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أنشطة المشروع التي توجه تدفق  بأنه : عرفت الجمعية الامريكية التسويق م1947في عام  ❖

 السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك النهائي أو المشتي الصناعي .
 وقد ترتب على ذلك :

 عدم تضمين هذة التعاريف الكثير من النشاطات التسويقية .   ▪
 قيق الربح لا تهدف الى تحالمنظمات التيل شميان التسويق : لا ▪
 اهمال العلاقة الناشئة عن عملية التبادل بين البائع والمشتي ▪
 اهمال تأثير العاملين بالمؤسسات وحاملي الاسهم ومجموعات حماية المستهلك                                  ▪

 ، وترويج ، اهيم المتعلقة بالتسعيرالمف يذنفوتتخطيط  اعادة الجمعية الامريكية تعريف التسويق بأنه :
 وتوزيع الأفكار والسلع بهدف تحقيق أهداف الفرد والمنظمة عن طريق التبادل .

نظاما متكامل من أنشطة الأعمال التي صممت  يعرف التسويق بأنه : ستانتون وآخرون الأستاذ
 تهدف وتحقيق أهداف المنظمة . سلما وقالسلتخطيط وتسعير وترويج وتوزيع المنتجات المشبعة  لرغبات 

 يتتب على هذة التعاريف النتائج الاتية :
 التسويق يعتبر عملية لأنه يشتمل على تخطيط وتنفيذ البرامج التسويقية  ▪
 التسويق يهدف إلى تنفيذ عمليات التبادل وذلك لتحقيق أهداف الفرد والمنظمة  ▪
 ى ذلك الأفكار والمبادئ . عديتل ب قط ،التسويق لا يقتصر على السلع والخدمات ف ▪

أن التسويق يشمل الأنشطة  اضافة البعد الديناميكي لتعريف التسويق : برايد و فيرل يرى الاستاذان
الفردية أو التنظيمية التي توجه لتسهيل عملية التبادل بصورة فعالية في بيئة ديناميكية من خلال إنتاج 

 ترويجها وتوزيعها . ا و هعير تسكار و السلع والخدمات أو ابتكار الأف
مجموعة من الانشطة الموجهة الى مجموعة مختلفة من  : التسويق عبارة عنومن هذا التعريف نجد ان 

 المنتجات والتي تمارس من خلال مجموعة من المنظمات والافراد .
اتهم من غبور د الأنشطة الإنسانية الموجهة لإشباع حاجات الأفرا :يرى ان التسويق هو  كوتلر  لأستاذا

 خلال عملية التبادل . 

 سويقالت مو هفم:  الاول الفصل



 الاتجاه الحديث في التسويق والذي يعتبر المستهلك محور النشاط التسويقي يمثل هذا التعريف :
تعددة حالة الشعور بالحرمان من جانب الفرد . والحاجات الانسانية م تعرف الحاجة الانسانية بأنها :

 مثل :والحاجات الاجتماعية  جة للكساء والطعام (االح)  مثل :وتشمل الحاجات الفسيولوجية  ومعقدة 
 ) الحاجة للمعرفة والحاجة للتعبير عن الذات مثل :والحاجات الفردية ) الحاجة للحب والانتماء ( 

اساسي من تركيب ليست وليدة النشاط التسويقي بل هي جزء  يلاحظ ان الحاجات الانسانية :
 الانسان

الشكل او القالب الذي تتجسد فيه الحاجات الانسانية وتختلف نتيجة  : انهبأ تعريف الرغبة الانسانية
 التسويق يهدف الى الاتي :  لتأثرها بشخصية الفرد والبيئة التي ينتمي اليها

 اكتشاف حاجات المستهلك ورغباته .  .1
 شبع هذه الحاجات والرغبات . تخطيط وتطوير السلع والخدمات التي ت .2
والمستهلك يعتبر حجر .  والخدمات للمستهلكرويج وإيصال السلع وت عيرتقرير أفضل وسيلة لتس .3

 الزاوية في العملة التسويقية .
. وانما يهتم التسويق لايهتم بزيادة الطلب على السلع والخدمات من جانب المستهلك فقط ان  .4

 بتنظيم الطلب ليتطابق مع الكمية المعروضة من السلع والخدمات .
نشاطاً إجتماعياً أكثر من إرتباطه بالسلع والخدمات ,,                                تبريع طبيعة التسويق :

ارسة النشاط ا لتسويقي على السلع والخدمات بل يتعدى ذلك إلى ترويج الأفكار وهذا لا ينحصرمم
وهو تطبيق المباديء التسويقية  .nonprofit mardeteingمايسمى بالتسويق بغيرهدف الربح 

 . التي لاتهدف للربح ؤسساتلما في
  الامثلة الاتية توضح استخدام التسويق في :

 .دف الى نشر الثقافة بزيادة عدد روادهاالمكتبات العامة التي ته ▪
 .المتاحف العامة التي ترغب في زيادة عدد الزائرين وذلك لنشر الثقافة ▪

 .دام التسويقتخاسى اسبوع النظافة . اسبوع المرور واسبوع الشجرة تعتبر امثلة عل ▪

 :  يتطور المفهوم التسويق 
 المستهلك يفضل شراء السلع المتوافرة في السوق .  : المفهوم الإنتاجي ▪
 المستهلك يفضل المنتجات ذات الجودة المرتفعة .  :المفهوم السلعــي  ▪



ـــي  ▪ ج تويمة لالمستهلك لن يقوم بشراء منتجات المؤسسة إلا إذا قامت بجهود ضخ :المفهوم البيعـ
 منتجاتها . 

لة لتحقيق أهداف المؤسسة هو اكتشاف حاجات يقوم على أن أفضل وسي :المفهوم التسويقي  ▪
 ورغبات المستهلكين أولًا ثم القيام بإنتاج السلع والخدمات التي تشبع هذه الحاجات والرغبات

جات ف حاكتشاالمؤسسة تستطيع أن تحقق أهدافها عن طريق ا  :المفهوم الاجتماعي للتسويق  ▪
 تشبع هذه الحاجات والرغبات بالطريقة التي ج السلع والخدمات التيورغبات المستهلك أولًا ثم إنتا 

 لا تمس مصالح المجتمع .

 

  دعائم اساسية هي : 3 المفهوم التسويقي يقوم على
يجب ان توجه لاكتشاف ومعرفة حاجات ورغبات المستهلك ثم  ؤسساتان جميع عمليات الم ▪

 لخدمات التي تشبع هذة الحاجات والرغبات .ع واالسلتطوير 
 ة الوصول الى حجم الانتاج الذي يمكن من خلاله تحقيق الارباحيجب على المؤسس ▪

 ان جميع النشاطات التسويقية في المنظمة يجب ان تكون متنافسة ومنظمة ▪

 

 التفرقة بين المفهوم البيعي والتسويقي :
 المفهوم البيعي :

 :ركزعلى ي 
 ولاً البائع أت جاياإحت ✓
 .ثم تقوم بإقناع المستهلك بشرائها  بإنتاج سلعة أوخدمة ؤسسةثم تقوم الم ✓

 يركزعلى إشباع حاجات المستهلك. :المفهوم التسويقي 
 باكتشاف حاجات ورغبات المستهلك.  تقوم المؤسسة ✓

ل أجن م تقوم المؤسسة بمحاولة تطويرالسلعة أوالخدمة التي تشبع حاجات المستهلكبعدها  ✓
 .ق الربحتحقي

 
 
 
 
 
 
 



 يوضح بالشكل الاتي : : الفروقات الاساسية بين المفهوم التسويقي والمفهوم البيعي
 المفهوم البيعي                                                المفهوم التسويقي

 حاجات المستهلك   حاجات المستهلك  
 عالتويج والبي   لةجهود تسويقية متكام  
تحقيق الاهداف عن طريق اشباع حاجات   

 المستهلك
 تحقيق الاهداف عن طريق البيع  

المنظمة وهي في طريقها لتحقيق مجموعة المتغيرات التي تستطيع أن تتحكم فيها   المزيج التسويقي هو :
ى يهدف الى التأثير على حجم الطلب علحيث  أهدافها بواسطة إشباع حاجات ورغباته المستهلك .

 : هيمجموعات رئيسية  بعأر كما يصنف إلى   سلعة او الخدمةال
وخصائص  ترافقها مثل : النوعية السلعة المقدمة  وخدمات ما بعد البيع وبقية الامور التي المنتج : ▪

 مات والضمان والتغليف وكما يشمل الخد ،المنتج والاسم التجاري
 ول على المنتج.للحصالثمن ومقدار النقود التي لا بد من دفعها  السعر : ▪

تشمل مجموعة النشاطات التي تقوم بها المؤسسة لإقناع المستهلك  ( التويج)  الاتصالات التسويقية ▪
 اء المنتج .بشر 

 يشمل جميع نشاطات المنشأة التي تؤدي لجعل المنتج في متناول المستهلك. التوزيع : ▪

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
   

 ير الملموسة التي يقدمها البائع للمشتي ،ات الملموسة وغالصفمجموعة من عبارة عن  : تعريف المنتج

 الحاجات والرغبات الإنسانية . والتي تشبع 

 الفرق بين السلع و الخدمات :
 فليس لها صفة ملموسة .  الخدمات :أما تلك المنتجات التي لها صفة ملموسة .  يه السلــــع :

 المزيج السلعي : 

 تميزة كماً وشكلًا وسعراً . دة من المنتج من وحهو عبارة ع وحدة المنتج : .1

 يقصد به مجموعة السلع المتابطة .  :خط المنتجات  .2

 مجموعة المنتجات التي تقوم المنشأة بتقديمها للمستهلك .  المزيج السلعي : .3

 ويرتبط المزيج السلعي  : 

 ة . ات المختلفويعرف بأنه عدد خطوط المنتج اتساع أو تشعب المزيج السلعي : ▪

 لسلعية . ويعرف بأنه مجموعة أنواع الوحدات ا عمق المزيج السلعي : ▪

 : السلع الاستهلاكية يمكن ان تصنف حسب الاتي

س صفات البحث عن التصنيف على أسا ثانياً :و التصنيف على أساس العمر الإنتاجي :  أولًا :

 السلعة : 

  . معين وهي السلع التي تستهلك خلال مدى زمني السلع المعمرة : .1

 هي السلع التي تنتهي بمجرد استهلاكها لمرة واحدة فقط .  السلع غير المعمرة : .2

 

 

 المنتــــــــــــــج:   الفصل الثاني



 السلعة : س صفات البحث عن التصنيف على أسا ثانياً :

وتصنف هي السلع التي عادة ما يقوم المستهلك بالحصول عليها بأقل جهد ممكن .  السلع الميسرة : .1

ــــواع : ـــ ـــة أن   إلى ثلاثــ

 هي السلع التي تشتى بين فتات منتظمة .  ية :رئيسع السلال ▪

 هي السلع التي تشتى دون تخطيط مسبق  سلع النزوة : ▪

 هي تلك السلع التي يقوم المستهلك بشرائها لمواجهة حالة الطوارئ .  ئ :لطوار سلع ا ▪

 السياسات التسويقية المناسبة للسلع الميسرة كالاتي :

وزيع السلع الميسرة على اكبر عدد ممكن من المنافذ وفي اماكن  ل تن يحاو لابد للمنتج ا التوزيع : -

 كثيرة

يصال الرسالة الاعلانية عن السلع الميسرة الى افضل وسيلة لا يعتبر الاعلان الاتصالات التسويقية : -

 المستهلكين

 ت خدمةالسلع الميسرة تحتاج الى التغليف الجيد لان معظم هذة السلع تباع في محلا التغليف : -

 نفسال

 هي السلع التي يكون المستهلك مستعداً لبذل جهد خاص في سبيل شرائها .  سلع التســوق : .2

 سبة لسلع التسوق كالاتي :سويقية المناالسياسات الت

 تحتاج الى منافذ توزيع اقل التوزيع : -

تفع ربح مر الاضافة على سلع التسوق مرتفعة لان دورة المخزون بطيئة وهامش النسبة  التسعير : -

 وبذلك يمكن التسعير باسعار مرتفعة نسبيا



علان مع البيع الشخصي وعادة ترويج سلع التسوق يحتاج الى تظافر الا الاتصالات التسويقية : -

 نتج والموزع في تحمل مصاريف التويجيتعاون الم

 شرائهاهي  السلع التي يكون المستهلك على استعداد لبذل جهد خاص في سبيل  السلع الخاصة : .3

 وتتمتع بخصائص مميزة . 

ان تكون توزع السلع الخاصة عن طريق عدد محدود من منافذ التوزيع وليس بالضرورة  التوزيع : -

 المنافذ متقاربة

تعويض انخفاض معدل عادة تكون نسبة الاضافة مرتفعة على السلع الخاصة وذلك ل التسعير : -

 رتفاعلى الادوران المخزون لذلك تتجه اسعار السلع الخاصة ا

او التي  هي المنتجات التي تشتى لكي تستخدم في إنتاج منتجات أخرى  المنتجات الصناعية : -

 لخاصة في عملياتهانشأت الحكومية او اتستخدمها الم

 يمكن تقسيم المنتجات الصناعية إلى الآتي : 

 هي المواد الاساسية التي تصبح جزء رئيسيا من السلعة الخام :المواد  .1

 تشمل الالات والمعدات التي تستخدم في العملية الانتاجية اسية :ست الأالآلا .2

 ستخدم في عملية الانتاج لمنتج النهائي ولكن تهذة لاتصبح جزء من ا المعدات التكميلية : .3

يع وتصبح جزء من المنتج النهائي ولكنها قد هي اجزاء تامة الصنع تدخل في التصن الأجزاء : .4

 بسيطة تحتاج لبعض العمليات ال

 تدخل في الانتاج وتسهل العملية الانتاجية المستلزمات : .5

المالية ستشارات القانونية والخدمات هي منتجات غير ملموسة مثل الا الخدمات الصناعية : .6

 وابحاث السوق



ــاة المنتـــج :  دورة حيــ

 المنتج إلى السوق مرحلة تقديم  .1

 انخفاض المبيعات .  ▪

 .  تحقيق خسائر في هذه المرحلة ▪

 ر كبيرة من فشل السلعة . اطمخ ▪

 الإستاتيجية المناسبة لمرحلة تقديم السلعة إلى السوق : 

 إنتاج السلعة على عدد قليل جداً من الأشكال  :استاتيجية المنتج  ▪

 يبدأ المنتج بأسعار مرتفعة نسبياً .  استاتيجية التسعير : ▪

 .البيع عن طريق عدد محدود من منافذ  استاتيجية التوزيع : ▪

 حملات إعلانية مكثفـــة .  استاتيجية التويج : ▪

 مرحلة النمو  .2

 تزداد الأرباح بنسبة كبيرة .  ▪

 فإن مزايا الإنتاج الكبير تبدأ في الظهور .  دة الطلبنتيجة لزيا ▪

 المناسبة لمرحلة النمو هي : الإستاتيجية 

وسيع خط المنتجات . تمييز جات وتتحسين مستوى الجودة . التنوع في المنت استاتيجية المنتج : ▪

 ستهلك بالعلامة المميزة .المنتجات وتعريف الم

اع في بداية هذه المرحلة ثم يبدأ المنتج في تخفيض ر في الارتفيستمر السع استاتيجية التسعير : ▪

   السعر .

 تتسم هذه المرحلة بزيادة منافذ البيع .  . استاتيجية التوزيع : ▪



 علان إلى ما يسمى بالإعلان التنافسي أو المقارن .  ل الإيتحو  :استاتيجية التويج  ▪

 مرحلة النضوج  .3

 تزداد المبيعات .    ▪

 لانخفاض . رباح في اتستمر الأ   ▪

 المصاريف التسويقية . تزداد    ▪

 يبدأ عدد كبير من المنافسين في الخروج من السوق    ▪

ة إلى أقصى حد ممكن لأن مرحلة التدهور المرحلالإستاتيجية المناسبة في مرحلة النضوج هو تطويل هذه 

 تأتي بعدها مباشرة . 

 الإستاتيجية المناسبة لمرحلة النمو هي : 

توى الجودة . يزداد التمايز بين الماركات المختلفة للسلعة . توسيع ارتفاع مس استاتيجية المنتج : ▪

 خط المنتجات .

 افسة على السعر .   ة المنتخفيض السعر نتيجة لزياد استاتيجية التسعير : ▪

 تتسم هذه المرحلة بزيادة منافذ البيع .   استاتيجية التوزيع : ▪

نخفاض . يتحمل المنتجون جزءً كبيراً من تبدأ مصاريف الإعلان في الا : استاتيجية التويج ▪

 مصاريف الإعلان .

 مرحلة التدهور . .4

 كل سريع .فاض بشلتستمر المبيعات والأرباح في الانخفاض قد يتم الانخ   ▪

 يبدأ الكثير من المنافسين في الخروج من السوق    ▪

 قية . محاولة تخفيض التكاليف الإنتاجية والتسوي   ▪



 لمرحلة التدهور هي : الإستاتيجية المناسبة 

 محاولة تحسين وظائف السلعة . تقليل الأنواع والأشكال المعروضة .  استاتيجية المنتج : ▪

 سعر نتيجة لزيادة المنافسة وانخفاض الطلب اض الانخف :استاتيجية التسعير  ▪

 .   إلغاء منافذ التوزيع غير المربحة استاتيجية التوزيع : ▪

 تخفيض مصاريف التويج وخاصة للسلع المميزة . استاتيجية التويج : ▪

 طول دورة حياة السلعة :

 شهران طول حياة السلعة يختلف باختلاف السلع فقد يستمر اسابيع او ا -

 هور والخروج من السوق نتيجة حتمية لابد منها بسبب الاتي :تدال -

 غبات الافراداختفاء الحاجة الى السلعة نتيجة لتغير ر   -1

 تطوير سلع افضل وارخص  -2

 ضيق المستهلك ذرعا بالسلع القديمة فيتحول الى سلع  اخرى جديدة  -3

 تمييـــز المنتجـــات :

ر التي يمكن أن يعرف بها ميم أو مجموعة من هذه الأمو أو تص عبارة عن اسم أو رمز التمييـــــز : .1

 المنتج .  المستهلك

 لذي يمكن أن يطلق ويتضمن حروفاً أو كلمات أو عدداً من التمييز ا هو ذلك الجزء المميز :الاسم  .2

ز هو ذلك الجزء من التميز الذي يمكن أن يعرف به المنتج  لكنه لا ينطق مثل الرم العلامة المميزة : .3

 صميم . والت

 مييز والذي يتمتع بحماية قانونية . وهو التمييز أو ذلك الجزء من الت العلامة التجارية : .4

 وهو الاسم القانوني لمنشأة ما .  التجاري :سم الا .5



ـــــدة من التمييـــز :  الفائ

 كالاتي :  يساعد تمييز المنتجات كلا من المستهلك والمنتج

 فائدة التمييز للمستهلك  ▪

  تحديد السلع التي يريدها . ستهلك فيد الماعيس -

 تحقيق الرضا النفسي للمستهلك .  -

ـــج  ▪  فائدة التمييز للمنتـــ

 يساعد في تحقيق نوع من الثبات .  -

 يسهل على المنتج أن يطرح منتجات أخرى تحمل نفس العلامة .  -

 تسهيل عملية التويج .  -

 سيــاسات  تمييـــز المنتجـــات :

 من عدم تميزه . المنتج  ييزتم اراتخاذ قر  .1

 ى حده . في حالة اتخاذ قرار تمييز المنتج على المسوق ان يتخذ قرار تمييز كل منتج عل .2

 اتخاذ قرار استخدام الاسم المميز للمنتج أو الوسيط او كليهما .  .3

يما بينها شابه ف: قد يتجه قرار المسوق الى عدم تمييز المنتجات لوجود تقرار عدم تمييز المنتجات  – اولا

 .وبين سلع المنافسين

من السلع والخدمات لضمان  قرار تمييز المنتجات : ان تمييز المنتجات اصبح يستخدم في كثير – ثانيا

من المنتجات بعلامة على المسوق الاختيار بين تمييز كل منتج على حده او تمييز كل مجموعة  نوعية معينة

 كالاتي : واحدة



وهو ان يعطي اسما او علامة لكل منتج من منتجات المنشأة على حده  حده : تمييز كل منتج على -

 ... ومن مزايا تمييز كل منتج على حده

 ان تسويق منتج ضعيف لايمتد تأثيره على المنتجات الاخرى  -1

 وق معينانها تساعد في تقسيم السوق لانها توجه كل نوع لس  -2

نتجات باسم او علامة واحدة ... يع انواع المييز جمهو تم استخدام تمييزا موحدا لجميع المنتجات : -

 ومن مزايا هذة الطريقة الاتي :

 ت الاخرىني التويج لجميع المنتجاان التويج لمنتج واحد يع  -1

 تفيد في حالة تقديم سلعة جديدة  -2

 تفيد في زيادة المبيعات اذا كان اسم المنتج مرموقا  -3

تاج سلع عديدة ومختلفة بحيث وم منشأة باندما تق: عن  استخدام مييز خاص لكل مجموعة سلعية -

استخدام اسم مميز لكل مجموعة يصعب عليها استخدام اسم مميز لجميع منتجاتها فانها تتجه الى 

 من المنتجات توجد بينها رابطة

بموجبه تستخدم المنشأة :  الاسم التجاري للمنشأة مقتنا باسم مميز لكل سلعة على حدهاستخدام  -

 نشأة.كل منتج من المنتجات مقروناً بإسم الميزاً لإسماء مم

 واجه المسوق في هذة الحالة بعدة بدائل هي :قرار استخدام الاسم المميز للمنتج او الوسيط : ي – ثالثا

يوضع الاسم المميز على المنتج لجعل المستهلك قادرا على  لمنتج :استخدام الاسم المميز ل  -1

 معرفة المنتج عند الشراء

 : ذا البديل ه زايامن م



 يساعد في ايجاد الولاء لسلعة المنتج عن طريق التويج والرقابة على النوعية والضمان -

على منتجات المنتج مما يجعل ذلك دافعا لدى الوسطاء في توفير السلعة في في زيادة الطلب عد يسا -

 .السوق 

لوسطاء وهم تجار الجملة لوكا ليكون الاسم المميز مم استخدام الاسم المميز للموزع او الوسيط :  -2

 غذيةلتجزئة ولا يظهر الاسم المميز للمنتج على المنتج وهي منتشرة في محلات الااو ا

 : سم المنتجنع السلع المميزة بأمن مميزات المصانع التي تص

 تساعد الوسطاء في التويج للمحل التجاري -

 تساهم في تحسين صورة المحل التجاري -

 سويقها مما يساهم في زيادة هامش الربحمن المنتجات باسعار اقل وتمختلفة تسمح بشراء نوعيات  -

ــــف : ــ  وسيلة تسويقية لف وإنما أصبح ايضاً لم يعد يقتصرالتغليف على غرض حماية السلعة من الت التغليـ

 للتأثير على اتجاهات المستهلك ورغبته في شراء السلع . 

