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  الملخص :

لقد زاد الاهتمام في الآونة الاخيرة بدراسة وتطبيق المبادئ والمفاهيم الاساسية في مختلف المؤسسات على 

اختلاف انواعها ،هذه المفاهيم التي تقوم على اعتبارها جوهر واساس المؤسسة من خلال البحث في 

لتحقيق ميزة تنافسية في ظل سوق تتسم حاجام والتأكيد على الجودة والخدمة والابتكار والابداع 

بشدة الصراع التنافسي ،وفي ظل ما يشهده العقد الاخير حركة تكنولوجيا متسارعة وما قدمته 

التكنولوجيا الحديثة من وسائل ترويجية ابتكارية جديدة ومتجددة ليظهر الاشهار الالكتروني الذي اخذ 

كون اكثر قبول ،وقد تزايدت الفرص امام المؤسسة من مميزات الاشهار التقليدي وتجاوز مساوئه لي

لتحقيق اهدافها والوصول الى الافراد واستهدافهم ترويجيا . واصبح اهتمامها ينصب اكثر فاكثر على 

ايجاد الطرق الاكثر فعالية للاتصال مع الافراد وتلبية حاجام ورغبام وهو ما حصل بفعل عالم التقدم 

التكنولوجي.

Résumé :

L'intérêt a augmenté dans la récente étude et l'application des principes et

concepts de base dans diverses institutions de différents types ces concepts qui sont

basés sur l'esprit l'essence et la base de l'institution en recherchant les besoins et

l'accent mis sur la qualité, le service, l'innovation et la créativité pour réaliser un

avantage concurrentiel dans un marché caractérisé par un conflit concurrentiel ,en

sous ce qui est témoin de la dernière décennie, le mouvement accéléré de la

technologie et par la technologie moderne des moyens de promotion innovante

nouvelles et renouvelables pour montrer la publicité électronique qui a pris

quelques-uns des avantages de la publicité traditionnelle et de surmonter les

inconvénients d'être plus de possibilités d'accepter, ont augmenté pour

l'organisation à atteindre ses objectifs et atteindre les individus et ciblée intérêt.

La publicité est devenue le centre de leur attention de plus en plus à trouver des

moyens les plus efficaces de se connecter avec les gens et répondre à leurs besoins et

désirs qui a obtenu le monde par le progrès technologique
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مقدمة عامة

 أ

  مقـــــدمة 

عرف العقد الأخير من القرن المنصرم حركة تكنولوجية متسارعة ونزعة تطورية فريدة في مجال وسائل 

ثوب الأنترنت وألقت بظلال تأثيرها على مختلف جوانب  ارتدتوالمعلومات وهذه الأخيرة  الاتصال

وتقوية الروح التفاعلية بينهم من خلال  والاتصال، أين مكنت الأفراد من المشاركة الاجتماعيةالحياة 

  مقرات إلكترونية هذا فضلا على أا أفرزت أسس وبنى تنظيمية جديدة .                 

التي شهدها العالم وهذا ما  والاتصالاتأهم إنجازات ثورة تكنولوجيا المعلومات  الافتراضيشكل الفضاء 

لأنترنت" التي تعد أحدث وسيلة إعلامية فهي عالمية يتجلى في التطور المذهل لشبكة المعلومات "ا

  وسريعة التطور.               الانتشار

الإلكتروني المقروء المرئي والمسموع يعتبر  الاشهاروهو  لاشهاركما ساعد في ظهور نوع جديد من ا

ممكن وأقل وبأقصر وقت  الافرادوالوصول إلى أكبر عدد من  الانتشارظاهرة جديدة فهو يتميز بسرعة 

تكلفة وبات يشكل نافذة مهمة جدا بنشر المعلومات والحصول عليها وبالتالي ظهر جيل جديد لم يعد 

الإلكتروني والذي يسمى بالجيل الشبكي أو  لاشهارالتقليدي بقدر ما يتفاعل مع ا الاشهاريتفاعل مع 

            جيل الأنترنت .                                                   

وقد أصبح  الافرادوسيلة للتواصل بين  باعتبارهاالاجتماعيأدى هذا التطور إلى ظهور شبكات التواصل 

مصدرا مهما للأخبار والمعلومات بل ومكانا للتسوق.                                                                              

يعتبر المحور الأساسي  الفردخاصة و أن  الفردمرحلة البيع المباشر بين المنتج وففي عصرنا الحديث تجاوزنا 

وتنمية ولائهم للمؤسسة  الافرادلمختلف أنشطة الادارة التسويقية في المؤسسة والتي تسعى بدورها لجذب 

جدد محتملين معتمدة في ذلك على  افرادوالحفاظ عليهم هذا من جهة ،ومن جهة ثانية البحث عن 

  دوات محددة هي عناصر المزيج التسويقي.أ

وتعتبر  الافرادالإشهار على شبكات التواصل الاجتماعي كوسيط قوي لنقل رسالته و مخاطبة  اعتمد

الرسالة الإشهارية عبر شبكات التواصل الاجتماعية أكثر تأثيرا نظرا للتزايد المستمر لمستخدمي الشبكات 

الذي ساعده على  الاتصالالتطور التكنولوجي الهائل في مجال  الاجتماعية،  كما استفاد الإشهار من

  . الفردو تحسين رسالة مشبعة بحاجات  و رغبات المنتج طرق جديدة في كيفية عرض  ابتداع



مقدمة عامة

 ب

  بناءا على ما سبق ذكره نطرح الإشكالية التالية :

  كأداة إشهارية ؟   الاجتماعيالمؤسسات الخدمية على شبكات التواصل  اعتمادما مدى -

ويندرج تحت هذه الإشكالية الرئيسية مجموعة من التساؤلات الفرعية والتي سنحاول الإجابة عنها من 

  خلال هذا البحث:

هل للاتصال دور مهم في خلق الصورة الموجبة لدى الافراد؟-1

  هل ينكن الاعتماد عليها كوسيلة ترويجية؟ما هي شبكات التواصل الاجتماعي و-2

؟ كوسيلة اشهارية  الاجتماعي التواصل شبكات عبر الإشهار إلى المؤسسةهل تلجا -3

  فرضيات الدراسة:

كإجابة مبدئية على تساؤلات البحث قمنا بصياغة الفرضيات التالية القابلة للنفي و الإثبات حسب 

  الدراسة، وهي كالآتي:

  في خلق الصورة الموجبة من خلال اقناع الافراد. للاتصالات دور مهم-

 بين للتواصل تستخدم الانترنت شبكة على موجودة تقنيات عن عبارة الاجتماعي التواصل شبكات-

  الأفراد.

