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 :مدخل
     ةالسن ةلطلب والموجهة المدرجة المهمةالتسويق والاشهار من الوحدات  ةتعتبر وحد

للطالب  يةوالتطبيق النظرية الضروريةتبرز في اعطاء المعارف  الوحدة ةهميأتخصص اتصال و 
في هذا التخصص المهم المرتبط بالتسويق الذي يحظى  اللازمة المعرفةلتمكينه من اكتساب 

ات التسويق يعتبر من المؤثر فداخل المؤسسات مهما كان حجمها ونوع نشاطها  ةكبير  بأهمية
 ةدرجب سهمت التسويق ةنشطفأ ،والاستمرار ةته على الحيادر مشروع ما وق ةلقو  المحددة الرئيسية

 وظيفةال ةفي المجتمعات وتنعكس نتائجها من ناحي الاقتصادية الحركة ةعلى زياد ةكبير 
 .على كل مجتمع الجيدة التسويقية

ويق من بالتس الخاصةيات لفي هذه المعلومات والآن يتحكم أوعليه فالطالب لابد عليه 
 ،ليهاإي مبما سينتالتي ر المؤسسة في المستقبل في تفعيل  للمساهمة والتطبيقية النظرية الناحية

 .الى النجاح المؤسسةالتسويق الناجح هو الذي يقود ف

 الأنشطةم هأهم عناصر المزيج التسويقي فهو من أحد أيقال عن الاشهار الذي يعد وبالمثل 
للمؤسسات  نسبةبالفلا غنى عنها  ي،عد التسويقالبجوانبها أبرز حد أالتي تملك في  الاتصالية
وهنا تختلف  المختلفةلى التسويق لترويج الخدمات والسلع إ ةفهي بحاج ة،خدميالو أ الاقتصادية

من المحددات ه نألكن يبقى  والتأثيروسائل الاشهار ومضامينه وبالتالي قدرته على الترويج 
 برياتكالتي تنفقها  الطائلةوال مهذا ما يفسر الأ ىولعل المعاصرة المؤسسةفي  الأساسية

 القدرةوفر لها سمعتها مما ي تأسيسفي الاشهار للترويج لمنتجاتها وبالتالي  العالميةالمؤسسات 
بير قد لا يسع كوسط سوق  التنافسية الميزةفي السوق وهنا نتحدث عن  والمنافسةعلى التواجد 

 تلجميع المؤسسا

، تنافسيةلاشهار خاصة في البيئة النظرا للأهمية الكبيرة التي يكتسيها كل من التسويق وا
لمؤسسة والأدوات الرئيسية التي تسمح ل بالآلياتارتأينا من خلال البرنامج التالي تزويد الطالب 
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ر التسويقية وترسيخ صورة منتوجاتها وكذا علامتها التجارية عب بفرض وجودها وتحقيق أهدافها
 المتميزة التي تعتمد على الابداع.الرسائل الاشهارية 
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  :البرنامج

 مدخل عام للتسويق :المحاضرة الأولى 
 تعريف التسويق ونشأته :أولا -
 مراحل تطور مفهوم التسويق :ثانيا -
 أهمية التسويق وأهدافه :ثالثا -
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 المزيج التسويقي :المحاضرة السادسة 
 مفهوم المزيج التسويقي :أولا -
 عناصر المزيج التسويقي :ثانيا -

 مفهوم الاشهار والأدبيات النظرية المرتبطة به :المحاضرة السابعة 
 تعريف الاشهار وخصائصه ومبادئه :أولا -
 التطور التاريخي للاشهار :ثانيا -
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 المحاضرة الأولى: مدخل عام للتسويق
 أولا: تعريف التسويق ونشأته

والتي تعني السوق، وتشتق  Mercatusإن كلمة التسويق مشتقة من الكلمة اللاتينية 
 .1والتي تعني العمل الدؤوب والمستمر على أرض السوق Marketing كذلك من الكلمة

ارسون، الأكاديميون والمم ولقد حظي التسويق بوجود عدة تعاريف مختلفة قدمها الباحثون
هو مجموعة من الأنشطة البشرية التي تستهدف   otler KPhilippeفنجد أن فيليب كوتلر

 .2عمليات التبادل

 American Marketingللجمعية الامريكية للتسويقما لجنة التعريفات التابعة أ
Association   عرفت التسويق بأنه مجوعة الوظائف التي تتعلق بتدفق السلع والخدمات من

، هذا التعريف يبدوا انه حصر التسويق في نشاط الأعمال، في حين أن 3المنتج الى المستهلك
السلع  ة التبادل لا تقتصر فقط علىتوظيفه يكون في كل مجلات النشاط الاقتصادي وأن عملي

 والخدمات بل تمس حتى الأفكار.  

إن هذا القصور أدى بالجمعية الامريكية الى تقديم تعريف اخر للتسويق حيث اعتبرته 
عملية خاصة بتخطيط وتنفيذ كل من المنتج وتسعير وتوزيع الأفكار والسلع والخدمات الازمة 

الى إشباع حاجات الافراد وتحقيق أهداف المنظمات وهنا، والتي تؤدي لإتمام عملية التبادل 
إذا ما قارنا هذا التعريف بالتعريف الأول الذي قدمته الجمعية الامريكية للتسويق نجد أن 

(، كما أنه لم يقتصر على السلع P4)التعريف الثاني تعرض إلى عناصر المزيج التسويقي 

                                                           

  1 عيسى يحه، عمر لعلاوي، بلحيمر ابراهيم، تحليل السوق، دار الخلدونية للنشر والتوزيع، الجزائر، دون سنة النشر، ص51.
  2 محمد خليل الكسراني، التسويق أسسه ومبادئه، دار الابتكار للنشر والتوزيع، الاردن،7152، ص51.

  3 محمد الناجي الجعفري، التسويق، ط7، سلسلة الكتاب الجامعي، السودان، 5991، ص9.
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ا بالإضافة الى ان التعريف ركز على أهداف والخدمات فقط بل تجاوز ذلك إلى الأفكار، هذ
 .1التسويق الذي يسعى الى اشباع حاجات الافراد وتحقيق أهداف المنظمات

كما يعرف التسويق بأنه كذلك مجموعة الوسائل التي تتخذها المؤسسة من أجل بيع 
 .2منتجاتها للزبائن بطريقة مربحة

كلود دومور فعرفه بأنه مجموعة التقنيات الموجهة  Claude Demeure أما الأستاذ
 لتلبية حاجات ورغبات شخص أو مجموعة أشخاص بما يسمح للمؤسسة من تحقيق أهدافها.

وهنا نجد بأن هذا التعريف يركز على ضرورة تلبية حاجات ورغبات الزبون، الشيء الذي 
 .يسمح للمؤسسة بتحقيق أهدافها والتي تتمثل في تحقيق الربح

من التعريفات المقدمة كذلك للتسويق تلك المرتبطة بالنشاط الإنتاجي، حيث نجد أم 
يرى بأن التسويق هو العملية الإنتاجية التي توجه التدفق  Mc carty الأستاذ ماكارتي

الاقتصادي للسلع والخدمات من المنتج الى المستهلك بطريقة تضمن التطابق بين العرض 
 .3والطلب وتؤدي الى تحقيق أهداف المجتمع

تعريفا  7112دائما في نفس السياق، أصدرت جمعية التسويق الامريكية في جانفي 
وضعت فيه عشرات  7114ق وذلك بعد عقد عدة مؤتمرات بدأت سنة جديدا للتسوي

المتخصصين في التسويق لتصل الى اعتبار التسويق عملية إيجاد قيمة للعملاء، ومن ثم 
. يتضح من 4الاتصال بهم وتوصيلهم لهم بما يحقق مصالح المنظمة وأصحاب الحقوق عليها

                                                           

  1 محمد الناجي الجعفري، مرجع سبق ذكره، ص51.
  2 عيسى يحه، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، مرجع سبق ذكره، ص52.

  3المرجع نفسه، ص52
  4 محمد عبد الله المجدي، التسويق الالكتروني الفعال، ماهي للنشر والتوزيع، الاسكندرية، 7154، ص51.
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ا العناصر نوردها فيمعلى مجموعة من هذا التعريف أنه أوسع من سابقه حيث، ركزت هنا 
 :1يلي

  التعرف على فئة العملاء المستهدفين وتحديدهم وذلك من خلال التعرف على
 خصائصهم، وعاداتهم الشرائية.

 .الكشف والعمل على التعرف على حاجاتهم ورغباتهم 
  ورغبات العملاء وذلك بإنتاج ما يلائمهم  حاجات اشباعتوجيه جهود المؤسسة نحو

 حتاجون اليه بالمواصفات التي يريدونها.وي
 المؤسسة نحو اعلام فئة العملاء المستهدفين بوجود ووفرة السلع أو  توجيه جهود
 الخدمات.
 .توجيه جهود المؤسسة نحو التسعير الملائم 

كما ينظر الى التسويق كذلك بانه تلك العملية الاجتماعية التي من خلالها يستطيع الافراد 
الحصول على احتياجاتهم ورغباتهم من خلال خلق وتبادل المنتجات والقيمة المقابلة والجماعات 

 .2لها

خصها التي نل من خلال كل ما تعرضنا اليه من تعاريف، يمكننا إبداء بعض الملاحظات
  في النقاط الاتية:

 لا يوجد إجماع بين الباحثين في تعريفهم للتسويق فكل يركز على زاوية معينة. .أ

                                                           

  1محمد عبد الله المجدي، التسويق الالكتروني الفعال، ماهي للنشر والتوزيع، الاسكندرية، 7154، ص51.
مصطفى يوسف الكافي، التسويق الالكتروني في ظل المتغيرات التكنولوجية المعاصرة، دار رسلان للطباعة والنشر والتوزيع،  2

  .55، ص7151 سوريا،
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بعدة مراحل وتطور من فترة زمنية الى أخرى، هذا ما أدى الى  التسويق مفهوممر   .ب
وجود عدة تعريفات منها تلك التي تنظر الى التسويق بزاوية ضيقة ومنهم من بنظر إليه بنظرة 

 موسعة.
مفهوم تقليدي ضيق يركز على السلعة أو الخدمة أو البيع، وجود مفهومين للتسويق،  .ج

ه على المستهلك حيث تشكل نقطة بداية أي نشاط، فالتسويق بالمفهوم ومفهوم حديث يركز في
الحديث يسعى الى اشباع حاجات ورغبات المستهلكين. وينطلق من فكرة انتاج ما يمكن بيعه 
وليس بيع ما يتم انتاجه. أي ان التركيز يكون منصبا في مرحلة أولى على تحديد ومعرفة 

ات في رحلة ثانية التركيز على توفير وتلبية هذه الرغبمتطلبات ورغبات المستهلكين ثم في م
 الوقت المناسب مع تحقيق الربح المناسب للمؤسسة.

ذا   اجراء مقارنة بين المفهوم التقليدي للتسويق والمفهوم الحديث نستخلصه في  أردناوا 
 الجدول الاتي:

 للتسويق م الحديثيوضح الفروقات الموجودة بين المفهوم التقليدي والمفهو  5الجدول رقم 

 المفهوم الحديث للتسويق المفهوم التقليدي للتسويق

 يهتم بالمنتج بالدرجة الأولى  -
تسعى المؤسسة لتحقيق الربح. وذلك من  -

 خلال بيع أكبر كمية ممكنة من الإنتاج.

 

 بيع ما يتم انتاجه. -

 يهتم بحاجات الزبون. -
تسعى المؤسسة الى إرضاء زبائنها ومن  -

ا أي ان منفعتها أو مصلحته ثم تحقيق الربح
 تكون من خلال إرضاء زبائنها.

 انتاج ما يمكن بيعه. -

 من إعداد الباحثة :المصدر
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 :1يقوم التسويق الحديث على مجموعة من العناصر

  :الحاجات والرغبات .أ

يقصد بالحاجات تلك المتطلبات الأساسية التي يشعر للفرد بضرورة اشباعها على نحو 
مان، الشعور بالانتماء والاحترام. وتعتبر هذه الحاجات ، الأالمأوىمستمر كالطعام، اللباس، 

و وسائل أما الرغبات فهي تعبير الحاجات الانسانية أالانسانية نقطة بداية النشاط التسويقي. 
و العصير أفيرغب في شرب الماء  ،عطشه لإطفاءاشباع هذه الحاجات، فمثلا قد يحتاج الفرد 

 التأثير من خلال .وهنا يتدخل رجل التسويق من اجل اشباع هذه الرغبات وتوجيهها ،و الشايأ
 .بخياراته نحو السلع والخدمات التي تشبع هذه الحاجات المتعلقةفي القرارات 

 والخدمات:المنتجات   .ب

ن الضروري وم ،حاجات ورغبات المستهلكين ةالمنتجات والخدمات هي التي تقوم بتلبي إن
 .حسب المواصفات التي يرغب بها المستهلك بالإنتاج المؤسسةان تقوم 

  :التبادل  .ج

ويتضمن التبادل الحصول على المنتج المرغوب  ،الرغبات لإشباعوهو الشكل الطبيعي 
و أبالمقابل مثلا النقود مقابل الحصول على منتج  القيمةبعرض شيء له نفس  الخدمةو أفيه 
 ة.خدم

 

 

 

 
                                                           

 .71-72مجدي محمد عبد الله، التسويق الفعال، مرجع سبق ذكره، ص1 
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 :سواقالأ .د

 ةموعو مجأ ةمعين ةن السوق هو المكان الذي يلتقي فيه جانب العرض والطلب لسلعإ
ة معين ةعفي شراء سل الرغبةفراد الذين لديهم من الأ ةنه مجموعأمن السلع كما يعرف ب متكاملة

 .1للقيام بشرائها اللازمة الشرائية القدرةمن السلع وتتوفر لديهم  ةمجموعو أ

 التجارية:المعاملات  .ه

 ه،قياس ةدتمثل وح التجاريةن المعاملات إتبادل يمثل جوهر النظام التسويقي فالذا كانت إ
 :2ليي للقياس وهي كما ةعوامل قابل ةعد التجاريةالمعاملات  ةحيث تتطلب عملي

  ة.قل لهما قيمشيئين على الأ وجود 
  يتم الاتفاق عليها ةحال. 
  وقت للاتفاق. 
  مكان للاتفاق.  

ار النقاط بعين الاعتب بأخذتعريف للتسويق  ةيمكن صياغ ،وبناء على كل ما تم تناوله
 3الأتية:

ي ورغبات المستهلك النهائ حاجات عواشبا ةثار إنساني يهدف الى إالتسويق نشاط   .1
والسعر  اسبةالمن بالجودة المناسبةوالمشتري الصناعي وذلك بتوفير السلع والخدمات والافكار 

 .وفي الوقت المناسب كذلك ،الذي يلائم المستهلك
 .النشاط التسويقي في المؤسسات بدايةالمستهلك هو نقطه  .2

                                                           

  1محمد معوض، عبد السلام امام، التسويق والاتصال، دار الكتاب الحديث، درارية، دون سنة النشر، ص 54.
  2 مجدي محمد عبد الله، التسويق الفعال، مرجع سبق ذكره، ص79-71.

  3 محمد معوض، عبد السلام امام، التسويق والاتصال، مرجع سبق ذكره، ص51.
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افكار لع وخدمات و ستقديم  عن طريق الإنسانيةيعمل التسويق على اشباع الحاجات  .3
 .الانسان ةولا بصح بالبيئةلا تضر 
 لحيازةاو أالتملك  ومنفعة والزمانية المكانية المنفعةيعمل التسويق على تحقيق   .4
 .حققها الانتاجالتي ي ةللسلع الشكليةو أ ةالمضموني المنفعةالى مساهمته في تحقيق  بالإضافة
 المحيطة. البيئةيعد التسويق نظام حركي مفتوح يتفاعل مع   .5

رق بعين الاعتبار العناصر التي تم تط يأخذالتعريف الاتي الذي  صياغةوعليه يمكن  
او  لربحيةاوالذي يعتبر التسويق هو الغرض المرحلي والنهائي للمنظمات سواء  ،اليه سابقا

المنظمات ، فيحتاجهو لتحديد احتياجات المستهلك وما يرغبه  البداية ةفهو نقط الربحيةالغير 
 .1تسبب وجود واستمرار المنظماالإنسانية، وهذا بلا شك الى اشباع الحاجات والرغبات  ىتسع

 :مراحل تطور مفهوم التسويق :ثانيا 
 :يلي فيمامراحل يمكن تلخيصها  ةلقد مر مفهوم التسويق بعد 

 :(1031-1011)الانتاجي للتسويق  التوجه .1

الانتاج  المشكلةحاجات وان الكمي للمنصبا على الاشباع  المرحلةكانت تركيز في هذه  
حيث كانت تركز الادارات في المؤسسات ذات التوجه  المؤسسةفي  الإدارةهو محور انشغال 

 .الانتاج الكبير ةلياالانتاجي على تحقيق فع

س رؤو  بأصحابالشيء الذي دفع  ،الاولى على المنتج بالدرجةيرتكز هذا التوجه  
وقد  ،وطرحها في السوق ةموالهم في انتاج سلع وخدمات كثير أموال الى استثمار رؤوس الأ

 .2على الفكر الاداري الهندسية العقلية سيطرةبرز هذا التوجه 

                                                           

  1محمد الناجي الجعفري، التسويق، مرجع سبق ذكره، ص 51. 
  2 عيسى يحه، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحمير، تحليل السوق، ومرجع سبق ذكره، ص 55.
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ن المستهلكين يندفعون دائما نحو السلع أه الانتاجي ساسي للتوجلقد كان المبرر الأ 
ير كميات تكمن في قدرتها على توف للمؤسسة التنفسية ةن القو أو  والرخيصة المتوافرةوالخدمات 

 .1احتياجات الطلب في السوق ةمن السلع والخدمات لتلبي ةكبير 

 :ما يلي المرحلةمن خصائص هذه  

 ان كل ما ينتج يباع. 
   الإنتاجية. الطاقةكان التركيز منصبا على 
   التصميم والانتاج ةوادار  الهندسية للإدارة السيطرةكانت. 
   هداف المستهلكأعلى  المؤسسةهداف أ ةولويأو أتحقيق. 
   المنافسة.غياب 
  2جلاستخدام وسائل التروي ةلم يكن هناك حاج. 

 وضرورةهو الانتاج  المؤسسةالشيء الذي كان يشغل اهتمام  المرحلة،في هذه  إذا 
 ة،كلفتالمنتجات الاكثر توفرا والاقل  فالمستهلك ينجذب دائما نحو ،منه ةكميات كبير  توفير

 .والتي ميزت هذا التوجه سائدة آنذاكالتي كانت  الفكرةفكل ما سيتم انتاجه سيباع 

 (: 1051 -1031 ) التوجه البيعية مرحل .2

م تقوم ل اذإن المستهلكين لن يقدموا على شراء منتجات أ ةيقوم هذا التوجه على فكر 
ركزت المؤسسات جهودها على الترويج من اجل  ،ووفقا لهذا الطرح ،ترويج لهاالب المؤسسة

  .اقناع المستهلكين بشكل فعال لشراء السلع

 :هي المرحلةتميز هذه ي هم الخصائص التأومن 

                                                           

  1 عيسى يحه، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحمير، تحليل السوق، ومرجع سبق ذكره، ص 55.
  2 مصطفى الربحي عليان، أسس التسويق المعاصر، ط5، دار صفاء للنشر والتوزيع، الاردن، 7119، ص 15.
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 (.الاشهار)التركيز على عنصري التوزيع والترويج  .أ
 .ودور كبيران ةهميأيلعب رجال البيع   .ب
 .من السلع ةكميات كبير  بإنتاجالتصميم والانتاج  ةقيام ادار   .ج
 .حجم المبيعات لزيادةللتوزيع وذلك  ةظهور الحاجات لمنافذ جديد  .د
 :التوجه التسويقي ةمرحل .3

ي الت الاقتصاديةحيث فرضت التغيرات  5911 ةمن السن بداية المرحلةلقد ظهرت هذه  
ور المخازن ظه الشرائية، القدرةتحسين  ،عدد السكان ةكزياد الثانية العالميةحدثت بعد الحرب 

اج ما تقوم على انت التجاريةالمشاكل  ةلمعالج ةجديد ةالى ظهور طريق الخدمة، ةذاتي الكبيرة
 .تسمى بالتوجه التسويقي الطريقةهذه  .1يتم تسويقه وليس على بيع ما تم انتاجه

هدافها عندما تضمن تحديد أمن تحقيق  المؤسسةتتمكن  ،حسب هذا التوجه الجديد 
من  ةكفاءو  ةوتتحقق الاشباع المرغوب بشكل اكثر فاعلي المستهلكةحاجات ورغبات الاسواق 

  2المنافسين الاخرين

 الأتية:في النقاط  المرحلةويمكن تلخيص خصائص هذه 

  على التسويق وليس على البيع وذلك بتحديد حاجات  المرحلةيكون التركيز في هذه
 .ورغبات المستهلكين المستهدفين

  تصميم المنتجات حسب ما يرغبه المستهلكين مراعاة. 
   عرض المنتجات لجلب اهتمام ةهتمام بطريقالا أي أفضلعرض المنتجات بطريقه 

  .وانتباه المستهلك
 مدير التسويق ةهميأومن ثم  المؤسسةالتسويق في  ةوظيف ةبروز اهمي.  