ـــف :  وظائف التغليــ

 على وظائفها .  لمحافظةحماية السلعة وا .1

 النقل من اماكن الانتاج الى اماكن التوزيع والاستهلاكحماية السلعة من الكسر والتلف عند  .2

 السلعة . حماية المستهلك من أخطار  .3

 المساعدة في تنفيذ البرامج التسويقية .  .4

 زيادة ارباح مؤسسات الاعمال .5

 تكاليف التسويق وزيادة الارباح وتخفيض تسهيل عملية نقل ومناولة السلع وتقليل التالف منها .6

 



 التسويق :اهمية التغليف في 

تخدم في المساهمة في رسم التغليف في الماضي متعلقا بحماية السلع . ولكن بدأت وظيفة التغليف تس

سريع لمكائن البيع ومحلات الخدمة الذاتية . فالتغليف اصبح وتنفيذ البرامج التسويقية نتيجة للانتشار ال

 لنظافة ساهم في ازدياد اهمية التغليففة البيع عند نقاط الشراء . وان الاهتمام بالصحة واوم بوظييق

 سياسة التغليف :

 ق بالامور الاتية :ف او بتغيير الغلاف يتعلان القرار الخاص بالتغلي

 مواجهة الانخفاض في المبيعات وذلك بتغيير الغلاف لجذب مجموعات جديدة من المستهلكين -

 يدة يمكن ان تكون اكفأ في التغليفمن مادة جدادة ستفالا -

 استخدام التغليف كوسيلة مساعدة في البرامج التويجية -

 ة بالتغليف على الوجه الاتي :يمكن ان تقسم السياسات المتعلق

استخدام غلاف موحد لجميع السلع التي تنتجها المنشأة او اكثر من غلاف  التغليف العائلي : .1

 ةشائعبمواصفات 

استخدام أكثر من غلاف لسلعة واحدة والتغليف المتعدد يؤدي الى زيادة  تعدد :يف المالتغل .2

 المبيعات نظرا لتوجيه كل نوع الى سوق معين

 ادات الموجهة للتغليف : نتقلاا

 التغليف يؤدي الى استنزاف الموارد الطبيعية غير المتجددة -1

 ر السلعالتغليف يؤدي الى زيادة التكاليف وارتفاع اسعا  -2

 التغليف يؤدي الى الكثير من المشاكل الصحية التي تنشأ من بعض انواع المواد  -3

 التغليف قد يؤدي الى خداع المستهلك  -4



 ات التي توضع على السلعة نفسها أو على غلافها والخاصة باسمها ومحتواهاعلومالم التبيين :

 يين على الوجه الاتي :يصنف التب

 الغلاف.المنتج أو على  تبيك : تبيين الاسم المميز  -1

 تكتب عن طريق الارقام أوالحروف. : تبيين جودة السعلة  -2

السلعة وطريقة استخدامها  ونات: مكمثل يشمل الكثير من المعلومات  : التبيين الوصفي  -3

 الا ان الخلاف الاساسي في التبيين الوصفي يتعلق بتبيين درجة الجودة . وصيانتها 

 يين :المشكلات المتعلقة بالتب

 م كتابة تاريخ إنتهاء صلاحية السلعة, أوكتابته بالتاريخ الافرنجي وبالحروف الاجنبية.دع ➢

 بة تاريخ الصلاحية على السلعة.لجوء بعض ضعاف النفوس إلى إعادة كتا ➢

 بة تاريخ الانتاج.عدم كتا ➢

 عدم كتابة وزن السلعة , أوالكذب في تحديد الوزن. ➢

 عدم توضيح جميع مكونات السلعة. ➢

 هلك من مخاطرإستعمال السلعة في حالة الضرورة.يرالمستعدم تحذ ➢

 عدم توضيح كيفية إستخدام أوتخزين الاجهزة. ➢

 نة السلعة.عدم توضيح طريقة صيا ➢

 عدم توضيح الوزن ا لصافي للسلعة. ➢

 

 

 



 الصفات الانطباعية عن المنتج :
قد  نطباع عن السلعة.بناء الاالمهمة لتحديد و يعتبر تصميم المنتج احد الوسائل  تصميم المنتج :  -1

لاتنحصرأهمية التصميم على  يكون التصميم العامل الوحيد الذي يميزالسلعة عن سلع المنافسين .
 لاهتمام بالتصميم إلى السلع الصناعية.ع الاستهلاكية فقط , بل يمتد االسل

أنــواع  ة لجميــعيعٌتبرعــاملًا مهمــاً في قبــول أورفــض الســلع مــن جانــب المســتهلك بالنســب اللــون :  -2
ــــون المناســــب للســــل الســــلع . ــــون لاتقتصــــرعلى معرفــــة المنــــتج لل عة, وإنمــــا المــــزايا التســــويقية في الل

 بة للألوان .تغيرات أذواق المستهلكين بالنسبالقدرةعلى التنبؤ ب

 تحدد مدى قبول أورفض المنتج من جانب المستهلكين  تعتبر من اهم الامور التي جودة المنتج :  -3

  ستهلك بعض التأكيدات بتعويضه.اء المهوإعط :الضمان   -4

 

 إلى نوعين هما :ـيمكن تقسيم الضمانات 

 لبيع .أوالمنطوقة أثناءعقد اهي الضمانات المكتوبة  : ضمانات صريحة  -1
هي الضمانات التي لاتذكرفي العقد, ولكن الضمان كان في نيةالبائع وإن  : ضمانات غيرصريحة  -2

 .لم ينص عليها العقد  صراحة

 عد البيع : ما ب خدمات
ات مثال ذلك إلزام وزارة التجارة لمستوردي السيار  . البلاد هذه الخدمات قد يفرضها النظام السائد في 

 توفيرقطع الغيار والورش اللازمة للصيانة .
 إن أمام إدارةالتسويق إختيارأحدالبديلين الآتيين في تقديم خدمات الصيانة الاتية :ـبصفة عامة 

 في مناطق جغرافية متعددة . ورش للصيانة تحام بفالقي  -1

 إستخدام وسطاء يقومون بتقديم الخدمة للمستهلك .  -2

 
 
 
 
 



 

 

قود ، فكل هو القيمة التي تعطى مقابل شيء معين ، والسعر لا يتضمن فقط الن : التسعيرتعريف 

 سعر .ماله  قيمة ويمكن مبادلته بشي آخر يدخل تحت مفهوم ال

 ت التسعيرأحد عناصرالمزيج التسويقي وهو العنصر الوحيد الذي يكون الإيرادا أهمية السعر :

في نظر المستهلك بما يتوقع الحصول عليه من الرضا  يرتبط السعر أهمية السعر للمستهلك : ▪

 والإشباع من المنتج . 

كما في   : احد العناصر الرئيسية الذي حدد الربح للمنشأة أهمية السعر بالنسبة لمنشآت الأعمال ▪

 التكاليف الكلية  –العائد الكلي  = الربح المعادلة التالية :

 الكمية ( x) التكلفة المتغيرة  +التكلفة الثابتة ( )  –الكمية (  x) السعر  =

 تخصيص الموارد الاقتصادية يسيا في كيفيةيلعب دورا رئ أهمية السعر للمجتمع : ▪

 وراء التسعير ل المنشأة تحقيقها منهي الاهداف التي تحاو  أهداف التسعيـــــر :

 الأهداف المالية أولًا : 

 الربح  أجل تعظيم التسعير من .1

 التسعير من أجل تحقيق أعلى عائد على الاستثمار .  .2

المنشأة الى تخفيض السعر مثلا للحصول على نقدية فتضطر  هو الحصول على:  الأهداف النقديةثانياً : 

 .الدخل بصورة عاجلة

 

 : التســــــعير الفصل الثالث



 : الأهداف السوقية  ثالثاً :
 التسعير من أجل البقاء في السوق .  .1
 السوق . ب أكبر من لتحقيق نصيالتسعير  .2

 التسعير لضمان نوعية معينة للمنتج .  .3

 العوامل التي تؤثر في الســــوق : 
 أهداف التسعير .  .1
 أهداف المنظمة والأهداف التسويقية .  .2

 التكلفة  .3

 مفهوم السعر لدى المستهلك .  .4

 وقين بالنسبة للأسعار إلى أربع أنواع المس تقسيم

 ل على السلع بأقل سعر ممكن . ك يهمة الحصو هذا المستهل المسوق الاقتصادي : ✓
التوزيع وحسن معاملة يهتم بالخدمة والجودة وأناقة منافذ  المتسوق الراغب في خدمة خاصة : ✓

 البائعين له 

 .  دة منخفضة بسعر مرتفع نسبياً لا يمانع في شراء سلع ذات جو  المتسوق الأخلاقي : ✓

ماته بسرعة بغض النظر ساسي على شراء مستلز الذي ينصب اهتمامه الاالمتسوق غير المهتم :  ✓
 عن السعر والجودة

 البيئة التنافسية .  .5

 توقعات منافذ البيع .  .6

 نية وتنظيمية . قانو  عوامل .7

 قانونيةب الاعمال على اساس انها غير القوانين من بعض ممارسات اصحافي كثير من الدول الغربية تحرم 
 مثل :
اصحاب الاعمال المتنافسين على سعر معين مجموعة من هو اتفاق  تثبيت السعر افقيا :  -1

 للسلعة
ية ة التوزيعية سعرا محددا على بقهو ان يفرض عضو معين في القنا : تثبيت السعر راسيا  -2

 دد للسلعةنتج على تاجر التجزئة سعر محالاعضاء كأن يشتط الم



ك لامتصاص اقصى مبلغ هو بيع السلعة باسعار مختلفة الى المستهلك وذل:  التمييز السعري  -3
 يدفعهمالي يمكن لكل مستهلك ان 

ل بهدف تحفيز المستهلك على هو عرض السلع المخفضة في واجهة المح الاغواء والتحويل :  -4
ويتم اغواء تخفيضات كبيرة .... و تحفيزه عن طريق الاعلان عن  المحل التجاري االدخول الى

 -ع بالطرق الاتية :المستهلك وتحويله الى سلع اخرى ذات سعر مرتف

 هلكثم محاولة اقتاح بدائل اخرى للمست اقناع المستهلك ان السلع المعلن عنها قد نفذت بالكامل -

 للمستهلك ومحاول اقتاح بدائل اخرى فضةاقناع المستهلك ان السلع المعلن عنها ذات جودة منخ -

ة جدا ات الصغيرة او الكبير ولا توجد الا المقاس اقناع المستهلك ان المقاس المطلوب غير متوفر -
 ومحاولة اقتاح بدائل اخرى للمستهلك

 لى المنافسةن التكلفة بغرض القضاء عوذلك بالبيع بسعر اقل م التسعير الافتاسي :  -5

 

ــات ا ــــر استاتيجيـ  :لتسعيـ
 ات الجديدة تسعيــر المنتج .1
o  . ارتفاعه وذلك لتغطية نفقات الأبحاث والتطوير 

o افسين على الدخول في السوق . عدم تشجيع المنانخفاضه وذلك ل 

 يدفعه المشتي للمنتج . تحديد أعلى سعر ممكن أن  إستاتيجية الكشط أو الانتقاء :أ ( ــ  
ــروط لنجاح هذة الاستاتيجية هي :   شـ

o لمنتج . أن لا يوجد بدائل ل 
o  . لابد من وجود مجموعة من المستهلكين 

o فعة . أن يكون المنتج ذا جودة مرت 

o  أن لا يكون إنتاج كمية محدودة من المنتج مرتفع التكاليف 

 التسعير بأقل سعر ممكن  تغلغل أو اختاق السوق :إستاتيجية الب ( ــ 
 أساس المنافسة .  كن أن يبنى علىإن التسعير يم : إستاتيجية التسعير القائمة على المنافسة .2
 فعل عاطفية أكثر . اً على أساس ردود يكون الشراء مبني : إستاتيجية التفخيـــم .3

o  . ارتباط السعر بالنوعية 



o ة . لعة بطبقة اجتماعية معينارتباط استخدام الس 

o  . تميز منتج السلعة بشهرة خاصة 

 إستاتيجية إغراق السوق :  .4

o سوق . الكبر النسبي لحجم ال 
o  . استعداد المنتج لتحمل التكاليف 

o دة الكمية المنتجة . إمكانية تخفيض تكاليف الإنتاج بزيا 

ــــر :   سياسات التسعيـ
 لمنتجات . تحديد سعر أو سلسلة من الأسعار لخط ا سياسة خط المنتجات : .1
 تسعير بعض المنتجات بهامش ربح منخفض .  سياسة القيادة السعرية : .2

 تعتمد على اساس ان الاعداد الفردية تجذب المستهلك: اد الفردية سياسة الأعد .3

ترويجية يمكن ان يتم ذلك باعطاء  يمكن ان تستخدم المنشأة كوسيلةة :  ار التويجيسياسة الأسع .4
 ون احداث تغيير في السعر الاساسي المعلن على السلعة .خصومات بشكل نسب مئوية د

 :وهناك عدة انواع من الخصومات وهي 

o : إعطاء خصم معين في حالة السداد الفوري   الخصم النقدي 

o : كمية معينة في مرة واحدة . مشتي عند شراء  ح لليمن خصم الكمية 

o :ة هو تخفيض الأسعار في الفتات غير الموسمي الخصم الموسمي 

o : يستخدم كوسيلة ترويجية في حالة وجود مناسبة تستخدم فيها السلعة .  خصم المناسبات 

o ويقية . يعطى للمشتي الذي يقوم ببعض الوظائف الإنتاجية أو التس صومات الوظيفية :لخا 

 عدم وضع سعر محدد للسلعة .  اوض على السعر :سياسة التف .5

 السياسة الجغرافية .  .6

 الجغرافية  ة في جميع المناطقتوحيد أسعار السلع ✓

 منطقة الإنتاج . أن يقوم المشتي بدفع تكاليف الشحن من منطقة معينة أو من  ✓

 أن يقسم السوق الوطني إلى مناطق جغرافية .  ✓

  سياسة التأجير .7

 سياسات الائتمان .8



ـــزايا التسعير على أساس التكلفة .   .1  مـ
 شعور المستهلك بعدالتها .  •

 المنافسة على السعر . التقارب وانخفاض  اتجاه الأسعار إلى •

 سهولة استخدامها .  •

 لعة . منها الاختلاف في تكلفة الستساهم في التعرف على عوامل  •

ـــوب التسعير على أساس التكلفة   .  عيـ

 الأخذ في الاعتبار عامل الطلب وقدرة المستهلك على الدفع .  مدع •
 لمباشرة . في بعض الأحيان يصعب تحديد التكاليف غير ا •

 التسعير على أساس الطلب .  .2

 التسعير على أساس أسعار المنافسين  .3

  ر المنافسين .التسعير بأسعا ✓

 التسعير بأقل من أسعار المنافسين .  ✓

 المنافسين . التسعير بأكثر من أسعار ✓

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

 

هي مجموعة المؤسسات والاشخاص الذين يشاركون في تحريك السلع والخدمات من :القناة التوزيعية 
 مراكز الإنتاج إلى نقاط الاستهلاك النهائي.

 نتج إلى المستهلك النهائي.مون بعملية متابطة لتوجيه الملذين يقو انهم مجموعة الوسطاء اأي  -

 المستهلك.صل بين المنتج و يمثلون حلقة الو  -
لهم تأثير قوي على المزيج التسويقي لان ارتباط المنتج بهيكل توزيعي معين :  (الوسطاء) تبرز أهمية

 يمثل ارتباطا طويل الاجل .
ال السلعة من المنتج الى ذة الوظائف التي تسهل انتقاداء ه( : هو قدرتهم على  سطاءالو ) اهمية 

تخفيض تكاليف التسويق ية اكثر , أي ان كفاءة قنوات التوزيع تؤدي الى المستهلك بكفاءة وفعال
بالاضافة الى حصول المستهلك على افضل الخدمات وهذا بدوره يؤدي الى رفع مستوى المعيشة في 

 عالمجتم
 

   : الاتيأهمية الوسطاء تكمن في
 تخفيض عدد العمليات التي يقوم بها المنتجون والمستهلكون.   .1
 لمخزون لدى المنتج والمستهلك.كمية اتخفيض     .2
 توفير السلعة للمستهلك في المكان والزمان المناسبين بالكمية المناسبة.   .3

 : (الوسطاء) وظائف

 والمكانية للمستهلك مانيةتتعلق بتحقيق المنفعة الز تتضمن وظائف الوسطاء الانشطة التي  -

 وهم الرابطة بين المنتج والمستهلك. -
 (الوسطاء) فتتضمن وظائ     

 هو فصل السلع غير المتجانسة وذلك بتقسيمها إلى مجموعات صغيرة أكثر تجانساً. : الفرز -

 عة.هو تجميع السلع الواردة من المصادر المختلفة وتخزينها في مخازن مناسبة لطبيعة السل : التاكم -

 ــعــــــــــــــالتوزيـــــ:  بعالفصل الرا



 ات صغيرة.هو تقسيم الكميات أو الاحجام الكبيرة من السلع وتعبئتها في عبو  : التحميل -

هو تصميم تشكيلات مختلفة من السلع بوضعها في مجموعة أو عبوات صغيرة وعرضها  : التشكيل -
 د لمقابلة الطلب.في مكان واح

 : نوعين رئيسين هما( : يمكن تقسيم )الوسطاء( إلى  الوسطاء)  أنواع

على عاتقهم العبء التوزيعية )الوسطاء( حيث يقع هم أعضاء القناة  : مؤسسات التوزيع الرئيسية -
 دارة البضاعة وإيصالها إلى المستهلك.هـمالأكبر في إ

وتشمل الوكالات والمؤسسات التي تختص في القيام  مؤسسات التوزيع المساعدة التسهيلية : -
 ع أو الخدمات بين أعضاء القناة التوزيعية سلبالأنشطة التسويقية التي يسهل تدفق ال

ــون : ـــ ــ ـــ ــ  برون أعضاء في القناة التوزيعية )الوسطاء(يعتلا  المنتجــ
يتولون مهمة ادارة البضاعة اثناء انتقالها من المنتجين الى غيرهم من تجار الجملة الاصغر  تجار الجملة :

 .حجما
ملة الى المستهلك المنتجين او تجار الج ضاعة اثناء انتقالها منيتولون مهمة ادارة الب : تجار التجزئة

 .النهائي
 م مؤسسات التوزيع التسهيلية مايلي :ها

جميع المؤسسات التي تقوم بنقل السلع عن طريق الشحن الجوي أو البري أو  شركات النقل : -
 البحري أو النقل عبر الأنابيب.

ية عند دمها أعضاء القناة التوزيعلآخرون, ويستخا هامخازن مستقلة يملك المستودعات العامة : -
 اً أو شهرياً.د على أساس المت المكعب يوميالحاجة بمقابل أجر يحد

السلع خلال القناة التوزيعية عن طريق تقليل الخاطر تقوم بتسهيل عملية تدفق  شركات التأمين : -
لى جميع الأصول لضمان الحماية ين علتأمالمتعلقة بالمخزون السلعي, والمخاطر الناتجة عن النقل وا

 اللازمة لإتمام العملية التسويقية.

 تشمل البنوك التجارية ومؤسسات الإقراض مؤسسات التمويل : -
 

 



ر مهم في العملية التسويقية عن طريق التصميم الجيد للاعلان وتحديد تقوم بدو  وكالات الاعلان : -
 هور الذي يوجه إليه الاعلان.الجم تحديدالزمان والمكان المناسب لنشر الاعلان, و 

 .مة لاتصال المختلفةلتلفزيون ـ وأنطتشمل البريد ـ ا انظمة الاتصال : -

تقوم بدراسة السوق وحاجة المستهلك وتقديم المعلومات  المعلومات وبحوث السوق :منظمات  -
 اللازمة لاتخاذ القرارات.

 :إستراتيجية التوزيع
 المنافسة تتعلق باشبلع حاجة المستهلك وبمقدرة المنتج على  ة لانهاالتوزيعيالقناة  يهتم المنتج عادة بتصميم

ت التي تتعلق بتحديد الدور الذي يضطلع به اعضاء القناة تتضمن الاستاتيجية : اتخاذ القرارا -
.  التوزيعية واختيار الاعضاء وجذبهم وتحديد مدى كثافة التوزيع والوصول الى مختلف اجزاء السوق .

 : كالاتي
 تحديد دور التوزيع ::  اولا

هداف التسويقية لكل ية, وفي ضوء الاع في نطاق الاستاتيجية التسويقيحدد الدور الذي يقوم به التوزي
 عنصر من عناصر المزيج التسويقي. 

 :العوامل المؤثرة في قرارات التوزيع  ثانياً :
ماكن , وأن حيث سلوكهاء السوق. متؤثر خصائص المستهلك في أجز خصائص المستهلك :   .1

 تمركزه.
 المستهلك النهائي.تجزئة بخدمة يضطر تجار العادةً نوع السوق :   .2
 رغباتهم –قابلية الوسطاء  –امكانياتهم  –صفات الوسطاء : طبيعة الوسطاء   .3
ة امكاني –درجة الخدمة المطلوبة  –صفاتها الفنية  –القيمة  –حجمها  –طبيعة السلعة : وزنها   .4

توزع عن  –دمة البيع خ –لى صيانة تحتاج ا –معقدة  –تغيير موديلاتها  – سرعة تلفها –تخزينها 
 طريق الوكيل

 
 
 



 طبيعة المنافسة :
عادة يتطلب اختيار منافذ التوزيع ان تتعرف المنشأة على المنافذ التي يستخدمها المنافسون ومن ثم تحدد 

 توزيع السلعة مبتكرة فيدم منافذ ما اذا كانت ستستخدم نفس المنافذ او تستخ
 يع :تحديد كثافة التوز  ثالثا :

 طاء بناءً على كثافة التوزيع المرغوب فيه للسلعة.دد الوسيتحدد ع
 : هيمستويات لتحدي دكثافة التوزيع  ثلاثةهناك 

بعرض السلعة على نطاق واسع في التوزيع المكثف يهدف إلى التغطية الشاملة للاسواق, وذلك   -1
 ع المناسبة للسلعة.لتوزين من منافذ اأكبر عدد ممك

ن طريق إنتقاء عدد محدد من الوسطاء لهم القدرة ف إلى تغطية الاسواق عالتوزيع الانتقائي يهد  -2
 على تغطيه السوق.