ومع هذه التطورات  إشهارية كأداة الاجتماعي التواصل شبكات عبر الإشهار إلى المؤسسة تلجأ-

والتقادم السريع اعادة النظر في اسلوب الاتصال والوسائل المستخدمةوالتحولات والتغير المتلاحق 

  الموضوع: اختيارأسباب ومبررات 

مبررات علمية:-

هذا البحث من البحوث العلمية الجديدة التي تعنى بدراسة آخر تقنيات  حداثة الموضوع، حيث يعتبر-

شبكات التواصل الاجتماعي والوقوف على مدى نجاح هذه التقنية الحديثة  اعتمادالإشهار ألا وهي 

  وواقع التوجه إليها.

إثراء معلومات الطلبة الحاليين والمرتقبين.-



مقدمة عامة

 ت

المكانة المرموقة التي يحتلها كل من الإشهار وشبكات التواصل الاجتماعي وقدرما على التواصل -

والتفاعل بين المؤسسة وجمهورها.

:وضوعيةمبررات م-

الانتشار الواسع و الرواج الكبير الذي تحظى به شبكات التواصل الاجتماعي خاصة موقع -

"الفايسبوك"، فهو حديث الساعة وفي مختلف االات ، وبالتالي يعتبر موضوع  جدير بالبحث بعد 

التطور في هذا اال.

دة.اتمع الافتراضي الجديد يشهد جذبا في الدراسات العلمية الجا-

ندرة أو قلة الدراسات التي تتناول العلاقة الكامنة بين الاتصالات التسويقية وشبكات التواصل -

الاجتماعي باعتبارها دعامة أو وسيط بين المؤسسة وجمهورها.

مبررات ذاتية:-

 الميل الشخصي والرغبة الذاتية في دراسة المواضيع الحديثة ومحاولة إكتساب خبرات في كيفية إختيار-

الوسائل الاشهارية الأكثر فعالية.

عدم وجود دراسات وبحوث سابقة حول استخدام شبكات التواصل الاجتماعي كوسيلة اشهارية.-

السعي لإثراء المكتبة بمواضيع تتناول ظواهر جديدة في علوم التسويق، نظرا لحاجتنا الملحة للمزيد من -

الحديثة والأكثر فعالية. الدراسات الحديثة التي تعنى بدراسة وسائل الإتصال

الشعور بقدر من المسؤولية كباحثين لدعم المؤسسات الجزائري ببحوث تخص النشاطات التسويقية -

بصفة عامة والنشاطات الاشهارية بصفة خاصة، مما يمكنها من الخروج والتخلص من الذهنيات 

السابقة التي كانت في عصر الإقتصاد الموجه.

  أهمية الدراسة:-

هذه الدراسة أن تسهم في إثراء المكتبات الجامعية والوطنية بموضعها، وتستفيد منها من شأن 

بالتحديد الجهات البحثية العلمية في الدراسات الأكاديمية، وطلبة قسم العلوم التجارية وخاصة طلبة 

  التسويق والمهتمون بشبكات التواصل الاجتماعي و الوسائل الإشهارية.
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 ث

الاجتماعي حديثة العهد، فإننا نأمل أن تفتح هذه الدراسة الباب واسعا  وبما أن شبكات التواصل

أمام الدارسين والباحثين، للخوض أكثر في غمار شبكات التواصل الاجتماعي ومدى إعتماد 

  المؤسسات الخدمية على هذه الشبكات وفعالية الإشهار عبرها.

  تكمن أهمية دراستنا إلى إبراز النقاط التالية:

واستخدامها كوسيلة إشهارية حديثة. الاجتماعيلى شبكات التواصل التعرف ع-

التعرف على كيفية الاشهار عبر شبكات التواصل الاجتماعي.-

فعالية الرسالة الاشهارية عبر شبكات التواصل الاجتماعي.-

التوجهات الحديثة في اختيار وسائل إشهارية أكثر فعالية.-

المؤسسات الخدمية على شبكات التواصل في التفاعل مع جمهورها. اعتمادمدى -

  .المساهمة بإضافة مرجع جديد في هذا المرجع من الدراسة-

  حدود الدراسة:

  سوف نتطرق الى حدود موضوعية والحدود المكانية والحدود الزمانية  

حدود موضوعية:-

فيما يخص الجانب النظري سوف نلقي الضوء على أهم حيثيات الإشهار وكيفية التخطيط  -

  الاشهار شكل من أشكال الاتصالات التسويقية الأكثر فعالية. باعتبارللحملات الاشهارية، 

كما سنتطرق غي هذا الموضوع لشبكات التواصل الاجتماعي، و أهم مواقعها خاصة موقع  -

  وكيفية الإشهار عبره."الفايسبوك" 

أما في الجانب التطبيقي فإننا سنلقي الضوء على وكالة لجدار للسياحة و الأسفار و صفحتها على  -

  الفايسبوك، ومدى تفاعل الجمهور معها.

  الحدود المكانية:  -

يختص هذا البحث بتناول الإشهار في العالم الافتراضي"  شبكات التواصل الاجتماعي" وهذا ما 

  دراستنا تقتصر على الأفراد المعجبين بصفحة وكالة لجدار للسياحة والأسفار.جعل 

  الحدود الزمانية:-

تتمثل حدود البحث النظرية في دراسة الإشهار عبر شبكات التواصل الاجتماعي، باستعمال 

  مراجع تعود إلى بدايات قرننا هذا.



مقدمة عامة

 ج

تقصاء الخاص بالمعجبين بصفحة وكالة أما حدود البحث التطبيقية المتمثلة في مرحلة القيام بالاس

  لجدار للسياحة والأسفار، لفترة قصيرة جدا نظرا لما تتطلبه هذه الصفحات من وقت.