                                                           

  1عيسى يحه، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع سبق ذكره، ص 55.
  2مصطفى ربحي عليان، أسس التسويق المعاصر، مرجع سبق ذكره، ص 14- 11.
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 الاعتماد على بحوث التسويق لتحديد حاجات ورغبات المستهلكين 
  المستهلك ةومصلح المؤسسة ةوالاهتمام بمصلح الموازنة. 
 :التوجه الاجتماعي للتسويق  .4

لتي ا والاجتماعية الاقتصاديةالظروف  ،من الاسباب التي ادت الى بروز هذا التوجه
تمام بتوفير الاه ضرورةالى  وقينفي السبعينات والثمانينات والتي دفعت بالمس سائدةكانت 
د لهم وهذا مع الاهتمام بالموار  ةالحيا ةشرائح المجتمع وكذا تحسين نوعي ةفضل لكافأ حياة

ديم قعليها من التلوث اي ان هذا التوجه يقوم على اساس ت والمحافظة والبيئة كالطاقة الطبيعية
من خلال  المستهدفةوتوقعات المستهلكين في السوق  لإمكانات والموافقة المناسبةلمنتجات ا

 .1التبادلية العمليةطراف أ ةتقتنع بها كاف متوازنة ةاجتماعيفلسفة 

 ةبيي التوجه الاجتماعي للتسويق يقوم على مبدا تلأن هذا التوجه أيمكننا القول ب ،وعليه 
 .المجتمع ةيحافظ على رفاهيته ورفاهي بأسلوبحاجات ورغبات المستهلك 

 2:يختلف هذا التوجه عن التوجه التسويقي في عنصرين هما 

المجتمع ثم رغبات  ةكبر على حاجات ومصلحأ ةتركيز المسوق ينصب بدرج  -أ
 .المستهلكين

  .المجتمع ةهو تحقيق رفاهي المؤسسةهداف أمن  -ب

ي للتسويق الذ يخلاقتوجه الأال ةالمراحل هناك من يصنف مرحل لى هذهإ بالإضافة
 والأخلاقية الاجتماعية المسؤوليةحيث يركز على  ،للمفهوم الاجتماعي للتسويق امتدادايعتبر 

  .تطبيقو  ةللتسويق كممارس

                                                           

  1عيسى يحي، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع سبق ذكره، ص 54. 
  2المرجع نفسه، ص 54. 
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نتاج والتعليمات في عمليات الإ بالأنظمةالتزام المؤسسات  ضرورةيركز هذا التوجه على 
  1.للمستهلك عن المنتجات التي تقدمها الضروريةتوفير المعلومات  ضرورة ذاوك

  :وفيما يلي نوضح مختلف هذه المراحل

 نتاجيتوجه ال ال-أ
  

 

 التوجه البيئي -ب

 

 

  سويقيالتوجه الت-ج

 

 

 الاجتماعي للتسويق التوجه -د

 

 

 2( يوضح مراحل تطور مفهوم التسويق1الشكل رقم )

                                                           
زكريا عزام، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق، دار المسيرة للنشر 1

  11، ص 7119والتوزيع، الأردن، 
  2عيسى يحي، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع سبق ذكره، ص 51

 المستهلك المؤسسة
 توزيع  

 المستهلك المؤسسة
 البيع

 المؤسسة
 التسويق

 المستهلك

 تحليل الحاجات

 المؤسسة
 البيئة التسويق

 المستهلك

 طويل  لأجلتحليل حاجات المستهلك 
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وم ي مفهألفكر التسويقي ان أهناك من الباحثين من يرى  ،عرضناه الى مإ ةضافإ
  :التاليةبالمراحل  التسويق مر  

 .1يوضح مراحل تطور الفكر التسويقي (2)الجدول رقم 

 متى يكون مناسبا التركيز الفلسفة

 بالإنتاجالتوجه  ةفلسف

المستهلك يفضل المنتجات )
  (والمقبولة الموجودة

نتاج عن طريق تحسين الإ
 ةتكلفذات صنع منتجات 

  ةمنخفض

حجم كبير تكاليف  ةفي حال
 لى خفضها إ اجةنتاج والحالإ

 

التوجه بالمنتجات  ةفلسف
 السلعةالمستهلك يفضل )

  الأداء( العالية الجودة ذات

 تطوير المنتجات وجودتها -

 الترويج -

 

 ةلى زيادإ ةالحاج ةفي حال
 المبيعات 

 

 يركز على البائع- التوجه بالبيع  ةفلسف

 التركيز على الترويج-

 ةلى زيادإ ةعند الحاج
 المبيعات 

التركيز على المستهلك - تسويقالتوجه بال ةفلسف
 ورغباته الحالية

 الكفاءة والفعالية في إشباع -

هذه الرغبات دون الاهتمام 
بعناصر البيئة الخارجية 

 الأخرى

الحصول على الربح من 
خلال إشباع رغبات وحاجات 

 المستهلكين

                                                           
 . 59-51محمد الناجي الجعفري، التسويق، مرجع سبق ذكره، ص  1
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المستهلكين إشباع رغبات  المفهوم الحديث للتسويق
الحالية والمتوقعة بأسلوب 

 أكثر كفاءة من المنافسين

الحصول على مركز متميز 
يجاد ولاء ومكانة في السوق  وا 

إشباع رغبات وحاجات  المفهوم الاجتماعي للتسويق
المستهلكين المتوقعة والحالية 
عن طريق تقديم منتجات 
وسلع لا تضر بصحة 
الإنسان ولا تستنفد الموارد 
البيئية النادرة مع الاهتمام 
بجميع العناصر البيئية 

 المحيطة

في حالة النظرة المتكاملة 
لمنشأة الأعمال كنظام فرعي 
 من أنظمة المجتمع الأخرى

 ثالثا: أهمية التسويق وأهدافه
 أهمية التسويق:-أ

قتصادية القد تنامت أهمية التسويق خاصة بعد الثورة الصناعية وما صاحبها من تغيرات 
كتنوع السلع والخدمات وزيادة حدة المنافسة، فظهرت مؤسسات ووسطاء يتكفلون بمهمة 
التوزيع، مما جعل التسويق يكتسي أهمية كبيرة، هذه الأهمية لا تقتصر فقط على المؤسسة 

نما للتسويق أهمية كبيرة بالنسبة للمجتمع.  وا 

كثر أه تالمجتمع وتحقيق رفاهي ةخدمن التوجه الاجتماعي للتسويق يركز على أكما قلنا ب
  .من تركيزه على حاجات ورغبات المستهلكين

  :التسويق على مستويين هما ةهميألى إساس نستعرض وعلى هذا الأ
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  المؤسسة:على مستوى  

الذي يمدها  هدافها فهو ذلك النظامأبتحقيق  للمؤسسةالتي تسمح  الأداةيعتبر التسويق تلك 
ن أالمجتمع في السلع والخدمات التي بدونها لا يمكنها  ةعن حاج الأساسيةبالمعلومات 

ربط فالتسويق هو ذلك الرباط الذي ي ،خرىتتطور وتحافظ على مكانتها بين المؤسسات الأ
 .1التي تخدمها وبالأسواقعيش فيه ت ذيدارتها بالمجتمع الا  و  المؤسسة

  :2الآتيةالتسويق تتمثل في النقاط  ةهميأن أكما 

  ميم برغبات و التصأنتاج الإ ةدار إبلاغ إوذلك عن طريق  المنتجةللسلع  الشكلية المنفعةخلق
المنتج كل شبتعديل  للمؤسسةكما يسمح  ةن منتجات المؤسسأبش آرائهمالمستهلكين وكذا 

  ...إلخ.و تغليفهأ
 المنافسة ةيسمح التسويق بمواجه.  
 يمكن استغلالها ةيجاد فرص تسويقيإ.  
  نتاج الممكنالتسويق في تقدير الطلب والإيساعد.  

 للمجتمع بالنسبة:  

  الاقتصاد ةللمجتمع وذلك من خلال تنمي ةحقيقي تنميةيساهم التسويق في خلق.  
 لتناسق بين ينتج عنه ا ذيمثل للسلع والخدمات بين المناطق اليسمح التسويق بالتوزيع الأ

  .العرض والطلب

                                                           
 . 71، ص 7157سعيد البطوطي، التسويق السياحي، مكتبة الأنجلو المصرية، مصر، 1
ر الخدمات. قطاع الاتصالات الأردنية، زهران للنشعلي محمد حسين بن مصطفى، أثر التخطيط الاستراتيجي في تسويق 2 

 .551، ص 7152والتوزيع، عمان، 
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  هذه  ،المجتمع لأفراد الموجودةايصال المعلومات عن السلع والخدمات وعن البدائل
  .شراءالالمعلومات التي تسمح له باتخاذ قرار 

 المجتمع ةوتحقيق رفاهي المعيشةفي رفع مستوى  المساهمة.  

  :1التاليةالتسويق في النقاط  ةهميأفتتمثل  ،ما على مستوى المستهلكأ

  منافع للمستهلك منها ةبتحقيق عديقوم التسويق:  
حيث يربط التسويق بين المكان الذي يتواجد فيه المستهلك ومكان وجود السلع  :المكانية المنفعة
ن التسويق يعمل على توفير السلع والخدمات عن طريق مسالك التوزيع التي أي أ اتوالخدم

  .المؤسسةتنتهجها 
  .توفير المنتجات في الوقت المناسب للمستهلك ،والمقصود :نيةاالزم المنفعة
التسويق ف ،او يستخدمهأيحوزها  ذيائدتها بالشخص الفو  السلعة منفعةبط تتر  :الملكية منفعة

ءات جراإلى المستهلك وذلك من خلال إو البائع أج تمن المن ةسلعال ةيعمل على نقل ملكي
  .التعاقد والبيع ،الدفع

 فعتينسويق يحقق منفالت ،المتبادلة المنفعةالتي يحققها التسويق فتتمثل في  الرابعة المنفعةما أ
ت فالمستهلك يتمكن من التعرف على مواصفا ،متبادلتين للمنتج والمستهلك في وقت واحد

ات جاتستخدم التسويق للتعرف على رغبات وحف المؤسسة امأ ،التسويق ةالمنتج بواسط
  .وما يطلبه المستهلك ،ما يريد بإنتاجالمستهلكين مما يسمح له 

 
 
 

                                                           

 . 71سعيد البطوطي، التسويق السياحي، مرجع سبق ذكره، ص 1 
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  :هداف التسويقأ-ب
ن هداف يمكمن الأ ةلى تحقيق مجموعإلنشاط التسويقي تسعى با المؤسسةمن خلال قيام 

  :1الآتيةتلخيصها في النقاط 
 المؤسسةالممكن استغلالها من طرف  التسويقيةيجاد الفرص إ.  
  ي مختلف حاجات ورغبات المستهلكين فشباع إعلى  المؤسسة التسويقية الأنشطةتساعد
  .هدافهاأمما يجعلها تحقق  ،سواقالأ
 المحليةسواق الجنسيات داخل الأ متعددةو أ الأجنبيةالمؤسسات  فسةومنا ةمواجه. 

  :2تتمثل في ةهداف تسويقيألى تحقيق إ المؤسسة ىتسع ،هدافلى هذه الأإ بالإضافة
ن إف الحقيقةوفي  ة،اقتصادي ةهداف كل مؤسسأ ةهذا الهدف في مقدم يأتي :هدف الربح/ 1

قسام أافر جهود مختلف ظت حصيلةفهو  ،التسويق ةدار إ ةهدف تحقيق الربح ليس مسؤولي
  .المؤسسةووحدات 

من المبيعات  حير من خلال تحقيق حجم م للمؤسسة بالنسبةيساهم التسويق في تحقيق الربح 
يع البحث وتشج المربحة السوقيةعن القطاعات أيضا البحث  ة،جديد ةوكذا خلق فرص تسويقي

  ة...إلخ.عن سلع جديد
  :يساهم التسويق في تحقيق هدف النمو من خلال التوسع عن طريق :هدف النمو/ 2
 سواقأو غزو أمن حجم السوق  المؤسسة ةحص ةبزياد يأتيحجم المبيعات الذي  ةزياد 

  ة.جديد

                                                           

  1عيسى يحي، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع سبق ذكره، ص 59
يسرى علي سعيد العامري، طيف التسويق، دار عيداء للنشر  سعدون حمود جبير الربيعاوي، سارة علي سعيد العامري،2 

 . 77، ص 7159والتوزيع، عمان، 
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ي ساسأواستمرار نشاطها في السوق هدف  المؤسسةن بقاء إ :هدف البقاء والاستمرار/ 3
بل  ،قطو قسم التسويق فأ ةلى مديريإرك فيه كل المؤسسات وهو هدف لا يعود تحقيقه تتش

 التسويق في تحقيق هذا الهدف من ةدار إوتساهم  ة،قسام المؤسسألى تظافر جهود كل إيعود 
  :ساسيتين هماأ نخلال قيامها بوظيفتي

  و غزو أ يةالحال السوقية ةالحص ةسواء بزياد ةجديد ةعلى فرص تسويقيالبحث باستمرار
  ة.سواق جديدأ
 ةوهو النظام الذي يسمح بجمع ومعالج التسويقيةتنظيم وتطوير نظام المعلومات  ضرورة 

في  سويقيةتساسها يمكن اتخاذ قرارات أوالتي على  ،بها الإدارةوتزويد  التسويقيةالمعلومات 
 .الوقت المناسب
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 البيئة التسويقية :المحاضرة الثانية
 تعريف البيئة التسويقية :ولاأ

فيليب كوتلر   Philip Kotler لقد تعددت التعاريف المقدمة للبيئة التسويقية، حيث عرفها
ستوجب وتة دارة التسويقينها مجموعة من القوى والمتغيرات الخارجية التي تؤثر على كفاءة الإأب

 .1رغبات المستهلكين لإشباعوالفعاليات المعينة  بالأنشطةالقيام 

فيها اول ي تز ذنها كافة القوى الموجودة داخل المؤسسة وفي المحيط الخارجي الأف بكما تعر  
اجحة دارة في اتخاذ قرارات نأعمالها، وتؤثر على القدرة التسويقية للمؤسسة ومدى فاعلية الإ

و أنها تتضمن عناصر دفع للمؤسسة أبشأن بناء وتطوير علاقات ناجحة مع السوق، كما 
 .2لمسيرتها ةعاقا  عناصر تعطيل و 

الاقتصادية والاجتماعية  نها مجموعة من المتغيرات والعواملأسكوت ب" "skoot يعرفها كذلك
 .3والسياسية التي تؤثر على المنظمة

طار الذي يشمل مجموعة نها عبارة عن الإأف البيئة التسويقية بهناك كذلك من يعر   
 .4و الظروف التي هي خارج نطاق رقابة الشركةأو المواقف أ (المحددات)و القيود أالمتغيرات 

 :التي تتمثل فيو بداء بعض الملاحظات إمن خلال هذه التعريفات، يمكن  

                                                           

  1عيسى يحي، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع سبق ذكره، ص 72.
 .42، ص 7171ناجي معلا، أصول التسويق )مدخل تحليلي(، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، 2
، ص 7151محمود جاسم، محمد الصميدعي، استراتيجيات التسويق مدخل كمي وتحليلي، دار الحامد للنشر والتوزيع، 3 

11. 
 . 11حميد الطائي، حمود الصميدعي، بشير العلاق، الأسس العلمية للتسويق الحديث مدخل شامل، ص 4 
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بعض الباحثين في تعريفهم للبيئة التسويقية ركزوا فقط على البيئة الخارجية أي كل  أن -5
الداخلية  ن العواملأالعوامل والمتغيرات الخارجية التي تؤثر على كفاءة المؤسسة، وهنا نشير 

 .هي الأخرى لها تأثير على المؤسسة

 .ة هي دائما العوامل التي تكون خارج نطاق المؤسسةالبيئة التسويقي -7

تعريفا للبيئة التسويقية أكثر شمولا حيث  7114وفقا لهذا القصور قدم "الصميدعي" سنة و 
سويق في دارة التإأنها "تمثل القوى الفاعلة داخل وخارج المنظمة التي تؤثر على قدرة بعرفها 
 .1ن"حاجات ورغبات المستهلكي عشبانشطة والفعاليات التي تهدف لإتنفيذ الأ

دارة إن البيئة التسويقية هي كل العوامل التي تؤثر على أنستنتج  ،من خلال هذا التعريف
مية و خارجية، وعليه يظهر أهأن تكون عوامل ومتغيرات داخلية أالتسويق، هذه العوامل يمكن 

 :2دراستها بالنسبة للمؤسسة، تتمثل هذه الأهمية في

المؤسسات تعمل في ظل مجموعة من القيود أو المتغيرات البيئية والاقتصادية، أن جميع -5
 .الاجتماعية والسياسية

وتؤثر في المحيط الذي تتواجد فيه، مما يجعلها ملزمة على التعرف  تتأثركل مؤسسة -7
 .واستكشاف كل المتغيرات الداخلية والخارجية

ن اختلاف درجة السيطرة على السوق أو المحافظة على المركز التنافسي يختلف من إ-5
خرى وذلك حسب قدرة المؤسسات على التكيف مع متغيرات البيئة وقدرتها على أ مؤسسة إلى

 .هدافهاأتحقيق 

 .ن التخطيط التسويقي يعتمد على تحليل الفرص التسويقية الحالية والمرتقبة داخل البيئةإ-4

                                                           
 .15، ص للتسويق الحديث مدخل شامللمية حميد الطائي، حمود الصميدعي، بشير العلاق، الأسس الع1

  2عيسى يحه، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع سبق ذكره، ص 71
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 :ا: خصائص البيئة التسويقيةثاني
 :1همهاأتتميز البيئة التسويقية بمجموعة من الخصائص، نذكر 

 .طار الخارجي الذي يحيط بالمؤسسة ونظامها التسويقيالبيئة التسويقية الإ تمثل-5

 .البيئة التسويقية على قوى ومتغيرات يصعب التحكم بها أو التنبؤ بها تنطوي-7

 .البيئة التسويقية تنطوي على درجة عالية من عدم التأكد أن-5

 .تشتمل البيئة التسويقية على مجموعات من الفرص والتهديدات-4

 .تتميز البيئة التسويقية بالديناميكية فهي دائمة التغير-1

تتسم البيئة التسويقية بالتعقيد والتفاعل بين القوى العديدة والمتنوعة، كما يستحيل تحديد -1
 .احتمالية حدوثها

هذه الخصائص التي ذكرناها تخص أكثر البيئة الخارجية التي تشمل أو تحتوي على 
ن نضيف لها مجمل العوامل أن تتحكم فيها، يمكن أمتغيرات وعوامل لا يمكن للمؤسسة 

 .المؤسسة على عمل تأثيرهاساسيا في أالداخلية المسيطر عليها والتي تلعب هي الأخرى دورا 

 :2هذه العواملتشمل 

 الامكانيات المادية والبشرية التي تملكها المؤسسة. 
 نظام المعلومات المتوفر. 
 المزيج التسويقي. 

                                                           

حميد الطائي، حمود الصميدعي، بشير العلاق، الأسس العلمية للتسويق الحديث، مدخل شامل، مرجع سبق ذكره، ص 1 
15. 

  .15المرجع نفسه، ص  2 
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 ثالثا: تقسيمات البيئة التسويقية وعواملها
هناك عدة تقسيمات للبيئة التسويقية وذلك حسب الخلفية النظرية للباحثين، فنجد من قسم 

يئة داخلية. لى بيئة خارجية وبإخرون قسموها آخرى كلية، و أبيئة جزئية و  إلى البيئة التسويقية
وسنعتمد على أحد هذه التقسيمات وهو التقسيم الذي يقسم البيئة التسويقية الى بيئة جزئية 

 .خرى كليةأو 

أنها البيئة التي تتكون من عدد من العوامل المؤثرة ب: وتعرف بيئة التسويق الجزئية-5
 اتصال وتسليم المنتجات للزبائن لنيل رضاهمو نتاج إعلى قدرة المؤسسة من وبشكل مباشر 
 .1والمحافظة عليهم

أي أن البيئة التسويقية الجزئية تتكون من مجموعة من العناصر أو هناك من  :عناصرها
 :تتمثل فيما يلي وهي العوامل،يسميها 

مؤسسة حيث أن ال ،وهم أكثر العوامل تأثيرا في النشاط التسويقي للمؤسسة :الزبائن .1
 .بهم حتفاظوالالى تلبية رغبات وحاجات الزبون والحصول على وفائهم إتسعى 

: وتشمل عناصر القوة والضعف في موارد المؤسسة، والمقصود المؤسسة أو المنظمة .2
لموسة التي تمتلكها وتميزها عن المنظمات بموارد المؤسسة تلك الموارد الملموسة وغير الم

 .2خرىالأ

بنية جهزة والأتتمثل عناصر القوة في الموارد الملموسة في الموارد المالية، المعدات والأ
لخ، بينما الموارد غير الملموسة فتشمل المعرفة وكفاءة التنظيم، الثقافة إثاث...والأ

 .3لخإالتنظيمية...
                                                           

 .52، ص 7151إدارة التسويق وفق متغير قيمة الزبون، دار الجنان للنشر والتوزيع، عمان، أنيس أحمد عبد الله، 1 
 .51المرجع نفسه، ص  2 
 .51المرجع نفسه، ص 3 
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هذه العناصر كلها ستسمح للمؤسسة بتبني الاستراتيجيات التسويقية المناسبة التي تحقق  
شباع ورضا الزبون ومن ثم كسب التفوق التنافسي في السوق، وهو الهدف الذي تشترك فيه إ

 .قسام المؤسسةأدارات و مختلف الإ

لكل  يةستهلاكالاهم في نظام تشكيل وتوزيع القيم : وهم يشكلون الحلقة الأالموردون .3
ي أالسلع وتقديم الخدمات و  لإنتاجمؤسسة، فالموردون يزودون المؤسسة بالمصادر الضرورية 

 .1سةن يسبب ضررا لسمعة المؤسأفيها سيؤدي الى انخفاض في حجم المبيعات ويمكن  تأخير

 هم المؤسسات التي تساعد في تحريك ،: والمقصود بوسطاء التسويقوسطاء التسويق .4
ء الوسطاء شركات لى هؤلاإي بشكل خاص موينت ،نهائيينالوتوزيع السلع على المستهلكين  وبيع

 .2ليوناسطاء المو وال التسويقيةالبضائع والموزعين ووكالات الخدمات  ةتنظيم حرك

تي تقوم هي تلك ال الناجحة المؤسسةن إف ثلحدياحسب المفهوم التسويقي  :المنافسون .5
  .كبر من المنافسينأ اورض ةزبائن بقيمالبتزويد 

ستراتيجيتهم ا ة دراسة المنافسة بالنسبة للمؤسسة والتعرف على منافسيها،هميأمن هنا تظهر 
 ...إلخ. نقاط قوتهم وضعفهم

 المتصلةطراف ويشمل كل الأ :المؤسسةشخاص المتصلون مع و الأأالجمهور  .6
مل معه ويتواجد الجمهور الذي تتعا ،هدافهاأن تؤثر عليها في تحقيق أوالتي يمكن  بالمؤسسة
 :3نواعأ 1على  المؤسسة

                                                           

-البيئة-واقالأس-السلوك-فيرونيكا يونغ، ترجمة مازن نقاع، التسويق-غاري ارمسترونج-يليب كوتلر، جون سوندرزف 1 
  .51، ص 7152ر والتوزيع، سوريا، المعلومات، مؤسسة رسلان للنش

 .59ص  ،لمرجع نفسها 2 
 .45يس أحمد عبد الله، إدارة التسويق وفق متغير قيمة الزبون، مرجع سبق ذكره، ص أن 3 
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 ائل تقوم هذه الوس ،والتلفزيون والإذاعة المكتوبة الصحافة :نواعهاأعلام بكل وسائل الإ
 ن تبنى عليها قراراتأهذه المعلومات يمكن  ات،نشاطات المؤسس ةبنشر معلومات وتغطي

على  القدرةن هذه الوسائل لها ألى إ بالإضافة ذاه الاستثمارية(القرارات )سهم صحاب الأأ
 الإشهارية.توجيه الزبون من خلال الرسائل 

  ات السلع بمواصف المنتجةمدى التزام المؤسسات  ةالتي تقوم بمتابع الحكوميةالمنظمات
 .للمنتجات المكونةوبنسب المواد 

 الإنسان وحماية المستهلك  حقوق ةوتضم جمعيات حماي :منظمات المجتمع المدني
 .الفرد والمجتمع ةاحترامها لصح دىالمؤسسات وم وحماية البيئة التي تراقب أنشطة

 غاية،لل ةمهم المؤسسةالتي يكونها الجمهور حول  الذهنية الصورةن إ :الجمهور العام 
 دالتعامل مع هذا الجمهور العريض الذي ق ةتصميم خطط تحدد فيها كيفي المؤسسةذا على ل

 .مبيعات المؤسسةعلى حجم يؤثر 
 ينيداخل زبائن ةهؤلاء العاملين بمثاب ،المؤسسةوهم كل العاملين في  :الجمهور الداخلي، 
  .مؤسساتهم ستنعكس على المستوى الخارجي عنالتي يكونونها  ةالصور 

 1الجزئية التسويقية البيئةيوضح الشكل التالي عناصر يلي وفيما 

 

 

 

 

 العوامل الرئيسية المؤثرة يوضح ( 3)رقم شكل 

                                                           

  1 فيليب كوتلر وآخرون، ترجمة مازن نقاع، التسويق، مرجع سبق ذكره، ص 59.