 تغطيه السوق عن طريق عدد محدد من الوسطاء.التوزيع الحصري يهدف إلى   -3
 إختيارنوع قناة التوزيع : رابعاً :

 باشر من خلال :تخاذ عدة قرارات تتعلق بقيام المنتج بالتوزيع المة التوزيع ان استاتيجيضمتت

 عن طريق البريد أو ممثلي البيع التابعين له.التوزيع المباشر  -

 الجملة والتجزئة والوكلاء. وهم الأقرب إلى الأسواق. الوسطاء وهم تجارالتوزيع غيرالمباشر  -
 : ل كالاتيلال عدة بدائستهلاكية من خيمكن أن يتم توزيع السلع الا

 جاته بنفسه كما في توزيع الالبان.بتوزيع منت يقوم المنتج : المستهلك ـالمنتج   .1
ئة الضخمة التي تشتي مباشرة هي قناة شائعة في محلات التجز  : المستهلك ـتاجرالتجزئة  ـالمنتج   .2

 من المنتج.
اً وتستخدم كثيراً في السلع ذات ثر شيوعهي الاك : المستهلكـ تاجرالتجزئة  ـتاجرالجملة  ـ المنتج  .3

 ية مثل الاطعمة والرياضة.العلامة التجار 
مثل قيام بعض تجار الملابس بتوزيع منتجاتهم من خلال  : المستهلكـ تاجرالتجزئة   ـالوكيل  ـالمنتج   .4

 وكلاء البيع.
 

 



ة وتستخدم وات التوزيعيهي أطول القن : تهلكالمس ـتاجرالتجزية  ـتاجرالجملة  –الوكيل  ـالمنتج   .5
 يفا مثل الحلويات عندما تستلزم السلعة توزيعا كث

 :  قنوات التوزيع المتعددة
وتسمى احيانا التوزيع الثنائي : وذلك لاسباب معينة مثل  :هي استخدام مزيج من المنافذ السابقة 

 نفذ توزيعي واحد يحددتج في الاعتماد على مالقدرة على تغطية اجزاء كبرى من السوق وعدم رغبة المن
عب المزيج السلعي في حالة تشول الى الاسواق المختلفة كما تستخدم مصير منتجاته . او لتسهيل الوص

 لمواجهة احتياج كل منتج
 هناك عدداً من القنوات المتاحة لتوزيع السلع الصناعية أوالتجارية مثل :ـ

الثمن مثل: الكمبيوتر , المعدات  ة غاليةالصناعيالسلع  دم فيتختس : المشتي الصناعي ـالمنتج   .1
 .حيث يتم البيع مباشرة من المنتج إلى المنشأة التي تستخدمه والمولدات.

يتم التوزيع من خلال الموزع الصناعي, وتستخدم :  المشتي الصناعيـ  الموزع الصناعيـ  المنتج  .2
 ات صغيرة.غالباً عندما يكون الطلب على السلعة بكمي

عندما لايستدعي حجم المبيعات  يتم البيع من خلال وكيل.:  المشتي الصناعيـ  وكيللاـ  نتجالم  .3
 توافر ادارة خاصة للبيع لدى المنتج .

يتم التوزيع من خلال الوكلاء. وهو أصغر :  المشتي الصناعيـ  الموزع الصناعيـ  الوكيلـ  المنتج  .4
مين الطلبات للمستهلكين بسرعة ستدعي تأة مما يفي اماكن مختلفوانتشار الاسواق  حجم الطلبيات
 زعين المنتشرين في الاماكن المختلفةمن خلال المو 

 :إدارة أعضاء القناة التوزيعية:  خامساً 
  يتضمن إختيارأعضاء القناة التوزيعية كا الاتي :

 تحفيزهم للعمل .  ـ1
 تقييم أدائهم .     ـ 2 

 عليهمراف الإش ـ3
 يب رجال البيعوتدر  –وتحفيز الوسطاء  -4 
 
 



 تجارة الجملة :
لانشطة التي تسهل انسياب السلع من المنتجين والمشتين الصناعيين وغـيرهم مـن الوسـطاء جميع اتتضمن 

 .الذين يشتون السلعة لغرض اعادة بيعها ولا تتضمن التبادل التجاري مع المستهلك النهائي
 

 لى نمو تجارة الجملة هي :دت عساع العوامل التي

 م الاسواق وانتشارهاحج كبر -

 ستهلاكاج عن مراكز الابعد مراكز الانت -

 اتجاه المصانع الكبيرة نحو الانتاج المسبق والمستمر وعدم الانتاج حسب الطلب -

 زيادة الحاجة الى تلبية رغبات المستهلك من حيث الكمية والشكل والمواصفات النوعية -
 هي : لاث فئات رئيسيةالجملة إلى ثتنقسم تجارة 

 تج وتجار التجزئة.هم حلقة الوصل بين المنتجارة الجملة :  -

 الوكلاء بالعمولة –وكلاء الشراء  –وكلاء البيع  –السماسرة والوكلاء : هم وكلاء المنتجين  -

 ادارات البيع التابعة للمنتجين -

 ما يلي :ـ تاجرالتجزئة من المنتج و  تشمل الوظائف التي يؤديها تجارالجملة لكل

م وغــــيرهم لمنــــتج وتجــــار التجزئــــة بالاتصــــال بهــــالتخفــــيض في المصــــاريف البيعيــــة ل : لبيــــعالــــتويج وا  .1
 لتصريف البضاعة عن طريق التويج واتمام عملية البيع

النقل من جانب المنتج وتاجر التجزئة ويتحقق التـوفير عـن طريـق شـراء التوفير في مصاريف  النقل :  .2
ـــات كبـــيرة وشـــحنها تجـــار ا ـــة البضـــاعة بكمي ـــب اســـو لجمل ـــى ذلـــك تواجـــدهم بجان  قاويســـاعدهم عل

 المستهلك

يقوم تجار الجملة بتقديم خدمات التخزين لكل من المنتج وتاجر التجزئة عن طريـق تأمـين  التخزين : .3
 لمناسبة للسلعة كما يضمن ايصال البضاعة من والى المخازنالمخازن الكبيرة ا



الوقـت وفي نفـس لضـمان اسـتمرار عمليـة الانتـاج يوفرون النقـد الـلازم للمنـتج  الجملةتجار  التمويل : .4
 من المنتج وتاجر التجزئةيسمحون بالائتمان لتجار التجزئة لذا فهم يعملون كممولين لكل 

ملة مخاطر الملكيـة الـتي تنـتج عـن تعـرض البضـاعة للسـرقة او التلـف يتحمل تجار الج تحمل المخاطر : .5
 في اذواق المستهلكين او التغير

سـتهلكين ورغبـاتهم ا مهما للمعلومات عـن الميعتبر تجار الجملة مصدر  ات عن السوق :توفير المعلوم .6
 اتخاذ قراراتهونشاط المنافسين والسلع الجديدة وتغير السعر . وهذة المعلومات تساعد المنتج على 

لاســتبدال والصــيانة للســلعة ممــا يقــوم بعــض تجــار الجملــة بتقــديم خــدمات ا خــدمات مابعــد البيــع : .7
 سواقالمنتج الذي يكون عادة بعيدا عن الاى تاجر التجزئة الاتصال به بدلا من عليسهل 

 :انواع تجار الجملة

 رئيسين هما :ـ قسمين ا إلىيتم تصنيف تجارالجملة على أساس الوظائف التسويقية التي يؤدونه
في الـتويج, ل, الـتويج والمسـاعدة تخـزين, التمويـمثـل النقـل, ال : تجارجملة يؤدون جميـع الوظـائف ▪

المسـتهلك ويتعـاملون في سـلع المسـتهلك النهـائي أو التجـاري وعـن  علومات عن السوقوجميع الم
  والصناعي .

 ويمكن تقسيمهم : الى :
ـــة وادوات  تجـــار جملـــة يتعـــاملون في ســـلع عامـــة : .1 يتعـــاملون في ســـلع كثـــيرة مختلفـــة كالاغذيـــة والادوي

 زئــة فيتجــار التجيكــون متشــعبا وهــم عــادة يخــدمون ومســتلزمات المنــزل . وخــط المنتجــات  الســباكة
 منطقة معينة

: يقصــرون تعــاملهم في خــط منتجــات معــين او عـــدد  تجــار جملــة يتعــاملون في خــط إنتــاجي واحـــد .2
 محدود من خطوط المنتجات

يـــات ولكـــن عمـــق خــــط مثــــل اغذيـــة الـــرجيم والاليكتون : تجـــار جملـــة يتعـــاملون في الســـلع الخاصـــة .3
ديهم المقــدرة علـى تقــديم المشــورة الفنيــة قابلـة طلبــات المســتهلك كمــا تتـوفر لــا لمن كبــير المنتجـات يكــو 

 لمية في مجال عملهموالع
بحسب حاجة العميل ويتقاضون اسعار اقـل مقابـل خـدماتهم  تجارجملة يؤدون خدمات محدودة : ▪

 .جميع الوظائف التسويقيةاها تجار الجملة الذين يؤدون من تلك التي يتقاض



 : انواعهم ومن اهم  
: هـم الـذين يمتلكـون متـاجر كبـيرة ويتعـاملون في نـوع واحـد مـن  وأسـتلم متعهدوا التوزيع" أدفـع"  (1

 التجارة
 : يتعاملون في السلع التي تتلف بسرعة متعهدوا التوزيع والتوصيل  (2
 طق البعيدة من سلع معينةم الذين يلبون ماتحتاجه المنا: ه تجار الجملة بالبريد  (3

يابـة عــن غـيرهم مـن أعضــاء , وتسـهيل عمليــة البيـع بالنيقومـون بالتفــاوض في الشـراء : وكلاءالسماسـرة والـ
 قناة التوزيع.
: تقتصـر مهمـة السمسـار علـى الجمـع والتوسـط بـين البـائع والمشـتي لاتمـام عمليـة البيـع مقابـل  السماسرة

 العمليةعمولة معينة يستحقها عند اتمام 
تعاقديـــة دائمـــة او طويلـــة المـــدى ولا هم علـــى اســـس ي وتقـــوم العلاقـــة بيـــنيمثلـــون البـــائع والمشـــت  الـــوكلاء :

 . يعملون بها يتداولون السلع التي
 تهم :امثلومن 

في بيــع جــزء معــين مــن انتــاجهم وعــادة مــا  يمثلــون مجموعــة مــن المنتجــين غــير المتنافســين : وكــلاء المنتجــين
دمات وط البيـع والضــمان والخــالتعاقديـة شــر متكاملـة مــن خـط المنتجــات وتحـدد العلاقــة  يعرضـون مجموعــة

 والنقل
نــتج معــين أو عــدد مــن المنتجــين مــن مهمــتهم تقــوم علــى تســويق جميــع المنتجــات الخاصــة بم وكــلاء البيــع :

 خلال علاقة تعاقدية طويلة الاجل.
لعة أي , ويتمتـع وكـلاء العمولـة بتـداول السـ عمولـة هـم وكـلاء يمثلـون البـائعين فقـط مقابـل تجار العمولـة :

 م ملكيتهاحيازتها عند بيعها مع عد
شــراء بالبحــث عــن مصــادر الشــراء يقــوم وكيــل ال مــن خــلال علاقــة تعاقديــة مــع المشــتين : وكــلاء الشــراء

 للمنشأت التي يمثلها وشراء السلع لهم
نــتج ارس الم, ويمــ والمشــتين الصــناعيينشــر لتجــار التجزئــة تتــولى البيــع المبا : إدارات البيــع التابعــة للمنتجــين

ــواف ــه الاســتثمارات اللازمــة لمــنح ر لديــه ادارة مبيعــات تعمــل بكفــاءة , البيــع عنــدما تت الائتمــان وتتــوافر لدي
 اللازم

 



جميــع النشــاطات المتعلقــة ببيــع الســلع والخــدمات للمســتهلك النهــائي بهــدف الاســتخدام  تجــارة التجزئــة :
 . الشخصي

ات للمســتهلك النهــائي بهــدف المتعلقــة ببيــع الســلع والخــدم هــي جميــع النشــاطات  طبيعــة تجــارة التجزئــة :
 .لاستخدام الشخصيا

يتســـم العمـــل في تجـــارة التجزئـــة بالمنافســـة وذلـــك لســـهولة الـــدخول في قطـــاع البيـــع  طبيعـــة تجـــارة التجزئـــة :
 .بالتجزئة وعدم الحاجة الى الاستثمارات الضخمة

 ك .ل: هو التعامل مع المسته ز تجارة التجزئةا يميأهم م
 : بتجارة التجزئة ما يليتتضمن الانشطة الخاصة 

 التنبؤ بإحتياجات ورغبات المستهلك. -

 القيام بدور وكيل الشراء للمستهلك بالكميات والتشكيلات المناسبة. -

 إمداد المنتج بالمعلومات عن المستهلك وسلوكه ورغباته -

 ر الشراء.تهلك التي تساعده على إتخاذ قرات اللازمة للمستقديم المعلوما -

 ا في البيع بالتقسيط أو بثمن مؤجل.راء للمستهلك, كمتمويل عمليات الش -
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 انواع متاجر التجزئة :  ❖
لتصنيف تجارة التجزئة : نوعية الخدمة , خدمـة الـنفس , مسـتوى السـعر , خصـومات  معاييرهناك عدة 
 نتجاتحدة , مزيج ضيق من المخصص في سلعة وامحلات خاصة تت المستهلك ,

 -وهما :بحسب طبيعة المحل :  ينرئيس قسمينتصنف تجارة التجزئة الى 

تلبي رغبات المسـتهلكين مـن خـلال منافـذ التوزيـع الخاصـة  تجارة التجزئة من خلال المحلات : اولا : -
مســتوى دمات المقدمـة و ف بنـاء علـى الخـوتختلـف انواعهـا لتشـعب وعمـق خـط المنتجـات وكمـا تختلـ

 ها :ومن اهم الاسعار
 يلة كبيرة من سلع التسويق والسلع الخاصة.تتعامل مع تشكمتاجر كبيرة,  متاجر الاقسام : 

"  بالـولايات المتحـدة هدسـون" ومحـلات "لـورد تايلـور" في بريطانيـا ومحـلات "هـارودزمثل: محـلات " .1
 الأمريكية.

ت قليلـــة مـــن احـــد مـــن الســلع أو مجموعـــاتعامـــل مـــع نــوع و متـــاجر صــغيرة, ت المتــاجر المتخصصـــة :  .2
 المنتجات

 هي نوع من متاجر التجزئة متخصص في بيع تشكيلة من المواد الغذائية. :السوبر ماركت   .3
 مثل الخبز, والحليب, والبيض, والجزائد...الخ مثل محلات "ميد" المتاجر الميسرة :  .4
 -ومنها : وتشمل عدة انواع المتاجر العامة :  .5

يتها التسـويقية علـى البيـع مـد اسـتاتيجمن السلع المختلفـة وتعتتتعامل في انواع كثيرة بيوت الخصم :  -
الاقتصـــاد في الخـــدمات والتـــوفير في التكـــاليف عـــن طريـــق  باســـعار منخفضـــة علـــى حســـاب النوعيـــة

دة تـوفيرا في المقدمة للعملاء .. وتتميز محلات الخصم بالبساطة . ويتم اختيار مواقعها في اماكن بعيـ
 الايجار

تعتمــــد /   لمشــــهورة التصـــميمات المبتكــــرة.تتعامـــل مــــع المنتجــــات ذات الماركـــات امتـــاجر التــــوفير :  -
 اعة من المصنع مباشرة بأسعار مخفضة.إستاتيجيتها التسويقية على شراء البضائع غير المب

تطـورت أعمالهـا لتشــمل  / محـلات مختلطـة تتعامـل مـع المـواد الغذائيـة والسـلع الاخـرى:  السوبرسـتون -
ســيل الملابــس وتظهــير الافــلام وتصــليح زم الحديثــة والكتــب وصــرف الشــيكات وغالصــيدليات وللــوا



تاتيجيتها التسويقية على التسوق في نقطة تعتمد إس/  تتعامل مع المفروشات والملابس./  الاحذية.
 من أمثلتها في المملكة السعودية محلات "يورماشية"./  واحدة

ا التســويقية علــى تعتمــد إســتاتيجيته...  ت المنزليــة.تتعامــل مــع المفروشــات والادوا:  عــرضن المخــاز  -
 لبيع بأسعار مخفضة نسبياً.ا

تعتمـــــد ,,,  وهرات وأدوات الرياضـــــة والتصـــــوير.مثـــــل الالعـــــاب والمجـــــ:  معـــــارض البيـــــع بالكـــــاتالوج -
 ية.إستاتيجيتها التسويقية على البيع بأسعار مخفضة على حساب النوع

والشــراء بــل يــتم حضــور لا يحضــر المســتهلك للمحــل للتســوق : تجــارة التجزئــة بــدون محــلات  ثانيــا : -
المنشأة شخصاً إلى مقره, وإتمـام البيـع أو يـتم البيـع بواسـطة التليفـون. أو عـن طريـق البيـع الآلي ممثلي 

 مايلي : ومن أمثله تجارة التجزئة بدون محلات...   أو البريد
ر والشـراء للاختيا عة الى المستهلك في مقرهيتم عن طريق ايصال البضا:  ازلصي في المنالبيع الشخ  .1

ــة فيمــا بعــد بواســطة منــدوو المنشــأة , او مــن خــلال الطلبــات عــن او تســجيل طلبــه وت ســليم الطلبي
طريق البريد الاليكتوني او التليفون , ويتم عرض البضاعة من خلال محادثة قصيرة علـى البـاب , او 

تهلكين علــى او عــن طريــق الاتفــاق مــع احــد المســ رض البضــاعة عــن طريــق زيارة مواقــع الشــركة ,عــ
ة في مقـره .. والبيــع الشخصــي عــن طريـق المنــازل ينتشــر في كثـير مــن البلــدان ففــي اقامـة حفلــة صــغير 

ن المملكــة البيــع عــن طريــق المنــازل مثــل " تابرويــر . ايفــون . كــيرو " , ومــن مميــزات هــذة الطريقــة ا
و البيع في الـرد علـى الصداقة ويحصلون على اهتمام مندو المدعوين يتسوقون في جو مريح تشيع فيه 

 اراتهم والسماح لهم في تقليب السلع او تجربتهااستفس
هــو امتــداد للبيــع بــدون محــلات ولكــن بصــفة غــير شخصــية . ويــتم البيــع عــن طريــق البيــع الالي :   .2

تنتشــر الماكينــات في توماتيكيــة باســتخدام عملــة ورقيــة او نقديــة و تعامــل المســتهلك مــع الماكينــات الا
ت ومحطات المواصلات .. وتعتمد استاتيجية البيع الالي السكان كالمدارس والمستشفيااماكن تجمع 

على تسويق السـلع الميسـرة باسـعار مرتفعـة . وتمثـل المشـروبات السـاخنة والبـاردة والحلـوى والوجبـات 
 برى للبيع العالي .الخفيفة النسبة الك

 
 
 
 



 
 
 
 

أنشطة مؤسسـات الأعمـال الربحيـة وغـير الربحيـة ، فهـو مـرآة حيويا من أساسياً و ركناً  يمثل التويج
ن مـن خـلال والأعمال واحتياجات المسـتفيديفسه تعكس مدى التقارب بين مؤسسات عاكسة للنشاط ن

 ما يقدم ويعرض من منتجات وغيرها .
ة بــين عــد المســافنهــا : بيج بالوقــت الحاضــر بفعــل مجموعــة عوامــل مو إلى الــت اجــة هــرت الحوقــد ظ

وتعــدد البــدائل المتاحــة أمــام  نــتج والمســتهلك وازدياد عــدد الــزبائن المحتملــين ، وتعقــد اتصــالات الســوق ،الم
 .تهلكين وتغيير أفضلياتهم المس

 :مفهوم الترويج 
ت هـذه الآراء مـن المفهـوم الضـيق للـتويج لـويج ، وانتقهـوم الـت تباينت آراء الكتاب في تحديد مف 

 واسع وفقاً للحقبة الزمنية التي عبر فيها الكتّاب عن آرائهم .ت بمعناه الفهوم الاتصالالى مإ
. وج السـلعة أي جعلهـا تـروجاجاً : نفقت وكثـر طلابهـا ، ور رو  -ففي اللغة يقال راجت السلعة  

ـــاب التســـويق فقـــ ـــواأمـــا كت ـــتويج " ع د عرف ـــال يع ضـــاى أنـــه تقـــديم أو عـــرض لموضـــوع أو مجموعـــة مـــن المو ل
لتعريـف علـى الـدفاع . قـد اقتصـر هـذا االمواقـف والآراء لـذلك الجمهـور جل ترسيخ أو تغييرللجمهور من أ
ف ن "إجراء الاتصالات مع السوق المستهدالتويج يتضم و معروض قائم . ويرى آخرون أنوالتأييد لما ه

 .كان ) قنوات التوزيع ( ، وسعر المنتجاتالمنتج ، الم بخصوص
لاتصـال . ويـردف الـتويج باسة إخبار وإقنـاع وإتصـالويج بأنه ممار فقد وصف الت   Stantonأما  

ة ) مؤسسات العمال ( الأفكـار والمعلومـات  سلوك الآخرين من خلال مشاركويقصد به عملية التأثير في
 هـو يعــني جميـع أشــكال.. وفي تعريـف شــامل للـتويج بمعـنى الاتصــالات ف ة بالجمهــور () الخاصـوالمشـاعر 

ين الشـركة وجمهورهـا للوصـول ؛ الـتي تتضـمن فهمـا بـبين الشركة وجمهوره .. الاتصـالات  الاتصالات فيما
 ة الأمد في الشركة أو منتجاتها ل شراء مناسب وتحقيق ثقة بعيدإلى فع

ــة ةيــف بإطــلاق صــفا التعر ونتفــق مــع هــذ  مــا بــين  الاتصــالات علــى الــتويج : فهــي تعــني التبادلي
لمشــتي وتعريفــه بهــا احتياجــات ا  تحقيــق الفهــم والمصــلحة المشــتكة : فهــمأو المســتفيد في البــائع والمشــتي
مـا ي بان حة للشركة في زيادة مبيعاتها ، وفهما من قبل المشت لته وتشجيعه لاقتنائها ، ومسلإغرائه واستما

 الترويج:  الفصل الخامس



لــى بـين الطـرفين ع دفيهما فتحقـق الثقــة فيمـايلـبي حاجــة لـه ، وبهـذا يحقـق البــائع والمشـتي هـ يعـرض عليـه
 المدى البعيد .