  .2015أفريل  لسنة  20ري إلى غاية فوامتدت هذه الفترة من شهر في

  منهج الدراسة:-

متلازمتين، فطبيعة الموضوع هي إن العلاقة المنهجية التي تربط المنهج والموضوع تجعلهما قضيتين 

التي تحدد المنهج الواجب اتباعه قصد الإحاطة بأهم جوانبه، لذلك سنعتمد   في الجانب النظري 

على المنهج " الوصفي التحليلي" الذي يتميز بجمع المعلومات المختلفة وتحليلها واستخلاص 

  النتائج.

حالة" الذي يمكن من التعمق في حالة أما الجانب التطبيقي فإننا نعتمد على منهج "دراسة 

الإشهار عبر شبكات التواصل لوكالة لجدار للسياحة والأسفار، وذلك بإجراء "استقصاء" لمعرفة 

  مدى فعالية الرسالة الاشهارية عبر شبكات التواصل الاجتماعي.

  أدوات الدراسة:-

ة للحصول على المعلومات من أجل إنجاز هذا البحث تم الاعتماد على مجموعة الأدوات العلمي

  وتتمثل فيما يلي:

المسح المكتبي: والذي يتمثل في الاطلاع و استعمال المراجع باللغات العربية، الفرنسية، الانجليزية -

ذات الصلة المباشرة أو غير المباشرة بموضوع الدراسة، إضافة إلى المعطيات المقدمة من طرف مدير 

وعمالها في قسم دراسة حالة، مواقع الانترنت، قائمة الاستقصاء وكالة لجدار للسياحة والاسفار 

وذلك للحصول على البيانات الأولية التي تخص الموضوع.

الدراسات السابقة:-

إن الدراسات السابقة لها أهمية بالغة في تدعيم أي بحث جاري، لأا توفر الكثير من المعلومات، بغية 

ث، فهي توفر المعلومات النظرية و البيانات و الشواهد الواقعية الإستفادة منها في جميع مراحل البح

  لتكون انطلاقة يبنى على أساسها البحث.



مقدمة عامة

 ح

وموضوع "شبكات التواصل الاجتماعي"، هو موضوع حديث نوعا ما وهذا ما يفسر غياب 

  سة.دراسات في هذا الصدد خاصة الدراسات التي تطرقت إلى نفس المتغيرات المتناولة في هذه الدرا

الدراسة التي تقدمت ا الباحثة كوسى ليلى بعنوان" واقع و أهمية الإعلان في المؤسسة الإقتصادية" -

، ناقشت مدى الوعي الإشهاري في المؤسسة 2008-2007رسالة ماجستير جامعة قسنطينة 

وسائل الإقتصادية الجزائرية، و توضيح أهمية الإشهار في تحقيق أهدافها، ولكنها لم تتطرق إلى ال

الإشهارية بتاتا.

الدراسة التي تقدم ا الأستاذ الباحث بوهدة محمد بعنوان " فعالية الرسالة الإعلانية في التأثير على -

، ناقشت النقاط 2009-2008سلوك المستهلك النهائي" رسالة ماجيستر جامعة بومرداس 

في سلوكيات المستهلك، إلا أنه لم الأساسية الواجب توفرها في الرسالة الإعلانية حتى يمكن التأثير 

يتطرق إلى الوسائل الإعلانية الأكثر تأثيرا.

الدراسة التي تقدم ا الباحث محمد بوحوالي بعنوان " واقع الصحافة الالكترونية الجزائرية في ظل -

    3جامعة الجزائر  بين التكامل و المنافسة"، رسالة ماجستر"هيمنة شبكات التواصل الاجتماعي 

، ناقشت وضع الصحف الالكترونية في الجزائر في ظل التطورات الأخيرة التي 2013-2014

حملتها ثورة التكنولجيا في جلب ما يسمى بمواقع شبكات التواصل الاجتماعي، وتسليط الضوء على 

بحكم أا تنتمي آليات هذه الأخيرة خصائصها، و أهم ميزاا. ولكن ليس للدراسة طابع تسويقي 

إلى كلية العلو السياسية والإعلام.

البحثصعوبات-

ككل بحث علمي لا يخلو من العقبات فقد واجهنا في سبيل إتمامنا لهذا البحث العديد من 

  الصعوبات والمعوقات يمكن إيجازها أهمها فيما يلي:

صعوبة كبيرة في الحصول على المعلومات نظرا لحداثة الموضوع.-



مقدمة عامة

 خ

ندرة المراجع المتخصصة في مكتبة الكلية، أما أثناء البحث واجهنا صعوبة أساسية تتعلق  واجهنا-

بعملية الترجمة إلى اللغة العربية، وضبط المصطلحات الدراسة والتحكم في معانيها نظرا للخلط الكبير 

.بين المؤلفين والكتاب العرب فيما يخص المصطلحات الأجنبية

أن مثل هذه المواضيع (موضوع الدراسة) تتطلب الكثير من الوقت  بالإضافة إلى ذلك يجب ذكر-

والمخصصات المالية ومشاركة فريق عمل متناسق في جميع التخصصات بما في ذلك المتخصصين في: 

التسويق، علم النفس، علم الاجتماع، علم الدلالة، الإحصاء،...الخ.

  تقسيمات البحث:-

قية عن طريق الإشهار، والتي تلخصت في عموميات حول الفصل الأول: تضمن الاتصالات التسوي

  الاتصالات التسويقية، طبيعة الاشهار، وكيفية التخطيط للحملات الاشهارية.

الفصل الثاني: تضمن فعالية الإشهار من خلال شبكات التواصل الاجتماعي، وتطرقنا إلى ماهية شبكات 

  جتماعي، وفعالية الاشهار عبرها.التواصل الاجتماعي، الإشهار عبر شبكات التواصل الا

وكالة  اخترناالفصل الثالث: قمنا بإسقاط تلك الأفكار النظرية لموضوع الدراسة على الواقع الميداني، و 

لجدار للسياحة والأسفار لتكون الأرضية مناسبة للتطبيق، تناولنا بداية حوصلة عن الوكالة، وقمنا 

الفايسبوك.لإشهارات المؤسسة على  تقييميةبدراسة 
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تمهيد

بأا تقوم على أساس كوا نشاط حواري تفاعلي بين المؤسسة يمكن التعبير عن عملية الاتصالات

وأفرادها عبر مراحل عملية التسويق، فالاتصالات التسويقية لا دف إلى تحقيق عملية الشراء فحسب 