 الموردون
 المؤسسة

 وسطاء  )الشركة(
 التسويق

 الزبائن

 المنافسون
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 :(ةالكلي)و أالكبرى  البيئة-2

 ،لمؤسسةاو العوامل التي تؤثر على أو المتغيرات أمن القوى  ةمجموع على البيئةتضم هذه  
 :تتمثل هذه العوامل في

لاعتبار بعين ا يأخذعلى المسوق ان  ،التسويقية البيئة دراسةعند  الديمغرافية: العوامل-أ
 . الخ....السكانية الكثافة ،نمو السكاني ةنسب ،بعدد السكان المرتبطة السكانيةالعوامل 

اف فرص سوق من اكتشر على النشاط التسويقي وتمكن المتؤث الديمغرافيةن هذه العوامل إ 
 ة.جديد تسويقية

 لمؤسسةاللمستهلكين عاملا مؤثرا على  الماليةيعد الدخل والموارد  ة:قتصاديالعوامل الا-ب
هم كدخل المستهلكين وقدرت الاقتصادية البيئةن يحيط بكل معطيات أالمسوق  ىلهذا فعل
 .التضخم والركود ،الشرائية

 اسيالاستقرار السي ةدرج السياسيةعوامل الويقصد ب والقانونية: السياسية العوامل-جـ
 .ككل ةنما على المؤسسا  نظام الحكم التي تؤثر ليس فقط على التسويق و  ةوفلسف

والتي  لدولةافهي مختلف القواعد والتشريعات والقوانين التي تصدرها  القانونيةاما العوامل  
 .ن تفرض بعض القيود على المؤسساتأيمكن 

التي  القانونيةو  السياسية البيئةن يكيف سياسته وخططه مع هذه ألذلك على رجل التسويق  
 .بها وتتأثر المؤسسةتتواجد فيه 

لوكنا على نمط حياتنا وس المؤثرةهم العوامل أتعد التكنولوجيا من  التكنولوجية: العوامل-د
 ةديدجيجاد تكنولوجيا إهي القوى التي تعمل على  التكنولوجيةوالمتغيرات  ،الاستهلاكي

 .1ةوفرص سوق جديد ةومنتجات جديد

                                                           

  1أنيس أحمد عبد الله، إدارة التسويق وفق متغير قيمة الزبون، مرجع سبق ذكره، ص 42.
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بكل ما يحيط  نبأيتنه يجب على رجل التسويق ان ألى إيرى فيليب كوتلر  ،وفي نفس السياق
 .1به من تطور التكنولوجي ومدى استيعاب المجتمع لهذا التطور

جل التسويق ر  وأصبح التسويقية الأنشطة ةممارس ةمن فلسف الحديثةولقد غيرت التكنولوجيا 
 ةلممارس الفيس بوكومواقع التواصل الاجتماعي كصفحات  ةم يعتمد على تطبيقات خاصاليو 

 .نشاطه

 ،الأوليةمثل المواد  الطبيعةفي  الموجودةوهي تلك الموارد  الطبيعية: العوامل-ه
ن يدركوا وعلى رجال تسويق ا ،وتؤثر فيها بالمؤسسةتحيط  الطبيعيةالعوامل  هذه...الخ الطاقة

 ،طبيعيةالم د الخاكالنقص المتزايد في الموا الطبيعيةالعديد من الاتجاهات التي تخص العوامل 
تلوث الماء والهواء في المدن الكبرى وذلك من اجل رسم وتبني سياسات تتماشى مع هذه 

 والأوضاع.الفترات 

وبلحيمر  لعلاوي عمر ،عيسى هالباحثين يحيف كل من ييض ،الكلية البيئةدائما في عوامل 
 ،فحسبهم، لمؤسسةاالتي تؤثر في  والثقافية الاجتماعيةالسوق العوامل  ليلفي كتابهم تح ابراهيم

لذلك  ،لبيئةان العادات والتقاليد والمعتقدات التي يتبناها المستهلكين تعتبر عاملا من عوامل إف
جل التقدير الصحيح لتسويق السلع والخدمات أيجب على رجل التسويق معرفتها وذلك من 

 .2هذا المجتمع طبيعةالتي تتوافق مع 

 لبيئةليمات تقس ةفكما قلنا هناك عد ،التسويقية البيئةو تقسيمات أنبقى دائما في عوامل 
 ةخرى جزئيأو  ةليتنقسم الى ك التسويقية البيئةن أولقد عرضنا التقسيم الذي يعتبر  التسويقية

 سويقية نوعان:تال البيئةمفادها ان  تسويقيةال للبيئةخر اوالان نعرض في هذا الشكل تقسيم 
 .منها مكوناتها ةولكل واحد ةوخارجي ةداخلي

                                                           

  1 عيسى يحه، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع سبق ذكره، ص51.
  2 المرجع نفسه، ص 79.
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 1التسويقية البيئةيوضح مكونات ( 4)شكل رقم 
                                                           

ي، إدارة ي عبد الحسين الزبيدسعدون حمود خثير الربيعاوي، حسين وليد حسن عباس، سارة علي سعيد العامري، سماء عل 1 
 .11، ص 7151التسويق أسس ومفاهيم معاصرة، دار غيداء للنشر والتوزيع، الأردن، 

 البيئة التسويقية

الداخلية البيئة الخارجية البيئة   

يةقتسوي  غير تسويقية عامة خاصة 

وعملياتانتاج -  

موارد بشرية -  

إدارة مالية -  

لعلاقات ا-
 العامة 

البحث -
 والتطوير

الخدمات -
  الاخرى

اقتصادية -  

سياسية -
 وقانونية

اجتماعية-  

تكنولوجية-  

ديموغرافية-  

طبيعية-  

 

المنافسون -  

الموردون -  

الزبائن -  

الداخلون  -
 الجدد

المنتجات -
البديلة 
 والمكملة

 

 

المنتج-  

السعر -  

الترويج-  

التوزيع-  

الظهار -
 المادي

المشاركون-   
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  swotتحليل  :رابعا

ر عناص ةلأربعوفقا  للمنظمةلتحليل الوضع العام  ةدوات الهامالأ احدى swotتحليل يعد 
 swotفي عرض عناصر  نبدأن أوقبل  ،والتهديدات صوالفر  ،والضعف ةوهي عناصر القو 

عندما  ،5912تعود الى عام  swot لتحلي ةان فكر  ،تهااوبداي swotة فكر  أصلسنتطرق الى 
بين العوامل الداخلية للمنظمة وظروف  الملاءمةب الخاصةاطروحته  philip sielzni قدم 

البيئة الخارجية ثم تطورت هذه الفكرة من طرف مجموعة أساتذة الإدارة العامة من مدرسة 
لكي تصبح أداة يستند إليها في تحديد  learned and Andrens هارفارد للأعمال، لاسيما

 .1الفرص التي لا يمكن للمؤسسة استغلالها

ضعف، الفرص والتهديدات، يطلق على تحليل حديد نقاط القوة والعلى ت swotيقوم تحليل 
swot  بالتحليل الرباعي لكونه يتكون من أربعة عناصر تسترشد بها المنظمة لصياغة

فهو وسيلة لتوفير  2استراتيجياتها واختيار الأفضل من بين البدائل التي تتوافر لدى المنظمة
معلومات عن عوامل البيئة الداخلية لتحديد نقاط القوة ونقاط الضعف فيها، وكذلك معلومات 

 3عن عوامل البيئة الخارجية وما يتوفر فيها من فرص وتهديدات

تحديد لمواطن القوة والضعف الداخلية والفرص  بأنه swotيعرف التحليل الاستراتيجي  كما
 4ية وليس مجرد سرد وصفي للعوامل الداخلية والخارجيةوالتهديدات الخارج

 الضعف والقوة( )عناصروالجدول الموالي يبرز التحليل الداخلي للمؤسسة 

                                                           

  1 سعدون حمود خثير الربيعاوي واخرون، إدارة التسويق أسس ومفاهيم، مرجع سبق ذكره، ص79.
ر البازوري العلمية للطباعة والنشر، طلال محمد الججاوي الساكتة السلطاني، سووت لتقييم المصارف التجارية، دا 2

  .1، ص7151
  3 المرجع نفسه، ص1.
  4المرجع نفسه، ص2.
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 1التحليل الداخلي للمؤسسة :(3)الجدول رقم

 عناصر القوة عناصر الضعف

 عدم وضوح التوجه الاستراتيجي 
 الموقف التنافسي المتدهور 
 تسهيلات مهملة للزبائن 
 نقص الموهبة والخبرة الإدارية 
 معدل انجاز ضعيف في تنفيذ الخطط 
 المعاناة من المشاكل العملية الداخلية 
  عدم القدرة على تحويل المتغيرات

 الضرورية في الاستراتجية 

 الكفاءة المميزة 
 المصادر المالية المتاحة 
 مهارات تنافسية جيدة 
 معرفة جيدة للسوق 
 قيادة جيدة للسوق 
  العالية للمنتجاتالنوعية 
  إمكانية متاحة لإجراء تحسينات على

 المنتجات

أما بالنسبة للتهديدات والفرص، فهي خاصة بالبيئة الخارجية للمؤسسة وتتمثل في العناصر 
 الآتي:الموضحة الجدول 

 2: يوضح التحليل الخارجي(4) الجدول رقم

 الفرص التهديدات

 جدد احتمال دخول منافسين 
  المنتجات البديلةزيادة مبيعات 
 نمو بطيء في السوق 
 سياسات سعرية منافسة 

  الدخول الى أسواق جديدة في السوق 
 تنوع المنتجات ذات العلاقة 
 إضافة الى خط المنتج 
 إمكانية التكامل العمودي 

                                                           

  1 سعدون حمود جثير الرببعاوي واخرون، مرجع سبق ذكره، ص 49.
  2 المرجع نفسه، ص 49.
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 زيادة الضغوط التنافسية 
 نمو قوة المساومة للزبائن والموردون 
  تغير أذواق وحاجات المستهلكين 

 ي السوقنمو أسرع ف 
  العمل مع الشركاء الاستراتيجيين في

 الصناعة 
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 دراسة السوق  :المحاضرة الثالثة 
 تعريف السوق :أولا

ارسين، أو المم ينكاديميين، الاقتصاديلسوق سواء من طرف الألتعريفات كثيرة قدمت 
 Pierre Louis Duboisوبيار لويس دوبوا،  Alain Jolibert لان جولبارأ فالأستاذان

نه كذلك أارة من طرف الزبون، و ختة المبطوالمرت ةنه مجموعة المنتجات المحددأالسوق ب انيعرف
 .1الحاليين الذين لهم علاقة بالمنتجات الموجودة في مكان معينمجموعة من الأفراد 

نه مجموعة من الشركات أو الأشخاص ذوي حاجة أما برايد وفريل، فيعرفان السوق بأ
 .2عة معينة ولديهم أو لديها المقدرة والرغبة والسلطة الشراء تلك السلعةللس

خر واسع، فبالنسبة والآحدهما ضيق أتعريفا للسوق،  Lendreuie لقد قدم لوندروي
ب ات المرقمة التي لها رموز حسطيلى مجموعة من المعإلمفهوم الضيق فهو أي السوق يشير ل
 .هميتها، بالإضافة إلى هيكلة وتقييم المبيعات المتعلقة بمنتج معينأ

 .3ما بالنسبة للمفهوم الواسع فهو مجموعة من الأفراد التي تقبل على شراء المنتجاتأ

   هم كذلك قدموا تعريفهم للسوق، فاعتبروه العلاقة بين العرض والطلب  نالاقتصاديو 
 .4لسلعة ما

اعتبره الممارسون مجموعة المشترين الحاليين والمرتقبين من ذوي الحاجات غير  حين في
 .5شباعهم بالسلع والخدماتا  المشبعة ويمتلكون القدرات الشرائية، ويمكن كسبهم و 

                                                           

 .51عيسى يحه، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع سبق ذكره، ص 1 
 .99الكسواني، التسويق أسسه ومبادئه، مرجع سبق ذكره، ص محمد خليل 2 

  3عيسى يحه، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع سبق ذكره، ص 51.
  4محمد خليل الكسواني، التسويق أسسه ومبادئه، مرجع سبق ذكره، ص 99

  5عيسى يحه، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع سبق ذكره، ص 51
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 :ن السوق يتكون من مجموعة من العناصرأالتعاريف، يتضح لنا  من خلال كل تلك

  يتكون السوق من مجموعة من المشترين الذين لديهم حاجات غير مشبعة. 
  حاجاتهم ورغباتهم لإشباعالقدرة على الشراء. 
 1السلطة في تنفيذ مثل تلك الصفات الشرائية ملديه. 
 .خرى صناعيةأو  استهلاكيةسواق أ :نواع السوق، فنجد نوعانلأما بالنسبة أ

أنها مجموعة المشترين الذين يرغبون في شراء السلع التي بوتعرف  :سواق الاستهلاكيةالأ .أ
 2ستشبع حاجاتهم الشخصية أو العائلية ويقدرون على شرائها ولا يشترونها بقصد تحقيق الربح

 .شباع رغباتهما  جل استخدامها و أا هدفهم الرئيسي هو شراء السلع من منا  و 
نها تلك المجموعة من المشترين الذين بأسواق الصناعية وتعرف الأ :سواق الصناعيةالأ .ب

 .3جل استخدامها في عملية الإنتاجأيشترون السلع والمواد من 
جل أن المشترين الذين يقبلون على هذه السلع لا يشترونها من أوالمقصود هنا هو 

 .للتصنيعنما تلك السلع موجهة ا  و  الاستهلاكالاستخدام أو 

 سلوكائي و النه هلكبين سلوك المست اختلافلى أنه يوجد إشارة وفي هذا الصدد، يجب الإ
 الاختلافاتلى هذه إشارة إالصناعي وفي الجدول الموالي  هلكالمست

 

 

                                                           

  1محمد خليل الكسواني، التسويق أسسه ومبادئه، مرجع سبق ذكره، ص 511.
  2 المرجع نفسه، ص 511.
  3المرجع نفسه، ص 511.

.من إعداد الباحثة معتمدة على المعلومات الواردة في كتاب التسويق أسسه ومبادئه لمحمد خليل الكسواني 
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 النهائي والمشتري الصناعي هلكالموجودة بين المست تالاختلافايوضح  (5) الجدول رقم

 المشتري الصناعي سلوك النهائيهلك سلوك المست

عادة سلوك المستهلك النهائي  يتأثر -
 .بالدوافع العاطفية

ه سلوك نأيتميز سلوك المشتري الصناعي ب -
 .رشيد

حجم ما يشتريه المستهلك النهائي صغير  -
 (.حسب حاجاته)

حجم مشتريات المشتري الصناعي يكون  -
 .بكميات كبيرة

قرار الشراء بالنسبة للمستهلك  اتخاذ -
 .لى محيطهإلى المشتري أو إالنهائي يعود 

فراد المشتركين في اتخاذ القرار الأعدد  -
 .ت الصناعية كبيرآالشرائي في المنش

مثل  لىإالشراء بغرض الاستهلاك يفتقر  -
 .نيةفهذه الدراسات والمعلومات ال

ق عملية الشراء الصناعي دراسات بيس -
 .رائهابة في شغو ات للسلع والمواد المر واختبار 

الشراء الاستهلاكي لا يستلزم دائما تلك  -
 .الخدمات

يتبع الشراء الصناعي خدمات خاصة  -
 .بالسلعة

 هدافهاأتعريف دراسة السوق و  :ثانيا
ن يتعرف عليها رجال التسويق، ويمكن أيعتبر السوق من النقاط الهامة التي يجب 

 .خلال دراسة السوق وتقسيمهالوصول إلى ذلك من 

فهناك مجموعة من التعاريف قدمها الباحثون، فنجد من عرفه  ،دراسة السوقلبالنسبة 
لسوق بمعنى العرض والطلب الحقيقي أو الكامن للمنتوج أو ل ي والكميفنه التحليل الكيأب

 .1الخدمة حتى تسمح باتخاذ القرارات

                                                           
 .75 ، ص7151الإعلان والتسويق، مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع، القاهرة، أحمد شاهين، صلاح عبد الحميد، فنون 1
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ن دراسة السوق تحمل أو تشمل جانبين الكيفي أذن، من هذا التعريف، يتضح لنا بإ
وقات لى تحديد الكمية التي يمكن بيعها، والأإهدف الدراسة الكمية تالتحليلي والكمي، حيث 

جابة على كم تم ماكن التي يتم فيها تصريف السلعة، فهي تساعدنا على الإالتي تباع فيها والأ
 .1ومتى انتاجه

لكيفية، فالهدف منها هو الحصول على معلومات عن ما فيما يخص الدراسة النوعية واأ
السوق ستؤثر في النهاية على طبيعة السلعة وتكشف عن استعمالات جديدة لها، يمكن للسلعة 

 2؟على سؤال ماذا تنتج للإجابةن تقوم بها، حيث أن هذا النوع من الدراسات يسعى أ

 .المستهلك وتبحث الدراسة النوعية للكشف عن محفزات الاستهلاك وسلوك

غناء متكاملتان ولا يمكن الاست الكمية والدراسة النوعية الدراسةن أ إلى الإشارةوهنا تجدر 
  .حداهماإعن 

وق على الس دراسةحيث نجد من يعتبر  ،السوق لدراسة المقدمةنبقى دائما مع التعاريف 
عن  ةوالكيفي ةدوات والتقنيات التي تسمح بالبحث عن المعطيات الكميمن الأ ةنها مجموعأ

 ةرجل التسويق على اتخاذ القرار التسويقي المتعلق بسلع ةوتحليلها بهدف مساعد ةسوق معين
 .3في السوق ةو متوقعأ ةحالي ةو خدمأ

بحث السوق التي ت دراسةفي  المستعملةدوات الأو ذن هذا التعريف ركز على التقنيات إ
تساعد رجل التسويق على اتخاذ القرار  ةوكمي ةللوصول والحصول على معلومات كيفي

 .التسويقي

                                                           
 .75، ص7151أحمد شاهين، صلاح عبد الحميد، فنون الإعلان والتسويق، مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع، القاهرة، 1
 .75المرجع نفسه، ص 2

  3عيسى يحه، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع سبق ذكره، ص 47.
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ل نشاط نه كأالسوق على  دراسةلى إنه من الباحثين من ينظر إدائما في نفس السياق ف
وحتى  لبسيطةا الدراسةوهذا يتراوح بين  ،بالسوق الخاصةبالكشف عن المعلومات  ةيتعلق مباشر 

 .1المنشورةتحليل الاحصائيات 

عى من يس دراسةعن  ةنها عبار أالسوق يتضح لنا  لدراسة لمقدمةامن كل هذه التعاريف 
لى جمع المعلومات والبيانات التي تساعده على تحديد واتخاذ قراراته إخلالها رجل التسويق 

 الدراسةما أ ،(نتجنمتى وكم )نتاج تمده بمعلومات تخص كميات الإ الكمية فالدراسة التسويقية،
عن سؤال ماذا ننتج ومن ثم تحديد مواصفات السلع التي يحتاج  الإجابةفهي تبحث عن  الكيفية

 .ليها المستهلكإ

ويق لرجل التس وضرورية ةمهم ةالسوق خطو  دراسةن أمن خلال ما تم عرضه يتضح لنا 
 :2لى تحقيق ما يليإتهدف 

 اللازمة. ةتحديد الكمي ةوذلك بغي السلعةالطلب المتوقع على  ةكمي دراسة 
 من كل حصةذلك بتحديد  المختلفةالطلب في مناطق السوق  ةكمي دراسة: 
 المبيعات.  
  التجزئة.تحديد مواقع محلات  
  ة.لبيع ومنافذ التوزيع الواجب استخدامها في كل منطقاتحديد عدد رجال 
  بعدد الزبائن الخاصةجل الحصول على المعلومات أالمستهلكين وذلك من  دراسة 

 ...إلخدوافعهم ،طبيعتهم الشرائية،عاداتهم  ،صفاتهم ،الفعليين والمحتملين
 في السوق المنافسةللسلع  بالنسبة السلعةمركز  دراسة. 

                                                           

  1عيسى يحه، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع سبق ذكره، ص ص 41 -41.
  2 المرجع نفسه، ص 45.
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 السلعة ةمدى حساسي ةجل معرفأوذلك من  السلعةلمبيعات  الموسميةالتقلبات  دراسة 
 ،نتاجلإا ،الشراء ةوانطلاقا من هذا يمكن تخطيط عملي .عيادالمواسم والأ ،شهرالأ ،يامحسب الأ

 .التخزين والبيع
 ي القطاع ف بالصناعة الخاصةوالمبيعات  بالمؤسسة الخاصةالتنبؤ بالمبيعات  ةمحاول

 للمؤسسة. العامةفي السوق تمهيدا لرسم السياسات  والاقتصادية التجاريةوالحالات 
 عمالعلى رقم الأ المختلفةثر سياسات التسعير أ دراسة. 
  والمقارنة المؤسسةالتي تقوم بها  المختلفة الإشهاريةالحملات  فعالية ودراسةتقييم 

 لوسيلةاجل اختيار أبين النتائج التي يمكن الحصول عليها في مختلف الوسائل وذلك من 
 .المستهلك في وتأثيرا ةكثر فاعليالأ الإشهارية

 :خطوات دراسة السوق :ثالثا
 لسوقيةا الدراسة اليوميةن أعيسى، لعلاوي عمر وبلحيمر ابراهيم  هحييرى الباحثون 

 :ساسية، موضحة في الشكل المواليأن تتضمن خمسة مراحل أالجيدة يجب 

 .1يوضح مراحل دراسة السوق ( 5)    الشكل رقم

 

 

  :مراحل ةالسوق تتضمن خمس دراسةن أيظهر لنا ب ،من خلال هذا الشكل

 .تعريفا دقيقا التسويقية المشكلةوالتعرف على  المشكلةولها تحديد أ

 طبيعة تتناسب مع ةي تصميم خطأ الدراسةفهي تتمثل في تصميم  الثانية المرحلةما أ
حديد تالباحث ب المرحلةقوم في هذه يحيث  ،مع ظروف وجودها اوكذ التسويقية المشكلة

                                                           

  1عيسى يحه، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع سبق ذكره، ص 41.

تعريف 
 المشكلة

تصميم 
تحليل وتفسير  تقديم النتائج جمع البيانات الدراسة

 البيانات
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منهج  ،دوات جمع البياناتأيحدد مجتمع البحث و  ،المصادر التي يعتمد عليها لجمع المعلومات
ن هذه م ةتحديد الجدول الزمني لكل خطو  ذاوك المبدئيةمع تكلفتها العينة...إلخ،  ،البحث

 .الخطوات

حيث يقوم فيها الباحث بعد انتهائه من تصميم  ،جمع البيانات ةهي مرحل ة:ثالث مرحل
 .مع المنهج المختار تتلاءمساليب أالبحث بجمع البيانات بطرق و 

 ى ثانوية.خر أو  ةوليأبيانات  :والبيانات نوعان

على مستوى  وتكون ةمر  لأولوالتي تجمع  ةمتوفر الهي تلك البيانات غير  الأوليةالبيانات 
 :هيساليب و أ ثلاثةوتجمع هذه البيانات باستخدام  ،ينالمنافس ،الوكلاء ،المستهلكين

 .جراء التجاربا  و  ،الاستقصاء الملاحظة،سلوب أ

 ،السجلاتك الداخليةمن المصادر  عادةوهي تلك البيانات التي تجمع  الثانوية:البيانات 
 الحكوميةبه وش الحكومية الأجهزةكالبيانات التي تنشرها  الخارجيةو المصادر أتقارير النشاط 

 .وكالات وتعرضها للبيعو  ةو حتى البيانات التي تقوم بتجميعها مؤسسات خاصأ

م جمعه تحليل كل ما ت المرحلةفي هذه يتم و  ،هي تحليل وتفسير البيانات ةرابع مرحل
 .وضع التقرير النهائيو من بيانات 

من  التأكدو تحليل البيانات  ةبعد الانتهاء من عملي ،خرها تقديم النتائجآو  ةمرحلخامس 
 والمتعلقة ةالخاصالتوصيات  ةو نفي الفرضيات يقوم الباحث بتقديم النتائج وصياغأثبات إ

التسويقية. بالمشكلة
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 الاستهداف والتموضع :المحاضرة الرابعة
 السوق ةتجزئ :ولاأ

تهلكين لى قطاعات من المسإو تقسيم السوق هو تقسيم السوق أالسوق  بتجزئةنقصد هنا 
 .ساس خصائص وسلوك المستهلكأعلى 

حيث يختلف  ةن السوق غير متجانسأمفادها  ةلى فكر إتستند  ،و تجزئه السوقأن تقسيم إ
وكذا  لتسويقيةااستجاباتهم للمؤثرات في نهم يختلفون أالمستهلكون في حاجاتهم ورغباتهم كما 

 الشرائية.نماط الأ

  :السوق ةتعريف تجزئ-1
 ابهةالمتشساس الحاجات أسواق على بتجميع الأ المتعلقةالعمليات "نها أوتعرف على 

 .1"السوقجزاء من بتلك الأ متمثلةتخذ شكلا عنقوديا تول

 ةغير جزاء صألى إعمليات تقسيم السوق الشامل للسلع والخدمات "نها بأكما عرف كذلك 
 .2"داخليا ةتكون مجموعات متجانس

ختلفون كثر من مشتري ويأجزائها على أسواق التي تتضمن في تلك الأ"نها أيضا بأرف ع
ي من أو  التسويقية،التجارب  ،المواقف في الشراء ،الموارد ،فيما بينهم من حيث الاحتياجات

 .3"السوق ةتجزئ ةن تستخدم بعمليأهذه المتغيرات يمكن 

                                                           
 .14، ص 7159تامر البكري، استراتيجيات التسويق، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، 1
 .14المرجع نفسه، ص 2
 .14المرجع نفسه، ص 3



 الاستهداف والتموضع التجزئة،                                      الرابعة:                المحاضرة

 

 
42 

ها تقسيم السوق اعتبر فالسوق  ةخر تعريفا لتجزئتلر فلقد قدم هو الآو ما الباحث فيليب كأ
حيث  ،ةطبقا لمعايير محدد المتشابهةمن المستهلكين ذوي الاهتمامات  مختلفةلى شرائح إ

 .1ييمكن الوفاء باحتياجاتها من المزيج التسويق ةكثر كسوق مستهدفأو أ ةاختيار شريح يمكن

السوق هي الاستراتيجيات  ةن تجزئأ "ميرسر" Mercer يرى ،دائما في نفس السياق
وبالتالي  في سوق معين النشطة السوقيةشرائح المن قبل البائعين للتركيز على  المستخدمة

تي التقنيات ال ةخر هو مجموعآوبمعنى  .وق بشكل عامتعظيم استخدام الموارد داخل هذا الس
 .2السوق ةيتم استخدامها من قبل هؤلاء البائعين لتجزئ

و أ ةلسلع ةجراءات التي يتم بواسطتها تقسيم السوق كليالإ ةنه كافأكما يعرف كذلك ب
من المستهلكين المتشابهين نسبيا في حاجاتهم وقدراتهم  ةسواق فرعيأو أجزاء أعلى  ةخدم

مزيج  ةليها بواسطإراد الوصول ي ةمستهدف كأسواقكثر أو أ ةسواق فرعيأو أواختيار جزء 
 .3موحدتسويقي 

وق هو الس ةن تجزئأيتضح لنا ب ،علاهأمن خلال كل هذه التعاريف التي ذكرناها  نذإ
 ةمجموع ي كلأ ،في الحاجات والرغبات ةومتجانس متشابهة ةلى قطاعات سوقيإتقسيم السوق 

و بذلك يكونون قطاعا سوقيا وه الشرائيةغبات والعادات الر  ،من المستهلكين لهم نفس الحاجات
 .سوق فرعي

 :همية تجزئة السوقأ-2
 :4ليييجازها فيما إوفر تجزئة السوق العديد من المزاجية يمكن ت

                                                           
 .511، ص 7157سعيد البطوطي، التسويق السياحي، مكتبة الأنجلو المصرية، مصر، 1

  2 المرجع نفسه، ص 511.
 .25، ص 5991، دار صفاء للنشر والتوزيع، الأردن، 7طارق الحاج وآخرون، التسويق من المنتج إلى المستهلك، ط 3

  4سعيد البطوطي، التسويق السياحي، مرجع سبق ذكره، ص 512.
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 فية،الديمغرافي الخصائص  الفرديةالسوق على تحديد الاختلافات  ةتعمل تجزئ 
 المختلفة.لكل قطاع من قطاعات السوق  والسيكولوجية الاجتماعية،
  حاجات ورغبات المستهلكين في كل قطاع من لشباع على درجات الإأتحقيق

 السوقية.القطاعات 
  مزيج تسويقي يتناسب مع احتياجات ورغبات المستهلكين أفضلتصميم وتخطيط. 
  المستهدفة. السوقيةوتحديد القطاعات  التسويقية،اكتشاف الفرص 
 و تقسيم السوقأسس تجزئه أ-3

ق السو  ةو تجزئأعليها في تقسيم  الاعتمادسس يمكن من العوامل والأ ةهناك مجموع
 :وتتمثل في ،ليهاإسنتطرق 

  :الجغرافي ساسالتقسيم على الأ-أ

 ،للمستهلكين باختلاف مناطق تواجدهم الشرائيةاختلفت العادات  إذا ما ةويكون في حال
 .بين المناطق المناخيةعند اختلاف الظروف  ةويكون ذلك خاص

  :ساس الديمغرافيالتقسيم على الأ-ب

 لوظيفة،ا الأسرة،حجم  ،الجنس ،سنالك ،كثر اعتمادا في تقسيم السوقوهي المعايير الأ
 :1لى سببين رئيسيين هماإساس الديمغرافي ويرجع شيوع استخدام هذا المعيار والأ

 ارتباطا كبيرا مع العديد من المنتجاتترتبط ن هذه العوامل أ. 
 خرىأي عوامل أكثر من أالتعرف على هذه العوامل وقياسها  ةسهول. 