 
  The Process of Communicationعملية الاتصال  

قــل المعرفــة وجهلهــا معلومــة ومكشــوفة للعيــان مليــة الاتصــال تعــني المشــاركة نأن ع  Davisيــرى  
 :ة يعناصر الرئيسن من الوهي تتكو 

 
 تصال هو المنظمة مصدر الا :   المصدر 
 الصور والرموز .مكتوبة أو مقروءة أو من خلال  صالها إمااد إيالمر  المادة :   الرسالة 
إلــيهم الرســالة ، وهــم القطــاع الســوقي المســتهدف الــذي الفــرد أو الجماعــة إليــه/  :           المستقبل

 بشكل إيجاو للرسالة . جح أن يستجيبمن المر 
 كــــن أن تكــــون إ رة          ال ويمالاتصــــهـــي الهــــدف المــــأمول تحقيقــــه نتيجـــة لعمليــــة و  :    الاستجابة     

ة المميـزات الفنيـة ، والاسـتجاب صـائص  منتـوج معـين ، أو معـدة لفهـمالانتبـاه لخ
 ء .اذ سلوك كالشر أو اتخايمكن أن تمثل مستوى من المعرفة أو تغيير الموقف 

نى المعــ يصـالة إمـا بالكلمـات أو بالصــور أو الألـوان لإوهـي إعطـاء رمـوز للرســال ترميز الرسالة   :
 د بالرسالة .المقصو 

هـذه عطـاء معـنى لتلـك الكلمـات ولكـن مـن خـلال إ قم المستقبل بحل الرمـوزوي حل الرموز   :
ل شــويش يحــدث خــلامــن الت الحالــة لا تحــدث بهــذه البســاطة ، فــإن هنــاك نوعــاً 
ث في مرحلة تدريب رجال البيع عملية الاتصال ، ويمكن لهذا التشويش أن يحد

ــــع الة البأو في حالــــ ــــوج للمي ــــي وطريقــــة عــــرض المنت ــــل ســــتهلك ، أو فعل مــــن قب
 التي فهم فيها الرسالة . مستقبل الرسالة في الكيفية

لرســـالة ويمكـــن الـــدى مســـتقبلي ســـتجابة هـــي تلـــك الوســـائل المتـــوفرة لقيـــاس الا : غذية العكسيةالت
أو  ، الإعـــلان ، الاهتمــام ، تجربــة المنتـــوج التأكــد منهــا بقيـــاس حجــم المبيعــات

رتجعـة تسـتطيع الإدارة معرفـة لمعلومـات الممنـدوب المبيعـات ، فمـن خـلال اقرير ت
 المرغوبة .إذا حققت الاتصالات الأهداف  فيما

 
 
 



لة ســوف يفهمــه الجمهــور المســتهدف االمرافــق للرســالمعــنى وتتوقــع المنظمــة "مصــدر الرســالة " أن   
هدفين تيــار وإقنــاع أو تــذكير الــزبائن المســتاخل لــذي قصــدته الرســالة " أو المصــدر " ومــن اجــبــنفس المعــنى ا

أنه مـن الضـروري إ رة اهتمـامهم  على انتباههم وإدراكهم ، كما على المنظمة أن تسعى أولا للحصول فإن
 AIDAه العملية راز الرغبة ، ومن ثم اتخاذ فعل . يطلق على هذبالة . وكذا إون الرسبالاستفادة من مضم

 Process . 
تخدم المســتهلك أو المســتفيد ، وإنمــا تســ دارة ترويجيــة واحــدة لإيصــال رســالتها إلىمــة أنظالم ولا تســتخدم 

، هـــذه محـــددة  أي إيصـــال رســـالة محـــددة ذات هـــدف محـــدد وفي فـــتة زمنيـــةعـــدة أدوات ترمـــي كـــل أداة 
 . Promotion  Mixتشكل فيما بينها ما يعرف المزيج التويجي   تالأدوا

 
  Promotion Mixالمزيج الترويجي    

تحقيــق أهــداف المنظمــة مــن الأدوات المختــارة والمســتخدمة ليعــرف المــزيج التويجــي بأنــه مجموعــة   
هـي : الإعـلان ، البيـع و يج التويجي ت المز ة المحددة . يذكر كتاب التسويق ثلاث أدوات من مكوناالتويجي

المـزيج التويجـي   Pintelفقد حدد . ات ، ولكنهم اختلفوا في الأدوات الأخرى وتنشيط المبيعالشخصي ، 
ويضــــيف آخــــر  الدعايــــة Ulanoff. وأضــــاف عليــــه يــــع الشخصــــي وتنشــــيط المبيعــــات فقــــطبالإعــــلان والب

س أدوات فجعلهـا  ـ  Kotler. أمـا  لعامـة والدعايـة االعلاقـات  McCullochويضـيف العلاقـات العامـة 
 . و التسويق المباشر عامة ات ال"الإعلان ، البيع الشخصي ، تنشيط المبيعات ، العلاق

ــا نــرى بأن المــزيج ا  ي : الإعــلان ، البيــع الشخصــي ، لتويجــي يتكــون مــن  ــس أدوات هــولكنن
لهذه الأدوات  علاقات العامة والدعاية ، وسوف نستعرض بإيجازللمبيعات ، واتنشيط االمعارض التجارية ، 

 وخصائص كل منها .
  Advertisingأولا: الإعلان   

: بأنــه وســيلة اتصــال جماهيريـــة ية في المــزيج التويجــي ، وقــد عـــرف العناصــر الرئيســـحــد ل أشــكي 
بهــدف أخبــار وإقنــاع  هــذه الوســيلة مــن خــلالتســتخدم مــن قبــل مــنظم يــدفع أجــراً لقــاء إيصــال رســالته 

يعرفـه  . بينمـايسـتخدم لتغيـير إدراك المشـتي ومعرفتـه وموقفـهدمـة أو الفكـرة فهـو المستفيدين بالمنتوج أو الخ
ـــه .. أي جهـــد مدفوعـــة قيمتـــه في اآخـــر  ـــة  ســـتعراضبأن ـــرويج أفكـــار معين ـــة أو خـــدمات أو ت ، ســـلع معين

تـرويج نـه الصـيغة غـير الشخصـية مدفوعـة الأجـر لتقـديم و لى الإعلان بأأطلق ع ، وقد تقدمها جهة معينة 
 .الأفكار والسلع والخدمات من قبل منظم محدد



تعددة : فهو"وسيلة " أو الصفات التي أطلقت على الإعلان م السابقة بأننلاحظ في التعاريف  
 المــزيج ولــه خصائصــه فينــاً رئيســياً يعــد رك " أو "صــيغة" وأياً كانــت الصــفة الــتي أطلقــت عليــه فهــو" جهــد

 ته .المحددة الفريدة وله كلف
 

 أنــه يمكــن لكــون الإعــلان يمثــل العديــد مــن الصــيغ والاســتخدامات ، إلا خصــا ا الإعــلان : 
 : ملاحظة الصفات الآتية

طبيعـة اراً" فلإعلان من اكثر أدوات الاتصال جماهيريـة "أوسـع انتشـ، يعتبر ا داة توضيحية للعامةأ :1
 م دوافع المشتين عند العامة .تمنح نوعاً من الشرعية للمنتوج ، و بذلك يفه نالإعلا

ـــة :2 ـــائع أن يكـــرر  التتابعي ـــة تســـمح للب ، كمـــا تســـمح للمشـــتي مـــرات عـــدة  رســـالته: هـــذه التتابعي
ائع قبـل البــمـن المنافســين ، فـالإعلان ذو التكراريــة الكبـيرة مــن قبال ومقارنــة الرسـائل الأخــرى اسـت

 اعاً جيداً عن حجم البائع وقوته ونجاحه .بيعطي انط
ة الطباعــ: يــوفر الإعــلان الفرصــة لتمثيــل المنظمــة ومنتجاتهــا مــن خــلال اســتخدام فــن  داة تعبيريــةأ :3

 اللون .صوت و وال
 ن الجمهور مع عدم التزام الجمهور بإعطاء انتاهه أوخصية : فالإعلان موجة لقطاع مأداة غير ش : 4

 ته له .استجاب
الطويــل مــن ناحيــة ، وأن يكــون دافعــاً  لســلعة علــى المــدىيمكــن للاعــلان أن يرســخ صــورة ا اكمــ 

بأقل تكلفة ،  أعداد موزعة جغرافياً ل إلى للوصو  كفوءةلمبيعات سريعة من ناحية أخرى ، فالإعلان وسيلة  
  ن تحقيق الأهداف الآتية :وبصفة عامة يمك

  جنتباه للمنتو رة الاإعداد وتهيئة وإ  •
 تذكير المشتين والمستفيدين بالمنتوج   •
 زيز مواقف المستهلك تع  •
 تقوية هوية المنظمة وصورتها   •
 تمثيل صفات غير ملموسة للمنتوج   •



ـــق أهـــداف الاتصـــ عـــلان بأنهـــاأهـــداف الإلنظـــر إلى ا كـــنويم ـــتي هـــي : الســـعي إلى تحقي الات وال
لك/ ملــين بالمنتــوج . فــالإعلان يحــاول تهيئــة المســتهتســتفيدين المحين/ المالأخبــار والإقنــاع وتــذكير المســتهلك

 المستفيد لتبني وجهة نظر مرغوبة اتجاه الرسالة التويجية .
 

 أنواع الإعلانات : 
 نات هما :من الإعلا ان لنوعينيمان كبير قست هناك

 لإعلان المؤسسي : اعلان المنتوج ،  ا
  Product Advertising إعلان المنتوج  -أ 

وع الــذي يتبــادر إلى ذهــن المــواطن يتعامــل بصــيغ غــير شخصــية لمنتــوج محــدد . إنــه النــ وهــو الــذي 
 العادي عندما يفكر بالإعلانات .

 Institutional Advertisingالإعلان المؤسسي   -ب 

،  تويج مفهوم ، فكرة ، فلسفة ، شهرة ، صناعة ، شركةكس النوع السابق ، إنه مهتم بوهو ع 
ن غــير سـلعي والمنفــذ مــن قبــل جغـرافي أو وكالــة حكوميــة . أي أنــه محـدد بإعــلاع قــة ، شــخص ، مو منظمـ

عـن الإعلان منظمـة ، كـالعامـة للات لاقـمـا يـرتبط بوظيفـة الع مؤسسات ربحية . فالإعلان المؤسسي غالباً 
 ادة السيارة .عدم تناول الكحول أثناء قي

داً علـــى الهـــدف الرئيســـي للرســـالة اثـــة فئـــات اعتمـــإلى ثلاكمـــا ويمكـــن تقســـيم أنـــواع الإعـــلانات  
 الإعلانية :

  "الإخباري "  Informative Advertising: الاعلان الإعلامي  1
ان أو فكـرة ، أو قضـية خص أو مكـظمـة أو شـوج أو منلمنتـولي وهو الذي يسعى لتطوير طلـب أ 
ق . ولهــذا فــإن و نتــوج في الســتــوفر الميــل لــدخول منــتج جديــد للســوق ، لأن هدفــه الإعــلان عــن ، أنــه يم

 ستخدم في مرحلة التقديم من دورة حياة المنتوج .الإعلان الإعلامي / الإخباري ي
  Persuasive Advertising: الإعلان الإقناعي      2

، شخص ، مكـان ، فكـرة أو قضـية، لطلب للمنتوج ، قضية ، منظمة ل تطوير اذي يحاو وهو ال 
 نتوج .النمو وبداية مرحلة النضوج من دورة حياة الم ةتخدم في مرحلالذي يسإنه نوع من التويج 

 
 
 



   Reminder Advertising: الإعلان التذكيري   3
من خـلال المحافظـة علـى تويجي السابق اط الالنش عزيزى لتهو ذاك النوع من الإعلان الذي يسع 
أمام العامة ،  يستخدم  بقائها حاضرةقضية وإلمنتوج ، المنظمة ، الشخص ، المكان ، الفكرة أو ال: اسم ا

 خير من مرحلة النضوج وكذا في مرحلة الإنحدار من دورة حياة المنتوج .هذا النوع في الجزء الأ
 أنواع الإعلان : 

  ر يسيين : لانية إلى قسمينالإعوات الأد تنقسم
عــة و المطبلأدوات ون . واوالـتي تتضــمن الإذاعـة والتلفزيــ Broadcast Mediaة   الأدوات المذاعـ 

Print Media  علانات الخارجية المجلات ، والبريد المباشر.وتتضمن الصحف والمجلات ، الإ 
  Sales Promotionأولا: تنشيط المبيعات 

البيع الشخصـي والإعـلان  . بالأنشطة التسويقية عدا…ات ة تنشيط المبيعكيريية الأمرفت جمعع 
مــن الوكيــل بحيــث تضــيف قيمــة للمنتــوج لفــتة محــدودة  المســتهلك أو يــة شــراءالــتي تحفــز فاعل -والدعايــة 

بيـع تجزئـة ورجـال المباشر لاسـتمالة تجـار ال . أو أنه نشاط أو موضوع ) أو كلاهما ( موجهة بشكلالزمن
جهـة نهـا مو . ويحدد هذا التعريف أساليب تنشيط المبيعات بأبإضافة قيمة أو حافز للمنتوجكين ستهلأو الم

 " وقطاع المستهلكين .قطاعات هي : الوسطاء ، الموظفون " رجال البيع إلى ثلاث
 تقسيمات تنشيط المبيعات :

 تي :عرضها بشكل موجز كما يأوتندرج تحت كل قسم مجموعة من الأدوات سن
وهـي تلــك الأسـاليب الــتي تشـجع المســتهلكين للتعامــل  دوات موجهـة وــو المســتهلكين :أ -أ 

ـــوج محـــدد ، وتتصـــف هـــذه الأدوات بادر مـــع متجـــر محـــكل مســـتمبشـــ ـــوع د أو تجربـــة منت لتن
والمرونــة بحيــث يمكــن دمــج أي اثنــين منهــا لتحقيــق أي هــدف يرغبــه رجــال التســويق . ومــن 

 ه الأدوات : هذ
المسـتهلكين علــى تجربــة منتــوج  : وهــي تلـك الــتي تســتخدم لتحفيــز  Coupons  القسـا م  •

ـــد أو قـــائم ، ولـــزيا ة ، واســـتعماله معـــاودة الشـــراء أو التقـــديم عالمبيعـــات بســـر دة حجـــم جدي
ــاً مــا تقلــل القســائم قيمــة الوحــدة ، و أحجــا م مختلفــة جديــدة أو خصــائص جديــدة ، وغالب

بيعـة المنتـوج أو يعاد الفرق نقـداً . وتعـد طة يمة الوحدحصلة إما أن تخصم من قالوفورات المت
 في استخدام القسائم كأداة ترويجية  يعتبار الرئيسراء الا، موسميته، دورة حياته ، تكرارية الش



ــــة لجــــذب الانتبــــاه ، و يســــتخدم   Demonstrationت  التمثــــيلا • : وهــــي وســــيلة فاعل
المنتــوج أو لإظهــار كيفيــة  ءمــن ثم شــرالتشــجيع تجربــة اســتخدام و المصــنعون   هــذه الوســيلة 

 نتوج .خدام ومن ثم شراء المنتوج أو لإظهار كيفية عمل الماست
لمكافأة المستهلكين الذي تستخدم الشركات هذه الوسيلة دمين الدا مين : خحوافز المست  •

 نظمة .يتكرر شراؤهم للمنتوج فتدعم هذه الطريقة الولاء للمنتوج أو الم
ت الخارجيـة وإعـلانات كاللوحـا  : Point of Purchase displaysء عـر  نقطـة الشـرا  •

 ض خاصة .زائن عر وعروض الواجهات الأمامية أو خ
دة أسباب : لتحفيز تجربة المنتـوج، تستخدم هذه الوسيلة لع :  Free Samplesينات  عال  •

ل علــى دورة حياتــه ، أو الحصــو  لــزيادة حجــم المبيعــات خاصــة في مرحلــة التقــديم للمنتــوج في
 ت من أكثر الأساليب التويجية كلفة .ذ توزيع مرغوبة وتعتبر العينافمنا

اء في هذه الحالـة يقـدم المسـتهلك الـدليل علـى شـر  :   Money Refundsالي التعويض الم  •
المنتـــوج ، ويلتـــزم المصـــنع بإعـــادة مبلـــغ معـــين ، وغالبـــاً مـــا يســـتخدم المنتجـــون هـــذه الوســـيلة 

 نخفضة .للمنتجات ذات الكلف الم
، قدم مجانياً أو بسعر منخفض كعلاوة لشراء منتوج ما وهي مواد ت :  Premiumلعلاوة ا  •

نتــوج قــائم ، وكــذا ئــن المنافســين أو لتحفيــز شــراء أحجــام مختلفــة لمباســتخدم لجــذب ز وهــي ت
 لاستقطاب والولاء للمنتوج .

تهم ا علـــى قـــدر حصـــول علــى جـــوائز اعتمــاداً يتنـــافس الأفــراد لل :  Contestsالمســابقات   •
لأمــاكن داعيــة ، يســتخدم هــذا الأســلوب لاســتقطاب الجمهــور في االتحليليــة ومهــاراتهم الإب

 لمسابقات . االمقام فيها 

 
 
 
 
 
 



 :أدوات موجهة وو الوسطاء  -ب 
يســـتخدم المنتجـــون عـــدة أســـاليب لتشـــجيع مـــوزعي التجزئـــة والـــوكلاء لشـــراء منتجـــاتهم وترويجهـــا  

م أســـاليب تنشـــيط المبيعـــات أربعـــة أهـــداف مـــن وراء اســـتخدايـــق تحقن لفاعليــة ، حيـــث يســـعى المصـــنعو ب
 .الموجهة للوساطاء 

 والجملة لطلب المنتوج بعينه . ةتجار التجزئ لإقناع  •
اء لطلــب كميــات إضــافية لطلــب كميــات إضــافية أكثــر مــن الطلــب المعتــاد  لإقنــاع الوســط  •

 ة .وذلك بحافز خصم الكمبيال
وإعطــاء خصــومات علــى  رويج العلامــة مـن خــلال عرضــهاتــلــى لإغـراء واســتمالة التجزئــة ع  •

 السعر .
فيهم على دفـع المنتـوج مـن خـلال مـا يقدمـه ظالوسطاء ومو  ن تحفيزيمكن لهذه الأساليب م  •

عون من خصومات وعلاوات ومسابقات ووسائل بيع مساعدة ومن الأدوات التي تقع المصن
ـــدريب ( الخصـــومات التجار  ضـــمن هـــذا التصـــنيف ـــة : ) الت ـــة ( مســـابقة  )ي النقديـــة والكمي

 شتك .لم، والتويج الهدايا المبيعات ، المنتجات المجانية ، نماذج التمثيلات ا
 أدوات موجهة وو رجال البيع :  -ج 

ـــاع   ـــذل مجهـــودات أكـــبر في اســـتمالة وإقن ـــى ب ـــع عل تهـــدف هـــذه الأدوات إلى تشـــجيع رجـــال البي
ن الخدمــة . ومــن الأســاليب اء المنتــوج أو الاســتفادة مــشــر ى لــتجزئــة والجملــة أو المتســتهلكين عمــوزعي ال

 ت على الكمية المباعة .لاة نسبة العمو أو زيادالمستخدمة زيادة رواتبهم 
تتمثــل أهـــداف تنشـــيط المبيعــات في واحـــد أو أكثــر مـــن الأهـــداف  ات:أهــداف تنشـــيط المبيعـــ

 الآتية:
 يعات لزيادة مستويات المب •
 نتوج اولة تجربة أو شراء المك لمحتهلسلتقوية وتعزيز دوافع الم  •
 ين للحصول على استجابة تكتيكية لنشاط المنافس  •
 وى من وقت مندوو المبيعات صستفادة  القللا  •
 شارة الاهتمام بمنتوج الشركة من قبل المستهلكين .لتقوية وتعزيز إ  •

 



  Personal Sellingثالثاً : البيع الشخصي    
مـــع واحـــد أو أكثـــر مـــن المشـــتين  اتصـــال يـــتم وجهـــاً لوجـــهنـــه بأ ييمكـــن تعريـــف البيـــع الشخصـــ 

دين والمســـتعملين أو هـــي عمليـــة أخبــار المســـتهلكين/ أو المســـتفي مليــة البيـــع قيـــام بعالمحتملــين مـــن أجـــل ال
 .واقناعهم بشراء المنتجات من خلال الاتصال الشخصي 

ــــع ا  ــــل البي ــــة في ويمث ــــر فاعلي المنتجــــات ة منهــــا في اعيالصــــن المنتجــــاتلشخصــــي أداة ترويجيــــة أكث
ـــوج وتعقيـــده  ـــالإســـتهلاكية بســـبب طبيعـــة المنت ـــة في المراحـــل   ة مســـتخدميه .ومحدودي ـــر فاعلي كمـــا أنـــه أكث

لية الشـراء خاصـة في بنـاء أفضـليات المشـتي وإقناعـه ومـن ثم اتخـاذ قـرار الشـراء . والسـبب في المتأخرة لعم
 . بثلاث صفات يتميز  -ن علابالإ ما قورن إذا -ذلك يعود إلى أن البيع الشخصي 

تبادليــة تفاعليــة بــين شخصــين أو  من علاقــة حيــةخصــي يتضــفــالبيع الش المواجهــة الشخصــية :  •
ق يسـتطيع أن يراقـب احتياجــات الطـرف الآخـر ، وإجــراء التعـديلات اللازمـة لإتمــام أكثـر ، فكـل فريــ

 .عملية البيع 
ات المشـتي ، إذا رغـب أن غبـر  تحقيـقعلـى  فاعـل حجاهـداً يعمل مندوب المبيعات ال الحصاد :  •

 ويلة .تستمر هذه العلاقة لمدة ط
 لى حديث بيعي .يجعل البيع الشخصي المشتي ملزماً للاستماع إ الاستجابة :  •

ـــع ) منـــدوب المبيعـــات( فيجـــب أن يتصـــف بصـــفات منهـــا القـــدر   ة أمـــا عـــن صـــفات رجـــل البي
عن السلعة / السلع التي يقوم بالـتويج عنهـا  يةافت الكعلوماوامتلاكه المالأقناعية والمرونة وقوة الشخصية 

أفضليتها عن سلع ع المنافسين ، حتى يستطيع إبراز صفات سلعته و لصائص وصفات سلك عن خ، وكذ
 النافسين .