اتمع كما دف إلى الإجابة على عدة الموجبة والمؤثرة لها في بل إا تسعى إلى خلق الصورة المميزة

تساؤلات وأيضا يمكن النظر إليها من مفهوم واسع على أا تتكون من كافة  عناصر المزيج التسويقي 

وكل نشاط وقرار يتخذ في السلعة ، السعر والتوزيع إنما يؤدي مهمة فكل عنصر من هذه العناصر

لمنافع التي سيحصل عليها الفرد  بالإضافة إلى الترويج هو اتصالية معينة ويعطي معنى معينا عن مجموعة ا

جزء من الاتصالات يهدف إلى إعلام ، إقناع و تذكرة الفرد بالسلعة أو مجموعة المنتجات التي تنتجها 

  المؤسسة .
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  المبحث الأول : عموميات حول الاتصالات التسويقية

، وهذا الاتصال بين الأفراد يساعد في بناء  التفاعل بين الأفراديعتبر الاتصال أحد العناصر الأساسية في

وسنسلط الضوء في هذا المبحث على .لاقتصادية والاجتماعية والثقافيةاتمعات في الجوانب ا

  الاتصالات التسويقية الذي يتم عن طريق الترويج وباقي عناصر المزيج التسويقي.

  الأول: ماهية الاتصالات التسويقية المطلب

نظرا للدور الكبير الذي تلعبه الاتصالات في الحياة اليومية للأفراد والمؤسسات سنلقي الضوء إلى 

  الاتصالات والاتصالات التسويقية.

  أولا: تعريف الاتصالات

عامة ،نظرا لكوا تأخذ الاتصالات حيزا ودورا كبيرا في الحياة اليومية للأفراد والمنظمات بصورة 

الوسيلة الأساسية في تحقيق التفاعل مع الآخرين للوصول إلى الأهداف أو النوايا المطلوب تحقيقها وعلى 

مختلف المستويات ، وبالتالي فإن وظيفة أو مهمة واجب القيام ا وخاصة المؤسسات ، وذلك لكوا 

إلى تحقيق أهدافها المرسومة لها مسبقا فضلا ملزمة أن تتفاعل مع الآخرين الأخرى ،وذلك لكوا تسعى 

.1عن كوا ملزمة بالاستمرار في العمل والنمو في مجالات عملها المختلفة

بل إا تعد مؤشر لمدى كفاءا في ،ساسيات وجود المؤسسات واستمرارهاتعد الاتصالات هي من أ

،لأا تعني نجاحها في عملية الاتصال  الوصول إلى الآخرين وقدرا على تحقيق استجابة الآخرين إليها

  م 

الاتصالات تعني في حقيقتها فن استخدام المعلومة من قبل المرسل لغرض إيصالها إلى عقل الطرف  -

.2الآخر وهو المستلم ولإحداث استجابة 

أا عملية تبادل الأفكار والآراء والمعلومات عن طريق الحديث أو الكتابة أو الإرشادات ،وتعرف ب -

العملية أو الطريقة التي يتم عن طريقها انتقال فكرة أو معنى أو مفهوم أو إحساس أو اتجاه أو مهارة أو 

.)3(خبرة من طرف إلى آخر حتى تصبح مشتركة بينهم 

  أيضا تعرف بأا خطوط تربط أوصال البناء أو الهيكل التنظيمي لأي مؤسسة ربطا ديناميكيا. -

)2010الطبعة الأولى، ،عمان ، الاردن ، (دار المسیرة للنشر و التوزیع،، تسویق الخدماتمحمود الصمیدعي ،ردینة عثمان1
274ص

)2001الإسكندریة ،مصر، الطبعة الأولى، (مطبعة الإشعاع الفنیة للنشر والتوزیع ،نظریات الاتصال محمد محمد عمر الطنوبي ،2
.12،13ص ص 

15ص  نفس المرجع السابق ،محمد محمد عمر الطنوبي ،3
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  وهذا يعني أن الاتصالات تتمثل في الآتي: 

أا نشاط اجتماعي وإنساني يتمثل في إرسال واستلام معلومة بين الأطراف المتفاعلة في أي وقت  -     

أو أي مكان ، إن الاتصال يتطلب في حقيقته من المرسل أن يحدد بوضوح من هو الطرف الآخر الذي 

ة التي يريد إبلاغها إليه . لا يكفي للمرسل أن يعرف بأن رسالته قد يريد أن يرسل إليه الرسالة أو الفكر

وصلت إلى المستلم ، بل يريد أن يعرف بأن يعرف بأا كانت مفهومة أيضا وبذات المعنى أو القصد 

.1الذي ذهب إليه المرسل 

ن قادر على فهمها يجب أن تكون الرسالة مصاغة باللغة أو الرموز التي يفهمها المستلم ، وأن يكو -    

وتفسير تلك الرموز، يكون من الواجب أن يتم معرفة القناة التي تتم ا عملية التراسل أو الاتصال ما 

بين الطرفين .هذا الأمر يقودنا إلى توضيحه عبر النموذج المبسط لعملية الاتصال والتي يوضحها الشكل 

  التالي :

نموذج عملية الاتصال :)1الشكل رقم (

(دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان ،الأردن   الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكري، المصدر :

  . 68) ص2006الطبعة الأولى،

في المرسل ،الرسالة ، المستلم فضلا عن  ويتضح بأن النموذج يتكون من ثلاثة عناصر رئيسية تتمثل

وجود عنصر مكمل لعملية الاتصال وهي التغذية العكسية التي تؤشر حقيقة الاستجابة من عملية 

  الاتصال التي بدأت من المرسل وصولا إلى المستلم .

)2010الطبعة الأولى،  عمان، الاردن، (دار أسامة للنشر والتوزیع،التطبیقوالتسویق بین النظریة و  الاتصالأحمد النواعرة ، 1
164ص

ترمیزمرسل

تغذیة عكسیة

رسالة
وسیلة

استجابة

ضوضاء

مرسل إلیھ تفسیر
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ا أن يدرك فالمرسل يسعى إلى نقل أو تحويل الأفكار التي يحملها إلى ذهنية المستلم والشيء المهم هن  

المستلم تماما معنى ومضمون الرسالة التي أرسلت إليه والتي يعبر عنها بمدى إدراك تلك الرسالة 

  والاستجابة لها من خلال التغذية العكسية التي يحصل عليها المرسل .