 للأفراد السلوكيةساس الخصائص أالتقسيم على -ج

                                                           

 .551محمد عبد الله عبد الرحيم، التسويق المعاصر، مرجع سبق ذكره، ص 1 
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ت ن حاجاألاكتشاف  كنتيجةساس لتقسيم السوق لى استخدام هذا الأإ ةظهرت الحاج
 بطةالمرتالعوامل  ة،نمط الحيا ،المستهلكين قد تختلف وفقا لبعض العوامل كالاتجاهات

 .1بالشخصية

  السلعة فائدةساس أالتقسيم على -د

و الفوائد التي يحصل عليها المستهلك حين أساس المزايا أويتم تقسيم السوق على 
هلك ساس المنافع التي يجنيها المستأخرى التقسيم يكون على أ ةي بعبار أ للسلعةاستخدامه 
 ة...إلخ.يدي ناعمأ ،بطن مسطح ،سنانبياض الأ ،كالمذاق

 الاستعمال  ةساس كثافأالتقسيم على -ه

  المختلفة ك:ويمكن التمييز بين الفئات 

  .يستعملون المنتج بشكل دائممن  -
  .من يستعملون المنتج بشكل متوسط -
  .من يستعملون المنتج نادرا -
 .من لا يستعملون المنتج -

 مل التسويقياساس العأالتقسيم على و 

 المختلفة يقيةالتسو المستهلكين للعوامل  استجابة ةلى قطاعات بناء على درجإيقسم السوق 
 .2...إلخالطلب مرونة السلعة، ةجود للأسعار،المستهلك  ةحساسي ةدرج هامن

هذه العوامل تساعد رجال التسويق من تعديل استراتيجيات التسويق بناء على رغبات 
 .الزبائن واحتياجاتهم

                                                           

  1محمد عبد الله عبد الرحيم، التسويق المعاصر، مرجع سبق ذكره، ص 551، ص 551.
 .54ص  7155يع، عمان، حسين محمد حسين اسماعيل، التسويق باختصار، دار الحامد للنشر والتوز 2
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 :استهداف السوق :ثانيا
و أاع باختيار القط المؤسسةفتقوم  ،و تقسيمهأالسوق  ةتجزئتلي التي  الخطوةوهي 

تناسبها  من الاستراتيجيات التي ةسوقها المستهدف وفق تبنيها لمجموعالقطاعات التي تشكل 
 .وحجم السوق لإمكانياتهاوفقا 

 :والتي تتمثل في التسويقيةوفيما يلي نستعرض هذه الاستراتيجيات 

 .التسويق غير المتنوع استراتيجية-أ

 .التسويق المتنوع استراتيجية-ب
 .التسويق المركز استراتيجية-ج

 ةيزييتم لاالو أالتسويق غير متنوع  استراتيجية-أ

فهي  ،تجانسن السوق مأتعتبر وك المؤسسةن إالتسويق غير المتنوع ف لاستراتيجية اتبع
قوم بتصميم فت المتباينة،لا تراعي الاختلافات في الحاجات والرغبات ولا تركز على الجوانب 

عدد من المشترين وهذا بالاعتماد على كبر أعداد برنامج تسويقي واحد لجذب ا  منتج واحد و 
 الانتشار. ةواسع اتصالمنافذ توزيع وسائل 

نتجاتها وذلك بحكم عدم تنوع م ةن تكاليفها منخفضأمن مميزات التسويق غير المتنوع هو 
شهار ن الإأي أ الةالحفي هذه  للإشهار بالنسبةبينما  .نتاج والنقلومن ثم التقليل من تكاليف الإ

 .1هان المشترينأذيمكن من ترسيخ المنتوج في  ةواحد لمرات عديدعن منتوج 

 التمييزية التسويقية الاستراتيجيةو أالتسويق المتنوع  استراتيجية-ب

كثر أو أنشاطها في قطاعين  ةباختيار مزاول المؤسسةتقوم  الاستراتيجية،حسب هذه 
فتقوم  ،رخيعتبر سوق مستهدف منفصل عن الآ السوقيةن كل قطاع من هذه القطاعات أحيث 

                                                           

 .72، ص 7157فريد كورتل، مدخل للتسويق، دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، عمان، 1 
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كثر أ جيةالاستراتيلهذا تعد هذه  ،تسويقي لكل قطاع بما يتناسب معه جمزي بإعداد المؤسسة
 .بسابقتها ةمقارن ةتكلف

 .في كل قطاع ةلى تحقيق مبيعات كثير إهو السعي  الاستراتيجيةن الهدف من تبني هذه إ

 التسويق المركز استراتيجية-ج

التسويق المركز البديل الذي يلائم بشكل خاص المؤسسات ذات الموارد  استراتيجيةتعتبر 
 ،حيث تستهدف قطاعا واحدا وذلك عن طريق منتج واحد ومزيج تسويقي واحد المحدودة
 مؤسسة.العلى  سلباقد ينعكس  ما ع واحد من السوق وهذاايكون التركيز على قط آخر وبمعنى

 :بين الاستراتيجيات الثلاث للمفاضلة المتبعةالمعايير 

 المناسبة، يةالتسويق للاستراتيجية المؤسسةمن المعايير تتحكم في اختيار  ةهناك مجموع
 :1هذه المعايير هي

لتي ا الاستراتيجيةومواردها هي التي تحدد  المؤسسةمكانيات إن إ المؤسسة:موارد -1
 ةوتغطي ارالانتشمكانيات في وليس لها الإ محدودة المؤسسةفمثلا عندما تكون موارد  ،ستتبعها

 .فضلهي الأ المركزة التسويقية الاستراتيجيةتصبح  الحالة،في هذه  ،كل السوق

 جيةالاستراتيو أالتسويق الموحد ف ة،ذا كانت المنتجات متجانسإ :تجانس المنتوج-2
 ة.كثر ملائمهي الأ التمييزيةغير 

 ةما يكون بشكل واحد وعند كثر  ةولى عادالأه تمرحلن المنتج في إ :المنتج ةمرحل-3
 ةولى من حياالأ المرحلة لذلك ففي ،خرى منهأشكال أحداث إ للمؤسسةالطلب عليه يمكن 

 .التسويق غير المتنوع استراتيجية المؤسسةن تتبع أفضل المنتوج من الأ

                                                           

 .79فريد كورتل، مدخل للتسويق، مرجع سبق ذكره، ص 1 
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سوق ن الأذواق ونفس العادات يعني ذا كان للمستهلكين نفس الأإ :تجانس السوق-4
 .ق غير المتنوعيالتسو  استراتيجيةنسب هي الأ فالاستراتيجيةمتجانس 

تسويق نه عندما يتبع المنافسون الأوالمقصود  :للمنافسين التسويقية ةالاستراتيجي-5
ى قطاعات لإتقسيم السوق  ةسياس ةن تستفيد من خلال ممارسأ للمؤسسةغير المتنوع يمكن 

 .و العكسأذا وجدت مبررا لذلك إ

 و التموقعأالتموضع  :ثالثا
في السبعينات ثم جاء  Jack Troutو  Al Riesهو  ول من استخدم هذا المفهومأن إ
وعدد من المفكرين فتبنوا المفهوم وعمل على تطويره وتحديدا المفكر الاقتصادي  رتلو فيليب ك
ذهان أفي  المؤسسةتموضع وتموقع منتجات  ضرورةوكانوا يقصدون  Porter بورتر

فعله للمنتج ت ليس مان التموضع أ Al Ries ويرى ،1التنافسيةالمستهلكين عبر رفع وضعيها 
ن التموضع نظام أويؤكد على  Al Ries ويضيف 2فعله في ذهن العميل المحتملتنما ما ا  و 

حدث ن تأالعقل يجب  ةالاتصال ومخاطب ةن عمليأالعقل و  ةالنوافذ ومخاطب لإيجاد ةمحدد بدق
 .المناسب في الوقت

 :3فيما يلي التموضعو أالتموقع  ةهميأتكمن 

  ظرا للتنوع ن ،للمستهلكين الشرائيةيلعب التموقع دورا هاما في توجيه القرارات
 .هان المستهلكينذأن قرار الشراء سيخضع لتموقع المنتوج في إوالتشابه الكبيرين للمنتجات ف

                                                           

 .41، ص 7175، 91خالد الدباس، فرص وتحديات التموضع الداخلي الأردني، مجلة دراسات شرق أوسطية، العدد 1 
 .41نفسه، ص  المرجع2 
دراسة حالة -فتحي باني، أحمد محمودي، حمزة تيجانية، التموقع التسويقي كخيار استراتيجي لنجاح الاستراتيجية التسويقية 3

 .47، ص 7171، مارس 5، العدد 5، مجلة الاقتصاد والتنمية المستدامة، المجلد -مؤسسة جازي
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  ةعد عمليب تأتيالتموضع يضمن الانسجام بين عناصر المزيج التسويقي التي 
 .تحديد الموقع

 ل سيقوم المستهلك بذلك فك ،ن لم يقم رجل التسويق باختيار موقعا لمنتجهإ
 .المنتجات تخضع للتموقع من طرف الجمهور

 :لتحديد التموقع الأساسيةالقواعد 
 :1ساسيتان هماأقاعدتان  للمؤسسةو التموضع الجيد أيتطلب تحديد التموقع 

 ليها المنتج في ذهن المستهلك وعليه يجب تحديدإالتي ينتمي  الطبقةي أ :التعريف-أ
 المكانةما هي و  والنفسية الديمغرافيةطبيعتهم وخصائصهم  دالمستهلكين المستهدفين وتحدي

 .ولمنافسيها لديهم للمؤسسة الذهنية

ل المنافس بد المؤسسةن السبب الوحيد الذي يجعل المستهلك يشتري منتج إ :التميز-ب
عن باقي  ةالمؤسسالتموضع يعني تميز ف ،حاجاته ورغباته ةذلك المنتوج على تلبي ةهو قدر 

 :ن تحقق التميز انطلاقا منأ للمؤسسةويمكن  .المنافسين

  المنتج 
  المستهلك 
 المنافسة 
 .أو التموضع أي كيفية تحقيق التميزموقع تلي استراتيجيات اليوفيها 

 .2يوضح استراتيجيات التموقع( 1) الجدول رقم

                                                           
دراسة -التسويقي كخيار استراتيجي لنجاح الاستراتيجية التسويقية  تحي باني، أحمد محمودي، حمزة تيجانية، التموقعف 1

 . 47ص  ،7171، مارس 5، العدد 5، المجلد ، مجلة الاقتصاد والتنمية المستدامة-حالة مؤسسة جازي
 .45المرجع نفسه، ص 2 
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 قواعد التموقع المرجع
 .(المحتوى، الجمالية، الحجم، التكنولوجيا)خواص المنتج  - المنتج.5

الخدمات المقدمة من قبل المنتج والمحددة كمنفعة للمستهلك  -
 (....كسب الوقت، التوفير)
قوة، مكانة، الالالرمزي المرتبط بالعلامة أو المنتج  ىالمحتو  -

 (.الحرية
 .ابتكار أصناف جديدة من المنتج -

الطبع، النشاط، المسكن، المستوى )طباع المستهلك  - المستهلك .7
 (.التعليمي، نمط العيش، حجم الأسرة

 .حجم الاستهلاك -
ا، هداي)مناسبات  (ضعيف، عالي)نمط  :فرص الاستهلاك -
 (.فرص...الخعياد، أ
 تخفيض الخطر المنظور. -

 .(قائد، تابع، مبتكر)المرجعية بالنسبة للمنافسين  - المنافسة .5
 .مستوى السعر النسبي -
 .العلاقة النوعية بين السعر/النوعية -
 .طريقة التوزيع -
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 الخامسة سلوك المستهلك :المحاضرة
 دراسته أهميةو  تعريف سلوك المستهلك :أولا

 تعريف سلوك المستهلك-1
يركز  ببروز التوجه نحو المفهوم التسويقي الذي المستهلك سلوكالاهتمام بمفهوم  ألقد بد

 .شباع حاجاتهإعلى  وكيفية العملفي أساسه على المستهلك 

 لى بعضها على سبيل الذكر لاإسنتعرض  هلكتعريفات كثيرة قدمت لسلوك المست
 :الحصر

نه عملية اتخاذ القرارات بواسطة الأفراد والنشاط الذي يقومون ألقد عرف سلوك المستهلك ب
في سلوكه  ردالف يتبعهنه النمط الذي أبه عند تقييم المنتجات والحصول عليها، كما يعرف ب

 .1اجاته ورغباتهن تشبع حأفكار التي يتوقع منها لبحث أو الشراء أو التقييم للسلع والخدمات والأل

فيها  ن سلوك المستهلك عملية ديناميكية تتفاعلأب ىمريكية للتسويق، فتر ما الجمعية الأأ
وجه مجالات التي ت حيطةالم البيئةدراكه وتصرفاته مع ا  فكاره وتجاربه و أمشاعر المستهلك و 

 .2المستهلك ةالتبادل في حيا

ن لك لأوذ ديناميكية ةسلوك المستهلك هو عملي أنيتضح لنا جليا  ،من هذا التعريف
 ر.التغي ةراء ومشاعر وتصرفات المستهلكين دائمآفكار و أ

واجد فيها التي يت البيئةمن العناصر مع  ةسلوك المستهلك يتضمن فيه تفاعل مجموع
لى سلوك لى التعرف عإن رجل التسويق يسعى دائما ألذلك نجد  ،تصرفاته ،مشاعره ،كتجاربه

 .زاء المنتوجإالمستهلك وتصرفاته 
                                                           

 .75، ص 7111 سلوى العوادلي، الإعلان وسلوك المستهلك، دار النهضة العربية للنشر والتوزيع، القاهرة،1
 .11أنيس أحمد عبد الله، إدارة التسويق وفق منظور الزبون، مرجع سبق ذكره، ص 2 
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 والأنشطة ةوالعاطفي العقليةالعمليات  ةخر لسلوك المستهلك حيث يعتبر مجموعآتعريف 
 ةنه مجموعأكما  ،ر وشراء السلع الخدماتباختيا والمرتبطة ،التي يعدها الناس الفيزيولوجية

 .1راءشال وأالاستهلاك  ةمن مراحل عملي ةفعال التي تصدر عن المستهلك في كل مرحلالأ

ن سلوك المستهلك هو تلك العمليات التي تحدث أن نستخلص بأمن هذا التعريف يمكن 
ن الباحث إهذا فل ،من الخدمات الاستفادةو أانتقائه وشرائه للمنتجات  ةثناء عمليأعند المستهلك 

لوكه للبحث المستهلك في س هسعد اعتبر سلوك المستهلك النمط الذي يتبعأعبد الحميد طلعت 
ه تاشبع حاجن تأفكار التي يتوقع منها و حتى تقييم السلع والخدمات والأأو استخدام أو الشراء أ
 .2رغباتهو 

هلك وات والمراحل التي يتبعها المستن سلوك المستهلك هو كل الخطأهذا يمكننا القول بل
 ض.و تقييم ما هو معرو أشراء القراره ب ليأخذ

نواع أ ن سلوك المستهلك هو كلأ ةيرى بشير العلاق وعلي ربايع ،دائما في نفس السياق
 لبيئةان يتكيف مع متطلبات أجل أوذلك من  ،نسان في حياتهالتصرفات التي يمارسها الإ

 .3ستقرةمو تصرفات أ ةذا كانت هذه التصرفات ظاهريإوبغض النظر عما  ه،ب المحيطة والحياة

                                                           

، دار الفاروق للنشر والتوزيع، عمان، 5حسام فتحي أبو طعينة، الإعلان وسلوك المستهلك بين النظرية والتطبيق، ط 1 
 .511-519، ص 7111

، ص 7117(، مكتبة مؤسسة الأهرام، مصر، 75واجه تحديات القرن عبد الحميد طلعت أسعد، التسويق الفعال )كيف ت2
91. 

بشير العلاق، علي ربايعة، الترويج والإعلان )أسس، نظريات، تطبيقات(، مدخل شامل، دار اليازوري للنشر والتوزيع، 3
 .471، ص 5991
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م به المادي الذي يقو  نه التصرفألى سلوك المستهلك بإينظر  ،دائما الإطارفي نفس 
هلك لشراء والتي تقود المست والاجتماعية الذهنيةالمستهلك والناتج عن تفاعل عدد من العمليات 

 .1ةمعين ةمن خدم الانتفاع وأ ةسلع

لى إن رجل التسويق يسعى دائما أيتضح لنا  ،علاه من تعاريفأمن خلال كل ما قدمناه 
 .فعال المستهلك وما هي دوافعه للشراءأالتعرف وفهم تصرفات و 

 :همهاأمن الخصائص  ةفي التعاريف يتميز بمجموع رأيناهن سلوك المستهلك كما إ

اجاته ح ةلى تلبيإمستهلك دائما حيث يسعى ال ،ن سلوك المستهلك سلوك هادفأ-5
 .شباع رغباتها  و 

 .دوافع تؤثر فيه ةنابع عن عد مانا  ن سلوك المستهلك ليس عشوائي و أ-7

 .قابل للتعديل ،مستهلك سلوك مرنالسلوك -5

 .به المحيطةالظروف  وفقيتغير سلوك المستهلك -4

وهذا ما يجعلنا  2حيانمن الصعب التنبؤ بسلوك المستهلك وتصرفاته في غالب الأ-1
 بالديناميكية.ن سلوك المستهلك يتميز أنقول ب

 ة:عن خطوات متتالي ةسلوك المستهلك عبار -1

  ما قبل الشراء  ةخطو 
  شراء القرار 
  شراءالقرار ما بعد. 

                                                           
 .17أنيس أحمد عبد الله، إدارة التسويق وفق منظور الزبون، مرجع سبق ذكره، ص 1
عبد الحميد البرنجي، أحمد محمد فهمي، استراتيجية التسويق )المفاهيم، الأسس، الوظائف(، دار وائل للنشر،  ،البرواري نزار2 

 .551، ص 7114عمان، 
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 سلوك المستهلك دراسة ةهميأ-2
 الآتية:في العناصر  للمؤسسة بالنسبةسلوك المستهلك  دراسة ةهميأتكمن 

 م سياستها برس للمؤسسةيسمح  الشرائيةسلوك المستهلك والتعرف على قدراته  دراسةن أ
 يذواق وتفضيلات المستهلكين ومن ثم اختيار القطاع السوقأ ةمن خلال معرف الترويجية

 .المناسب يالملائم والمزيج التسويق
  اء رضإجل أنتاجه من إعلى تخطيط ما يجب  المؤسسةسلوك المستهلك  دراسةتساعد

 .1واستغلالها المتاحة التسويقيةذواق المستهلكين وكذا اكتشاف الفرص أ
  مشاكل  نتاج المرتقب وهذا ما سيجعلها تتفادىسلوك المستهلك بالتنبؤ بحجم الإ دراسةتسمح

 .و تكوين مخزون سلعي كبيرأنتاج الإ ةكمي ذسواء بنفا متعلقة
  سواقها أ ةلاستراتيجي وتنميبالتخطيط ا للمؤسسة بالنسبةسلوك المستهلك  دراسةتسمح

 .خرىأسواق أوغزو  الداخلية
  ا وكذا تطوير ائنهبتطوير وتحسين الخدمات التي تقدمها لز بسلوك المستهلك  دراسةتسمح

 نو تعديلها وفق تفضيلات الزبو أمنتجاتها 
نها تسمح الإجابة عن مجموعة من أهمية دراسة سلوك المستهلك في أوعلى العموم تكمن 

 :2همهاأالتساؤلات 

 ؟المشتري هو من -
  ؟أين يشتري حاجاته -
 ؟ة والنوعيةيمكباليشتري ماذا  -

                                                           

محمد منصور أبو جليل، إيهاب كمال هيكل وآخرون، سلوك المستهلك واتخاد القرارات الشرائية )مدخل متكامل(، دار 1 
 .51، ص 7155وزيع، عمان، الحامد للنشر والت

  2عيسى يحه، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع سبق ذكره، ص 17
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 ؟كيف يقوم المستهلك بالشراء -
 ؟لماذا يقوم المستهلك بالشراء والاستهلاك -
 في سلوك المستهلك تؤثرالعوامل التي  :ثانيا

 قسمها في سلوك المستهلك، فهناك من تؤثرختلف الباحثون في تحديد العوامل التي القد 
ة العوامل الشخصيالأولى  مجموعتينلى إ قسمهالى عوامل داخلية وعوامل خارجية وهناك من إ
 .وهو التقسيم الذي سنعتمد عليه ،العوامل البيئيةالثانية و 

ها الأفراد ن التصرفات التي يقوم بأالباحثين ب، يرى مجموعة من التقسيمبالنسبة لهذا اذن  
لى ا إقسمهبعض العوامل، هذه العوامل التي  لتأثيرليست متماثلة ومتشابهة وهذا راجع 

 .1خرى بيئيةأعوامل شخصية و  مجموعتين

 :العوامل الشخصية-1
لك ن شخصية الفرد والتي تؤثر على سلوكه وتصرفاته، فهي توهي تلك العوامل التي تكو  

 .2بة لدى الفردسالمكونات المادية وغير المادية الموروثة والمكت

 :لىإنقسم العوامل الشخصية ت

طول نسان مثل الوهي المكونات التي يولد بها الإ (:الفسيولوجية)المكونات المادية -أ
 .فعال والتصرفاتثار على الأآحد يمكن أن ينكر ما لهذه العوامل من أوالشكل واللون ولا 

نسان أو وهي المكونات غير الملموسة التي يولد بها الإ :المكونات العقلية والنفسية-ب
 .دراك، الثقة بالنفسية كالذكاء، الإر يكتسبها خلال مراحل حياته العم

 .لوكاتهعلى س ن شخصية الفرد وتؤثرهذه المكونات بنوعيها المادية وغير المادية تكو  

                                                           

  .15 سبق ذكره، ص عيسى يحه، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع1 
  2المرجع نفسه ص15.
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 العوامل البيئية -2
رفاته نسان وتؤثر في سلوكه وتصالعوامل والمتغيرات التي تقع خارج حدود الإوهي مجموع 

يما يقوم به ف تؤثرخرى هي كل ما يحيط بالفرد من قوى ارة أبشكل مباشر أو غير مباشر وبعب
 .1عمال وتصرفاتأمن 

 :لىإحسب نفس الباحثين، تنقسم العوامل البيئية 

ن ما يوجد في الطبيعة من تضاريس، مناخ، معادن، غابات، إ :البيئة الطبيعية-أ
يؤثر في سلوكات وتصرفات الأفراد بصفة عامة وفي قراراتهم وسلوكاتهم  ترواثصحاري، 

 .الشرائية

 عادات،القيم، الوهي جميع محتويات النظام الاجتماعي من  :البيئية الاجتماعية-ب
 .ا على الأفرادمارس ضغطتالتقاليد، الاتجاهات، الميول التي 

سود تلتي فكار اوهي مجموع المعارف والقيم والمعتقدات والمبادئ والأ :ةيالبيئة الثقاف-ج
يكتسبها الفرد من  2على سلوكات وتصرفات الفرد تؤثرمجتمع ما في فترة زمنية معينة والتي 

 :خلال

 قراءاته 
  بأفرادهمشاهداته للمجتمع واحتكاكه 
  خرىأيمكن اكتسابه من مجتمعات. 