 
 
 
 
 
 
 
 



   Public Relations And Publicityرابعاً : العلاقات العامة والدعاية   
الرئيسـية في المنظمـات المعاصـرة ، فقلمـا  اتكأحـد الإدار   مةلاقات العابرز بشكل واضح دور الع 

ة عـن المنظمـة ومـا تقدمـه قات العامة هـدفها الرئيسـي إبقـاء صـورة إيجابيـلاود إدارة للعدون وج تجد منظمة
قـات مـع الجمهـور أو فـن معاملـة من منتجات للمجتمع ، ويمكـن تعريفهـا " العلاقـات العامـة : هـي العلا

نامج ح هـي بـر اتهم واكتسـاب رضـائهم وثقـتهم وتأييـدهم . وبمعـنى أوضـار رة الناس ومجـاير أو فن مسالجمهو 
دعــم ثقــة الجمهــور في المنظمــة وزيادة الفهــم السياســات ونمــاذج الســلوك الــتي تهــدف إلى بنــاء و  مخطــط مــن

وإشـعاره ه ه وأتجاهاتـإلى فهم سلوك الجمهور واسـتنتاج آرائـالمتبادل بين الطرفين ، وتسعى العلاقات العامة 
بتـة ودائمـة مـن  ذلـك علـى أسـس رضاه و  م المنظمة بهذه الاتجاهات والرغبات والعمل على كسبماباهت

 الود والصداقة والتعاون .
  
ـــانات أ ـــك بنشـــر بي ـــوج وذل ـــى المنت ـــة ، فهـــي طريقـــة غـــير شخصـــية لتنشـــيط الطلـــب عل مـــا الدعاي

مدفوعـة الأجـر مـن ت ون ، وهـي ليسـزيـاديـو والتفنها في إحدى وسائل انشر كالصحف والر ومعلومات ع
 اعلة للأسباب الآتية :فهذه الإدارة وتعتبر جانب الجهة التي تقوم بهذا النشر 

ين المسـتمعين علـى أنهـا ليسـت إعـلاناً ممـا يعطيهـا مصـداقية أكثـر توصل الأخبـار للمشـاهد  •
 ويمكن الوثوق بها .

 بيعية .ل ا وسيلة اتصانهأكثر من كو لمعلومات إلى المشتين بصيغة خبرية توصل ا  •
 في .حل الخبر الصا من خلاإمكانية تمثيل المنظمة ومنتجاتها وأفراده  •

 
  Trade Fairs / Exhibitionخامساً : المعار  التجارية   

فقد اعتبرهـا الـبعض بأنهـا تباينت آراء الكتّاب في موقع المعارض التجارية ضمن المزيج التويجي ،  
ــةمــ بيعــات أو جــزءات تنشــيط المجــزء مــن أدو  أداة  ن البيــع الشخصــي ، ولكننــا نــرى بأن المعــارض التجاري

والأدوار الـتي تؤديهـا المعـارض التجاريـة ، ضمن المزيج التويجي وذلك للميـزات والخصـائص  ةرويجية رئيسيت
 لها بالآتي : وللصفات المشتكة مع كل إدارة ترويجية أخرى ومث

دودة للوصـــول إلى الجمهـــور المســـتهدف محـــ تســـتخدم رســـائلفـــإن المعـــارض فبالنســـبة للاعـــلان :   •
واس  نشـاط إعـلاني فريــد مـن حيـث كونــه حيـاً يسـتخدم الحــ -أي المعــارض -، فهـي لإيصـال رسـالته 

عــاملين كلهــا ، ويســتطيع أن يولــد اســتجابة مــن قبــل الجمهــور ، كمــا أن الإعــلان والإعــلام يكــوّنان 
 . مساعدين لهذا النشاط الرئيسي

 ث فوائد :تضمن ثلايعتبر المعرض نشاطاً بيعياً مباشراً وقوياً وهو ي خصي :للبيع الشبالنسبة   •
 الزبائن المحتملين في فتة زمنية قصيرة . ه يسمح لمندوو المبيعات بمقابلة عدد كبير مننأ -



س شخصـي للشراء مع فرصة إقامة علاقة على أساأنه يستقطب الزوار وهم في حالة استعداد ذهني   -
. 

 في مقابلة عدد كبير من الزوار المستجيبين .ليل الكلفة ه قأن  -
المبيعــات مـــن  يمثــل المعــرض التجـــاري صــورة حيــة لأســـاليب تنشــيط :يط المبيعـــات بة لتنشــبالنســ  •

داة مـــن حيـــث نـــوع أفضـــل مكـــان لإ رة الـــزوار واستكشـــاف حاجـــاتهم ، كمـــا يمكـــن اســـتخدام أي أ
 اء المعرض .وفاعلية أثن أدوات تنشيط المبيعات بكفاءة

ل دعايــة مــن كونــه ثــت العامــة وتمالعلاقــالنسـبة للعلاقــات العامــة والدعايــة : إن للمعــرض صــفة با  •
لجماعــات ذات الصــلة بنشــاطه : مــن الــزوار ، المنافســين ، الحكومــة ، يمثــل قاعــدة لإقامــة حــوار مــع ا

 م .يا يوم من الأوا للمنظمة فيوظفين المحتملين الذين يمكن أن ينضممنظمي المعارض ، وحتى الم
 

جاريـة نشـاط مــنظم ذو ت" المعـارض اليأتي : وتأسيسـاً علـى مـا سـبق يمكـن تعريـف المعـرض وكمـا 
مباشـر وبأبعـاد غـير اقتصـادية ، متعـددة الأطـراف ، مختلفـة الأهـداف ، يقـام جوهر اقتصادي مباشر وغير 

السلع والخـدمات ) ل المنتجات ، تعرض من خلاامة والخاصة ، في فتة زمنية محددة في مكان معروف للع
 حظ السمات الآتية للمعارض :لاذا التعريف ن. من ه ( والإنجازات والمعلومات والأفكار"

 
التجارية نشاط منظم : تحتاج المعارض التجارية إلى أنشطة وجهوجات مكثفة من لحظة  :  أن المعارض1

ي أو فكـري ، مـروراً دمو زراعـي أو خـي أو صـناعي أمة معرض معين لتلبية حاجة قطاع تجار بروز إقا
. ومـن ثم إقـرار وتحديـد مكانـه وزمانـه وتسـويقه  للمشـاركة بـه المعنيـةف بدراسة إمكانية تجاوب الأطـرا

مـن والـزوار علـى حـد سـواء ومـن ثم تقيـيم النشـاط هـذا ،  وتقديم التسهيلات المصاحبة له للمشاركين
يحتـاج إلى تخطــيط مسـبق مــن  ظميضــاً نشـاط مــنمعــرض . وهـو أجهـة الطـرف أو الأطــراف المنظمـة لل

بـــدورها تســـاعد في تحديـــد نـــوع المعـــرض ومـــدى  لمشـــاركة والـــتيوة مـــن احيـــث تحديـــد الأهـــداف المرجـــ
 ج أو الفكرة المراد عرضها وترويجها .مته مع الأهداف والمنتو ملاء

 صـــادي المباشـــرالجـــوهر الاقتر اقتصـــادي مباشـــر وغـــير مباشـــر : يكمـــن : المعـــارض التجاريـــة ذات جـــوه2
ات العارضة ، والطلب ممثلًا كممثلًا بالشر العرض  لمعارض في جمعها لطرفي المعادلة الاقتصادية وهما :ل

الاقتصادي لهذا النشاط المنظم هو تحفيز الطلب وتوسيع  ف اهتماماتهم . والغرضبالزوار على اختلا
جديــدة  اتة أو اســتخداميــدة أو متطــور لال مــا يقدمــه العارضــون مــن منتجــات جدقاعدتــه مــن خــ

فــز الــزوار بالكشــف عــن تحضــات بســماتها المعرو  للمنتجــات نفســها ، أو مــن خــلال الأســعار . هــذه
ل أن المعـروض يشـبع حاجـاتهم أم لا ، أمـا الجـوهر الاقتصـادي غـير المباشـر ، رغباتهم وإمكانيـاتهم وعـ

لمباشـرة مثـل ا ات الصـلة غـيردية الأخـرى ذصاحبة للمعرض على القطاعـات الاقتصـافهو التأثيرات الم



اد غير الاقتصـادية فمنهـا الآ ر الثقافيـة  عا . أما الأبة وغيرهتشغيل قطاع الخدمات الفندقية والسياحي
للدول دة الوعي لدى العامة والخاصة والتي تعتبر حيوية للتقدم والرقي ، وكذلك الآ ر السياسية كزيا

 .ة مختلف الأصعدلعلاقات على المشاركة في المعارض كتوثيق ا
ــــف 3 ــــة متعــــددة الأطــــراف ، مختل ــــات هــــذا النشــــاط ف: يشــــتك في  الأهــــداف: أن المعــــارض التجاري عالي

العارضـــون ،  -ســـواء أكـــانوا أفـــراداً  أم جهـــات حكوميـــة أم خاصـــة  -الاقتصـــادي منظمـــة المعـــرض 
ة التجاريـة نيـتحـادات المهوالجوية ، الالصيانة ، والموانئ البرية والبحرية شركات تنفيذ أعمال الديكور وا

كـــذلك الحكوميـــة كـــوزارة التجـــارة و أو العامـــة ، ختصـــاص والصـــناعية وغيرهـــا ، الـــزوار ســـواء ذوي الا
 والمالية .

ن تقــام المعــارض التجاريــة في مكــان معــروف للعامــة والخاصــة : كانــت المعــارض تقــام في الســباق بمكــا: 4
اصة ممن لهم اهتمام بها كالتجار لخومعروف لدى ام على أرضها معروف لدى عامة أهل المنطقة المقا

ارات الكبيرة ، اوح ما بين القطارات والطائرات والسفن والسيت امة المعرض تماكن إق، أما اليوم فإن أ
ــــتي وقاعــــات الفنــــادق ، وصــــالات العــــرض في أرض المعــــارض ولكــــل مــــن هــــذه الوســــائل شــــريحت ه ال

لفنادق وأرض المعارض التي يعلم مكانها ا ائل هو قاعاتبين هذه الوسوالأكثر شيوعاً من يستقطبها 
 على حد سواء . اكسي والتاجرائق التبشكل دقيق س

: يتافـق مـع إعـلان اسـم المعـرض وموقعـة الفـتة الزمنيـة الـتي تسـتمر  محـددة : تقام المعارض في فـتة زمنيـة5
 لزوار المعرض . بةهر هذا بالنسواحد وحتى أشتمد الفتة الزمنية للمعارض من يوم فيه دورتها ، وتع

ت والمعلومــات والأفكــار : تختلــف المعــارض اجــات والإنجــاز ة المنت: يعــرض مــن خــلال المعــارض التجاريــ 6
رية باختلاف أنواعهـا ونـوع المعروضـات المسـموح بعرضـها في كـل نـوع ، فهنـاك المعـارض العامـة التجا

المســموح بعرضــها ،  اتنــوع المعروضــ صــة الــتي تحــددتي تســمح بعــرض كــل شــيء ، وهنــاك المتخصالــ
 جاتها أو إنجازاتها ، أو المعـارض الخاصـة الـتيتظمات لعرض منها المنوهناك المعارض الخاصة التي تقيم

 تقيمها الدول لعرض منتجاتها الوطنية أو تقيمها قطاع صناعي أو زراعي محدد .
 
 
 
 
 
 
 
 



  Promotion Objectivesيج   أهداف الترو 
ا نظمــة وســلعتهتهلك مــن خــلال تقديمــه لمعلومــات عــن الميســتهدف الــتويج مشــكلة جهــل المســ 
إيجـاد حالـة نفسـية و اء المسـتهلك بـه إغـر  جارية والأسعار ووفرة السلعة واستخداماتها ، ويقصدلتوعلامتها ا

عينة يرضى عنها اها ما يقدم إليه ، أي إغراء المستهلك لأن يتصرف بطريقة ممعينة يتقبل المستهلك بمقتض
لأن هــدف مــنظم عمليــة القناعــة ، رويج هــي الشــراء و أن التجــاوب لأيــة عمليــة تــ  Kotlerرى .ويــ البــائع 

ديـد . ويمكـن تح الة يكون فيها مستعداً للشراء حلمستهدف إلى مهور االاتصال هو معرفته كيف يحول الج
 : أهداف التويج بصورة عامة بالأهداف الآتية 

 .الإدراك والانتباه إعداد وتهيئة   •
 نتج أو كليهما .إعداد المعلومات عن المنظمة أوالم  •
 يح أفعال المنظمة .شرح وتوض  •
 لمنتوج .وخزن ا إغراء واستمالة الوسطاء لشراء  •
 صول على ولاء الزبائن .الح  •
 الاستخدام . زيادة كمية وتكرارية  •
 التعلم من معرفة الزبائن المستهدفين .  •
 بيعات .تقليل تقلبات الم  •

  ج الترويج :قياس نتا
ه من مبيعات مسألة صعبة ، ففي اتصـالات س ما تحققج التويج على أساتمثل عملية قياس نتائ 

. إلا أن تناسـق الـبرنامج  ئج المبيعات اعتمـاداً علـى أداة ترويجيـة محـددةاصعب تحديد نتلية ، يالتسويق الك
فاءة وفاعلية ، ويقصد به مقدار هداف من التحقق بكالتسويقي مع الأهداف الكلية للمنظمة يسمح للأ

مع ملاحظة  إيجابيةالاتصال وفي إغراء المستهلكين على التعرف بطريقة  العنصر فير الذي يحدثه هذا الأث
 اليف كل عنصر من تلك العناصر .كت

ويجيــة أن قيــاس نتــائج الــتويج يمكــن تحقيقــه مــن خــلال قيــاس تأثــير الرســالة الت   Kotlerويعتقــد  
ا .؟ ومـا هـي النقـاط الـتي رة شـاهدوها الرسـالة ، وكـم مـالمستهدف فيمـا إذا أدركـوا أو تـذكرو  على الجمهور

نظمـة "وربمـا واقفهم السـابقة والحاليـة اتجـاه المنتـوج أو الممهم ، وما هي وانطباعتذكروها ، وما هو شعورهم 
ن اشتوا المنتـوج وهـل مهور مثل عدد الذييحتاج مصدر الرسالة أن يجمع مقاييس سلوكية عن استجابة الج

 .. دثوا مع آخرين عنهأعجبهم وهل تح
 
 
 



 العوامل المؤثرة في تحديد المزيج الترويجي : 
 :بالعديد من العوامل والتي تؤثر في مكوناته زيج التويجيأثر الميت 

راً هامــاً في يلعــب دو  : بغــض النظــر عــن نــوع المــزيج المقصــود ، فــإن تخصــيص الأمــوال : الأمــوال المتاحــة1
ستطيع الاستفادة باسـتخدام الإعـلان بفاعليـة ت قدسات ذات الموازنات الكبيرة تحديد المزيج ، فالمؤس

 لأموال المحددة .ك المؤسسات بار من تلاكث
ح أهميـــة أدوات الـــتويج مــا بـــين أســـواق المســتهلكين وأســـواق الصـــناعيين . ســـوق المنتـــوج : تــتاو : نــوع 2

 يطيـــات الآتي : الإعـــلان ، تنشـــللمنتجـــات الاســـتهلاكية تضـــع ســـلم الأهم ت التوجـــهفالمنظمـــات ذا
اه للمنتجات الصناعية منها تجظمات ذات الاما المنالعامة ، أ لمبيعات ، البيع الشخصي ، العلاقاتا

وياتهــا للبيــع الشخصـي حيــث تمتــاز سـلعها بتعقيــدها وارتفــاع سـعرها ويقــل فيهــا بشـكل عــام تضـع أول
 .الإعلان 

ة المتبعــة فاســتايتجية الــدفع جيتيزيج بشــكل كبــير بنــوع الاســتااتيجية الجــذب أو الــدفع : يتــأثر المــ: اســت 3
تجــار( ) بشــكل رئيســي رجــال البيــع والــتويج الموجــه لل عرئيســية للمصــنســويق التتضــممن أنشــطة الت

بينما تتضمن نهائي ، طاء لطلب المنتوج وشرائه وترويجه للمستفيد الحيث أنها موجهة لاستمالة الوس
الموجــه للمســتهلك( أو توجــه للمســتخدم  يجو طة التســويقية )الإعــلان والــت اســتاتيجية الجــذب الأنشــ

 المنتوج من المصنع . ، وبالتالي إغراء الوسطاء بطلب اء عن المنتوجطه لسؤال الوساستمالتالنهائي و 
اً علــى مرحلـة اســتعداد المشــتي: ا اعتمـاد: مرحلـة جاهزيــة المشـتي : تختلــف أدوات الـتويج في فاعليتهــ4

صــي أو يــع الشخفي مرحلــة إ رة الإداراك اكثــر مــن اســتخدام الب اً امــب الإعــلان والدعايــة دوراً هفيلعــ
ي بالإعـــلان وبالبيـــع الشخصـــي ، أمـــا بشـــكل رئيســـ لمبيعـــات ، فيتـــأثر اســـتيعاب المســـتهلكاتنشـــيط 

ر أو تنشــيط المبيعــات ، ولهــذا يــبرز دو  بالإعــلاناقتناعــه فيتــأثر أكثــر بالبيــع الشخصــي وبدرجــة أقــل 
ــأثير القــوي للاعــلان وا ع يــون تأثــير البراء ويكــيــة في المراحــل الأولى مــن عمليــة اتخــاذ قــرار الشــعالدالت

 راحل اللاحقة لعملية الشراء .الشخصي وتنشيط المبيعات أكثر فعالية في الم
يـاة المنتـوج متبعاً للمراحل المختلفة مـن دورة ح التويج : مرحلة دورة حياة المنتوج : تتباين فاعلية أدوات5

سـتهلك بتجربـة ات لإغـراء المالمبيعـ  تبرز فاعلية الإعلان والدعاية ويتبعها تنشيطديمتق: ففي مرحلة ال
نافـــذ توزيعيـــة . أمـــا في مرحلــــة النمـــو فـــيمكن أســـتخدام كــــل المنتـــوج ، والبيـــع الشخصـــي لكســــب م

ة النضــوج فيــبرز دور اد الأكــبر هنـا علــى الطلـب . أمــا مرحلـث الاعتمـالأدوات ولكـن بــوتيرة أقـل حيــ



ر فيســتمر امرحلــة الانحــدأمــا في عــات والإعــلان والبيــع الشخصــي حســب هــذا الســياق ، بيلمتنشــيط ا
 ل الاعتماد على الإعلان والدعاية .دور تنشيط المبيعات بتكيز أكثر ويق

كونــه "منتــوج بطبيعـة المنتــوج ذي العلاقــة مــن حيــث   مكوناتــه : طبيعـة المنتــوج : يتــأثر المــزيج التويجــي في6
 صاً:" أو منتجاً صناعياً .خاو ميسر أو تسوق أ

نافســة في  تحديــد المــزيج طبيعــة المنافســة حيــث تتــدخل المفيل الــتي تــؤثر للعوامــ  McCarthy: ويضــيف 8
 تحديد تركيز التويج وهدفه 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
                                             

 

              
تقع خارج المنظمة ولها تأثير على صر والقوى التي بأنها تلك العنا تعريف مفهوم البيئة التسويقية :

 استمراريتها . أي انها العوامل التي تؤثر بشكل مباشر او غير مباشر على مدخلات المؤسسة
 بيئة التسويقية ثمانية وهي كالتالي :ل العوام

  البيئة الديموغرافية : .1
وفيات واعداد القادمين او المهاجرين يتمثل في عدد السكان ومعدلات المواليد وال السكاني :النمو  ▪

 بلاد من المناطق الاخرىالى ال

 تؤثر توزيعات السكان من حيث العمر على القرارات التسويقية هيكل الأعمار : ▪

كزهم وما يحتاجونه في المناطق المختلفة ودرجة تر  تشمل دراسة توزيعات السكان توزيعات السكان : ▪
 اطق المختلفةللتكيف مع البيئة الطبقية في المن

بدأت الاسرة او العائلة الكبيرة تختفي في كثير من المناطق وهذا التغير يؤدي الى  حجم الأسرة : ▪
 اختلاف في المزيج التسويقي

الافراد يؤدي لزيادة وعي المستهلك بوجود  وازدياد وعيارتفاع مستوى التعليم  م :التعليمستوى  ▪
 ئها .مواصفات خاصة في السلعة التي يرغب في شرا

 

  البيئة الاقتصادية : .2

 الدورة الاقتصادية  -

 وتتسم بارتفاع معدلات النمو وزيادة الدخول ، انخفاض البطالة .  مرحلة الازدهار: ▪

 اد نسبة البطالة . ل كبير وتزدينخفض فيها معدل النمو بشك ماش :مرحلة الانك ▪

 بة البطالة . تتسم بانخفاض حاد في النشاط التجاري وارتفاع نس مرحلة الكساد : ▪

 وهي مرحلة انتقالية يمر فيها الاقتصاد القومي  مرحلة التحسن : ▪

  ا البلاد في السنة .القيمة السوقية لجميع السلع والخدمات التي تنتجه الدخل القومي : -

 الدخل الذي يتسلمه الأفراد مقدار  صي :الدخل الشخ -

 النقص في القوة الشرائية لوحدة النقود .  التضخم : -

 البيئة التسويقية سادسالالفصل 



تختلف المجتمعات في تحديد نسبة مايصرف على مختلف بنود الاستهلاك . ستهلاك : الا نمط -
جزء اكبر من الدخل الى  ويصرف على الطعام نسبة كبيرة من الدخل . وبعض المجتمعات يوجه

. ولاحظ الاحصائي الالماني ) انجل ( انه بارتفاع دخل الاسرة فان نسبة  نفاق الاخرىبنود الا
 الطعام من الدخل ينخفضماينفق على 

 

  البيئة التنافسية : .3
 يوجد عدد كبير من البائعين يقومون ببيع سلعة متجانسة المنافسة التامة : ▪

 يبيعون سلعاً متجانسة يوجد الكثير من البائعين في السوق ولكنهم لا  المنافسة الاحتكارية : ▪

 تتميز بعدد قليل من البائعين وكل بائع يتحكم في نسبة كبيرة من حجم المبيعات  احتكار القلة : ▪

 تتميز بوجود بائع واحد للسلعة . الاحتكار :  ▪

 

  السياسية :البيئة  .4

منشأت اسية الخارجية والداخلية للحكومة حيث تؤثر على يتتأثر المنشأة بشكل كبير بالعوامل الس
 .الاعمال

 : من ناحيتينتؤثر التكنولوجيا في التسويق  البيئة التكنولوجية : .5
تأثيراً غير مباشر وذلك عن طريق تأثيرها في الحياة اليومية للمجتمع ورغبة المستهلك في منتج  •

يقي من حيث أساليب الإنتاج والتوزيع والتخزين و تأثيراً مباشراً وذلك على النشاط التسمعين 
 ليف . والتغ

القوانين والأنظمة التي تصدرها الحكومة لضمان توفر نوع من المنافسة في  تشمل البيئة القانونية : .6
 او من اجل حماية المستهلك مجتمع الأعمال

منتجاتها واستخدام  ات الى تطويريؤدي الاهتمام بالبيئة الطبيعية الى اتجاه المؤسس  البيئة الطبيعية : .7
لسلع وانخفاض الفرص التسويقية لسلع  فتح فرص تسويقية خاصة ببعض اسلع بديلة مما يؤدي الى

 مثل :اخرى 
 استخدام موارد بديلة للموارد التي يتوقع نضوبها او الموارد غير المتجددة ▪

 اعادة استخدام بعض السلع  ▪

 لطلب على السلع الخاصةمكافحة التلوث وذلك يؤدي الى زيادة ا ▪

 واردالموارد وذلك نظرا لشحة بعض المتطوير كفاءة المنتج في استخدام  ▪

 



استيراد السجائر او فتح المقاهي امثلة لايمكن القيام بها من الناحية الاخلاقية .  البيئة الأخلاقية : .8
عي ذلك . والخلاصة : سلامي يحرم الاختلاط بين الجنسين لذلك الفنادق والمنتزهات تراومجتمعنا الا

ينة كما قد يؤدي الى فتح فرص لى فقد فرص تسويقية معد يؤدي اان التغيير في البيئة التسويقية ق
 تسويقية جديدة .