  ثانيا : مفهوم الاتصالات التسويقية 

حوار مع جماهيرها المختلفة ،ولتحقيق ذلك تعتبر بمثابة عملية إدارية يتم من خلالها دخول المؤسسة في 

تقوم المؤسسة  بتقديم وتطوير سلسلة من الرسائل الموجهة وأفراد مشخصين، ودف هذه العملية إلى 

تحديد أو إعادة تحديد موقع المؤسسة أو عروضها السلعية أو الخدمية في أذهان كل عضو من أعضاء 

شترين وأصحاب المصلحة الآخرين على إدراك المؤسسة وتجربة الأفراد المستهدفين ،هذه الحالة تشجع الم

  عروضها كحلول بعض المشاكل الحالية والمستقبلية التي تواجههم .  ويمكن أن ترد تعاريف متعددة لها.

عرفت على أا :العمليات المتعلقة بمناقلة المعلومات و استلامها ويجب أن تكون عملية المناقلة  -

.1عل أي تصل إلى ما دف إليه للمعلومات بشكل فا

كما عرفها كوتلر:" على أا إدارة عمليات الشراء لدى الفرد خلال عملية البيع وقبلها ومراحل 

هذا التعريف : الإشارة إلى أن عمليات البيع المتحققة تبنى على الاستهلاك وما بعدها "  ،ويتضح من 

أساس إعلام وإثارة الانتباه بالمنتجات التي تقدمها المؤسسة ويتم ذلك قبل عملية البيع وخلالها ويمتد الأمر 

إلى أا تذكر الفرد حقيقتها و رد الفعل المتحقق من عملية الاتصال ،وقد عرفت بشكل أوسع ولإعطاء 

نى شمولي لها بتعريفها على أا : العمليات الإدارية القائمة على حوار تفاعلي مع الأفراد المستهدفين مع

من خلال تنظيم وتطوير وتقييم سلسلة من الرسائل الموجهة نحو ااميع المختلفة منهم  باتجاه خلق 

.2مكانة للمؤسسة في ذهنهم

  لتحديد مفهوم الاتصالات التسويقية وهي:وهذا التعريف ينطوي على ثلاثة عناصر أساسية 

يعني في جوهره تنظيم عملية الاتصال مع الأفراد المستهدفين وعبر الوسائل المتاحة في  :الحوار -1

الاتصال من قبل المؤسسة باتجاه خلق استجابة لما تقدمه المؤسسة من سلع أو خدمات ، وقد تكون هذه 

ل إلى الاستجابة معبر عنها بعملية شراء أو الحصول على معلومات أو أي صورة التفاعل الهادف للوصو

معنى معين أو نتيجة ،أو بصيغة أخرى :إن استخدام الاتصالات التسويقية تمكن المؤسسات من التحاور 

.3) ص 2006الطبعة الأولى،، الأردن عمان، (الوراق للنشر والتوزیع ،الاتصالات التسویقیة الإلكترونیة ، عباس العلاقبشیر1
.65.67ثامر البكري ،مرجع سبق ذكره، ص 2
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مع جماهيرها بطريقة تضمن تحقيق التواصل باتجاهين ،وينبغي أن تشجع الرسائل الترويجية أعضاء 

.1ن الاستجابة فوريةالجماهير المستهدفة على الاستجابة لما تعرضه المؤسسة من سلع وخدمات وقد تكو

يقصد به التأثير الإيجابي الذي تحققه المؤسسة من خلال عملية الاتصال بالأفراد،  :المكانة الذهنية -2

وتتحقق تلك المكانة عندما ترسخ الرسالة في ذهنية المستلم لها ، وغالبا ما تسعى المؤسسة إلى تفعيل هذا 

اد المؤسسة ويعطي مؤشر واضح على نجاح الاتصال العنصر لكونه يمثل عملية الولاء من قبل أفر

  التسويقي المتحقق .

ويتحقق هذا النوع في حالة وجود عرضين من السلع أو أكثر في متناول مستلم الرسالة ، وهو السياق 

الذي يتم في ضوئه إدراك المستلم وإتعابه للرسالة المستندة للمنتجات مقارنة بالمنتجات الأخرى التي 

.2لمستلمون ملائمة يعتبرها ا

وهي رد الفعل الإيجابي من مستلم الرسالة المتحققة من خلال الاتصال التسويقي  الاستجابة : -3

لمعالجة أو حل مشكلة تسويقية كان يواجهها ووجد في هذه الرسالة حل لها عبر قيامه بعملية الشراء أو 

.3التفاعل معها ولأي مبرر كان يراه المستلم متوافق معه

  المطلب الثاني :مفهوم الترويج 

يعتبر الترويج عنصر من عناصر المزيج التسويقي وحد أشكال الاتصال في التسويق وعليه سوف نتطرق 

  لمفهوم الترويج  أسباب تزايد أهمية النشاط الترويجي وأهداف الترويج.

  أولا :مفهوم الترويج 

  رواجا: نفق وروجته ترويجا :نفقته  -روج :راج  كلمة ترويج لغتا  تعني

إذن كلمة ترويج تعني تنفيق الشيء وحتى ينفق هذا الشيء يجب الاتصال بالآخرين وتعريف الأفراد 

بالسلع والخدمات التي يمتلكها البائع ، والترويج هو التنسيق بين جهود البائع في إقامة منافذ للمعلومات 

الخدمة أو في قبول فكرة معينة وأن الترويج هو أحد عناصر المزيج التسويقي  وفي تسهيل بيع السلعة أو

وهو يتأثر بالقرارات المتعلقة بالسلعة ،السعر والتوزيع فمثلا بعض قرارات  التسعير يسهل ترويجها بينما 

ستهلك سياسات أخرى قد لا يتقبلها الأفراد حتى بعد الترويج لها ،ويتغلب الترويج على مشكلة جهل الم

( الدار الجامعیة للنشر والتوزیع، الاسكندریة،  الاتصالات التسویقیة آلیات الإعلان والترویج المعاصرةمحمد عبد العظیم أبو النجا 1
.250) ص 2001مصر، الطبعة الأولى، 

.66ثامر البكري، مرجع سبق ذكره ،ص 2
الیازوري للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، الطبعة  (دارالاتصالات التسویقیة المتكاملة حمید الطائي ،شاكر العسكري  3