الأفراد،  على سلوكات تؤثرن ألعناصر البيئية الخارجية ليمكن  :البيئة الاقتصادية-د
هذا ما يجعل رجل التسويق ملزما على التعرف على المحيط الاقتصادي أو المتغيرات 

                                                           

  1عيسى يحه، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع سبق ذكره، ص 14.
  2 المرجع نفسه ص11.
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سعار فعال الفرد، من بينها الدخل، التضخم، أأو  سلوكاتعلى قرارات و  تؤثرالاقتصادية التي قد 
 .لخإالفائدة...

اهيم، عيسى، لعلاوي عمر وبلحيمر ابر  هدائما حسب الباحثين يح ة:البيئة التكنولوجي-ه
ان ذلك على سلوكات الأفراد سواء ك ةلم ينكروا مدى تأثير القوى التكنولوجي ينفإن الاقتصادي

 .أو غير مباشرا مباشر 

شباع إاد حين الأفر  اتين القوانين والتشريعات أداة تأثير على سلوكإ قانونية:البيئة ال-و
بكل القوانين والتشريعات  ملمالهذا يجب على رجل التسويق الإ 1رغباتهم من السلع والخدمات

  .رية المفهوم في تلك الدولةاالس

ي سلوك ف تؤثرليه سابقا، يتضح لنا أنه يوجد عدة عوامل إحسب كل ما تعرضنا بذن إ
 :ويمكن تلخيصها في المخطط التالي ةيمنها العوامل الشخصية والعوامل البيئ هلكالمست

 يوضح العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك (1 ) الشكل رقم
                                                               

         
 

 

 

 

 

 

                                                           

  1عيسى يحه، عمر لعلاوي، ابراهيم بلحيمر، تحليل السوق، مرجع سبق ذكره، ص11.
  السوق، بالاعتماد على المعلومات الواردة في كتاب يحه عيسى وآخرون تحليل من إعداد الباحثةالمصدر.  
 

 العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك

 

 البيئية العوامل الشخصية العوامل
 البيئة الطبيعية.5
 البيئة الاجتماعية.7
 البيئة الثقافية.5
 البيئة الاقتصادية.4
 البيئة التكنولوجية.1
 البيئة القانونية.1
 

 والنفسيةالمكونات العقلية  المكونات المادية
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 سلوك المستهلك دراسةمداخل  :ثالثا 
لين وسنركز هنا على مدخ ،ساسهاأمداخل يمكن تفسير سلوك المستهلك على  ةهناك عد
 :رئيسيين هما

 المدخل الاقتصادي .5
 المدخل السلوكي .7

 نفعةمقصى ألى تحقيق إن المستهلك وفق هذا المدخل يسعى إ :المدخل الاقتصادي-1
المستهلك ف ،1الرشيدةما يجعله قادر على اتخاذ القرارات  العقليةنه يملك من القدرات أذ إ ة،ممكن

فهو  ،ولوياتهألديه سلم معين للتفضيلات ودخل محدد سيقوم بالتفكير والتصرف بناء على 
 .ير اهتماما كبيرا للسعرعو يأيراعي 

من العوامل التي تؤثر في سلوك  ةن نذكر مجموعأيمكن  ،بناء على هذا المدخل
 :المستهلك وهي

 الدخل  نفاقإيفضل  (الرجل الرشيد)ن المستهلك إف ،حسب هذا المدخل :تفضيلات المستهلك
 2المتاح للتصرف فيه في شراء ما يحتاجه من سلع وفقا لتفضيلاته

  ثر في الذي يؤ  الوحيد ن الدخل هوإف الاقتصادية، النظريةحسب  الشرائية: ةو القو أالدخل
 منفعة.قصى أالدافع الحقيقي لتحقيق و سلوك المستهلك 

 يتكون من الاقتصادية النظرية ن الجو المحيط حسب هذهإ :الجو المحيط: 
  المتاحةالسلع والخدمات 
 سعار تلك السلع والخدماتأ 

                                                           
 .41محمد الناجي الجعفري، التسويق، مرجع سبق ذكره، ص 1

  2المرجع نفسه، ص 45.
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 ةن المستهلك هو ذلك الرجل الاقتصادي الرشيد الذي يسعى بطريقإف النظريةحسب هذه 
 .شباع وذلك بناء على الدخل المخصص لذلككبر قدر من الإألى تحقيق إ ةواعي

 .الشكل الموالي يوضح ذلكو 

 1يوضح منطلقات النموذج الاقتصادي لتفسير سلوك المستهلك (2) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 لاقتصاديةا النظريةن ألسلوك المستهلك ب بدراسة المتعلقة الميدانيةشارت الدراسات لقد أ
وامل الع تأثير أهملتنها ركزت على الدخل والمستهلك الرشيد و أفي طرحها حيث  محدودة

 :لها الموجهةخرى ومن الانتقادات الأ

 سلوك ف ،تعبر عن السلوك المثالي وهذا لا يحدث في الواقع الاقتصادية النظريةن أ
 .الشراء ةالمستهلك ليس عقلاني في عملي

                                                           

  1محمد الناجي الجعفري، التسويق، مرجع سبق ذكره، ص 41.

 ةمحددسلع 
 ةسعار محددأ

 

 ةمحدد شرائية ةقو 

 

سلم تفضيل 
 المستهلك محدد

 

 المستهلك  هدف
 منفعةقصى أتحقيق 

 

 السلوك الاستهلاكي
 كميات من السلع شراء
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 هلك ن تؤثر على سلوك المستأنها أخرى التي من شلا تعتمد ولا تركز على العناصر الأ
 .ةوالسيكولوجي الفيزيولوجيةالعوامل ك
 تختلف من شخص  لأنهالدى الفرد  السلعةشباع المحقق من قياس مدى الإ صعوبة

 .1لآخر
ل فيتمثل في المدخ ،سلوك المستهلك لدراسةما المدخل الثاني أالمدخل السلوكي: -2

من  ةمختلفلتفاعل عوامل  ةنساني هو محصلإي سلوك أن أ ةالسلوكي الذي ينطلق من فكر 
 حضاريةخرى أومحددات  ،للسلوك ةعن محددات فردي ةدوافع واتجاهات وهي عبار  إدراك،

نما ا  ن المستهلك ليس سيد الموقف و إوعليه ف 2التي تحيط به البيئةمن  ةنابع مختلفة ةواجتماعي
ي سلوك السلوكيين تؤثر ف من العوامل حسب ةنه يوجد مجموعأحيث  ،في سلوكه التأثيريمكن 

 الشخصية...إلخ. ،دراكالإ ،التعلم ،كالدوافع ةالمستهلك منها متغيرات فردي

 والأسرة...إلخ. كالثقافة، ةواجتماعي حضاريةوهناك متغيرات 

 

 

 

 

 

 

                                                           

 .12، ص 7112، الدار الجامعية، الإسكندرية، 7أيمن علي عمر، قرارات في سلوك المستهلك، ط 1 
 .45مرجع سبق ذكره، ص محمد الناجي الجعفري، التسويق، 2 
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 1يوضح المتغيرات التي تؤثر على سلوك المستهلك (1) والشكل رقم

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

  1 محمد الناجي الجعفري، التسويق، مرجع سبق ذكره، ص 47.

 المتغيرات التي تؤثر على سلوك المستهلك
 

 ةوحضاري ةمتغيرات اجتماعي
 الفرعية والثقافة ةثقافال -
 الاجتماعيةطبقات ال -
 المرجعيةالجماعات  -
 الأسرة ةدور حيا -
 ءشراالعادات المستهلك في  -
 

 

  ةمتغيرات فردي
 الدوافع  -
 التعلم -
 دراكالإ -
 الاتجاهات -
 ومفهوم الذات الشخصية -
 الانطباع -
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 المزيج التسويقي :المحاضرة السادسة
ات ن وضع سياسأحيث  ،لى عناصر المزيج التسويقيإ المحاضرةفي هذه  سنتعرض

 التسويقية.ا هدافهأعلى تحقيق  ةقادر  المؤسسةحاجات ورغبات المستهلك يجعل و  تتلاءممناسبه 

 :مفهوم المزيج التسويقي :ولاأ
 ةو سلعأولكل منتوج  ة،بكل مؤسس ةخاص ةبناء وتوازن المزيج التسويقي عملي ةن عمليإ

نذكر  ،من التعاريف للمزيج التسويقي ةولقد قدم الباحثون مجموع ،مزيج تسويقي خاص به
 :بعضها

 راتيجيةاستي أهم العناصر التي تؤلف أن المزيج التسويقي من أيرى الطائي والعلاق 
رض أعلى  لشاملةا للاستراتيجيةو التطبيق الفعلي أ الحالةن المزيج التسويقي هو أو  ة،تسويقي
 .1الواقع

م مع بعضها البعض والتي يت والمترابطة المتكاملة الأنشطة ةنه مجموعأيعرف كذلك ب
باته و الزبون ورغأو المستهلك أالمنتج بما يتناسب مع حاجات المستفيد  دراسةمن خلالها 

 .2وطلباته مع تحديد السعر والمقابل المادي المناسب

فيعتبران المزيج التسويقي هو  Kotler et Armstrong وكوتلر أرمسترونغما الباحثان أ
حاجات  ةعلى تلبي المنظمةالتي من خلالها تعمل  التكتيكية التسويقيةدوات من الأ ةمجموع

 .3المنظمةالطلب على منتجات  ةزياد ةالسوق المستهدف ومحاول

                                                           
أنس رفعت عبد الحميد، أثر عناصر المزيج التسويقي على الميزة التنافسية، دراسة ميدانية في مصانع البلاستيك الصناعية  1

 .54، ص 7151في عمان، رسالة ماجستير في إدارة الأعمال، كلية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، 
 .51المرجع نفسه، ص  2 
 .51المرجع نفسه، ص  3 
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 مرتبطةالالترويج والتوزيع  ،السعر ،من المتغيرات المنتج ةنه مجموعأيعرف كذلك ب
 التأثيرلى إحيث تسعى من خلالها  ،ن تتحكم بهاأ المؤسسةببعضها البعض والتي تستطيع 

  .1السوق لها استجابة ةقدر ممكن على درج بأكبر

ياسات من الخطط والس ةنه مجموعأالتسويقي ب جلى المزيإينظر  ،دائما في نفس السياق
ح شباع حاجات المستهلكين وتحقيق الربإبهدف  التسويقية الإدارةوالعمليات التي تمارسها 

شروع للم الرئيسيةربع مجموعات من السياسات أن هذا المزيج يتضمن أو  للمؤسسة،العادل 
ذه من ه ةي مجموعأن أالتوزيع والترويج كما  ةوالسعر وطريق السلعةوالتي تتمثل في 

على  ي منها يؤثرأي تعديل في أن أحيث  بالأخرى الواحدة وتتأثرتؤثر  الأربعةالمجموعات 
 .2خرى في المزيجمجموع السياسات الأ

 سألةمعداد المزيج التسويقي إن يتضح أكل هذه التعاريف التي عرضناها من خلال 
 .حاجات المستهلكين لإشباع الضروريةمن العمليات  ةوهو مجموع ة،هام

 (4P) التوزيع والترويج ،السعر ،عناصر وهي المنتج ةربعأالتسويقي  جيتضمن المزي
 .لى كل عنصر من هذه العناصرإوسنتطرق 

 عناصر المزيج التسويقي :ثانيا
لى إ ارةالإشوهنا تجدر  ةرغب ةو تلبيأ ةحاج لإشباعوهو ما يقدم في السوق  :المنتج-1
 ،عنه غناءالاست للإنسانهي كل شيء ضروري لا يمكن  فالحاجة والرغبة، ةبين الحاج التفرقة

 .3ن يشتريه ليرضي ذاتهأفهي كل ما يتمناه المستهلك  الرغبةما أ

                                                           

تفات، حكيم بن جروة، تسويق العلاقات، مدخل لتعزيز علاقة المؤسسة بزبائنها في بيئة تنافسية، مركز  عبد الحق بن1 
 .79، ص 7171الكتاب الأكاديمي، 

 .79، ص المرجع نفسه2 
 74أنس عبد الباسط عباس، جمال ناصر الكميم، التسويق المعاصر مرجع سبق ذكره ، ص 3 
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 .منتج ملموس ومنتج غير ملموس: ن المنتج نوعانإ

 لسلعة،اساس الغرض من شراء أفهناك من يصنفها على  ،هناك عده تصنيفات للمنتج
 ة.منتجات صناعي الاستهلاكية،لى المنتجات إ

 ة،ر ر معم  خرى غيأو  ةر لى سلع معم  إساس المنتج فهو يصنفها أما التصنيف القائم على أ
 ة.طويل ةزمني ةر لال فتخو تستهلك أهي تلك التي تستخدم  المعمرةن السلع ألى إوهنا نشير فقط 

 ة.ير قص ةزمني ةو تستهلك خلال فتر أفهي السلع التي تستخدم  المعمرةما السلع غير أ

خر للسلع حسب مدى استعداد المشتري لبذل مجهود في البحث عنها قبل الشراء آتقسيم 
 :شكالأربعه أوهي تتواجد على 

 ةو استقرابيأ ةسلع ميسر -أ

 سلع تسوق أو انتقائية-ب

 سلع خاصة-ج

 سلع نادر ما يفكر فيها المستهلك-د

 كل نوع خصائصلي مخطط يوضح يوفيها 
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 1للسلع الاستهلاكية الأربعمقارنة بين الأنواع  :0 الشكل رقم

 نواع السلعأ

 وجه المقارنة
 نادرا ما نفكر فيها الخاصة لتسوقا الميسرة

 شراء متكرر - سلوك المستهلك-5

 قليل تخطيط -

 مقارنات قليلة -

 مجهود محدود -

 ندماجا -

 منخفض

 شراء أقل -

 تكرار

 تخطيط -

 كبرأ ومجهود

 مقارنة بين

 من الماركات

 حيث السعر

 والجودة

تفضيل وولاء  -
 قوي للماركة

 مجهود خاص -

 حساسية -

 لسعرلمنخفضة 

 معرفة -

ن ا  محدودة بالمنتج و 
 وجدت

 فرعية محدودة 

 أو سلبية

 سعر متفاوت سعر عالي سعر أعلى سعر منخفض السعر-7

 توزيع مكثف التوزيع-5

 ومنتشر في

 ماكن مريحةأ

 توزيع انتقائي في
 عدد أقل من

 المنافد

 توزيع متفاوت موزع وحيد

ترويج جماهيري  رويجتال-4
 واسع

وبيع  نعلاإ
منطقي بواسطة 
كل من المنتج 

 والموزع

توزيع مصمم بعناية 
لى الفئة إموجه 

المستهدفة بواسطة 
 المنتج والموزع

علان وبيع شخصية إ
 بواسطة المنتج والموزع

                                                           

  1محمد عبد الله عبد الرحيم، التسويق المعاصر، مرجع سبق ذكره، ص 711.
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لأسنان ا معجون مثلةأ-1
ة قلاحمعجون ال

 لصحفا ،الخبز

 

 جهزة المنزليةالأ

 الملابس 

 الأثاث

 سلع الرفاهية

كالساعات 
الكاميرات ماركات 
 ،عالمية الشهرة

 الماس ،العطور

 التأمين على

 التبرع ،الحياة

 بالدم

 :يمر المنتج بعدة مراحل :دورة حياة المنتج

تكاليف للا وذلك نظر  ارباحأوغالبا ما لا تسجل المؤسسة  التقديم:مرحلة  :المرحلة الأولى
 .نفقت على المنتجأالتي  ةالمرتفع

رباح المبيعات تسجل نسبة من المبيعات والأ أوهنا تبد :مرحلة النمو :المرحلة الثانية
  .لى قمتها قرب نهاية هذه المرحلةإبشكل ملحوظ وتصل 

 .لى الذروةإصل المبيعات توهناك  :مرحلة النضج :المرحلة الثالثة

باح ر وهنا تتدهور كل من المبيعات والأ :مرحلة التدهور والاضمحلال :المرحلة الرابعة
 1سةكثر قوة على المنافأذا حتى نهاية الدورة وذلك نتيجة لدخول منتجات جديدة كستمر هتو 

 :سياسة التسعير-2

نه النشاط التسويقي الذي يتضمن تحديد القيمة النقدية أو العينية التي يدفعها أويعرف ب
ليها ي يحصل عتوهو مجموعة قيم التبادل ال ،حصوله على السلعة أو الخدمة المشتري لقاء

 .2المنتج أو الخدمة استعمالالزبون كحيازة أو امتلاك أو 

                                                           

  1محمد عبد الله عبد الرحيم، التسويق المعاصر، مرجع سبق ذكره، ص 717.
  2أنس رفعت عبد الحميد، أثر عناصر المزيج التسويقي على الميزة التنافسية، مرجع سبق ذكره، ص 52.
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على  ؤثرتحد العوامل التي أكونها  ،ساسي من متغيرات التسويقأويعتبر السعر عنصر 
المستهلك ومحور المعلومات التي تسمح للزبون من الاستدلال على مستوى الجودة كما يدركها 

 .1من تحديد موقع المنتج أو تكوين صورة عن المحل أو الماركة

 ةاسلى تحقيقها من خلال تبنيها لسيإ المؤسسةهداف التي تسعى من الأ :هداف التسعيرأ
 :2ليد ما يور التسعير ن

  رباحمعدل من الأعلى أتحقيق. 
  عملاءسعار والمستهدفين من البتغير الأ الثابتة الاستيعابية الطاقةتعظيم العائد من. 
  السلعة.بتقديم  المرتبطةتغطيه كل التكاليف 
  السلعة.بناء الطلب بتعظيم الطلب على 
 ومن ثم تبنيها السلعة ةتشجيع العملاء على تجرب. 
 الحصول على نصيب مرتفع من السوق. 

 :سعاراستراتيجيات الأ

عار سأجل وضع أالاعتماد عليها من  للمؤسسةهناك العديد من الاستراتيجيات يمكن 
 :3تتمثل هذه الاستراتيجيات في ،لسلعها

 طةالأنشنواع أكل  ةن يحتسب تكلفأوالمقصود  :على التكاليف المبنيةسعار الأ-أ
 .للعملاء السلعةبتقديم  المتعلقة

                                                           

  1عبد الحق بن تفات، حكيم بن جروة، مرجع سبق ذكره، ص 57.
 .59أنس رفعت عبد الحميد، أثر عناصر المزيج التسويقي على الميزة التنافسية، مرجع سبق ذكره، ص 2 
  .71-59، ص ص المرجع نفسه3
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 لفائدةاهي  المضافة بالقيمةوالمقصود هنا  :المضافة القيمةعلى  المبنيةسعار الأ-ب
المنفعة ى هذه ن المستهلك سيدفعه ثمنا علأي أ السلعةالتي سيجنيها المستهلك عند اقتنائه لهذه 

 مقابل حصوله على هذه المنفعة.