 

                    
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
     

 

 ان تصميم الاستاتيجية التسويقية لايتم الا عن طريق الاتي :
 تحديد السوق المستهدف ▪
 اجة السوق المستهدفقي المناسب لاشباع حتصميم المزيج التسوي ▪

 ية :التسويق المستهدف يتطلب الخطوات الات
وذلك بتقسيم السوق الى مجموعات متمايزة من المستهلكين الذين يطلبون سلعا  تجزئة السوق : ▪

 معينة او مزيج تسويقي محدد
 وذلك بتقييم كل قسم على حده بهدف تحديد قسم او اكثر تهديف السوق : ▪

ي تحديد موقف المؤسسة من الوضع التنافسوذلك عن طريق  مركز السلعة في السوق :يد تحد ▪
 سلع المنافسةللسلعة مقارنة بال

 

 طرق تحديد السوق المستهدف : 
توجيه مزيج تسويقي معين لجميع فئات السوق .           أسلوب السوق الكلي أو الموحد : .1

 ويفتض في هذا الاسلوب :
 نتج .  ديهم نفس الاحتياجات للما السوق جميعهم لان الأفراد في هذ ▪

نوع واحد من المنتج . او مع اختلاف بسيط جدا بسعر موحد  ان المزيج التسويقي يشمل على ▪
بأستخدام وسائل ترويجية موحدة الى كل مستهلك ، واستخدام طريقة واحدة في التوزيع لكل 

 المستهلكين

 

 ولنجاح هذا الاسلوب لابد من الاتي :
 نتاجمعين للاستفادة من مزايا الا الى منتجوجود مجموعة كبيرة من المستهلكين بحاجة   ▪
وجود مقدرة لدى المؤسسة على تصميم مزيج تسويقي مناسب لاشباع تلك الحاجة أي وجود   ▪

 مهارة تسويقية .

 أسلوب تجزئة السوق :  .2

أن تقسمهم إلى  شأة يمكنوأن المنيقوم هذا الأسلوب على افتاض أن حاجات الأفراد مختلفة 
 تلفة مجموعات بحاجات مخ

 صميم مزيج تسويقي يتناسب مع جزء من السوق . يركز على مقدرة المنظمة على ت ▪

 السوق المستهدف: تحديد  بعساالالفصل 



 هناك إستاتيجيتان يمكن أن تتبع في حالة تجزئة السوق هما :  ▪

ة ه المنظموذلك بأن توجإستاتيجية التكيز على جزء واحد من السوق أو التسويق المركز :  (1
 ع واحد من المزيج التسويقيالتسويقية لسوق معين بأستخدام نو  جهودها

 لاستاتيجيةمزايا ا
 أنها تسمح للمنظمة بالتخصص في سوق معين ودراسته بشكل أفضل  ▪
 يسمح للمنظمة بمنافسة الشركات الكبيرة .   ▪

 عيوب الاستاتيجية

 فس السوق. الناس بن أذهان ان التكيز على سوق معين يجعل المنظمة مرتبطة في ▪

 بعض المخاطرة . أن التخصص قد ينطوي على  ▪

 كيز على عدة أجزاء من السوق : إستاتيجية الت 
 مزايا الإستاتيجية : 

 زيادة الفرصة التسويقية بالدخول في أسواق مختلفة .  ▪
 الاستفادة من الفائض الموجود لدى المؤسسة في كل من وسائل الإنتاج والتوزيع .  ▪

 اتيجية : الإست عيوب 

 زيادة التكاليف .  ▪
 يؤدي إلى عدم التخصص .في خدمة أجزاء أكثر من السوق قد المبالغة  ▪

ـــة :   وعلى العموم فان تحديد السوق المرتقب يعتمد إلى حد كبير على العوامل التالي

تبر موارد المؤسسة : عندما تكون موارد المؤسسة محدودة فان التكيز على جزء من السوق يع .1
 استاتيجية مناسبة 

 وحد لمتجانسة تتناسب مع التسويق المتجانس السلع : السلع ا .2

تجانس السوق : اذا كان المستهلكون يختلفون في الذوق والميول والدخل والجنس والمستوى التعليمي  .3
 اتيجية تجزئة السوق الى عدة اجزاء تعتبر الانسب فان است 

 متطلبات تجزئة السوق :
  المنتج.الحاجة إلى .1
 القدرة على شراء المنتج .  .2

 شراء المنتج .  الرغبة في .3

 نتج . سلطة شراء الم .4

 
 



 شروط  يجب توافرها في كل جزء حتى يمكن تحديد أجزاء السوق بشكل واضح : 
 ة .إمكانية قياس القوة الشرائي .1
 إمكانية الوصل لكل جزء من أجزاء السوق  .2

ه نشاط ر توجية خدمته كبيرا ويحقق للمؤسسة ارباح ويبر الحجم المناسب . الجزء الذي تقرر المؤسس .3
 تسويقي خاص به

 لخدمة الجزء الذي اختارته من السوقويعني مقدرة المؤسسة على تصميم برنامج فعال  التصرف . .4

 

 أسس تجزئة السوق الاستهلاكي :
وذلك لحاجة  تعتبر العوامل الجغرافية اهم معيار لتقسيم السوق التجزئة على الأساس الجغرافي : .1

قسيمات المناطق في المملكة مل الجغرافية بالتطبيق على تعواالمستهلك لمنتج معين ... دراسة ال
 –الى المنطقة الغربية والوسطى والشمالية والجنوبية والشرقية كالاتي : ) الطقس  العربية السعودية
 القيم الاجتماعية –الكثافة السكانية 

 

ثل :      ) الجنس يمكن تقسيم السكان على اساس ديمغرافي م رافي :التجزئة على الأساس الديموغ .2
 ة التحضر ( ... وهناكودرج –وحجم الاسرة  –ومستوى التعليم  –لدخل وا –والسن  –

  وهما :حول تقسيم السوق على اساس العوامل الديمغرافية  ملاحظتان

 ثيقا بالعوامل الديمغرافيةان تفضيلات المستهلكين واستخدامهم للمنتجات ترتبط ارتباطا و  ▪

تعرف على درجة ارتباطها باستهلاك منتج ثيرات العوامل الديموغرافية والمن السهولة قياس تأ ▪
 ...  معين 

 -وغرافية فيما يلي :مناقشة بعض العوامل الديم

 يعتبر اقدم اساس لتقسيم السوق الجنس : ▪

 مها المستهلكة بين الدخل وبين السلع والخدمات التي يستخدوجود علاق الدخل : ▪

 وع السلع والخدمات التي يستهلكها الفردله علاقة وثيقة بن العمر : ▪

 لها علاقة كبيرة بينها وبين المنتجات التي يستهلكها الفرد المهنة : ▪

 وجود علاقة بين مستوى التعليم والسلع التي يميل الفرد لاستهلاكها التعليم : ▪

 

في تجزئة تبر العوامل النفسية من العوامل المهمة تع تجزئة السوق على أساس العوامل النفسية : .3
السوق وذلك لاختلاف الافراد فيما بينهم من حيث الشخصية واسلوب الحياة والطبقة 

 -نتناول فيما يلي بعض هذة العوامل :تمون اليها ... الاجتماعية التي ين



 ويصرف اموالهة التي يعيش بموجبها الفرد ويقضي وقت فراغه هو الطريق اسلوب الحياة : ▪

علاقة ارتباط بين تقسيم الطبقات الاجتماعية وبين استهلاك توجد  الطبقة الاجتماعية : ▪
 بعض المنتجات

ة في النفس والى لى متحرر ومحافظ وصاحب ثقالافراد يمكن ان يصنفوا ا الشخصية : ▪
 عديم الثقة في النفس

 

وهو تقسيم السوق على اساس علاقة المستهلك بالمنتج  سس نابعة من المنتج نفسه :على أالتجزئة  .4
ه يمكن تصنيف المستهلكين على اساس الفوائد التي يحصلون عليها من استخدام المنتج وبموجب

  لماركة والمناسبة التي يستخدم فيها المنتجوكثافة استخدامه والولاء ل

 

 :الفوائد المرجوه من المنتج 

 يد المنافع التي يريد المستهلك الحصول عليها من المنتجات .تحد ▪

 تحديد فئة المستهلكين . ▪

 تحديد الصفات الديموغرافية .  ▪

  تحديد الماركات التي تحقق المنفعة ▪

 

 ولاء المستهلك : 

 كرر شراءه لماركة معينة في جميع الحالات . ك الذي يالمستهل شديد الولاء : ▪

 ي يكرر شراءه لماركتين أو لثلاث ماركات د الذالفر  معتدل الولاء : ▪

 كة لأخرى . المستهلك الذي يتحول من مار  متحول الولاء : ▪

 المستهلك الذي ليس لدية ولاء لماركة معينة .  متنقل الولاء : ▪

 

 كثافة الاستخدام : 

او ض السلع حسب كثافة الاستخدام الى مستخدمين للسلعة بشكل مكثف أ السوق لبعيمكن ان يجز 
تويدت  وسطي الاستخدام او قليلي الاستخدام وحسب نظرية النصف الثقيل التي قال بها )مت

TWEDT  من المبيعات وعليه فنه يمكن للمسوق  %80من المستهلكين يستخدمون  %50( فان
ي الاستخدام الكثيف وان يوفرها لهم بسعر خاص واستاتيجية خاصة ان يصمم سلعا بحجم كبير لذو 

 ويجوالت لتوزيع با
 
 



 المناسبات :
 يمكن تقسيم السوق بحسب المناسبات التي تستلزم شراء السلعة

 عدد أجزاء الســوق : تحديد 
 يمكن تقسيم السوق على أساس واحد فقط أو على عدة عوامل .  .1
 لطرق . جزئة السوق من أسهل ااستخدام أساس واحد لتيعتبر  .2

 كلي يعتمد المسوقون على عدة عوامل في تجزئة السوق ال .3

 على المسوق أن يتسم بالحذر عند إضافة أي عامل .  .4

 مة في تجزئة السوق كلما زادت عدد أجزاء السكلما زاد عدد العوامل المستخد .5

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 

هو الأفراد والوحدات العائلية والمجموعات التي تقوم بشراء السلع والخدمات من :المقصود بالمستهلك 

 .  خصيأجل الاستهلاك الش

د شراء أو استعمال منتج القرارات والخطوات التي تتخذ عنبأنه  المقصود بسلوك الشراء لدى المستهلك :
 معين

 من الذي يتخذ قرار الشراء :
ــادر : .1  وهو الشخص الذي يقتح في البداية شراء السلعة أو الخدمة .  المبــ
ـــر : .2  اذ  قرار الشراء . وهو الشخص الذي له تأثير على عملية اتخ المؤثـ

 قرار الشراء .  هو الشخص الذي يكون له القول الفاصل في عملية اتخاذ المقـــرر : .3

ـــري : .4  هو الشخص الذي يقوم بعملية الشراء الفعلي  المشت

 هو الشخص الذي يقوم باستهلاك أو استخدام السلعة أو الخدمة والاستفادة منها  المستهلك : .5

 

 ء :انواع سلوك قرار الشرا
تجه لمعرفة حاجة انسانية جديرة بالاشباع لذا فان جهود الفرد ت هناك قرار لحل مشكلة شاملة : .1

 المنتج الذي يقوم باشباع هذة الحاجة
يقوم الشخص بشراء السلع التي اعتاد القيام بشرائها وتعتبر قرارات  قرار لحل مشكلة محدودة : .2

 روتينية لاتحتاج الى تفكير لانه تعود عليها

يام بشرائها هذة المرحلة يقوم الشخص بشراء السلع التي اعتاد القفي  رار استجابة لحاجة روتينية :ق .3
 وهذة القرارات تعتبر قرارات شراء روتينية لاتحتاج الى تفكير لتعوده عليها .

 أهم وسيلة للتميز بين مستويات قرارات الشراء : 

 عملية كان الوقت الذي يستغرقه الشخص في  كلما  مقدار الوقت الذي يخصص في عملية الشراء : .1
 ء نحو الروتينية . قرار الشراء أقل كلما اتجه مستوى سلوك الشرا

 كلما تكرر شراء السلعة كلما اتجه سلوك الشراء نحو الروتينية .   تكرار الشراء : .2

 يةكلما اتجه السعر إلى الانخفاض كلما اتجه سلوك الشراء نحو الروتين  القيمة المدفوعة : .3

 : سلوك الشراء لدى المستهلك ثامنالالفصل 



 الروتينية .  كلما تضمن قرار الشراء على مخاطر أقل كلما اتجه سلوك الشراء نحو  مقدار المخاطرة : .4

كلما كانت المعلومات المطلوبة لشراء السلعة قليلة كلما اتجه سلوك   مقدار المعلومات المطلوبة : .5
 الشراء نحو الروتينية

  : مراحل وهي 5 خطوات عملية الشراء لدى المستهلك تتضمن

يرغب هو احساس الفرد بوجود اختلاف بين الوضع القائم والوضع الذي  لة :التعرف على المشك .1
فيه وفي هذة المرحلة يشعر الفرد بضرورة اشباع حاجة معينة نتيجة دوافع داخلية مثل : ) الحاجة 

 للطعام او الشراب الناتجة عن الجوع والعطش
جدة في السوق والضمان وطريقة نتج والماركات المتواالبحث عن انواع الم البحث عن المعلومات : .2

 الدفع وصفات البائع .  التشغيل او الاستعمال والسعر وطريقة

بعد ان يقوم المستهلك بجمع المعلوماتعن الماركات المختلفة لسلعة معينة فانه يقوم  تقييم البدائل : .3
وق هو : لشخصية ... ودور المسبعملية تقييم كل بديل لاختيار البديل الامثل من وجهة نظره ا

 البدائل التعرف على الطريقة التي يستخدمها المستهلك للمفاضلة بين

 

 طرق المفاضلة بين البدائل :

يتم فيها تحديد عدد من البدائل والصفات التي يرغب المستهلك في  حساب القيمة المتوقعة :  ▪
اهمية  ة من الصفات بناء علىمفاضلة البدائل على اساسها . ثم يقوم بتحديد وزن لكل صف

 تلك الصفات لديه من وجهة نظره الشخصية .  
بموجب هذا النموذج فان المستهلك يضع حد ادنى لصفة واحدة او  ار الاقتاني :نموذج الاختي   ▪

 اكثر مع اهمال درجات الصفات الاخرى

يد حد ادنى من بموجب هذا النموذج فان المستهلك يقرر تحد نموذج الاختيار الاستدراكي :  ▪
او حد ادنى  –المتطلبات لواحدة من صفتين فهو : اما ان يقرر حد ادنى لالتقاط الموجات 

 لوضوح الصوت

ان قيام المستهلك بالمفاضلة بين البدائل المختلفة وتحديد الماركة التي يرغبها لايعني تنفيذ  قرار الشراء : .4
يل لدى البائع . واذا لم يتوفر قد يتجه المستهلك الى راء . حيث يرتبط قرار الشراء بتوفير البدقرار الش

 البديل الذي يليه بالتتيب 

ان سلوك المستهلك بعد الشراء يتحدد في ضوء العلاقة بين توقعاته عن  ما بعد الشراء : سلوك .5
 خواص السلعة وبين الخواص التي لمسها بعد شرائه للسلعة

 



 صادر الحصول على المعلومات : م

 تجربة المنتج قبل شرائه او تجربة سياقة السيارة على الطريق قبل الشراء خصية :الخبرة الش ▪
الاستماع بثقة إلى ما يقوله الأصدقاء والاقارب والجيران عن المنتج وهذا  ت الشخصية :الاتصالا ▪

 مايسمى بـ كلمة الفم 

 معلومات الغلاف . مثل الإعلانات و  مصادر المسوفين : ▪

الاخبار  والتقارير الحكومية والمعلومات المستقاه من  ة والخاصة :مصادر الهيئات الحكومي ▪
 .المؤسسات الحكومية 

 

 العوامل المؤثرة في سلوك الشراء لدى المستهلك : 

 العوامل الحضارية وتشمل كلا مما يأتي : .1
 – وهي كل الاشياء التي من حولنا والتي قام بصنعها الانسان ) العناصر الملموسة الاكل الحضارة : ▪

 المباني -الملابس 

 وقيمها وانماط سلوكها  أي مجموعات داخل المجتمع تختلف في اتجاهاتها الحضارة الفرعية : ▪

ة هي مجموعة هي التقسيمات اجتماعية لافراد المجتمع والطبقة الاجتماعي الطبقة الاجتماعية : ▪
 الافراد يشتكون في صفات معينة

 

 العوامل الاجتماعية  .2

هي تلك المجموعات السلوكية التي يمكن للشخص الاتصال بها  :  عية أو الانتمائيهالمجموعات المرج ▪
 لها القدرة في التأثير على اتجاهاته وسلوكه . ويكون 

 تأثر الفرد بزملائه في العمل  مجموعة العضوية : ▪

 يكون للشخص اتصال وثيق ومباشر بها .  عات الأولية :المجمو  ▪

 ليها الفرد بصفة رسمية ينتمي إ المجموعات الثانوية : ▪

 ح في الانتماء إليها . لا ينتمي إليها الفرد ولكنه يتمنى ويطم المجموعات الطموحية : ▪

 
 
 
 
 

 



ـــرة  : ــ ــ ـــ  الأســ

 ان تحديد من يقوم بقرار الشراء ومقدار تأثير افراد الاسرة يعتمد على الاتي : 

 ذي تعيش فيه الاسرةالمستوى التعليمي ــ ومستوى الدخل  ــ ومقدار التحضر ال ▪

 ع المنتجات الاختلاف بين مجموعات السلع فتأثيرافراد الاسرة يعتمد على نو  ▪

 

 الدور والمركز : 

يشتك الفرد في كثير من المجموعات مثل العائلة والنادي ولابد ان يكون له دور يقوم به في كل 
 مجموعات.

 خرون ان يقوم بها الفرد.تعريف الدور : بأنه مجموعة من النشاطات التي يتوقع الا -
 

 العوامل الشخصية  .3

 تية :العوامل الشخصية تنحصر في العوامل الا

يتعرف المسوق على المرحلة التي يمر بها المستهلك من عمره والتي فيها لابد ان  دوران العمر :  ▪
 يحتاج الى السلعة

  &  PRIDE"  انالاستاذلاشك ان للمهنة تأثير كبيرعلى سلوك المستهلك ويورد  المهنة :  ▪
FERREL مقارنة بين استاذ الجامعة والسباك 

 ؤثر على الشخص عند تعرضه لهات الظروف الاقتصادية :  ▪

يظهر نماذج الحياة معبرا عنها في صورة النشاطات والرغبات والاراء ويشير الى  سلوب الحياة :أ  ▪
 تفاعل الشخص مع البيئة

 تؤدي الى استجابة  بتة ومعينة تجاه البيئة هي الصفات النفسية للشخص والتي الشخصية :  ▪

قد يوجد الشخص في حالة طارئة تحتم عليه  الشراء : الحالة التي يكون عليها الشخص ساعة  ▪
 شراء المنتج المتاح له

 العوامل النفسية  .4

 المحرك الأساسي للقيام بعمل ما  الدوافع : ✓

 سان وهي المتعلقة بالحاجات الفسيولوجية للان دوافع أولية ▪

 .تنشأ نتيجة تفاعل الشخص مع البيئة   دوافع  نوية ▪

 
 
 



 الحوافز :  إلى هرميةنظرية مازلو 

 الحاجة إلى المأكل والمشرب والراحة والجنس الحاجات الفسيولوجية : .1
 الحاجة إلى الرعاية الصحية . الحاجات الأمنية : .2

 الحاجة إلى الحب  الحاجات الاجتماعية : .3

 جة إلى تحقيق الذات الحا الحاجات الشخصية : .4

 

تنظيم ، وتفسير الأمور لتحديد فكرته عن ختيار ، و العملية التي يقوم  الفرد بموجبها با الإدراك : ✓
 الحياة . 