.18) ص 2009الاولى،
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بتقديم المعلومات عن المؤسسة ،السعة ،العلامة التجارية، الأسعار ، توفر السلعة واستخدامات السلعة 

.)1(،كما يتغلب على تردد الفرد بإغرائه وخلق حالة نفسية معينة يتقبل الفرد بمقتضاه ما يقدم إليه 

ع وهي الجهود التي دف إلى مساندة بمعنى آخر :إغراء الفرد بأن يتصرف بطريقة معينة يرضي عنها البائ

عملية التسويق وتتم لفترة زمنية وترمي إلى تشجيع الميل إلى الشراء. و كذلك :بأنه كافة الأساليب الغير 

المعتادة  في عملية الترويج والذي لا يدخل من ضمن عملية الإشهار أو البيع الشخصي أو العلاقات 

لمتنوعة التي تحتوي على مجموعة من الأدوات المحفزة والتي صممت العامة أو بصيغة أخرى تلك الأشياء ا

لغرض الإسراع في تحقيق عملية الشراء للسلع أو الخدمات من قبل  دلأن يكون تأثيرها سريع وقصير الأم

.2الفرد أو التاجر

:3من خلال التعاريف أن الترويج يتكون من ثلاثة عناصر

أنشطة ترويج المبيعات هي ليست أنشطة دائمة وعلى نفس المساق ،بل تتغير وتتنوع تبعا لخصوصية  -  

  ااميع المستهدفة وخلال فترة زمنية معينة وبأسواق مختلفة .

تنصب نحو البحث على استجابة مباشرة من قبل المستهلك أو الأطراف الوسيطة بين المؤسسة  -  

  والفرد.

لإضافية التي تتحقق عبر عناصر المزيج التسويقي والتي قد تكون الحصول على تخفيضات من المنافع ا -  

  الأسعار إضافة وقت للتسديد ،خدمات إضافية ، جودة مضافة للمنتج ...إلخ .

:مستويات التأثير من خلال الترويج)2الشكل رقم(

 مطبعة الإشعاع الفنية ،الطبعة الاولى (التسويق وجهة نظر معاصرة: عبد السلام أبو قحف، المصدر

  52ص عمان، الاردن، الطبعة الاولى) 

إن الترويج أحد استراتيجيات الاتصال ، الإخبار والتشجيع والترويج ،فالترويج يقدم المعلومات ويخبر 

ات وخصائص وكيف ومتى ومن أين يشبع الفرد بكل ما هو جديد ومستحدث من السلع والخدم

  حاجته.

عمان ،الاردن (دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع ، الترویج والإعلان التجاري ،أسس نظریات، تطبیقاتبشیر العباس العلاق ، 1
.09ص 2007الطبعة الاولى 

.288ثامر البكري، ، مرجع سبق ذكره ص2

.10باس العلاق ،نفس المرجع السابق، ص بشیر ع3

التذكیرالإقناعالإخبار    
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  أسباب تزايد أهمية النشاط الترويجي:-ثانيا 

     .رتفاع مستوى تعليم الجماهيرإ -   

  .واطنين وتقبلهم لأي نشاط ترويجيكثرة السفر إلى الخارج مما يزيد من وعي الم -   

  .زيادة حجم الإنتاج وتنوع السلع المطروحة في السوق  -   

  .بعد المسافة بين المنتج والفرد مما يتطلب إيجاد وسائل اتصال لنقل المعلومات بينهم  -   

   .كثرة عدد المؤسسات المنافسة في السوق -   

.1تزايد عدد السكان في المدن وهم غالبا الفئة المستهدفة في جميع وسائل الإشهار  -   

  أهداف الترويج  : –ثالثا 

نشاط ترويجي تكتيكي صمن أدوات الترويج المستخدمة من قبل إدارة التسويق وفي  يعتبر ترويج المبيعات

تنفيذ استراتيجيتها ،وذلك لكون المؤسسة تستخدم هذا الأسلوب لتحقيق تأثير سريع في الفرد ولأهداف 

تنحصر في تشجيعه على الشراء أو في إقامة علاقة مع المؤسسة ويمكن تحديد هذه الأهداف على النحو 

:2لتاليا

:أهداف تتعلق بالفرد -1

  هي مجموعة من الأهداف التي تخطط لخا المؤسسة نحو الفرد تتمثل في :

  تشجيع الأفراد الحاليين للمؤسسة على تحقيق الشراء وبكميات كبيرة . -    

  تحفيز الأفراد على إعادة الشراء وتعزيز ولائهم لعلامة المؤسسة . -    

  مواجهة علامات المنافسين بأفعال وأنشطة فعالة للحيلولة دون تحول أفراد المؤسسة إلى المنافسين  -    

  بناء علاقة مع الأفراد الذين لا يتعاملون مع المنتج لتحفيزهم على التعامل معه مستقبلا . -    

لتواصل معهم وإشعارهم بدرجة بيانات عن الأفراد المتعاملين مع المؤسسة لبناء قاعدة معلومات و -    

.3اهتمام المؤسسة م ، فضلا عن إخبارهم بكل ما هو جديد من منتجات أو أفكار يمكن تقديمها لهم 

:أهداف تتعلق بالوسطاء -2

  ويقصد بالوسطاء التي تنحصر ما بين المؤسسة والفرد وهذه الأهداف هي:

يات كبيرة من شأا أن تنخفض من حجم تشجيع الأفراد على شراء المنتجات الجديد وبكم -   

  المخزون الموجود .

  التشجيع على الشراء خلال فترة التصفية الموسمية والتخلص من البضاعة الراكدة . -  

.10بشیر عباس العلاق ، مرجع سابق،ص1

2
.140ص) 2011الطبعة الأولى عمان، الاردن، ( دار المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة، ، وسائل الترویج "مدخل تحلیلي متكامل"سمیر عبد الرزاق العبدلي

.25بشیر عباس العلاق ،مرجع سبق ذكره ،ص3
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  التحفيز على شراء الأصناف المتقادمة والتي يتوجب تصريفها للبيع . -  

مواجهة أنشطة الترويج للمنافسين ومن خلال التعاون مع الأفراد لتنفيذ حملات ترويجية في مناطقهم  -  

  وأسواق تعاملهم .