 ةالمؤسسوهنا تقوم  :سعار المنافسينأمع  المقارنةساس أعلى  المبنيةسعار الأ-ج
ذي ي اتباع المنافس الأالسعر  ةساس سعر المنافس وهو ما يسمى بقيادأبتحديد سعر على 
 السلعة.يحدد سعر هذه 

و موجود لما ه ةمتشابه متميزة أيغير  السلعةعندما تكون  الطريقةهذه  المؤسسةتتبع 
 .في السوق

 من السلع للعملاء ةعن سعر واحد يدفع مقابل مجموع ةوهو عبار : السلع ةسعر حزم-د
 ...(فندق سيارة، ،طيران)مثل 

 ةفضمنخ بأسعار ةبطرح سلع المؤسسةوهنا تقوم الاختراق: على  المبنيةسعار الأ-ه
 .اقتحام السوق والتوغل فيه ةبغي

ر غي ةجديد ةبطرح سلع المؤسسةوهنا تقوم : على كشط السوق المبنيةسعار الأ-و
 مرتفعة.جد  بأسعار عالية ةفي السوق وذات جود ةموجود

 :سياسة التوزيع-3

اجها لى تسهيل انتقال السلع من مواقع انتإنشطة التي تؤدي نه كافة الأأيعرف التوزيع ب
نتقال لى تسهيل اإوكذلك تؤذي  (مستهلك نهائي أو مشتري صناعي)مواقع استهلاكها ى لإ

 .1الإنتاجلى مصادر إمصنعة من مصادر التوريد الالمواد الخام والمواد نصف 
                                                           

، 7119محمد العزازي، أحمد ادريس، أصول التسويق المعاصر البيئة العربية، مكتبة الجامعة الحديثة، الزقازيق، مصر، 1
 .529ص 

 



 المزيج التسويقي                                                                 السادسة: المحاضرة

 

 
68 

 :ساسيين هماأيتخذ التوزيع شكلين 

 ةزيعيقنوات تو  ةمع المستهلك النهائي ويتخذ عد ةالشكل المباشر وهو التعامل مباشر 
 المنتجة. للمؤسسة التابعة التجزئةالتوزيع عبر متاجر ك ،لذلك

 التجزئة...إلخ.تجار  الجملة،تجار كي استخدام الوسطاء أالشكل غير المباشر 

 الترويج ةسياس-4

ن أي عرف به وهذا يعني أ (ترويج شيء) العربية الكلمةمن  ةمنشق ةن الترويج كلمإ
 .1لبائعا ةالسلع والخدمات التي في حوز  بأنواعوتعريفهم  بالآخرينالترويج هو الاتصال 

يل بيع منافذ للمعلومات وفي تسه ةقامإبين جهود البائعين في  التنسيق نهأكما يعرف ب
هدافها أمن تحقيق  المؤسسةوالترويج ضروري يمكن  الفكرةو في قبول أ الخدمةو أ السلعة

 ة.معتبر  ةوحصولها على حصص سوقي

تهدف صال بسوقها المسللات المؤسسةالتي تتخذها  الأنشطةويتضمن الترويج مختلف 
 .ميعهاو جأ أحدهماالاعتماد على  للمؤسسةشكال يمكن أوللترويج عده  ،والترويج لمنتجاتها

 :شكال وهيأ ةيتكون المزيج الترويجي كما قلنا من عد

 (.علان في بعض المراجعالإ)شهار الإ 
 العامة.العلاقات  ،البيع الشخصي 
 تنشيط المبيعات 
 النشر 
 التسويق المباشر 

                                                           

 .2ص  5991سمير عبد الرزاق العبدلي، قحطان بدر العبدلي، الترويج والإعلان، 1 
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 :1لىإيهدف الترويج  :هداف الترويجأ

 بين السلع وخدمات المنافسين المقارنة 
  السلعةاقناع المستهلك بمزايا 
 مع خدمات المنافسين ةتموضع المنتج في ذهن المستهلك مقارن ةعادإ 
  في فترات تراجع المنتج السلعةتحفيز الطلب على 
 ماكن تواجدهاأو  السلعةعلام المستهلك بتواجد إ. 
 ةربعأون من نه يتكأينا أليه سابقا يتعلق بالمزيج التسويقي والذي ر إن كل ما تعرضنا إ

 .ا بينهافيم متكاملةالتوزيع والترويج وكل هذه العناصر  ،السعر ،لا وهي المنتجأعناصر 

                                                           

  1أنس رفعت عبد الحميد، أثر عناصر المزيج التسويقي على الميزة التنافسية، مرجع سبق ذكره، ص 77.
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 مفهوم الاشهار والأدبيات النظرية المرتبطة به :المحاضرة السابعة
 شهار وخصائصه ومبادئهال تعريف: ولاأ

 تعريف الشهار:-1

ي يقوم تال ةالتسويقيلى التسويق وكل الممارسات إ السابقةبعدما تعرضنا في المحاضرات 
 الاستمراريةو البقاء ك التسويقيةهدافها أمن تحقيق  المؤسسةجل تمكين أبها رجل التسويق من 

حد عناصر ألى إ المحاضرةفي هذه  ضتحقيق الربح وهدف النمو والتوسع سنتعر  ،في السوق
 .شهارلا وهو الإأالمزيج الترويجي 

شكال أكشكل مهم من  ةن يفرض نفسه بقو أ ةشهار ومنذ سنوات طويللقد استطاع الإ
 والتجارية. التسويقية ةهداف خاصلتحقيق الأ ةساسيأ ةالاتصال وتحديدا وسيل

 لمنافسةا ةكثر شيوعا للتعريف بالخدمات والمنتجات لمواجهالإ الوسيلةو شهار هن الإإ
 .الطلب على المنتج ةوزياد

 الأمريكية ةالجمعيمن بينها التعريف الذي قدمته  للإشهار،دت العديد من التعاريف ر لقد و 
 جهة ةار بواسطفكلتقديم السلع والخدمات والأ الشخصيةغير  الوسيلةللتسويق حيث اعتبرته 

 .1خر مدفوعآومقابل  معلومة

ريف في تع المستخدمةشهار مجموع الوسائل فتعتبر الإ الفرنسيةالمعارف  دائرةما أ
ما بحاجته  ةقله بطري زيعاقناعه بامتيازه بمنتجاتها والإا  و  ةو صناعيأ ةتجاري بمنشأةالجمهور 

 .2ليهاإ

                                                           

 .591، ص 7111، تامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج، دار مكتبة الحامد للنشر والتوزيع، الأردن1 
ليلى كوسة، واقع وأهمية الإعلان في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية، مذكرة تخرج لنيل الماجستير دراسة حالة مؤسسة 2

  .11، ص 7111الجزائر للهاتف النقال، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة منتوري، قسنطينة، 
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م الأفكار في وسائل الاعلاويعرف كذلك  بأنه نشر المعلومات عن السلع أو الخدمات أو 
المختلفة لخلق حالة من الرضا النفسي في الجمهور، بقصد بيعها أو المساعدة في بيعها أو 

 .1تقبلها أو الترويج لها مقابل دفع مبلغ مادي

 علانيةالإالرسائل  ةذاعإو ألى نشر إنه مختلف نواحي النشاط الذي يؤدي أب أيضا يعرفكما 
قه جل سياأو من أو خدمات أه على شراء سلع ثى الجمهور بغرض حعل المسموعةو أ المرئية

 .2ت معلن عنهاآو منشأشخاص أو أفكار أ أو و خدماتألى التقبل الطيب لسلع إ

التي  الاتصالية العمليةشهار هو تلك ن الإأيمكن القول ب ،من خلال كل هذه التعاريف
 السلعةاء عليهم لشر  والتأثيرجل استمالتهم أمن  ةشهاريإ ةوسيل ةفراد بواسطلى الأإتتوجه 

 .الثمن مدفوعةتكون  العمليةوهذه  ةالمعلن بارز  ةتكون صف ،المعلن عنها

ئيسية نشطة الر الأحد أيعتبر  الذي بالإعلان العلميةدبيات يضا في الأأشهار يسمى الإ
ي، وفي ذات السياق يذكر فضيل دليو أن الاستخدام الشائع في دول في ميدان التسويق التجار 

المشرق العربي هو الإعلان بدل الاشهار في دول المغرب العربي وهذا الاختلاف أي إشكالية 
  3المصطلح تعود إلى البيئة

وهذا ما تؤكده منى الحديدي عندما تذكر أته يوجد تعبيران يستخدمان في مجال الحديث 
الاشهار، الإعلان في دول المشرق العربي )العراق،مصر،الشام،وبعض دول الخليج( و عن 

 . 4اشهار للتعبير عن نفس المعنى في المغرب العربي

 
                                                           

1Catherine viot, l’essentiel sur le marketing,gallino editeur, EJA, paris,2005,p181 
 572، ص 7171سامية عواج، الاتصال في المؤسسة، المفاهيم المحددات الاستراتيجيات، مركز الكتاب الأكاديمي، 2
ذكرة لنيل مالاشهار الالكتروني ودوره في تنمية الخدمات السياحية دراسة ميدانية بفندق الروايال بوهران،  اطمة طالبي،ف 3

  59ص 7154شهادة الماستر في الاعلام والاتصال، كلية العلوم الاجتماعية جامعة عبد الحميد بن باديس مستغانم، 
 .59هميش المرجع نفسه صت 4  
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 :ائص الشهارصخ-2

نفرد تجعله ي الخصائصف التي قدمناها يمكن استخلاص مجموعة من يمن خلال التعار 
 :نذكر الخصائصخرى، من بين هذه حصائية الأويتميز عن الأشكال الإ

 نلمعلفالاتصال بين ا ،اتصالية غير شخصية عكس البيع الشخصي وسيلة الإشهار-أ
 .والجمهور لا يكون مباشرا

 .يكون مدفوع الثمن-ب

 .ساسي أي أن المصدر هنا معروفأعن هويته شرط  نفصاح المعلإ-ج

 إلى التأثير على المستهلك واقناعه بضرورة اقتنائه لتلك السلعة. يهدف الإشهار-د

 التفكير ،الاعلام ،عناقعلى التكرار بهدف الإيقوم الإشهار -ه

واجهة ساسية لمأووسيلة  ريساسية لكل المؤسسات تجعله ضرو أيمثل الإشهار دعامة -و
 .المنافسة

 .ذو طبيعة تجارية فالإشهار ،نية ونفسيةفساليب أيستخدم الإشهار -ل

 :مبادئ الشهار-3

ن يرتكز عليها حتى يتمكن من أيستند الإشهار على مجموعة من المبادئ التي لابد 
 الآتية:يمكن تلخيص هذه المبادئ في النقاط  ،المقصود التأثيرحداث إ

 يةالإشهار  الرسالةعداد وتصميم إسلوب العلمي في شهار على الأاعتماد الإ ضرورة-أ
 .والجمهور الوسيلة ،من العناصر كالسوق ةمجموع بمراعاةوذلك 

ذا للمستهلك وه ةحقيقي ةوقيم فائدةالمعلن عنها ذات  الخدمةو أ السلعةن تكون أ-ب
 .والجذب غراءبقاء على عنصر الإمعناه الابتعاد عن الكذب والتضليل وفي الوقت نفسه الإ
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ور على لفت انتباه الجمه ةقادر  ةمحترف ةبطريق الإشهارية الرسالةخراج ا  تصميم و -ج
 .شراءاللى فعل إعليه ودفعه  والتأثيرالمستهدف 

 ةمبادئه خاصو لقيمه و والابتعاد عن كل ما يسيء له  ،احترام عقل الجمهور ضرورة-د
 ة.لى نتائج سلبيإن المساس بها قد يؤدي ما يتعلق بالدين والعادات لأ

 لماديةامكانات الجمهور إشهار مع ي الإف المستخدمةالنشر  ةن تتناسب وسيلأ ضرورة-ه
 .1والمنافسةرباح شهار هو تحقيق الأهدف الإف بفعالية،ليه إلوصول ل والعلمية

 للإشهارالتطور التاريخي  :ثانيا
هار شإول أن أذ إ الإنسانية ةشهار بالمعنى التجاري حاضرا دائما في الحيالقد كان الإ

 يدور حيث كان الإشهار البابلية، في الحضارةقبل الميلاد  ةسن 5111لى إيعود تاريخه 
 ةالوسيلوكانت  ه،منتج ةوجود ةانتم ايدعي صاحبه أحذية ةشهار لصناعإحول  موضوعه
 .2اللوحةهي  آنذاك المستخدمة

التي  الأغنيةو لعرض السلع وهي استخدام الموسيقى  ةما اليونانيون فلقد استحدثوا طريقأ
منظومة  ةوهي قصيد «Jingle»ة المقفا بالأغنيةالتي تسمى اليوم  الطريقةهذه  ،ترافق السلع

 .3ةو فرديأ ةصوات جماعيبأ ىدؤ وتتلحن 

المنادي الذي كان يعلن عن وصول السفن  واكما عرف اليونانيون القدامى كذلك واستخدم
 .4ينقبولا لدى المستمع أكثر السلعةيقاع يجعل إعازف موسيقي لتسجيل  ةبالسلع برفق

                                                           
بشير عباس العلاق، علي محمد ربايعة، الترويج والإعلان التجاري، أسس، نظريات وتطبيقات، مدخل متكامل، دار اليازوري 1

 .511، ص 7112، عمان، للنشر
 .571سامية عواج، الاتصال في المؤسسة، المفاهيم، المحددات، الاستراتيجيات، مرجع سبق ذكره، ص 2
 .571المرجع نفسه، ص 3
 .571المرجع نفسه، ص 4 
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عطى أ جوتنبرجلدى  الطباعةلكن اكتشاف  ،ما روما فكانوا يستخدمون فيها الملصقاتأ
ي ف ةم قام مواطن بطبع صفحات يعلن فيها عن مستحضر  5171ففي  للإشهار، ةقوي بداية

 .1كما يزعم الساحرةو أ الخارقة والفعاليةالقدرات 

ريدة جشهار في صفحاتها كانت دخلت الإأ جريدةول أن أغلب الباحثون على ويتفق أ
Weekly news of London ثلاث سنوات بعد صدورها أي 5171 سنة. 

   ول معلن هوأ وكان الصناعية الثورةشهار الحديث فقد ظهر مع ذا تحدثنا عن الإإما أ
«Quaker Oats» المتحدةن في الولايات تجاري موجود لحد الآوهو اسم واكر واتس ك 

مع ظهور وسائل الاتصال الجماهيري  ةشهار تطورا كبيرا خاصعرف الإومن ثم  .2الأمريكية
  .والتلفزيون كالإذاعة،

في  ةميساليب علأنه لم يرتكز على أشهار في بدايته هو بساطته و كان يميز الإ إن ما
 ...إلخ.ياولوجيالسيم ،شهار يعتمد على علم النفسالإ أين بدأمرور السنين  إلا مع التصميم

 :3شهار فيما يليتلخيص مراحل تطور الإوعليه يمكن 

 الطباعةقبل اختراع  :ولىالأ  المرحلة

ثم  ،سواقالأ ،النقوش القديمةكان الناس يستخدمون في العصور  المرحلة،وفي هذه 
كبر عدد ممكن من الناس للتدليل على وجود ألى إوالرموز كوسائل للوصول  المناداةسلوب أ

 .والبضائع بلاغهم بوصول السفنإو أما  ةسلع

                                                           

 .579سامية عواج، الاتصال في المؤسسة، المفاهيم، المحددات، الاستراتيجيات، مرجع سبق ذكره، ص 1 
 .579نفسه، ص المرجع 2 
          ، 7159علي فلاح الزعبي، فتحي عبد الله الشرع، إدارة الإعلان، مفاهيم واستراتيجيات معاصرة، اليازوري العلمية، 3

 .21ص 
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س أكال)الصيدليات ك المهنةعلى  للدلالةبواب المحلات أشارات على استخدمت الإ اكم
 .والثعبان( ..

 الطباعةبعد اختراع  الثانية: المرحلة

بع طبحت تصأللنظر و  الملفتةوالعناوين  الكبيرةحرف لوان والأشهار استخدام الأعرف الإ
 والأسبوعية. اليوميةفي الصحف والمنشورات 

 ،الملصقات ،اللافتاتكوسائل  ةشهار يستخدم عدكان الإ 52وفي منتصف القرن 
 .الكتيبات

 Weekly news of Londonجريدة علان ظهر كان في إول أن ألى إفقط  الإشارةنريد 
 .5171عام 

 الصناعية الثورة ةمرحل الثالثة: المرحلة

صريف ت وضرورة المنافسةمام تحديات أ اضروري المرحلةشهار في هذه صبح الإأحيث 
 .الفائض

 الحديثةتطور وسائل الاتصال  ةمرحل الرابعة: المرحلة

 شهاريةالإخراج الرسائل ا  تصميم و  ةطريق المرحلةشهار وتطورت في هذه الإ ةهميأزادت 
 الإذاعةكلوسائل الاتصال الجماهيري  التقنيةوالخصائص  الطبيعةن تتوافق مع أالتي يجب 

 .اكتشافهما بدايةوالتلفزيون في 

 خرىتطور العلوم الأ ةمرحل

علم  ،سكعلم النف ،خرى التي استمد منهاشهار من العلوم الأاستفاد الإ المرحلةوفي هذه 
 .الاجتماع والرياضيات
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 المحاضرة الثامنة: الاشهار الأنواع الأهمية والاهداف

هناك عدة تقسيمات للإشهار، فكل باحث ساهم بتقسيم الإشهار وتصنيفه حسب معيار 
 معين يتناسب مع زاوية اهتمامه أو تخصصه، وسنستعرض أهم التقسيمات والأنواع.

 أنواع الشهار أولا:

قلنا سابقا هناك عدة تقسيمات للإشهار، فهناك من يقسم الإشهار على أسس عديدة كما 
 مثل الجمهور المستهدف، الوسيلة المستخدمة، الوظيفة التسويقية، الهدف من الإشهار...إلخ.

  :أنواع الإشهار وفق الهدف. ويقسم إلى 

 الشهار التعليمي: -أ

 خصائصها وكيفية استخدامها.وهو الذي يرتكز على ذكر مزايا السلعة، 

 الشهار الرشادي:-ب

ويهدف هذا النوع من الإشهار إلى إرشاد المستهلكين عن كيفية الاستخدام الأمثل للسلعة 
 أو الخدمة، كما يرشدهم إلى أماكن تواجدها.

 الشهار التذكيري:-ج

 يكتفي هذا الإشهار بتذكير المستهلك بوجود السلعة في السوق.

 لعلامي:الشهار ا-د

يرمي المعلن من وراء هذا الإشهار إلى تقديم بيانات للجمهور حول منتوج أو خدمة 
بغرض نشرها بين أفراده وهذا من أجل تكوين عقيدة جيدة أو تصحيح فكرة خاطئة تكونت من 
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قبل عن المؤسسة بغرض المحافظة عن العملاء الحاليين وكذلك بغية الحصول على عملاء 
 . 1جدد

 :شهار التنافسيال-ه

هو  عما ةالفنين يكون مميزا في خصائصه أشهار الذي يقضي يستخدم هذا النوع من الإ
لع و وجود نفس السأ المؤسسةلمنتوجات  ةموجود في السوق عندما تظهر سلع وخدمات منافس

ن أوتتميز عن منافسيها عليها  المؤسسةن تنفرد أجل أومن  ،في السوق بنفس الخصائص
 .شهار المنافسينإشهارا يتميز عن إتصمم 

 :شهار المقارنال-و

وهو  ةخرى منافسأبسلع  الخاصة والعلامةالمعلن عنها  العلامةبين  ةمباشر  ةيقدم مقارن
 .2التنافسي تقريبا للإشهارنه البديل أارات التي نراها كما هشكثر الإأ

 لىإشهار ويقسم الإ :شهار حسب الجمهور المستهدفنواع الإأ: 

 :شهار الاستهلاكيال-أ

 .لى المستهلك النهائيإشهار الموجه وهو ذلك الإ

 :شهار الصناعيال-ب

 .شهار الموجه للجمهور الصناعيوهو ذلك الإ

 :ار الخاص بالوسطاءهشال-ج

 .وسطاء البيعو سطاء والموزعين و شهار الموجه للوهو الإ

                                                           

 .511فريد كورتل، مدخل للتسويق، مرجع سبق ذكره، ص 1 
 .511ص  ،المرجع نفسه2
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 :شهار المهنيال-د

بمعلومات تتصل بسلع  الواحدة المهنةصحاب أمداد إشهار بيتعلق هذا النوع من الإ
 .1لأنفسهميستخدمونها 

 2لىإشهار ويقسم الإ: شهار حسب النطاق الجغرافينواع الإأ: 

 (:الوطني)شهار القومي ال-أ

ما شهار بويستخدم في ذلك كل وسائل الإ ،ككل الدولةشهار الذي يغطي وهو ذلك الإ
 .فيها وسائل الاتصال الجماهيري

 :قليميالشهار ال-ب

 فيةجغرا ةمن العملاء المتواجدين داخل مساح محدودة ةلى فئإار الذي يتوجه هشوهو الإ
 .سلفا ةمحدد

 :ار الدوليهشال-ج

في  الرغبةالهدف من ذلك هو و  ،الدولةلى جمهور خارج تلك إشهار الذي يتوجه وهو الإ
 ة.ليم تحقيق عائدات ماثللسلع والخدمات المراد تسويقها ومن  لائقة ةخلق مركز مميز وصور 

 ار على شهويقسم الإ :ثارتهاإلى إشهار ساس الدوافع التي يهدف الإأشهار على نواع الإأ
 :3لىإساس هذا الأ

 

                                                           
 .29، ص 5992الدار الجامعية، الإسكندرية،  الإعلان،و  د الصحن، الدار الجامعية للنشرمحمد فري1
 .511، ص 7111شريف أحمد شريف التسويق، النظرية والتطبيق، الدار الجامعية، الإسكندرية،  العاصي2
 .21، ص 5991هناء عبد الحليم سعيد، الإعلان، الشركة العربية للنشر والتوزيع، القاهرة، 3
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 :ولىشهار الدوافع الأ إ-أ

 التجارية العلامةدون تحديد  الخدمةو أ السلعةه على اقتناء ثلى المستهلك وحإي التوجه أ
 .الشراءي المهم هو فعل أ ماركةو أ

 الثانوية:شهار الدوافع إ-ب

ركيز ي التأ ةمحدد ماركةالمستهلكين على اقتناء  ثلى حإار هشيهدف الإ ،ولىعكس الأ
 .الماركةعلى 

 :دوافع التعامل بإثارةشهار خاص إ-ج

تعامل عليها مما يدفع الغير لل ةيجابيإوتكوين اتجاهات  بالمؤسسةلى التعريف إيهدف 
 .مستهلكين جدد تحاول كسب يأمعها وخلق الولاء لها ولمنتجاتها 

 المستخدمة الوسيلةشهار حسب نواع الإأ: 

 :ار المطبوعهشال-أ

 أثيروالتلعرض رسالته  ةكوسيل ...إلخار الذي يستخدم الصحف والمجلاتهشوهو الإ
 .المطبوع خصائصه في التصميم وللإشهار ،على القراء

 الذاعي:شهار ال-ب

هار شيعتمد هذا الإ .الإذاعةك السمعيةاع ويستخدم الوسائل ذشهار الذي يوهو ذلك الإ
 .يمر عبره التأثيرن على الصوت لأ

 :شهار التلفزيونيال-ج

 .والحركة والصورةشهار الذي يجمع بين الصوت وهو الإ

 :المواصلاتشهار عبر وسائل ال-د

 .على وسائل النقل والمواصلات ةشهاريإعن طريق تعليق ملصقات 
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 :ار السينمائيهشال-ه

 .الحجم ةكبير  السينمائيةيكون عبر الشاشات 

واء معايير س ةي بتقسيمات وفق عدحظشهار ن الإأنجد ب ،علاهأ رأيناهمن خلال ما  نذإ
والشيء الذي  ،شهارهدف من الإال وأ ،الجمهور المستهدف ،المستخدمة الوسيلةكان وفق 

 ةادتعتمد عليه وتستخدمه المؤسسات لزي ةحلم ةصبح ضرور أار اليوم هشن الإأكد عليه هو ؤ ن
تي تتنوع شهار الالإ لأهدافتطرقنا و تواجدها في السوق وهذا ما يظهر من خلال تناولنا  وتأكيد
 .خرىهي الأ

 الاشهار هدافأ :ثانيا
 :1شهار نجدعليها في الإ هداف المتعارفالأ أبرزمن 

 ةمحدد ةسواق مستهدفألى إ ةو خدمات جديدأفي تقديم سلع  ةالمساعد-5

قناع الجمهور المستهدف إفي السوق من خلال  ةمعين ماركةفي تثبيت  ةالمساعد-7
 .الماركةفي تلك  الموجودةبالمزايا والمنافع 

السلع  بيع بأماكنبلاغ المستهلكين ا  و  ة،في الحصول على منافذ توزيعي ةالمساعد-5
 .المعلن عنها والماركاتوالخدمات 

 .فوري ئيالحصول على فعل شرا-4

 .الشرائيةقراراتهم  تأكيدالمستهلكين في  ةمساعد-1

 .السوقية ةفي توسيع الحص ةالمساعد-1

                                                           
-51، ص 7159علان، مدخل تطبيقي، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، بشير العلاق، الإبداع والابتكارية في الإ1

59. 
 



 الشهار: الأنواع، الأهداف والأهمية                                     :        المحاضرة الثامنة

 

 
81 

وتكريس ولاء المستهلكين القائمين  ،تغيير ميول واتجاهات وسلوك المستهلكين-2
 ة.لماركات معين

لى غراء المستهلكين عإشهارات تحاول ن بعض الإأحيث  ،السلعةقبال على الإ ةزياد-1
 .الاستهلاك ةلى زيادإبشكل يؤدي  السلعةاستعمال 

 ة.معين ةخلق تفضيلات وميولات لدى المستهلكين اتجاه سلع-9

 .المؤسسةعن  ةيجابيإ ةخلق صور -51

تحاول  ةفكل مؤسس ،لى تحقيقهاإ مؤسسةال تسعىوالتي  للإشهار العامةهداف ذن هذه الأإ
 غيير سلوكاتتحاول ت ،و المستهلكين الحاليين وكسب مستهلكين محتملينأكسب ولاء الجمهور 

 .ذهان المستهلكين وترسيخهاأفي  العلامةو أ الماركةوتحاول تثبيت  اتجاهاتهمفراد و الأ

خر حيث قسمت آبتصنيف  ة،عواج سامي الباحثةقامت  ،هدافالأ لى هذهإ ةضافإ
 :تيالمخطط الآ يوضحهحسب ما  ةهداف تسويقيأو  ةهداف اتصاليألى إ الإشهاريةهداف الأ

  1 

 

 

 

 

 

                  الإشهاريةهداف الأ ( يوضح51)الشكل رقم 

                                                           

  .551سامية عواج، الاتصال في المؤسسة، المفاهيم، المحددات والاستراتيجيات مرجع سبق ذكره، ص   1 

 الإشهاريةهداف الأ
 

 ةهداف اتصاليأ
 ةعلاميإ -
 تأكيدية -
 إقناعية -
 تذكيرية  -

 

ةهداف تسويقيأ  
(تجارية)   
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 التسويقيةا هدافهأعلى تحقيق  المؤسسةيساعد  ةاتصالي ةشهار كعملين الإإينا فأوحسب ر 
 :في المتمثلة

 هدف النمو والتوسع 
  في السوق والاستمراريةهدف البقاء 
 هدف تحقيق الربح 

 ةمرتبطهداف ألى إ الإشهاريةهداف هداف هناك من يصنف الألى هذه الأإ بالإضافة
 .بالعرض التجاري مرتبطةخرى أو  بالمؤسسة

 :1تتمثل في بالمؤسسة المرتبطةهداف الأ

 المؤسسة ةفي ترقي يشهار المؤسساتيكمن هدف الإ-5

 المؤسسة ةشهر  ةشهار المؤسساتي في تقوييساهم الإ-7

 .مع بعض المستهلكين والمساهمين الثقة ةشهار المؤسساتي في تنمييساهم الإ-5

 :2تتمثل في بالعرض التجاري المرتبطةهداف الأ

 الخدمة.و أ السلعةولي على و توسيع الطلب الأأ ةتنمي 
 خبار عن وجود المنتجات سلع وخدمات وذلك لتحفيز المستهلكينالإ. 
  الهوية.تجارته ويحقق  يفرض على السوق اسم محدد للمنتج مما يرق 
 سعار المنتجاتأفي  الحاصلةخبار السوق عن التغيرات أ 
  استعمال المنتج كيفيةتوضيح. 