 المستهلك يتعرض لكثير من المثيرات  التعرض الانتقائي : ▪

 تفسير المستهلك للأفكار والرسائل والمعلومات  التحريف الانتقائي: ▪

 معظم الأمور التي يتعلمها المستهلك لا تبقى في ذاكرته .  :التذكر الانتقائي  ▪

 

هي الأفكار الثابتة التي يتبناها الفرد لتقييم مدى حبه او كرهه او تفضيله او  : الاتجاهاتالميول و  ✓
 عدم تفضيله لام راو شخص او فكرة او سلعة ما

 

نظريات التعلم بان العملية هو التغير في السلوك الفردي الناتج عن التجارب . وترة  التعلم : ✓
 جاباتالتعليمية هي نتاج تداخل الدوافع والتلميحات والاست

 
 
 
 
 
 

                             
 
 

 
   
  

 



   
 
    
  

المستـهلك، كما يعتبر الوسيلة المفضلة من  الوسيلة  السريعة والفعالة التي يتجاوب معها الإشهار يعتبر 

واسطته تحقق زيادة في رقم أعمالها أو في مبيعاتـها، ويقوم بتزويد المستهلك وسائل اتصال المؤسسة، فب

 لمعلومات الضرورية عن السلع  والخدمات المعروضة في السـوق، وبالتالي التأثير على سلـوك المستهلك.با

 عموميات حول الإشهـار: أولا

مه نتيجة لعدة عوامل.  للاشهار تعاريف متعددة كلها تنصب في مفهوم واحد. ولقد تطور مفهو 
يعمل على تحقيق الأهداف الاتصالية  كما أن للاشهار استخدامات وأهداف متعددة وبالرغم من أنه

 والتجارية للمؤسسة إلا أن له عيوب.

 :        ارتـعريف الإشه -(1

ويمكن   8301إن لمصطلح الإشهار عـدة تعاريف، ولقد ظهر المفهوم الحديث له بعد سنة 
 تـعاريف التاليـة:إدراج ال

ن أن تستخدمها لتويج عدد "الإشهار هو وسيلة أساسية من وسائل الاتصال، فالمؤسسة يمك 
 ف وسلوك المستهلكين".لا يحصى من الأفكار، السلع أو الهيئات ويـرمي إلى تغيير مواق

استعمال مجموعة من الوسائل التـقنية، تستعمل لإعلام الجمهور وإقناعه بضرورة هـو "الإشهار 
 ستهلاك سلعة معينة". اخدمة معينة، أو 

تـلقائيا إلى زيادة المبيعات لكن هو عنصر من عناصر المزيج  ليس أداة سحرية تـؤدي"الإشهار 
التسويقي من جهة، ويخضع إلى قواعد ومبـادئ معينة من جهة أخرى ويزود المستهلك بالمعلومات 

 .السوق ويمكنه من المفـاضلة بينهـا"الضرورية عن السلع والخدمات المعروضة في 

 لإشهارا: تاسعالالفصل 



صي، يستعمل ركيزة مؤجرة قائمة من أجل مرسل ع من الاتصال غير الشخ"نـسمي إشهارا كل نو 
 . معروف"

"الإشـهار تقنية تسـهل إما الدعـاية لبعـض الأفكار، وإما من أجل أهداف اقتصادية بين بعض الجمهور 
  المحتمل لاستعمال السـلعة أو الخدمة".

أو  فكـارلتـقديم وترويج مواد أو أ"الإشهـار هو عملـية اتصال غير شخصية مدفوعـة الثمـن 
  خدمـات، من طرف معلن الذي يفصـح عن شخصيته إلى المستخدم بغرض التـأثير عليـه".

"الإشهار هو وسيلة اتصال جماهيرية تستخدم من قبل منظم يدفع أجرا لقاء إيصال رسالته من 
و الخدمة أو الفكرة، فهو سيلة يهدف إلى إخبار وإقناع المستفيدين حول السلعة أخلال هذه الو 

 ستـخدم لتغيير إدراك المشتي ومعرفته ومواقفه".ي
نلاحظ من خلال عرضنا لهذه التعاريف بأنه يوجد تفاوت من حيث صياغتها و تفاصيلها 

مونها من حيث ماهية الإشهار. تختلف في مض باختلاف وجهات النظر إلا أن معظم هذه التعاريف لا
 يف نستنتج ما يلي: و من خلال هذه التـعار 

 .وسيلة غير شخصية للاتصال بين البائع والمشتي الاشهار -
   .الإشهار اتصال جماهيري −
  .يهدف إلى إقناع وجلب المستهلك لسلعة أو خدمة −
    .الإشهار ليس فقط تجاري، ولكن قد يكون مؤسساتي، أو اجتماعي أو سياسي −
 .إغفال الجانب الإبداعي والفني في تعريف الإشهار −
 .هارات الإشـتحمل المعلن لنفق −
 صعوبة إعطاء تعريف شامل للاشهار. −

 
 
 
 
 



  :عوامـل تـطور الإشـهار -(2
، فخلال هذه العهدة الزمنية أخذ الاتصال التجاري مفهومه XIX ظهر الإشهار في القرن 

الصناعية. فهذا الحدث أدى إلى استعمال وسيلة جديدة ألا  لثورةالواسع وبـدأ في التطور وذلك بظهور ا
ذلك من أجل توثيق العلاقة بين الإنتاج الكتلي أو المكثف والاستهلاك الكتلي. ومن وهي الإشهار و 

  بين العوامل التي أدت إلى ظهور وتطور الإشهار نذكر ما يلي:
 .الثـورة الصناعية −
 .( Les Produits de standardisation )المنتجات النمطية  −
 .ور التجـارةـتط −
 .الاقتصاديالتوسع والتغير المستمر في المجال  −
 .ظـهور المنافسة وتطورها واشتدادها −
 .ارتـفاع المستوى المعيشي −
 .ظـهور وسائل الاتصال الجماهيري )كالتلفزة والراديو...( −
أي مكان في  ة فيتقدم التكنولوجيا والاتصالات حيث سهلت في نقل الرسائل الاشهاري −

 العالم.
  :أهــداف الإشـهار -(3

شهار، يجب تحليل وضعية المعلن أو تـشخيص حالة المؤسسة، لكي نقوم بتحديد أهداف الإ
 وهـذه العملية تتمثل في: 

  .جمع معلومات حول السوق المستهدفة −
 .جمع معلومات حول المؤسسة −
  .جمع معلومات حول المنتج أو العلامة −

 ذه العملية يمكن أن نقوم بتحديد أهداف الإشهار، وبناء الإستاتيجيـةوعلى ضوء هـ
 تعـلقة بـ:الم   

 .تحديـد أجزاء السوق المرغوب التأثير عليها −
 تحديـد واختيار أنواع الرسائل وقنوات الاتصال. −

 : وتبعا لذلك تكون أهـداف الإشهـار كالتالي



 .التعريف بالسلعة أو الخدمة ومميزاتها −
 .وفاء المستهلكينتـشجيع  −
  .تحـقيق زيادة في المبيعات −
 تكثيف الاستهلاك حول المنتج. −
  فمن خلال عرض هذه الأهداف نستنتج بأنه يوجد نوعين من أهداف الإشهار: 

 أهـداف تجارية أو تسويقية. -
 .أهـداف اتصـاليـة -

ع تـتمثل في بيع السل :(Les objectifs commerciaux) الأهـداف التجارية -(3-1
 أو الخدمات، وهدفها يتمثـل في: 

 .الزيـادة في حجم المبيعات أو رقم الأعمال −
 .تحقـيق الأرباح −
 .تحقـيق حصة سوقية −
 تحقـيق المردودية.  −

تتمثل في  : )objectifs de communication)es L الأهـداف الاتصالـية -(3-2
والتي تؤدي إلى التأثير في مواقفه  توصيل وعرض الرسالة الإشهارية لجمهور معين وترسيخها في أذهانه

  الأسئلة الأساسية هي:وسلوكه وبالتالي القيام بعملية الشراء. و 
          ? Quel Message -                 ريد إرسالها ؟نما هي الرسالة التي  −
      ? Pour Qui -                    من هو الجمهور المستهدف ؟ −
                     ? Pour Quoi -                         ة ؟ما هي النتائج المنتظر  -

الإشهار، نلتمس أن الوكالات الإشهارية تهتم هذين النوعين من أهداف  من خلال عرض
 بالأهداف الاتصالية، أما المعلن فيهتم بالأهداف التجارية للاشهار. 

  :ويمكن كذلك تصنيف أهداف الإشهار كما يلي



يتمثل في تعريف المنتج ومميزاته،  :(Pub Informative) لاميالإشهار الإع −
 وطرق استعماله.

الهــدف منـه إقـنـاع المستهـلك بمنـافع المنتـج   :(Pub Persuasive) شهـار الإقناعـيالإ −
 أو العلامة مقارنة مع المنتج المنافس.

لية فعاعلى التأكيد للجمهور  :(Pub de Confirmation) الإشهار التأكيدي −
 وإيجابية المنتج أو العلامة.

الية ونجاح مدى فععلى ير للمستهلك التذك :Pub de rappel)) الإشهار التذكيــري −
 المنتج مقارنة بالمنتج المنافس.

 كما يمـكن تلخيص أهداف الإشهار في ثلاثة محاور أو مستويات: 
تج ونقصد : أي التعريف بالمن((les objectifs cognitifs الأهداف الإدراكية −

لك تزويد المستهلك مميزاتها كيفية استعمالها، وكذالتعريف بوجود السلعة أو الخدمة، به 
   جوانب كثيرة يجهلها عن السلعة أو الخدمة. اكتشافبمعلومات وبيانات تساعده على 

خلق علاقـة  أي التغيب بمعنى: ((les objectifs affectifs الأهداف العاطفية −
هلك، وهذا طبعـا من هلك والمنتج، كما يهـدف إلى تغيير رغبات المستعاطفية بين المست

يعتمد على سلوك الفرد والذي تؤثر عليه عوامل كثيرة منها: الظروف  الصعب لأنه
 الاجتماعية، الثقافية، القدرة الشرائية، والاحتياج الفعـلي....

 المستهلك وأي تحريك رد فعل : ((les objectifs conatifsالأهداف السلوكية  -
أو طلب معلومات أكثر  ي دفعه إلى اتخاذ قرار الشراء،نعني به مستوى استجابة المستهلك، أ

 عن المنتج وفيما بعد عملية الشراء أي تغيير السلوك الفعلي للمستهلك.
وبصفة عامة فالإشهار هدفه المباشر هو التأثير على الذهنيات والسلوكيات العقلية، وبصفة غير 

 سلوكيات الفعلية والحقيقية للمستهلك.مباشرة ال
 يتميز بما يلي:  وكخلاصة لهذا العنصر إن الهدف الإشهاري

القصد: من خلال الهدف الإشهاري نبين ماذا نريد، وما نسعى لتحقيقه من وراء الحملة  −
 الإشهارية، مثلا: الزيادة في شهرة المنتج، الزيادة في المبيعات.... 

 ة مطلقة للهدف الإشهاري.ة مئوية، وقيمتحديد نسب −



 تحديد المدة الزمنية لتحقيق الأهداف الإشهارية. −
 ن نستنتج من هذا أن الأهداف الإشهارية يجب أن تكون: واضحة، دقيقة وواقعية.إذ 

 مزايا ومساوئ الإشهار:  -(4
سـة من هار على المؤسنستـطيع مما سبـق ذكره استنتاج أن هناك مجموعة من المزايا والمساوئ للاش

 الي: ( التـ02جهة وعلى المستهلك من جهة أخرى والتي سنلخصها في الجدول رقـم )
 

 (:  مزايا ومساوئ الإشـهار02الجـدول رقـم )
 المــساوئ المزايا

 إعلام المستـهلك بوجـود سـلعة أو خدمـة. −
الرفع من مستوى الخدمة والجودة بالنسبة  −

 للمنتج. 
 المنتج. خلق علاقة طيبة بين المستهلك و  −
  تحسين صورة المؤسسة أو العلامة. −

 تكلفتـه مرتـفعة جـدا. −
المستـهلك: إبـادة الحكم الضغط على  −

 الشخصي على السلعة أو الخدمة.
 إبداع وصنع احتياجات اصطناعية.  −

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 أنواع وخصا ـا الإشهـار : 5
نتنت وهو لا يشبه الإشهار يستعمل عن طريق الإللاشهار أنواع متعددة. كما أنه أصبح 

يو....ولإعداد رسالة إشهارية يعتمد المعلن التقليدي الذي يتم بوسائل الإعلام الأخرى كالتلفزة والراد
 . AIDAعلى نماذج من أهمها نموذج 

 :        أنــواع الإشــهار -(1
ن، فمن بين هذه قيقه وكذلك المعليـوجد عدة أنواع من الإشهار وهـذا حسب الهدف المرجو تح

  الأنواع نذكر ما يلي:

يعمــل علـى التعـريـف بالمنتـج  :(La publicité de marque) إشـهار العلامـة -(1-1
 ومـميزاتـه   أو العلامة. 

الهدف منـه هو بناء : (La publicité institutionnelle) الإشهار الانطباعي -(1-2
 فكرة وصورة حسنة عن المؤسسة.  

هو إشـهار تـقوم به مجموعة من : (La publicité collective) لإشهار الجـماعيا -(1-3
 ـل: الحـليـب، اللحـوم الحمــراء أو البيضـاء...، وهـذا مـن أجــل تحسيـن المنتــج أو العلامـة.المؤسسـات مثـ

من أجل تحسيس الجمهور المستهدف  :)publicité d'idées aL(إشهار الفكرة  -(1-4
ث إلى تمويل بعض المسائل الاجتماعية والإنسانـية مثل: البحوث الطبية، مساعدة ضحايا الكوار  ودفعه

 .…الطبيعية
هـو : (La publicité d'intérêt générale)إشهار المنفعة العامة –(1-5

 ن مرض الأنفلونزا، الوقاية من حوادث المرور.وقائـي مثـلا: الصحـة كالوقاية م إشهار
هو إشـهار موجه إلى : (La publicité Coopérative) التـعاوني الإشهار -(1-6

 ات الفلاحية.التعاونـيات مثـلا: التعاوني
 
 
 
 



  :مقـارنة بين الإشهار التقـليدي والإشـهار على شبكة الأنترنت -(2
ظهر هذا  بتعريف الإشهار على شبكة الإنتنت. فقد قبل أن نقارن بين الإشهارين سنقوم أولا

في فرنسا. ومن بين أسباب  1997في الولايات المتحدة الأمريكية، وسنة  1995 سنة الإشهار في
 ذا النوع من الإشهار نذكر ما يلي:تطور ه

 تطور الاستهلاك.  -
 تطور وسائل الاتصال الجماهيري.  -

أشكال العرض التويجي المقدم من معلن معين من خلال  ويشير الإشهار  بالانتنت إلى جميع
 لانتنت.شبكة ا
ة تجارية معينة، وكل ويعرف هذا الإشهار "بمجموع النفـقات الخاصة لتويج منتج معين أو علام       

 هذا مرتبط بـ: 
 تكلفة إدراج وإدخال الإشهار في صفحات الواب.  -
 تكلفة المواقع الإلكتونية للعلامات التجارية". -

ـقديم المعلومات بكم هائل وبكلفة رخيصة وتسمح هذه التـقنية الجديدة للاتصال بإيصال وت
 وبسرعة فائـقة إلى الجمهور المستهدف. 

واجهات وصفحات تتضمن معلومات متنوعة عن شهار عبر الانتنت بعرض ويكون الإ
 المؤسسة ومنتجاتها.

 ومن بين مزايا الإشهار على شبكة الأنتنت ما يلي:  
 .والصغيرة على حد سواء إمكانية استخدامه من جانب المؤسسات الكبيرة −
  .خرىار بالمقارنة بوسائل الإعلام الألا توجد حدود قصوى لمساحة الإشه −
  .والتعامل معها سريع جدا مقارنة بالبريد السريع أو حتى الفاكسالوصول للمعلومات  −
 انخفاض تكلفته مقارنة بوسائل الإعلام الأخرى. −

 
 
 
  



 
  :ميـكانـيزمات تـأثير الإشهار -(3

يهدف الإشهار إلى إقناع المستهلك بالإقبال على اقتناء المنتج ومنه تحقيق الرضا ويتحقق هذا 
السلوكي للمستهلك،وذلك عن طريق الحصول على معلومات حول الخصائص  لا بتأثير في النمطإ

لمتمثلة في الرغبات والدوافع والاتجاهات التي تحرك سلوكه وتؤثر في نوعية القرارات الفردية له، وا
 الإشهارية.

ضة، وبالتالي فالمستهلك مستهدف بعدد كبير من الرسائل الإشهارية، من مصادر مختلفة ومتـناق
الرسائل عليه استيعاب كل الرسائل حيث يقوم بتصفيتها ويحتفظ فقط بالتي تعنيه. وتهدف هذه يصعب 

إلى إقناع وتغيير سلوك المستهلك، إن الدراسات التي أقيمت حول سلوك المستهلك بينت تأثير الإشهار 
ت نماذج خاصة ولهذا الغرض استعملتنشيطها، أو تخفيض الموانع.  وبالتالي محاولة على دوافع المستهلك

وهو يدعـى بنموذج التعلم،   AIDA حسب الإستاتيجية التسويقية للمعلن، وأكثرها استعمالا نموذج
 .EST عـن طريـق 1898كـما يعتبـر من النمـاذج المتتالية أو المتسلسلـة، ظهـر هذا النـموذج منذ سنة 

Elmo Lewis  طور هذا النموذج من طرف ة واستعمالا. ولقد وهو يعتبر من النماذج الأكثر شهر
lavidge et steiner  النماذج السلوكية، كما يبين  .فهذا النموذج يطبق على 1961في سنة

المراحل التي يمر بها المستهلك عندما يكون مستهدف برسالة إشهارية، وهو يتكون من أربع مراحل وهي  
 كالتالي:  

A :الانتبا جذب(attirer l’Attention)ه      . 
I  : الاهتمام رةإ(susciter un Intérêt) . 
D :الرغبة خلق (créer le Désir) . 
A :الشراء على التحريض أو الحث  (provoquer l’Achat). 

المرحلة الأولى لهذا النموذج تمثل المستوى الإدراكي أي تعمل على التعريف بالمنتج أما المرحلة          
طفي أي خلق رغبة وأفضلية للمنتج، والمرحلة الرابعة والأخيرة تمثل فتمثل المستوى العا الثانية والثالثة 

 لسلوكي أي القيام بعملية الشراء.المستوى ا



ويعتمد نجاح الإشهار في التأثير على سلوك المستهلك بشكل أساسي على محتوى الرسالة 
ر الأساسي في نجاح الرسائل الملائمة يلعب الدو الإشهارية والوسيلة الإشهارية المختارة، فاختيار الوسيلة 

 الإشهارية وبالتالي تحقيق الأهداف المرجوة.
  

لإشهار له دور كبير في تحقيق التواصل بين المؤسسة وجمهورها المستهدف وذلك من خلال فا
لذلك يعد نقل المعلومات إليه سواء المتعلقة بالمؤسسة أو بمنتجاتها أو بأنشطتها التسويقية أو غيرها، 

 نصرا لا يمكن الاستغناء عنه. الإشهار ع
  :)a cible)Lتعريف الجمهور المستهدف أو الدريئة  -(4

 الدريئة هي مجموعة من الأفراد، أو جزء من السوق الذي نريد الوصول إليه.
 وهـي تتكون من جزئين:

 : يتمثل في جميع الأفراد من الجمهور المقصود بصفة عامة.الجزء الأول - 
 يسمى قلب الدريئة وهو أساس القطاع المستهدف. :الجزء الثاني -

 كـما أنـه يوجد نوعين من الدريئة: 
 كل الأشخاص الذين يمكنهم الشراء.:  )a cible marketingL(دريئة التسويق  -
كل الأشخاص الذين :  )a cible de communicationL(دريئة الاتصال  -

، الزبائن ون المؤسسة )الزبائن المحتملين، الزبائن الجدد.ويتمثلون في زبيمكنهم التـأثير في عملية الشراء
القدامى( الممولين، عمال المؤسسة، الموصفين )الصحفيين، المشتين( والمحيط الخارجي للمؤسسة 

 )المساهمين، الحكومات، البنوك...(.
 من تأثير عليه يعتبرإذن قرار تحديد الجمهور المقصود أو جزء من السوق الذي يرغب المعلن ال

ال الإشهاري وفعاليته، فتحديد صفات الجمهور المستهدف أهم القرارات المتعلقة بنجاح عملية الاتص
تساعد رجال التسويق في اتخاذ القرارات الملائمة. ولهذا عملية جمع المعلومات حول الدريئة ضروري، فمن 

التعلم )التكوين( ومستوى ن، الجنس، درجة خلالها نتعرف على عدد الأفراد، الموقع الجغرافي، الس
 الدخل....



هذه المعلومات تساعد على تحديد العناصر التي يجب استخدامها أثـناء إعداد الرسائل ومعرفة كل 
الإشهارية والتي تختلف باختلاف العوامل المذكورة آنفا، وتساعد كذلك في اختيار قنوات الاتصال 

 طر. المناسبة للوصول إلى الهدف المس
 الحملـة الإشهاريـة : 6

رية هي البرنامج المخطط والمحدد من طرف المعلن إلى الجمهور المستهدف متضمنا الحملة الإشها
مجموعة من العمليات والجهود المخططة بدقة والتي تسعى إلى تحقيق أهداف معينة. ولنجاح هذه الحملة 

 يجب أن تكون مراقبة قبل وبعد الحملة.

 : ( PublicitaireLa Création)ار الإشهإعداد  -(

بعد تحديد هدف الاتصال المرجو تحقيقه والجمهور المستهدف، يمكن خلق الرسالة 
 الإشهارية وفي نفس الوقت اختيار وسا ل الإعلام والركا ز الملا مة. 

 يرتكز إعداد الإشهار على إعطاء أجوبة على سؤالين مهمين هما: 

 ية ؟لإشهار ماذا تقول الرسالة ا - 

         وبــأي طريـقة ؟ - 

ففعالية الإشهـار متعلقة بدرجة كبيرة بنوعية الرسالة الإشهارية، والتي تهـدف إلى جذب انتباه 
 المستهلك، وتزويده بالمعلومـات التي تؤدي لسلوك معين وبالتالي اتخـاذ قرار الشـراء.

عقدة في إطار تحقيق الحملة الإشهارية، رحلة المسالة الإشهارية هي المكما أن تحرير أو كـتابة الر 
وكذلك  ،(Esthétique) لتطلبها درجة كبيرة من التجديد والإبداع، الخلق، الحدس، التخيل، الجمالية

 لثـقافة إشهارية.
 