  بناء وتوطيد علاقة قوية مع الوسطاء لتعزيز مكانة العلامة التجارية  -  

و الأسواق الدخول في علاقات ومنافذ جديدة مع الأفراد سواء كان ذلك في السوق الحالي أ -  

.1الجديدة التي تدخلها المؤسسة 

  أهداف تتعلق بالقوى البيعية: -3

هي أهداف منصبة على تفعيل دور القوة البيعية العاملة في المؤسسة لتنفيذ البرنامج الترويجي للمؤسسة 

:2وتتمثل هذه  الأهداف فيما يلي 

  لها المؤسسة إلى السوق  .تشجيعهم على دعم المنتجات أو النماذج الجديدة التي تدخ -   

  التفاعل والتحفيز للمزيد من العلاقة مع المتعاملين من أفراد المؤسسة . -   

إثارة انتباه الأفراد نحو التخفيضات التي يمكن تقديمها للأفراد عن المنتجات التي تتعامل ا مع اية  -   

  الموسم .

في تحقيق الترويج الصحيح والمناسب للمنتجات التي  إشراكهم في برامج تدريبية لزيادة قدرام -     

  تتعامل ا المؤسسة .

              ث : عناصر المريج الترويجيالمطلب الثال

يطلق اصطلاح المزيج الترويجي على مجموعة من المكونات التي تتفاعل وتتكامل معا لتحقيق الأهداف 

الترويجية للمؤسسة ،وتختلف الأساليب من مؤسسة إلى أخرى فمنها من يلجأ لأسلوب دون الآخر 

من  وحسب تقديره لنجاعة الوسيلة في الوصول للفرد وإقناعه بشراء السلعة و يشتمل على مجموعة

  المكونات والعناصر التي تتوازن وتتناسق بطريقة فعالة لتحقيق الأهداف الترويجية الموضوعة 

  وسنحاول تسليط الضوء على هذه العناصر وهي :

الإشهار: -اولا

2006(دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع ،عمان، الاردن، الطبعة الاولى، مبادئ التسویقنعیم عبد العاشور، رشید نمر عودة ،1
.117ص

)2009(دار الرایة للنشر والتوزیع، عمان ،الاردن، الطبعة الاولى  الإتصالات التسویقیة إدارة الترویج و ،علي الفلاح الزعبي2
.34ص
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الإشهار تقنية تسعل إما الرعاية لبعض الأفكار وإما من أجل أهداف اقتصادية بين بعض الأفراد -

،ومن مزاياه الرئيسية الوصول إلى الفرد، وسوف نتطرق إلى هذا 1المحتملين لاستعمال المنتوج أو الخدمة  

    العنصر لاحقا بالتفصيل . 

:البيع الشخصي -ثانيا

أهم عنصرين من عناصر المزيج الترويجي ويمكن لكا منهما العمل بشكل  إن الإشهار والبيع الشخصي

.2مستقل لترويج نوع معين من السلع ولكن التكامل بينهما يحقق فائدة أكبر 

يعرف البيع الشخصي بأنه التقديم الشخصي والشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة دف دفع الفرد 

وإغرائه  بصيغة أخرى أنه العملية المتعلقة بإمداد الفرد بالمعلوماتالمرتقب نحو شرائها أو الاقتناع ا ،أو 

أي يكون الاتصال ¡أو إقناعه بشراء السلعة أو الخدمة من خلال الاتصال الشخصي في موقف تبادلي

.)3(وجها لوجه مع واحد أو أكثر من الأفراد المحتملين من أجل القيام بعملية البيع

الأساسية هي التوفيق بين سلع وأفراد معينين، بمعنى البحث عن الأفراد" إن مهمة البيع الشخصي 

المناسبين" للسلع "المناسبة " وتتكون هذه العملية من نقل خصائص الخدمة أو السلعة للفرد من حيث 

.)4(الفوائد والمزايا التي تعود عليه من وراء استخدامها

لية وأكثرها تكلفة في نفس الوقت وتظهر فاعلية البيع ويعتبر البيع الشخصي من أكثر طرق الترويج فعا

الشخصي كنتيجة لاعتماده على الاتصال بفرد واحد في لحظة واحدة ،وبالتالي يتمكن رجل البيع من 

صياغة الرسالة لكي تلائم احتياجات هذا الفرد كما أن هذه الوسيلة تتيح فرصة كبيرة أمام متلقي 

المرتدة (التغذية العكسية) والإيضاحات الازمة من رجل البيع كما الرسالة للحصول على المعلومات 

.5الرسالة طبقا للظروف -أو تغيير –يتمكن رجل البيع من تطوير 

:تنشيط المبيعات  -ثالثا

تنشيط المبيعات أو ترويج المبيعات يقصد ا النشاطات التي تحفز الفرد على شراء السلع والخدمات 

باستثناء أنشطة البيع الشخصي والإشهار ، مثلا معروضات البضائع والهدايا والعينات التي تقدم 

أو الخدمة للفرد للجمهور والمؤتمرات والمعارض التي تقدم فيها وسائل الإيضاح لإبراز مزايا السلعة 

وغيرها من مجهودات البيع التي لا تتكرر بشكل دوري ولا تعد بمثابة روتين عادي ،وقد عرف تنشيط 

المبيعات بأنه جميع الجهود التي تساعد عمليات البيع الشخصي والإشهار وذلك للعمل على التنسيق 

1 B.Brochand .j lendrevie .publicité .4eme Edition paris, France p16.
36.37ص ص  مرجع سبق ذكره،،محمد عبد العظیم أبو النجا 2
.37جع سبق ذكره،صبشیر عباس العلاق ، مر3
.342)،ص 2010،( دار الحامد للنشر و التوزیع، عمان ، الاردن، الطبعة الأولى،، التسویق المعاصرموسى سویداني 4
289)،ص2001، (دار الصفاء للنشر والتوزیع، عمان، الاردن، الطبعة الثانیة،حدیثالیق و، مبادئ التسقاسم القیروني 5
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ى الفرد أو الوسيط التجاري أو بينهما فتجعلها أكثر فاعلية ،هو اتصال سلوكي يهدف لتوليد حافز لد

رجال البيع من خلال زيادة المبيعات على المدى القصير والبحث عن أفراد جدد لتجربة السلع 

.1والخدمات

ويتضح من التعريف : أن نشاط ترويج المبيعات يساعد جهود الإشهار والبيع الشخصي على تأدية المهام 

الموكلة لهما كما يؤدي على التنسيق باعتباره جزءا مهما من مهمات ترويج المبيعات. مما تقدم يتضح لنا 

وكافة جهود الوسطاء بقصد بأن ترويج المبيعات هو مساعدة وتنسيق جهود رجال البيع وإدارة المبيعات 

  زيادة المبيعات أو توسيع نطاق السوق ،والعمل على حث الأفراد الحاليين والمتوقعين على الشراء .