                                                           

 .551سامية عواج، الاتصال في المؤسسة، المفاهيم، المحددات والاستراتيجيات مرجع سبق ذكره، ص 1 
 .551المرجع نفسه، ص 2
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 من ذهن المستهلك الأوليةكل التخوفات  ةزالإ. 

 :1في الإشهاريةهداف هم الأأخرى من الباحثين قاموا بتلخيص أ ةمجموع

  المؤسسةخلق وعي طيب واهتمام بمنتجات 
  في المبيعات مستمرة زيادةتحقيق 
  المؤسسة ةلسمع ةجيد ةذهني ةصور خلق 
  لرجال البيع المعنويةدعم الروح 
 المستهلكين ةتوسيع قاعد 

 ارهشال ةهميثالثا: أ
ي ه المؤسسةن لأ ،والمستهلك المؤسسةشهار سنتحدث عن الإ هميةأعندما نتحدث عن 

 .الإشهارية للرسالةوالمستهلك هو المتلقي  (المرسل) بالإشهارمن تقوم 

 للمؤسسة بالنسبةشهار ال ةهميأ-أ

للتعريف بمنتجاتها وخدماتها وعرض مزاياها وهذا  ةشهار كوسيلعلى الإ المؤسسةتعتمد 
لها  ةسنح ةشهار لبناء صور الإ المؤسسةمن المبيعات كما توظف  ةكبر نسبأبغرض تحقيق 

ساسي الأ ويبقى الهدف .المستهلكين والحفاظ على ولائهم بتسمح لها باستقطا ةطيب ةوسمع
 .شهار لخدمتهاهو تحقيق الربح من خلال توظيف الإ ةمؤسس لأي

 

 

 

                                                           

علي فلاح الزعبي، فتحي عبد الله الشرع، إدارة الإعلان، مفاهيم واستراتيجيات معاصرة، دار اليازوري العلمية للنشر، ص 1 
15. 
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 للمستهلك بالنسبةشهار ال ةهميأ-ب

 احةالمتشهار الحصول على معلومات حول السلع والخدمات يعتمد المستهلك على الإ
 .حاجياته وتلبي رغباته فهو المصدر الذي يعتمد عليه للحصول على معلوماته عوالتي تشب

 :1ةلياالت للأسبابشهار نظرا الإ ةهميألقد تنامت وتزايدت  ،وعليه

  لى إ بالمؤسسةمما دفع  ،على الصعيد الوطني والعالمي المنافسةاشتداد وتوسع
 وسلعتها.شهار للتعريف بنفسها وخدماتها استخدام الإ

 المعنية لمختلف الجماهير ةقويا يجعلها معروف يتطلب اتصالا الجديدةالمنتجات  ثبع 
 .الشراء لديهم ةولخلق ني

  شهارجعلها تعتمد على الإ للمنافسة المؤسسةتعرض. 
 ارتفاع المستوى التعليمي للجماهير. 
  اق على نفعلام في رفع الإلوسائل الإ الهائلةوالعروض الاتصال ارتفاع عدد منافذ

 .الاتصال

                                                           

مريم حميدات، ندى دلوش، دور الإشهار التلفزيوني في تعديل سلوك المستهلك، دراسة ميدانية مع الجمهور الخارجي لولاية 1 
مذكرة لنيل شهادة الماستر في علم الاجتماع والعلاقات العامة، كليه العلوم الإنسانية والاجتماعية، جامعة جيجل،  جيجل،
 .91، ص 7151
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 المحاضرة التاسعة مقاربات الابداع الاشهاري
ن أشهار المستهلك ويثير رغبته يجب على الإ اهتمامشهار مؤثرا ويجلب حتى يكون الإ
 .ومبتكرة خلاقةفكار بأمبدعا  ،المنافسين بإشهار ةيكون متميزا مقارن

و المقاربات أبداع ومختلف الاستراتيجيات مفهوم الإ إلى المحاضرةلذا سنتعرض في هذه 
 .شهارالتي تستخدم في الإ والحديثة التقليدية الإبداعية

 هميتهأشهاري و بداع المفهوم ال :ولاأ
 بداعمفهوم الإ-5

نه أبداع بشهار ويعرف الإالاستخدام في مجال الإ الشائعةحد المصطلحات أبداع ن الإإ
 1جديد للواقع اقتراح معنىأي للعالم  ةمستحدث رؤيةوفي اقتراح  ،في تقديم الجديد والمهارة القدرة

 إلى نتاج يؤديو نظام جديد في الإأ ةنشاء طريقإعن  الناتجة الحصيلةنه أكما يعرف ب
  .2تصميمه ةالتعبير في مكونات المنتج وكيفي

 :3بداع تتمثل فينواع من الإأ ةخمس  SchumpeterJoseph ولقد قدم الاقتصادي

  نتاج جديدإتقديم 
 ةنتاج جديدإ ةتقديم طريق 
 دخول سوق جديد 
  الأوليةمصدر جديد للمواد 

                                                           
1Jacque Lendreuie, Arnaud de Baynast, publicitor, de la publicité à la communication intégré, 
6ème édition, édition Dalloz, 2004, P127. 

ريد فلاك، عبد الكريم هاجر مسعودة، الإبداع الإشهاري التلفزيوني بين ثالوث الإقناع التجديد وفعالية التجسيد، مجلة ف 2 
 .71، ص 7171، 5، عدد 5بحوث ودراسات في الميديا الجديدة، المجلد 

 .71 ، صالمرجع نفسه3 
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  للإنتاجتنظيم جديد 
 :1ساسيتين هماأوظيفتين  وللإبداع

 .ترسيخه ةن يكون ملحوظا وبالتالي يسهل عمليأ للإشهاربداع يسمح الإ-5

يه في أ، فيسمح للجمهور بتقديم ر التجاريةللعلامات  الأفضليةبداع بمنح يقوم الإ-7
 .يتحقق الاندماج ثم العلامة

 العاطفة التي تخاطب الفنية ةشهار هو تلك اللمسبداع في الإن الإأومن هنا يمكن القول ب
 ةسيلو نما هو ا  في حد ذاته و  ةشهار ليس غايبداع في الإن الإأوهذا يعني  ،بلوغ العقل لأجل

 .2للمنتوج التنافسية الميزةجل الرفع من أتوظف بشكل بلاغي من 

نه يوجد أه يعلان وممارسالإ يشهاري فيرى معظم دارسبداع الإما عن محددات الإأ
 :3شهاري هماالإ للإبداعمحددين 

 ،خرىشهارات الأشهار على ما يميزه عن الإاحتواء الإ ضرورةوالمقصود هنا  :التميز-1
يوجد خمس عوامل تساعد على تحقيق التميز  ،حمد هاشم شاهينأوحسب الباحث عبد الباسط 

 :شهار تتمثل فيفي الإ

                                                           

ات التلفزيونية، دراسة تحليلية سيميولوجية لعينة من الومضعبد النور يوصابة، الأساليب الإقناعية للومضات الإشهارية 1 
الخاصة بمتعامل الهاتف النقال نجمة، رسالة لنيل شهادة الماجستير في علوم الإعلام والاتصال، كلية العلوم السياسية 

 .41، ص 7119والإعلام، الجزائر، 
ايزة يخلف، خصوصية الإشهار التلفزيوني الجزائري في ظل الانفتاح الاقتصادي، دراسة تحليلية سيميولوجية لبنية الرسالة ف 2

 ، 7111الإشهارية، رسالة لنيل شهادة دكتوراه دولة في علوم الإعلام والاتصال، كلية العلوم السياسية والإعلام، الجزائر، 
  .519ص 

،        7171،، الأردندار أمجد للطباعة والنشرعبد الباسط أحمد هاشم شاهين، الإعلان: الإبداع، الاستراتيجية، تكتيك، 3
 .55 ص
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 المألوفعن  الابتعادوالمقصود هنا  الأصالة:-أ

ن تنتقل من منظور إلى أو  ةفكار متنوعأشهار على ن يحتوي الإأويعني  المرونة:-ب
 .خرآ

فكار تفاصيل لا يتوقعها المستهلك وتوسع الأشهار على ن يحتوي الإأ :سهابال-ج
 ة.ومركب ةلتصبح معقد الرئيسية

 الإشهارية.بين العناصر  جن يتم المز أ :التركيب-د

تباه تلفت بها ان ةجذاب ةشهار على عناصر فنين يحتوي الإأعلى  الفنية: القيمة-ه
 .االتي سوف نتطرق اليه الأهميةالتميز هناك  إلى بالإضافة .المستهلك وتجلب اهتمامه

  :ويمكن تحقيقه بطريقتين للإبداعوهو المحدد الثاني  ة:هميالأ-2

اقف استخدام بعض المو  إلىويشير  :شهار بالمستهلكالإ ةوصل بأهمية مرتبطةولى الأ
و توظيف أشهار والتي تهم المستهلكين كاستخدام المشاهير المفضلين لديه و العناصر في الإأ

 .ليهاإ الاستماعالموسيقى التي يحب 

هنا نتحدث و  ،للمستهلك التجارية العلامة ةهميأو  ةفتتمثل في ملائم الثانية الطريقةما أ
ح . وعليه يمكننا القول بأن الاشهار الناجللمستهلك وعلاقته بها التجارية لامةالع ةهميأعن 

 هو ذلك الاشهار الذي ينفرد ويتميز عن اشهار المنافسين ويبقى راسخا في ذهن المستهلك، 

 :1بداع فيالإ ةهميأتتمثل  :بداعال ةهميأ-2

  في التفكير والتفاعل الجماعي الشخصيةينمي المهارات. 

                                                           

فريد فلاك، عبد الكريم هاجر مسعودة، الإبداع الإشهاري التلفزيوني بين ثالوث الإقناع، التجديد، وفعالية التجسيد، مرجع 1 
 .77سبق ذكره ص 
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 ة،الإداريسواء  المختلفةالمشاكل  ةلمعالج المتخذةالقرارات  ةبداع من جوديزيد الإ 
 والتسويقية. الفنية،

  من  لمنظمةابين تقديم منتج جديد واخر مما يسهم في تميز  الفترةيساعد على تقليل
 .حيث التنافس بالوقت

 المنتجات ةيحسن من جود. 
  للمؤسسة. التنافسية القدرةيساعد على تعزيز 
  لدى زبائنها المؤسسةعن  ةبطي ةذهني ةيساعد على خلق وتعزيز صور. 
 المبيعات ةحجم وقيم ةيساعد على ابتكار سبل لتفعيل وزياد. 
  المؤسسة. فعاليةيسهم في بلوغ 

في  ةهميأكثر جانب الأالبداع يعتبر ن الإأنجد ب ،ليهإمن خلال كل ما تعرضنا  ،وعليه
م المنتوج ومن ث المستهلكينذهان أفي  ةستبقى راسخ للإشهار الإبداعية الفكرةن لأ ،شهارالإ

لمؤسسات كبر اأن ألهذا نجد ب ،كبرأقناع والإ التأثيرعلى  ان قدرتهأكما  أو العلامة التجارية، 
نفرد في التي تجعلها ت المتميزة الإبداعيةفكار شهار وتبحث عن الأعلى الإ ةموالا طائلأتنفق 
 .السوق

  البداعية:المقاربات  :ثانيا
 L'approche de la copie stratégie  الاستراتيجية  النسخة ةمقارب-1

 :الجنسيات مثل المتعددةالشركات  ضبنشاط بع المقاربةلقد ارتبط ظهور هذه   

Et Gamble Procter 

 :وهي أسئلةربع أعلى ضوء  الاستراتيجية النسخةتتحدد 

 الإشهارية؟ الرسالةمع من تتنافس  -
 ؟للمستهلك الرسالةما هو الوعد الذي تقدمه  -
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 ؟ما هي المبررات التي يجب الاعتماد عليها لدعم ذلك الوعد -
 ة(؟و دراميأ ةهل هي هزلي) الإشهارية الرسالةالتي تتخذها  النظرةما هي  -

 ةساسيأربع عناصر أمن  الاستراتيجية النسخةتتكون  ،وعليه

 La promesse ou l’axe publicitaire   شهاريو المحور الأالوعد -1

التي تلخص الخصائص التي تشكل معيار اختيار  الصيغةنه تلك أالوعد ب ويعرف
 .1المستهلك

 :ومن بين الوعود نذكر مثلا

  الكريهة.الفم  ةالمنتوج على القضاء على رائح ةقدر 
    الأناقةالحفاظ على 

 و الخدمةأساسي والقوي الموجود في المنتوج العنصر الأتحديد  كما نقصد بالوعد كذلك
 .للمنتوج ةهم ميز أ الوعد باستخراجقوم يي أ

  :للوعد المدعمة ةالحج-2

 الحجة.بن يدعم أالمستهلك بشراء المنتوج بل يجب  لإقناعن الوعد وحده غير كافي إ

 الكريهة، الفم ةالمنتوج على القضاء على رائح ةقدر  :ول الذي قدمناهللوعد الأ فبالنسبة
 L"actisol ل  الاكتيزو ة وهي احتواء المنتوج على ماد عقلانيةستكون  ةالحج

 1: كونيالوعد س (Yaourt) ياغورتبالبينما الوعد الخاص بالمنتوج الثاني المتعلق 
   .الدسمةي عدم احتواء المنتوج على المواد أ ةدسم ةماد

                                                           
يخلف، خصوصية الإشهار التلفزيوني الجزائري في ظل الانفتاح الاقتصادي، دراسة تحليلية سيميولوجية لبنية الرسالة فايزة 1

 .551الإشهارية، مرجع سبق ذكره، ص 
 :الأمثلة مأخوذة من الموقع docplayer.fr/8977565 stratégie de communication.html  



 شهاريبداع المقاربات ال                                                   التاسعة: المحاضرة

 

 
90 

ما إوسيكون  ،المستهلكسيكسبه ي ما الذي أ :ب المستهلك من المنتوجسمك-3
 .الوزن ةالاستمتاع باستهلاك ياغورت دون التفكير في زياد أوللفم  ةطيب ةعلى رائح الحصولب

ن أنا بيأور  ،وهو الجو العام الذي يتناسب مع تموضع المنتوج :بداعسلوب وجو الالأ-4
وقع عطاء مإالموجود في السوق مبني على  الاكتظاظ ةالتموضع هو رد استراتيجي لمواجه

 نع و الزبائن المحتملين وهذا لتمييزه بوضوحأهان المستهلكين أذفي  المؤسسةخاص لمنتوج 
 .1منتجات المنافس

ليكتسب  ةعطاء التموضع لمنتوج يعني تصميمه والترويج له بطريقإن بأتلر فيرى و ما كأ
 المستهدفة. له في السوق  المنافسةتفرقه عن المنتوجات  ةو ميز ا ةمن خلالها قيم

عن تموضع  ةيعطي للمستهلك صور  لأنهمهم جدا  للإبداعهذا ما يجعل الجو العام 
 .المنتوج في السوق

سيكون  ريهة،الكالفم  ةول المتعلق بالمنتوج الذي يقضي على رائحللمنتوج الأ فبالنسبة
...إلخ. أي جو شبابي من الشباب ةمجموع ة،ماكن عامأعن لقاءات في  ةالجو العام عبار 

 الحركةيسوده 

 لإبداعلعن ياغورت منزوع الدسم فسيكون الجو العام  ةبينما المنتوج الثاني الذي هو عبار 
 ...إلخ.الابتسامات بالخفة،مليء  ،نسوي

 Le plan de travail créatifالبداعي العمل  ةرباقم-2

 تيجية،الاسترا النسخة ةي مقاربأالتي تم عرضها مسبقا  المقاربةعن  ةمطور  ةوهي نسخ
 Arnaud de Baynast, Jacquesب خاص  :2وتتمثل في ةضافيإحيث تحتوي على عناصر 

Lendreuie 
                                                           

 .51حكيم بن جروة، عبد الحق تقات، تسويق العلاقات، مدخل لتعزيز علاقة المؤسسة بزبائنها، مرجع سبق ذكره، ص   1
   docplayer.fr/8977565 stratégie de communication.htmlالأمثلة مأخوذة من الموقع:2 



 شهاريبداع المقاربات ال                                                   التاسعة: المحاضرة

 

 
91 

  ي  شهار المحور الإ Fait principal 
  شهارمن خلال الإ االذي سيتم حله طرح المشكلة 
  شهارهداف الإأ 
  الجمهور المستهدف 
  المنافسة 
  الوعد 
   للوعد المدعمة ةو الحجأتبرير الوعد 
  بداعوجو الإسلوب الأ 
 وتثير المستهلك ةمقنع ةإشهاري رسالةالمبدع لبناء  تعليمات والقيودال.  

م فيه ين يتأ للقشرة،شهار لغسول شعر مضاد مثلا عند الإ المقاربةويمكن استخدام هذه 
 المشكلة.كحل لهذه يتم اظهار المنتوج وابرازه  عرض المشكل ثم

 L’approche de la star stratégie الاستراتيجيةنجم  ةمقارب-3

 Jacques Seguel ل  لصاحبها جاك سيغ

مع  ةطيعق بإحداثواخر الثمانينات حيث نادت أفي  الاستراتيجيةنجم  ةلقد ظهرت مقارب
 .بداع التي تقوم بالاستدلال الكلاسيكينماذج الإ

عبير بداع والتفي الإ الكاملة الحريةهو المنتوج وللمصمم  المقاربةن النجم حسب هذه إ
 :1يوالتي تتمثل ف المقاربةلهذه  المكونةلا تخرج عن العناصر أ ةريطش النجوميةعن هذه 

                                                           

Arnaud de Baynast, Jacques Lendreuie, Publicitor stratégie de communication, 8ème édition, 

dunod, Paris, P68. 

فايزة يخلف، خصوصية الإشهار التلفزيوني الجزائري في ظل الانفتاح الاقتصادي، دراسة تحليلية سيميولوجية لبنية الرسالة 1
 .555الإشهارية، مرجع سبق ذكره، ص 
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  تميزه عن  التي والمادية الموضوعيةالصفات  ةوهي جمل :للمنتوج الفيزيائيةالخصائص
 .غيره

 ة.للمنتوج وهي في غالبها اجتماعي المضافة الرمزية القيمةهي  :الطبع 
 بالمنتوج ةلصيق إيديولوجية ةوهي فكر  :سلوبالأ. 

طروحتها أ في فايزةيخلف  ةقدمت الباحث المقاربة،توظيف هذه  ةكثر فكر أوحتى نبرز 
 .مثالا على ذلك

  1woolitف  النجم على منظ استراتيجيةتوظيف  ةكيفي يوضح (11)جدول رقم 

حفاظ وال الصوفيةمسحوق ناعم يستعمل في تنظيف الملابس  الفيزيائيةالخصائص 
 لوانعلى الأ

 الاجتماعية الطبقة ةالثراء وفكر  son caractèreطبعه 

 سلوب نجوم هوليود والفنانينأ son style ه  سلوبأ

 Planning créatif du produit (PCP) بداعي للمنتوجالتخطيط ال ةمقارب-4

 (.5991)ات يفي منتصف التسعين Opéra-RLC عن وكاله المقاربةولدت هذه 

 لتأكيداكساب المنتوج حيزا اتصاليا خاصا به حيث يتم إ ضرورةعلى  المقاربةوتقوم هذه 
ج فيما يقترحه و المنت ةي التركيز على خصوصيأ ،المنتوج للمستهلك هوالتركيز على ما يقترح

 .2على المستهلك

 USP د  المقترح البيعي الفري :بداعيسلوب الالأ-5

                                                           

ية الرسالة الانفتاح الاقتصادي، دراسة تحليلية سيميولوجية لبنفايزة يخلف، خصوصية الإشهار التلفزيوني الجزائري في ظل 1 
  .555الإشهارية، مرجع سبق ذكره، ص 

 .554ص  المرجع نفسه، 2
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ون شهار متميز لا يستطيع المنافسإعلى تقديم  الإبداعية المقاربةو أسلوب الأ م هذايقو 
تجعل  ةومميز  فيدةم فائدةالتي يمنحها المنتوج للمستهلك وتمثل  الفريدةتقديمه مركزا على السمة 

وحيد الذي نه الأالذي يروج ب "ديتول"شهار إمن نوعها وكمثال على ذلك  ةفريد التجارية العلامة
 لوحيدةانها أترويج لمناديل اليدين والوجه على ال ذاالبكتيريا وكمن  99.99على  يقضي

 .1ةعطري رائحةالتي تمسح الكحول بدون 

 لإشهارل المؤسسةالتي يمكن توظيفها من طرف  الإبداعيةوعليه بعد عرض المقاربات 
هداف لى الأيتوقف ع المناسبة الإبداعية المقاربةاختيار  ةن عمليأيمكننا القول ب ،عن منتجاتها

كانيات مإإلى  بالإضافة ،المراد تحقيقها وكذا الجمهور المستهدف والاتصالية التسويقية
 المؤسسة.