 
 



رية وحتى تكون الرسالة الإشهارية فعالة يجب توفير كل المعلومات حول المنتج، العلامة التجا
ا الجمهور المستهدف. حيث أنها تسهل عمل المبدعين أو رجال التسويق في إعداد وكذ والمؤسسة المعلنة،
 الرسالة الإشهارية.

هـي الطريقة الفنية : )e message publicitaire)Lتعريف الرسالة الإشهارية  -(1-1
 مات،. وهي مجموعة من الكلالمبنية على الإبداع، وتسلسل الأفكار بهدف الحصول على رد فعل إيجاو

الصور، الرموز والتصورات الخاصة بالعرض مثلا: الجو، الديكور، اختيار الأصوات والمؤثرات، 
 .(le sonal) الشخصيات والموسيقى

منسقة مع بعضها البعض في شكل رسالة يسهل تبليغ الفكرة الرئيسية وكلما تكون 
اهد وأن تكون قوية لكي المشللمستهلك المحتمل. كما يجب أن تتم الرسالة بسرعة لكي تجذب انتباه 

تستطيع التأثير على سلوك وموقف المستهلك، كما أن مضمون الرسالة يجب أن يتكون من كلمات 
 ا ومشوقة، وكذلك من صور مناسبة وجميلة ومعبرة.واضحة، سهلة ومريحة نفسي

يجب ة(، من أجل أن تكون الرسالة الإشهارية فعالة )مهما يكن نوع الوسيلة الإعلامية المستعمل
 توفر الشروط التـالية: 

 يجب أن تجلب وتلفت انتباه وأنظار الجمهور المستهدف. -
 يجب أن تفهم من طرف المرسل إليه بطريقة صحيحة. -
 يجب أن ترسخ في أذهان المستهلكين. -
   يجب أن تكون متعلقة بالعلامة التجارية. -

 ائل الإشهارية:الرسيوجد ستة أنواع من  DUBOIS و  KOTLERوحسب الباحثان 

(: وهي التي تعتمد على تقديم المعلومات (explicatifالرسالة الاستفهامية أو التفسيرية -1
 على معرفة المنتج وفوائده. والحقائق بشكل مباشر وصريح يساعد

(: تـقــوم بوصـف المنتـج وخـصائصه وطـريقــة استعمـالـه و descriptifالرسالة الوصفيـة ) -2
 لفة الخاصة به.المختالاستخدامات 

(: وهي تكون في صورة قصة أو حكاية معينة أو مشكلة ثم يقدم narratifالرسالة القصصية) -3
 الحل لهذه المشكلة.



(: وهي التي تكون في شكل محادثة أو حوار بين اثنين احدهما interrogatifالرسالة الحوارية) -4
 رية.يسأل و الآخر يجيب بما ينتهي بشرح كامل للرسالة الاشها

(: وهي التي تعتمد على تقديم المعلومات بشكل مباشر informatifالرسالة الإخبارية) -5
 وصريح.

(: تعتمد على استخدام الشخصيات المشهورة تقوم بعرض impèratifالرسالة الإستشهادية ) -6
ن المنتج ودعوة الجمهور المستهدف إلى اقتنائه وذلك لإضفاء نوع من المصداقية  على المنتج المعل

 باعتباره يرتبط بهذه الشخصية. عنه
 
 تتم في أربعة مراحل وهي كـالتالي: :  المنهجية العامة لإعداد الرسالة الإشهارية -(1-2

 اقـتاح حـل للمشكل. -
 اختـيار الحلول المناسبة. -
 تقـديم دليل للحل المقتح. -
 تبيـان الفائدة التي تعود على المستهلك. -

تكون : )a copie stratégie créative)L ية الإبداعيةاتيجالوثيقة الإستر  -(1-3
 الإستاتيجية الإبداعية على شكل وثيقة مختصرة تلخص الرسالة الإشهارية التي يجب إرسالهاالوثيقة 

  إلى الجمهور المستهدف. وهي تحتوي على ورقة أو ورقتين. محتوى هذه الوثيقة يتمثل في:
فهو يعبر عن المنفعة   :)axe publicitaire)L'وعد المحور الإشهاري أو ال -(1-3-1

القيمة الفعلية للمنتج. أي هو  الفكرة الأساسية التي يجب تبليغها إلى الجمهور  الأساسية    أو
 المستهدف. 

:  )e bénéfice pour le consommateur)Lمنفعة المستهلك  -(1-3-2
 ت المستهلك.تياجاتتمثل في الفائـدة من استعمال المنتج، أي تلبية اح

يعكس الوعـد، أي تقديم   :)e)a preuve de la promessLدليل الوعـد  -(1-3-3
 دليل أو برهان يؤكد أن المنتج قادر على تحقيق منفعته. أو بتعبير أخر يبين حقيقة منفعـة المستهـلك.

ة، شهاريالرسالة الإيتمثل في شكل : )e ton)Lكيفية إعداد الرسالة أو الأسلوب   -(1-3-4
 (.…فهو عبارة عن كل العناصر المكونة لها )الأشخاص، الألوان، الأصوات، الموسيقى، أماكن التصوير



                                                  
  :الهيئات الداخلة في الحملة الإشهارية -(2

ة من على أنها "مجموع (La campagne publicitaire) يمكن تعريف الحملة الإشهارية
المتكاملة الخاصة بسلعة أو خدمة معينة والتي تغطي فتة زمنية معينة وتحتوي على عدد الجهود الإشهارية 

 من الرسائل لها هدف أو مضمون مشتك".
وبتعبير أخر الحملة الإشهارية هي "بـرنامج إشهـاري محـدد من المعـلـن إلـى زبـائنـه الحـاليين أو المرتقبين 

 ية معينة".وخلال فتة زمن
 لإشهارية هي عبارة عن برنامج إعلاني يجب أن يكون له: فالحملة ا

  .أهداف محددة بوضوح تام مع تحديد الجمهور المستهدف −
 معين مع تحديد الوسائل المناسبة والمخصصات المالية اللازمة. توقيت مناسب و  −
 الحملة الإشهارية تتدخل فيها ثلاث هيئات مشتكة:           

هــو كــل شخـص يـأخـذ قـرار القيـام بالإشهـار كالمـؤسسـات : )ur)'annonceLالمعـلـن  (2-1
وسائل الإعلام المختلفة، والمعلن يتحمل  أوالجمعيات التي تريد إبلاغ رسائلها الإشهارية عن طريق

 المسؤولية كاملة بما فيها التكاليف المالية. 
ن منشآت مستقلة، هي عبارة ع: )blicité)'agence de puL( الوكالة الإشهارية 2-2

متخصصة، ومكلفة بتقديم الخدمات الإشهارية للمعلن مقابل عمولة معينة. فهي تتولى تخطيط وتنفيذ 
  ملات الإشهارية واختيار وسائل الإعلام المناسبة.ومراقبة الح

ارية، وتعتبر هي الوسيلة التي تحمل بها الرسالة الإشه: )es médias)Lوسا ل الإعلام  -(2-3
 وصل بين المعلن والمستقبل.نقطة ال

 
  :مراحل الحمـلة الإشهارية -(3

  إن تحقيق الحملة الإشهارية تحتوي على المراحل التالية:
طرف المعلن )يكون هو تقرير مكتوب من : )agency –e brief L(اختيار الوكالة  -(3-1

هذا التقرير يسلم للوكالة الإشهارية. فهو يحدد إما رئيس الإشهار، رئيس المنتج أو مدير التسويق( و 



نتها الخطوط العريضة حول مستقبل الحملة، ونجد في هذا التقرير الإستاتيجية التسويقية للمؤسسة، مكا
 فة، وكذلك الأهداف الخاصة بالاتصال. في السوق، نقاط القوة والضعف للمنتج، الجماهير المستهد

أي عرض الرسالة الإشهارية : (ion publicitairea créatL)إعداد الإشهار  -(3-2
على الجمهور المستهدف، أي يجب أن تعرض على الجمهور الذي نريد الوصول إليه، ولهذا فإن اختيار 

 لوسيلة ا
تكون الرسالة مفهومة ومقنعة وتجلب اهتمام الإعلانية هي أساسية لتحقيق هذا الهدف، كما يجب أن 

 البلاغ وذلك باستعمال الكلمات، الصور، الرموز و الألوان.الأفراد الذين نوجه نحوهم 
)e contrôle de l'efficacité Lمراقبة مدى فعالية الإشهار -(3-3

publicitaire) :لك من أجل وكذ لتجارب المسبقة تستعمل لمراقبة إذا ما وجدت أخطاء كبيرةإن ا
ملية أمام عينة من الجمهور المستهدف، التحقق من رواج الرسالة الإشهارية الموجهة. وتقام هذه الع
 فعملية المراقبة بعد الحملة هي عنصر أساسي وتكون حول:  

 .سيرورة الحملة )جدول الأوقات مثلا( −
 )سمعة المؤسسة، مدى معرفة المنتج...(.النتائـج  −

 
والتي فقياس فعالية الإشهار تسمح لنا بمعرفة تطور المبيعات، قبل، خلال وبعد الحملة الإشهارية 

من الصعب التفرقة بين حصة تطور المبيعات الناتجة عن عملية الإشهار والتي نتجت عن إحداث 
إتباع وترقب راقبة مدى فعالية الإشهار تكون عن طريق تغييرات في المنتج أو حتى في طريقة تغليفه. فم

د فعالية في الإشهار مدى تطور المبيعات، فإذا لوحظ بأنه هناك تطور في حصة المبيعات نقول بأن يوج
والعكس صحيح. وتتم المراقبة كذلك من خلال مدى تحقيق الأهداف المسطرة. وهذا ما سنعالجه 

 الاشهارية.بالتفصيل في عنصر مراقبة الحملة 
 
 
 
 
 



 ميزانية الإشهـار:  -(4
عادة الإشهار هي عبارة عن المبالغ المالية التي تخصص للاشهار في فتة زمنية معينة )ميزانية 

سنة(. والإنفاق على الإشهار مهما كان مقداره ينبغي أن يكون هدفه تحقيق عائد دوري يتمثل في زيادة 
 المبيعات بمقدار يفوق نفقات الإشهار.

 الإشهار، من بينها:  يوجد عوامل عديدة يتوقف عليها تحديد حجم ميزانية 
  .الإمكانيات والقدرات المالية للمؤسسة −
ثلا إذا كانت السلعة استهلاكية يزيد الاعتماد على الإشهار ومن تم طبيعة المنتج، فم −

يتطلب الأمر زيادة حجم ميزانية الإشهار، أما في حالة سلعة صناعية فيزيد الاعتماد على 
 انخفاض حجم ميزانية الإشهار.  البيع الشخصي عن الإشهار مما يؤدي إلى

حالة الرواج والانتعاش الاقتصادي  الظروف الاقتصادية العامة من رواج أو كساد، ففي −
)زيادة المبيعات( تكون زيادة في حجم الميزانية، أما في فتات الكساد وانخفاض الطلب 

 .ينخفض حجم ميزانية الإشهار
  .نتج تكون ميزانية الإشهار ضخمةدورة حيـاة المنتـج مثلا في مرحلة تقديم الم −
ؤسسة على الإشهار بقدر ما ينفقه حجم الإنفاق الإشهاري للمنافسين أي تنفق الم −

 .المنافسين
الحصة السوقية التي تمتلكها المؤسسة، حيث إذا كانت هذه الحصة كبيرة فإنها لا تحتاج إلى  −

للحفاظ على مقدار حصتها إنفاق كبير، بل يمكن أن تحدد نسبة مئوية من حجم المبيعات 
 سوقية في السوق. السوقية، والعكس صحيح إذا ما كانت الحاجة إلى بناء حصة

 
 
 
 
 
 
  



  وتوجد عدة طرق لتحديد ميزانية الإشهار، هي كالآتي:
تقوم بعض المؤسسات بتحديد  :تحديد ميزانية الإشهار على أساس القدرة المالية للمؤسسة -(4-1

درتها المالية، إذن المبلغ المخصص للاشهار يختلف من سنة لأخرى ميزانية الإشهار على أساس ق
 لظروف المالية للمؤسسة. فقد يزيد الإنفاق في بعض السنوات كما قد يقل في باختلاف ا

سنوات أخرى، فمن عيوب هذه الطريقة هو غياب الاستقرار المطلوب في الإنفاق الإشهاري اللازم 
 ك. لاستمرار علاقة المؤسسة بالمستهل

 هذه الطريقة من الطرق تعتبر: تحديد ميزانية الإشهار كنسبة من مبيعات السنوات الماضية -(4-2
 الأكثر شيوعا في الاستخدام نظرا لبساطتها وسهولة استخدامها. فوفقا لهذه الطـريقة 

ية، أو بعض المؤسسات بتحديد ميزانية الإشهار كنسبة مئوية  بتة من قيمة مبيعات السنة الماضتقوم 
ة مبلغ ميزانية الإشهار بحجم قيمة من متوسط المبيعات خلال عـدة سنـوات ماضية. تربط هذه الطريق

المخصص للاشهار عند  مبيعـات السنـة الماضيـة، وبالتالي ينتج عن استخدام هذه الطريقة الزيادة في المبلغ
 قة زيادة المبيعات وانخفاضه في حالة نقص المبيعات. تجعل هذه الطري

المنهجية إلى ة لها، وقد تؤدي هذه الإشهار في وضع يخالف طبيعته، لأنها تعتبره تابعا للمبيعات وليس أدا
  تحديد ميزانية أقل أو أكثر مما يجب.

: تقوم هذه الطريقة بإعداد تقديرات تحديد ميزانية الإشهار كنسبة من المبيعات المتوقعة -(4-3 
لحالة ات المقبلة وتحديد الميزانية كنسبة مئوية منها، ويعتبر الإشهار في هذه القيمة المبيعات المتوقعة للسنو 

 المبيعات وليس نتيجة لها.عامة مؤثرا في 
في هـذه الطريقة نفقـات المؤسسة على : تحديد ميزانية الإشهار اعتمادا على المنافسة -(4-4

تكـز على تحليل منطقـي وهـذا نظـرا للاختلاف الإشهـار تكـون بقدر ما ينفقه المنافسـون عليه. لكنها لا تر 
المنتج، أهـداف المؤسسة، السياسة البيعية يها فيما يخص: خصائص الموجود بين المؤسسة ومنافس

 المعتمدة، طبيعة الأسواق التي تتعامل معها.... 
على يمكن تحديد ميزانية الإشهار : تحديد ميزانية الإشهار على أساس الأهداف المسطرة -(4-5

سسات لكن يصعب على أساس أهداف الاتصال المسطرة، هذه الطريقة مستعملة كثيرا من طرف المؤ 
 سؤولين تحديد بدقة الأهداف التي يجب الوصول إليها والوسائل اللازمة لتحقيق ذلك.الم
 



 مراقبة الحملة الإشهارية:  -(5
ر أي تحديد مدى نجاح الهدف من مراقبة الحملة الإشهارية هو قياس مدى فعالية الإشها

 ل في: هذا حسب معايير تتمث النشاط الإشهاري في تحقيق الأهداف المرجوة منه ويتم
 .قيـاس حجـم المبيعـات وذلك عن طـريق معرفة التغيير الإيجابـي الذي حدث في المبيعات −
قياس أثر الإشهار على المستهلك من حيث مقدرته على إ رة انتباهه وزيادة اهتمامه  −

فضيله عن لحصول على معلومات أكثر عن المنتج وخلق الرغبة لديه في اقتناء المنتج وتبا
نتجات البديلة وشرائه. وكل هذا عن طريق قياس درجة ترسيخ الرسالة الإشهارية غيره من الم

 في ذاكرة المستقبل، معرفة العلاقة التي تربط بين المرسل والمرسل إليه، ومراقبة سلوكه الفعلي. 
ر الوقت المناسب الية الحملة الإشهارية متعلقة بتكرار الرسائل لعلاج مشكل النسيان، واختياوفع

 سالها، وكذلك اقتناء الوسائل الفعالة لتوصيل الرسالة إلى الجمهور المستهدف.لإر 
و  ( Les Prétests) وحتى تكــون الحملـة الإشـهارية فـعالة يجب أن نقـوم بمراقبة قـبل الحملـة

  .(Les Post- Tests) الحملة بعد
وكذلك وسائل  اختيار الرسائل،الإبداع الإشهاري، تتمثل في مراقبة : المراقبة قبل الحملة -(5-1

الاتصال المستعملة. إذن الهدف من هذه المراقبة هو تحليل مختلف عناصر الرسالة الإشهارية ومدى 
 …. رة العلامة، تحسين صورة المنتج أو المؤسسةتأثيرها ودورها في تحقيق أهداف الإشهار المسطرة: كشه

 .وع من القياس:ويوجد عدة طرق خاصة بهذا الن
وهي التي تتم داخل مخابر  (:les tests de laboratoireالاختبارات المخبرية )( 5-1-1

سلوكية وتهدف هذه الاختبارات إلى قياس قدرة الإشهار على جذب الانتباه وتحديد نوع الاستجابات 
 هلك عند مشاهدتهلعاطفية كقياس عدد دقات القلب، ضغط الدم، التعرق أو تمديد بؤبؤ العين للمستا

للاشهار بالمخبر، وتعتمد هذه الاختبارات على استخدام أجهزة خاصة يمكن عن طريقها تحديد 
ة قد ويؤخذ على هذه الاختبارات بان شعور الفرد بأنه تحت التجرب الاستجابات العاطفية للمستهلك.

 تبار.فراد موضع الاخيؤثر على نتائج الاختبار، كما أن تكلفتها مرتفعة وصعوبة الحصول على الأ
 
 



: تعمل هذه الاختبارات على عرض مجموعة (les folder testsاختبارات المحفظة)( 5-1-2
نتهاء من شهارات من بينها الإشهار المقصود بالاختبار على مجموعة من الأفراد. وبعد الاٳمختلفة من ال

يجة يتم قياس علق به ووفقا للنتذلك يتم طرح مجموعة من الأسئلة الخاصة بتذكر الإشهار وكل ما يت
 فعالية الإشهار موضع الاختبار.

الهدف من هذه المراقبة هو مراقبة مدى فعالية الحملة الإشهارية، وهي  :المراقبة بعد الحملة -(5-2
ققة: كرقم الأعمال، الأرباح، الحصة السوقية، عدد الزبائن الجدد تكمن في مراقبة النتائج التجارية المح

معرفة فعالية الحملة بدرجة ترسيخ الرسالة في ذاكرة المستقبل وذلك عن طريق لعلامة. كما يمكن وشهرة ا
 دراسة عينة من المستهلكين وهذا ما يعرف باختبار التذكر.

 ة الإشهارية في:وتتمثل أهم طرق قياس فعالية الإشهار بعد الحمل
 ف هذه الاختباراتتهد (:les tests de mémorisationاختبارات التذكر)( 5-2-1

إلى قياس فعالية الإشهار من خلال قياس قدرة المرسل إليهم على تذكر المعلومات الخاصة بإشهار معين. 
ذه الاختبارات وكلما زادت درجة تذكرهم كلما دل ذلك على فعالية الإشهار والعكس صحيح، وتفيد ه

الاختبار يطلب من الأفراد شهار. وفقا لهذا في تحديد المثيرات الإشهارية التي يجب التكيز عليها في الإ
تحديد وتذكر الإشهارات التي بثت في وسيلة معينة أو أكثر في تاريخ معين ثم ذكر ما يتعلق بهذه 

الإشهارية التي أ رت اهتمام الفرد دون  الإشهارات وتعكس درجة التذكر مدى فعالية الإشهار والجوانب
 غيرها.

تهدف إلى قياس فعالية  (:naissances tests de reconleاختبارات التعرف)( 5-2-2
الإشهار من خلال قدرة المرسل إليه على التعرف على الإشهار. وذلك من خلال إجراء مقابلة مع 

م عن الإشهارات التي شاهدوها في الجريدة فإذا  مجموعة من الأفراد وتقدم لهم جريدة معينة مثلا وسؤاله
ض التفاصيل الخاصة بالإشهار كمضمون الرسالة يمكن سؤاله عن بعكان القارئ قد رأى الإشهار 

 الإشهارية وغيره، ويفيد هذا الاختبار في معرفة:
 .نسبة القراء الذين شاهدوا الإشهار -
 من الإشهار الذي يرتبط بالمنتج المعلن عليه. يتذكرون رؤية أو قراءة جزءنسبة القراء الذين  -

 ن يتعرفون على الإشهار كلما دل ذلك على فعالية الإشهار.وكلما زادت نسبة القراء الذي



من خلال هذا  (:achat’incitation à l’lمقياس التحريض على الشراء)( 5-2-3
 م رغبة لشراء المنتج.نطلب من مجموعة من المستهلكين إذا ما كان الإشهار أعطى لهالمقياس 

سمح هذا المقياس من معرفة مدى ي (:agrément’lمقاييس درجة التعلق بالرسالة)( 5-2-4
 تعلق المستهلك بالرسالة الإشهارية المعلن عليها) أي هل المستهلك أحب الرسالة أو لا(.

 ولا يمكن إهمالها. راقبة فعالية الإشهار على درجة كبيرة من الأهمية وضروريةإن عملية قياس وم    
ان يصعب إرجاع الزيادة المحققة في حجم ورغم أهمية هذه الاختبارات إلا انه في الكثير من الأحي

المبيعات إلى الإشهار وحده لأنها قد تكون نتيجة لكل عناصر المزيج الاتصالي  أوبالأحرى إلى عناصر 
  لمزيج التسويقي ككل.ا

 
اتصالية وظيفتها في الأساس الإعلام والإخبار والشرح الإشهار مادة إعلامية وعليه يمكننا القول أن  

للمستهلكين عن السلعة التي يرغون في شرائها، فيزودهم بالمعلومات الكافية عن السلعة والتفسير 
 وفوائدها وطريقة استخداها.

وقد عرف منذ القديم,مذ أن عرف الإنسان التجارة والتبادل،تطور جنبا إلى جنب مع تطورالمجتمعات 
 الإلكتوني والرقمي.طور وسائل اتصالها،فانتقل من الطور الشفهي،إلى الكتاو، وأخير وت

يهدف الإشهار إلى توزيع وترويج السلعة،وزيادة الربح عن طريق البحث عن حلول مناسبة لتعديل البيع، 
فادت التطور التكنولوجي الذي استوأدى  وتخفيض الأسعار لزيادة الإنتاج وقلة التكلفة وتحسين المستوى
في أساليب الإخراج والإنتاج والتوزيع،لتصبح رسالته من التطور التقني وما اإنعكست عليه من تطور 

 الرسالة الإشهارية عملية صناعية وفنا.
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