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

 .524حسن نيازي الصيفي، الموجز في مبادئ تخطيط الحملات الإعلانية الحديثة، مرجع سبق ذكره، ص 1 
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 الوسائل الاشهارية :المحاضرة العاشرة
 .امنها خصائصه ةلكل واحد ،وسائل ةعد الإشهاريةسائله ر  لإيصاليستخدم المعلن 

 :1لعواملمن ا ةعين الاعتبار مجموعبالمعلن  يأخذن أيجب  المناسبة الوسيلةوفي اختيار 

  ليهإالجمهور الذي يتوجه 
 المعلن عنها الخدمةو أ السلعة طبيعة 
 الوسيلةانتشار  سعة 
 شهارتكاليف نشر الإ 

 المكتوبةالوسائل : ولاأ
 الصحافة: -1

شهاري بين جميع المهتمين بالنشاط الإ ةخاص ةهميأ ةشهاريإ ةتحتل الصحف كوسيل
حصول  ةسهوللوسع أذ يتم تداولها بشكل إ (،المستهلك ،شهاروكالات الإ ،الموزع ،المنتج)

 .2المستهلك عليها

 ليوميةاللجرائد  . بالنسبةومجلات ةجرائد يومي إلى ةعلانيإ ةكوسيل الصحافةوتقسم 
 :3همهاأمجموعه من المزايا والعيوب 

 المزايا:

 النشر ةوسهول ةسرع 
                                                           

والاتجاهات الحديثة في تطوير الأداء المؤسسي، دار اليازوري العلمية، سعد علي ريحان المحمدي، استراتيجية الإعلان 1
  .512عمان، ص 

 .512المرجع نفسه، ص 2
 .511المرجع نفسه، ص 3
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 خرىالأ الإشهاريةبالوسائل  ةمقارن ةسعارها منخفضأ 
 من المجتمع مختلفةلفئات  الواسعة التغطية 
 اد ذلكر أبالمنتوج والاطلاع عليها كل ما  المتعلقةالقارئ الاحتفاظ بالمعلومات  ةمكانيإ 
 ما العيوب فتتمثل فيأ: 
  علانم قصر عمر الإثومن  الصحيفةقصر عمر 
 ار المطلوبهشالإم احتمال عدم ملاحظة ثومن  للإشهار المخصصةالصفحات  كثرة 
 شهارالإ ةالورق مما يؤثر على جود ةانخفاض جود 

 :المجلات -2

 :دراجها فيإمن المزايا والعيوب يمكن  ةتتميز بمجموع ةشهاريإ ةن المجلات كوسيلإ

 التوجه إلى جمهور متخصص مما يساعد المعلن على انتقاء جمهوره المستهدف 
 اخراجها واستخدامها للصور والالوان ةجود 
  الاشهار ةاحتمال ملاحظ زيادةومن ثم  المجلةطول فتره بقاء 

 :همهاأمن العيوب  ةمع ذلك هناك مجموع

  بالصحف ةالاشهار في المجلات مقارن ةتكلفارتفاع. 
  كون ن يأيمكن )صدورها  رةعلى فت المجلةذ يتوقف الاشهار في إ المرونة،ضعف
 .1...(سداسي ،فصلي ،شهري

 
 

                                                           

سعد علي ريحان المحمدي، استراتيجية الاعلان والاتجاهات الحديثة في تطوير الأداء المؤسسي، دار اليازوري العلمية، 1 
 .511، ص 7171
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 المسموعةالوسائل  :ثانيا
 الذاعة -1

را وذلك نظ ،خرىبالوسائل الأ ةمن الخصائص مقارن ةبمجموع الإذاعييتميز الاشهار 
سهل الاستخدام فهي تتوجه إلى مختلف شرائح المجتمع ولا تحتاج لمستوى  ةوسيل الإذاعة لان  

 .معين حتى يتم الاستماع اليها

 :من بين الخصائص التي يتميز بها الاشهار الاذاعي نجد

 .مختلف فئات وشرائح المجتمع إلى الرسالةوصول  ةي امكانيأ :الجماهيرية ةخاصي

 الجهوية الإذاعيةنظرا لوجود المحطات  ةدت محد  وصولها إلى قطاعا ةامكاني 
 والمحلية.
 بالتلفزيون مثلا ةمقارن ةالاشهار منخفض ةي تكلفأ :انخفاض التكاليف. 
 الرسالة.في ايصال  المرونة 
 ا عن عيوب الاشهار الاذاعي فيتمثلم  أ: 
  تمعصوت فقط ولا يعرضها على المسالب السلعةالاشهار الاذاعي يقتصر على تقديم. 
 استرجاع الاشهار صعوبة. 
  1تكرارهان يقوم بأمن تحقيق هدفها يجب على المعلن  الإشهارية الرسالةحتى تتمكن 

 
 
 

                                                           
سعد علي ريحان المحمدي، استراتيجية الاعلان والاتجاهات الحديثة في تطوير الأداء المؤسسي، مرجع سبق ذكره ص  1

517.  
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 والمسموعة المرئيةالوسائل  :ثالثا
 التلفزيون -1

 :من الخصائص ةتتميز بمجموع ةشهاريإ ةالتلفزيون كوسيل ن  إ

  اوملفت  ا ا يجعل الاشهار جذاب  مم   والصورةالمزج بين الصوت. 
 شهارهإفي اختيار التوقيت الذي يراه المعلن مناسبا لتمرير  المرونة. 
   واحتمال  وظظا يجعل حا في البيوت مم  ا وانتشار  كثر تواجد  الأ الوسيلةالتلفزيون  يعد
 .فيها كبير للإشهارالتعرض 
 الوصول إلى مختلف شرائح المجتمع. 
 الإشهارية. الرسالةتكرار  ةامكاني 

أي أن  نالتلفزيوني باهظ الثم شهارو الإأتلفزيون اليعتبر  ،هذه الخصائصفي مقابل 
 (الصحف) المكتوبة بالصحافةو حتى أ بالإذاعة ةمقارن مرتفعة تكاليفه

قصر الومضة الاشهارية التلفزيونية تجعل المعلن يختار جيدا ما يجب ان يظهره  ن  أكما 
 في الاشهار 

 :السينما -2

ي مزاياه نها تتشابه مع التلفزيون فأالكبرى حيث  الإشهاريةتعتبر السينما من الوسائل 
 1لوانواستخدام الأ الحركة ،الصوت الصورة،توظيف  ةمن ناحي

 2:من مزايا الاشهار السينمائي نجد

                                                           
سعد علي ريحان المحمدي، استراتيجية الاعلان والاتجاهات الحديثة في تطوير الأداء المؤسسي، مرجع سبق ذكره ص  1

521. 
  2 المرجع نفسه، ص 521.
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 نه يكون في حاله استرخاءأالاستعداد لتقبل الاشهار عند الجمهور حيث  ةحال. 
  الطبيعية.تظهر في صورتها  السلعةا يجعل لوان مم  والأ الحركةاستخدام 
يكون على مستوى الجمهور الذي يخرج من قاعات فا عن عيوب الاشهار السينمائي م  أ

 الاستراحة.ها فترات ن  أالسينما في وقت عرض الاشهار بحكم 

 1اهدةالمشثناء أإلى ضعف التركيز على محتويات الافلام بسبب التكلم  بالإضافة

 خرى يستخدمها المعلن لتمريرأهناك وسائل  الجماهيريةإلى وسائل الاعلام  بالإضافة
 ةالنقل خاص وسائل المضيئة،اللافتات  المنقوشة،فتات اللا   ،مثل الملصقات الإشهاريةرسائله 

ل النقل الطرقات ووسائ بإشهارى الحافلات مثلا وهو ما يسم  كوسائل نقل الركاب والمسافرين 
 .ترونيواليوم نتحدث عن الاشهار الالك ،الاشهار بالهاتف النقال ،والبريد المباشر بالإضافةهذا 

 

 

                                                           
المحمدي، استراتيجية الاعلان والاتجاهات الحديثة في تطوير الأداء المؤسسي، مرجع سبق ذكره ص  سعد علي ريحان1

521.  
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خراج الاشهار :المحاضرة الحادية عشر  تصميم وا 
 هميتهأتصميم الاشهار و  :لاو  أ

 مفهوم التصميم الاشهاري -5

 ةنه قاعدأما ك ،امع   والفنية الفعليةللقدرات  ةفهو محصل ،صل كل الفنونأتصميم يعد  ال
 .1عمل فني يسعى الفنان إلى تحقيق غاياته لأيولى الأ الأساسيةالبناء 

التي  ةالرئيسيعامل من العوامل  اذ يعد   ،يكتسبها التصميم في الاشهار الأهميةنفس 
 .و فشلهأيتوقف عليها نجاحه 

 ،ني  ي إلى هيكل معالتي تؤد   الخطةجزاء ووضع نه تنظيم الأأف بيعر   Design والتصميم
غراض أيتعلق بتنظيم العناصر لغرض تحقيق  ينسانإنشاط  ي  أق على ن يطب  أوهو ممكن 

 2ةمعين

ينا ألهذا ر  ،تصميم كالتعبير المرئي والترتيبالخرى ربما تتداخل مع أ مصطلحات فنية
 :التطرق اليهما ضرورة

والتي يتم  ةالذهني الصورةوتكوين  الإشهارية الفكرةابتكار  ةوهو عملي :التعبير المرئي
 3بكفاءةها جزائأيب تتر  بحيث يتم   المختلفةبمكوناتها  ةمعين ةترجمتها بعد ذلك إلى رسال

كل د ويستخدم بشطار محد  إداخل  للإشهار المكونةوضع العناصر  ةوهو عملي :الترتيب
 4الاشهار المقروء مثل الصحف والمجلات ةواضح في حال

                                                           
ص  7151للمرأة، العربي للنشر والتوزيع، مصر،  ئيالتأثير على السلوك الشرا والمرأةمنتهى عبد الحسن عبد الله، الاعلان 1

11. 
 .527، ص 7154تطبيقي متكامل، دار اليازوري العلمية، الأردن، علي فلاح الزعبي، الاعلان الفعال منظور 2 
 .527المرجع نفسه ص  3
 .527المرجع نفسه ص  4
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 يمكنه المصمم لاف متكاملةكل هذه العمليات  ن  أالقول ب نايمكن ،من خلال هذه التعاريف
  فريق لفالعمل الفني هو عمل متكامل وعام ،الاشهار ةالانطلاق والعمل دون وجود وتحديد فكر 

 :عناصر التصميم الاشهاري -2

المختلفة  ةالإشهاريمختلف العناصر  ةمعرف الفنية الخبرةالتصميم بجانب  ةتحتاج عملي
وتتمثل  ،هار على كل هذه العناصرشو يحتوي الاأن يتضمن أولا يشترط  المكونة للاشهار 
 :العناصر التي يتكون منها الاشهار في ما يليي أعناصر التصميم 

لعنوان ا ةو فشله يتوقف على كفاءأنجاح الاشهار  ن  أيرى خبراء الاشهار  :العنوان -أ
 1وفاعليته

 :نواعأ ةوالعنوان يتواجد على عد

 الأساسية الفكرةلخص يه ن  أوهو الذي يلفت نظر المستهلك حيث  :العنوان الرئيسي 
 :شكال وهيأ ةويتواجد على عد للإشهار
  السلعةالعنوان الذي يتكون من اسم 
 مرالعنوان الآ 
 العنوان الاستفهامي 
 الوصل بين العنوان الرئيسي والنص الاشهاري فهو  ةويمثل همز  :العنوان الفرعي
ذا معلومة،كثر من أيعطي   يكتب العنوان الفرعي ن  إف المكتوبة، بالصحافةمر يتعلق كان الأ وا 

 2سطرأ ثلاثةو أسطرين  مساحةعلى 

                                                           
 .12للمرأة، مرجع سبق ذكره، ص  يوالمرأة التأثير على السلوك الشرائمنتهي عبد الحسن عبد الله، الاعلان  1
 .12، ص مرجع نفسهال ا
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 لمطلوب ثر احداث الأافي  الإشهارية الرسالةنص  ةتتوقف فاعلي الشهارية: الرسالة
ي ثر الذي يحدثه فوملائمتها في تحديد الأ المختلفة الإشهاريةالعناصر  ةعلى مدى جود

 1لوانأعناوين و  ،جزاء الاشهار من صورأكل  بتنسيق ن يقومألذلك على المصمم  ،المستهلك
   لإشهارية،ا للفكرةها المحور الرئيسي ن  أتستخدم الصور في الاشهار بحكم  :ورالص 

 2شكالأ ةوهي تتواجد على عد  
  و جزء منهاأ السلعة ةصور 
  من السلع ةمجموع ةصور 
  قبل الاستخدام السلعة ةصور 
  ثناء الاستخدامأ السلعة ةصور 
  السلعةنتائج استخدام  ةصور 
  الاستشهاديةالصور 

والهدف  ةالإشهاري الفكرةور التي يوظفها في الاشهار وفق ويمكن للمصمم اختيار الص  
 .الجمهور المستهدف ذاالاشهاري المراد تحقيقه وك

والتركيز على عناصر الجذب  السلعةن الهدف من استخدام الصور هو اظهار مزايا إ
 .فيها

 ثانيا شروط التصميم الاشهاري
 :من الخصائص والشروط الواجب توفرها في التصميم الاشهاري من بينها ةهناك مجموع

زن تحقيق التواة في التصميم الاشهاري هو ضرور  الأساسيةمن المبادئ  :التوازن -أ
 والانسجام بين مختلف عناصر الاشهار

                                                           

  1منتهي عبد الحسن عبد الله، الاعلان والمر أة التأثير على السلوك الشرائي للمرأة، مرجع سبق ذكره، ص 12.
  2المرجع نفسه ص 11.
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 :والتوازن يتواجد على شكلين

  خر غير رسميآتوازن رسمي و 
ول وعرض بين ط العلاقةويتحقق التناسب من حيث  ،التوازن بمبدأمرتبط  التناسب: -ب

 .خرىالعناصر الأ الاشهار ككل وبين الطول والعرض لكل  

ها تحمل عين القارئ من عنصر ن  أحيث  المهمةالعناصر  أحدوهي  :البصر ةحرك -ج
على أقارئ من ال أما يبد ةفعاد الإشهارية، للرسالةد خر في التتابع المطلوب للاتصال الجي  آإلى 

محتويات الاشهار بشكل يتفق مع اتجاه  منل ببصره من ثم يتجو  يالاشهار من الجانب الأ
العين وذلك باستخدام بعض الطرق  ةن يسيطر على حركأم لذلك على المصم   1الساعةعقارب 

 الإيحائية.

 ،التوازن أمبديجب أن يحترم  مالمصم  إذن نستخلص من العناصر التي تعرضنا إليها أن 
خلال  من ،انتباه المستهلك اثارةخلق و وذلك من أجل البصر  ةسب والتحكم في حركالتنا

 .لوانبما في ذلك الأ مختلف العناصر التي يوظفها في الاشهار

 

 
 
 
 

                                                           
 .511علي فلاح الزعبي، الاعلان الفعال: منظور تطبيقي متكامل، مرجع سبق ذكره ص  1
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 قائمة المصادر والمراجع:

 باللغة العربية:

 دار  ،5ط  ،والتطبيق النظريةعلان وسلوك المستهلك بين الإ ،حسام فتحي نةبو طعيأ
 . 7111 ،عمان ،الفاروق للنشر والتوزيع

  أحمد شاهين، صلاح عبد الحميد، فنون الإعلان والتسويق، مؤسسة طيبة للنشر
 .7151 والتوزيع، القاهرة،

 دارة التسويق وفق متغير قيمة الزبون، دار الجنان للنشر والتوزيع، إعبد الله،  أحمدنيس أ
  .7151عمان، 

 الإسكندرية، الجامعية،الدار  ،7ط  ،قرارات في سلوك المستهلك ،يمن علي عمرأ 
7112. 

 المفاهيم)التسويق  استراتيجية ،حمد محمد فهميأ ،عبد الحميد البرنجي ،البرواري نزار، 
 . 7114 ،عمان ،دار وائل للنشر (،الوظائف ،سسالأ

 71ص ، 7157 ،مصر المصرية،نجلو الأ ةمكتب ،التسويق السياحي ،البطوطي سعيد . 
 7159 ،للنشر والتوزيع العلميةدار اليازوري  ،استراتيجيات التسويق ،مرتا البكري. 
  ردنالأ ،عالحامد للنشر والتوزي ةدار مكتب ،والترويج التسويقيةالبكري تامر، الاتصالات ،

7111 . 
 لمؤسسةا ةمدخل لتعزيز علاق ،حكيم تسويق العلاقات ة،بن جرو  ،بن تفات عبد الحق 

 . 7171 ،كاديميمركز الكتاب الأ تنافسية، ةبزبائنها في بيئ
 8991، سلسلة الكتاب الجامعي، السودان، 2الجعفري محمد الناجي، التسويق، ط . 

  للنشر  ء، دار صفا7لى المستهلك، ط إخرون، التسويق من المنتج آالحاج طارق و
  .5991 ردن،والتوزيع، الأ



 قائمة المصادر والمراجع:

 

 
104 

 دار الحامد للنشر والتوزيع، عمانالتسويق باختصار ،حسين محمد حسين اسماعيل ، 
7155.  

 ،والتوزيع، للنشر صفاء دار ،8ط المعاصر، التسويق أسس الربحي عليان مصطفى 

  .2009 الاردن،

 مري،سعيد العا علييسرى  ،علي سعيد ةمري سار االع جبير،ربيعاوي سعدون حمود ال 
 . 7159 ،عمان ،داء للنشر والتوزيعيدار ع ،طيف التسويق

  .الربيعاوي سعدون حمود خثير، عباس حسين وليد حسن، العامري سارة علي سعيد
داء دار غيالزبيدي سماء علي عبد الحسين، إدارة التسويق أسس ومفاهيم معاصرة، 

 .7151للنشر والتوزيع، الأردن، 
 ية،العلمدار اليازوري  ،الاعلان الفعال منظور تطبيقي متكامل ،الزعبي علي فلاح 

  .7154 ،ردنالأ
  ة،معاصر  م واستراتيجياتيفاهم ،علانالإ ةدار إ ،فتحي عبد الله الشرع ،بي علي فلاحعالز 

 .7159 العلمية،اليازوري 
 ة،عاصر مفاهيم واستراتيجيات م ،علانالإ ةدار إ ،فتحي عبد الله الشرع ،الزعبي علي فلاح 

 .7177، عمانللنشر العلميةدار اليازوري 
 5991 القاهرة، ،للنشر والتوزيع العربية الشركة ،علانسعيد هناء عبد الحليم، الإ. 
 5992 الإسكندرية، ،للنشر الجامعيةالدار ، الإعلان الصحن محمد فريد. 
 محمود جاسم محمد، استراتيجيات التسويق مدخل كمي وتحليلي، دار  عيالصميد

 .7151امد للنشر والتوزيع، حال
  .الصيفي حسن نيازي، الموجز في مبادئ تخطيط الحملات الإعلانية الحديثة 
 ،الصميدعي حمود، العلاق بشير، الأسس العلمية للتسويق الحديث مدخل  الطائي حميد

 .شامل
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 الساكتة السلطاني، سووت لتقييم المصارف التجارية، دار  ،الججاوي طلال محمد

 .2082البازوري العلمية للطباعة والنشر، 

  ةمكتب(، 75كيف تواجه تحديات القرن )التسويق الفعال  ،سعد عبد الحميدأطلعت 
 .7117 ،مصر ،هراملأا ةمؤسس

 سكندرية،الإ الجامعية،الدار  ،والتطبيق النظرية ،التسويق ،حمد شريفأ شريف العاصي 
7111. 

  جد ، دار أمتكتيك الاستراتيجية، ،بداعالإ :علانالإ ،حمد هاشم شاهينأعبد الباسط
 .7171 للطباعة والنشر، عمان

 5991 ،علانوالإ جالتروي ،قحطان بدر العبدلي ،العبدلي سمير عبد الرزاق. 
 لجامعةا ةمكتب العربية، البيئةصول التسويق المعاصر أ ،حمد ادريسأ ،العزازي محمد 

 .7119 ،مصر ،الزقازيق الحديثة،
 بين ثالحدي التسويق مبادئ الشيخ، سعيد مصطفى، الباسط حسونة عبد، عزام زكريا 

  .2009 الأردن، والتوزيع، للنشر المسيرة دار والتطبيق، النظرية

 يات نظر  ،سسأ ،علان التجاريالترويج والإ ،علي محمد ةربايع ،العلاق بشير عباس
 .7112 ،عمان ،دار اليازوري للنشر ،مدخل متكامل ،تطبيقاتو 
 لعلميةادار اليازوري  ،مدخل تطبيقي ،علانفي الإ والابتكاريةبداع الإ ،العلاق بشير 

 .7159 ،للنشر والتوزيع
 خل مد (،تطبيقات ،نظريات ،سس)أعلان الترويج والإ ،علي ةيعارب ،العلاق بشير

 . 5991 ،دار اليازوري للنشر والتوزيع ،شامل
 قطاع  .ثر التخطيط الاستراتيجي في تسويق الخدماتأ ،علي محمد حسين بن مصطفى

 .7152 ،عمان ،زهران للنشر والتوزيع الأردنية، الاتصالات
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 لكتاب مركز ا ،الاستراتيجيات المحدداتالمفاهيم  المؤسسة،تصال في الا ة،سامي جعوا
 .7171كاديمي، الأ

 عللنشر والتوزي العربية النهضةدار  ،المستهلكعلان وسلوك الإ ،العوادلي سلوى، 
 .7111 القاهرة،

  الكافي مصطفى يوسف، التسويق الالكتروني في ظل المتغيرات التكنولوجية

 .2081المعاصرة، دار رسلان للطباعة والنشر والتوزيع، سوريا، 

  ،الكسراني محمد خليل، التسويق أسسه ومبادئه، دار الابتكار للنشر والتوزيع

  .2082الاردن،

 ن، يونغ فيرونيكا، ترجمة نقاع ماز  -ري مسترونج غار ا -جون  رزتلر فيليب، سوندو ك
المعلومات، مؤسسة رسلان للنشر والتوزيع، سوريا، -البيئة-الأسواق-السلوك-التسويق
7152 . 

 7157 ،عمان ،للنشر والتوزيع المعرفةكنوز  ، دارمدخل للتسويق ،فريدرتل و ك. 

  ،المجدي محمد عبد الله، التسويق الالكتروني الفعال، ماهي للنشر والتوزيع

 . 2082الاسكندرية، 

  سلوك المستهلك واتخاد القرارات  ،خرونآيهاب كمال هيكل و إ ،بو جليلأمحمد منصور
 .7155 ،عمان ،دار الحامد للنشر والتوزيع (،مدخل متكامل) الشرائية

 داء لأفي تطوير ا الحديثةعلان والاتجاهات الإ يجيةاسترات ،المحمدي سعد علي ريحان
 .512ص  العلمية، عمان،دار اليازوري  ،المؤسسي

  ،زوري العلمية للنشر والتوزيع،يا، دار ال(مدخل تحليلي)صول التسويق أمعلا ناجي 
  .7171عمان، 

 ون د ة،دراري ،دار الكتاب الحديث ،التسويق والاتصال ،امام عبد السلام ،حمدم معوض
 .النشر ةسن
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 العربي  لمرأة،لسلوك الشراء العلى  التأثير والمرآهالاعلان  ،منتهى عبد الحسن عبد الله
 .7151 ،مصر ،للنشر والتوزيع

  يحه عيسى، لعلاوي عمر، بلحيمر ابراهيم، تحليل السوق، دار الخلدونية للنشر

  .والتوزيع، الجزائر، دون سنة النشر

 :الدوريات

  تموقع التسويقي كخيار استراتيجي لنجاح ال ة،تيجاني حمزة ،حمدأ محمودي ،تحيباني
 ةوالتنميالاقتصاد  ةمجل ،-جازي ةمؤسس ةحال دراسة- التسويقية الاستراتيجية
 . 7171مارس  ،5العدد  ،5المجلد  المستدامة،

  ة،طيوسأدراسات شرق  ةمجل دني،ر فرص وتحديات التموضع الداخلي الأ ،خالدالدباس 
 . 7175 ،91العدد 

 قناع الإ ثالو ثشهاري التلفزيوني بين بداع الإ، الإمسعودةريد، عبد الكريم هاجر ف فلاك
، عدد 5، المجلد الجديدةبحوث ودراسات في الميديا  ةالتجسيد، مجل وفعاليةالتجديد 

5 ،7171.  

 :الرسائل الجامعية

 دراسة ،تعديل سلوك المستهلكشهار التلفزيوني في دور الإ ،دلوش ندى ،حميدات مريم 
الماستر في علم  ةلنيل شهاد ةمذكر  ،جيجل لولايةمع الجمهور الخارجي  ةميداني

 .7151، جيجل ةجامع والاجتماعية، الإنسانيةالعلوم  ةكلي العامة،الاجتماع والعلاقات 
 ،الاشهار الالكتروني ودوره في تنمية الخدمات السياحية دراسة ميدانية طالبي فاطمة 

بفندق الروايال بوهران، مذكرة لنيل شهادة الماستر في علوم الاعلام والاتصال،كلية 
 .7154جامعة عبد الحميد بن باديس، مستغانم  العلوم الاجتماعية،
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 ةمؤسس ةالح الجزائرية دراسة الاقتصادية المؤسسةعلان في الإ ةهميأواقع و  ،ليلى ةكوس 
وعلوم  ةالاقتصاديالعلوم  ةكلي ،تخرج لنيل الماجستير ةمذكر  ،الجزائر للهاتف النقال

 .7111قسنطينة،  ،منتوري ةالتسيير، جامع
 شهار التلفزيوني الجزائري في ظل الانفتاح الاقتصاديالإ ةخصوصي ،فايزة يخلف، 

في  ةكتوراه دولد ةلنيل شهاد ةرسال الإشهارية، الرسالة ةلبني ةسيميولوجي ةتحليلي دراسة
 .7111 ،الجزائر ،علاموالإ السياسيةالعلوم  ةكلي ،علام والاتصالعلوم الإ

 ةتحليلي راسةد التلفزيونية، الإشهاريةت ومضالل ةقناعيساليب الإالأ ،عبد النور ةصابو ي 
لنيل  ةرسال ة،بمتعامل الهاتف النقال نجم الخاصةت ومضامن ال ةلعين ةسيميولوجي

 ،الجزائر ،علاموالإ السياسيةالعلوم  ةكلي ،والاتصالعلام الماجستير في علوم الإ ةشهاد
7119. 

 غة الأجنبية:لبال

 Arnaud de Baynast, Jacques Lendreuie, Publicitor publicié online 
et offline,8ème edition,édition Dalloz, paris, 2008. 

 Jacque Lendreuie, Arnaud de Baynast, publicitor, de la publicité 
à la communication intégré, 6ème édition, édition Dalloz,paris 
2004. 

 Viot catherine, l’essentiel sur le marketing, gallino editeur, EJA, 
paris, 2005. 

 المواقع اللكترونية:

 Docplayer.fr/8977565 stratégie de communication.html. 
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