                العلاقات العامة : -رابعا

هناك تعاريف عدة نظرا لكون العلاقات العامة ظاهرة حديثة فقد بدأت الاختلافات واضحة في ظهور 

يركز على  الناحية المهنية ومنها ما يركز على الناحية الاجتماعية وأهم هذه عدة تعاريف منها ما 

  التعاريف :

تعرف "بأا ذلك النشاط المخطط الذي يهدف إلى تحقيق الرضا والتفاهم المتبادل بين المؤسسة 

وجماهيرها سواء داخليا أو خارجيا من خلال سياسات وبرامج تستند في تنفيذها على الأخذ بمبدأ 

.)2(المسؤولية الاجتماعية "

أما التعريف الرسمي لمعهد العلاقات العامة البريطانية "هي الجهود الإدارية المرسومة والمستمرة التي دف 

إلى إقامة وتدعيم تفاهم متبادل بين المؤسسة وجمهورها" ،وهناك تعريف آخر بأا فن وعلم اجتماعي في 

قديم المشورة للمؤسسة وإدارا العليا والتنفيذ والتخطيط للبرامج التي تحليل التوجهات والتنبؤ بالنتائج وت

من شأا أن تخدم المؤسسة وجمهورها المنتفع منها ،وبناء اتجاه عقلاني لإدامة الصلة الجيدة بين المؤسسة 

خاصة  والأفراد المتعاملين معها على تحقيق أهدافها المرجوة، لأن ذلك مساهمة في نجاح أو فشل الأنشطة

في الوقت الحاضر التي تعددت فيه المؤسسات المنافسة وتنوع الإنتاج بشكل كبير وتطور السلع، وهي 

طريقة أو أسلوب للإعلام يهدف إلى إقامة صلات تعتمد على الثقة والمعرفة والفهم المتبادل بين المؤسسة 

  العامة هي :   ، ومن التعاريف نستطيع أن نبين أن العلاقات)3(كشخصية معنوية والفرد

  نشاط مخطط ومنظم وهادف لتحقيق أغراض محددة . -     

.41)،ص2009( دار الرایة للنشر و التوزیع، عمان، الاردن، الطبعة الاولى،،التسویق السیاحي و الفندقيعلي الفلاح الزعبي 1
2292علي الفلاح ،مرجع سبق ذكره،ص 

37،383بشیر عباس العلاق ، مرجع سبق ذكره ،ص ص، 
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إا ليست نشاطا يخدم مصلحة المؤسسة فقط بل موازنة بين مصالحها ومصالح المتعاملين معها  -     

  والبيئة المحيطة .

وجهات نظر  إا تحقق الاتصال الفعال بين المؤسسة وجماهيرها فهي تبث بطريقة إعلامية وتقبل -     

  الرأي العام الجماهيري في نفس الوقت .

  إن العاقات العامة تبني على الصدق وعدم المغالاة في الحقيقة . -      

  إا بقيامه بواجباا على أكمل وجه تكون قد كسبت ثقة أفرادها وزادت نسبة المتعاملين معها  -       

  الدعاية والنشر : -خامسا

اكتسبت الدعاية معني معينا فالكلمة نفسها يعتبرها البعض مرادفة لكلمة الإشهار أو  الدعاية: -1

الترويج والبعض الآخر يطلقها على نشر الأخبار على الأفراد بقصد التأثير عليه ،بينما يذهب خبراء 

فراد الإعلام إلى أن مصطلح "الدعاية" يجب أن يطلق فقط على الجهود التي تبذل لتغيير معتقدات الأ

.1واتجاهام وآرائهم التي تسيطر فيها الدعاية على وسائل النشر المختلف 

وتتخذ الدعاية أشكالا عديدة فقط تكون على شكل خبر قصير كإبراز تحسينات على سلعة معينة أو 

بصورة مقالة مطولة أو صورة فوتوغرافية يتبعها شرح لها أو عدة صور بالإضافة للمقالة ، والدعاية هي 

شاط يؤثر على عقيدة الأفراد أو الجهود التي تبذل لتغيير معتقدات الأفراد واتجاهام وآرائهم وتستخدم ن

الدعاية غالبا لزيادة توعية الأفراد بالأنشطة، وتستخدم أيضا لمواجهة الانطباعات السلبية عن سمعة 

سياستها وهي تستهدف  المؤسسة أو جودة سلعة معينة ،وهي نشر لأمور تتعلق بأنشطة مؤسسة ما أو

.2حمل المعلومات المقنعة عن المؤسسة إلى جماهير محددة سلفا ثم العودة بردود الفعل التي صاحبت ذلك 

  الفرق بين الدعاية والإشهار:  

دف الدعاية إلى تعريف الأفراد بحدث معين دون أن تقنعه ،بينما الإشهار يهدف إلى تحقيق  -  

  . وظيفتي التعريف والإقناع

  تنشر أو تذاع الدعاية مرة واحدة ، بينما يتكرر الإشهار عدة مرات . -       

  الدعاية مجانية بينما الإشهار عدة مرات . -       

  غالبا لا دف الدعاية إلى تحقيق غاية بينما بعكس الإشهار. -       

  الدعاية ليس لها فئة معينة من الأفراد بينما الإشهار يوجه إلى أفراد معيني .ن  -       

.52)،ص2008،(دار الوفاء للنشر والتوزیع ، عمان، الاردن، الطبعة الأولى،التسویقمحمد حجازي، 1
 ص)2005،الطبعة الأولى عمان، الأردن، ،دار الحامد للنشر والتوزیع(التسویق المصرفي، مدخل استراتیجي محمود جاسم الصمیدعي 2

307.
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.1بالإمكان تغيير مضمون الرسالة الإشهارية أما الدعاية فلا يمكن ذلك  -       

حدا :يعتبر النشر بمثابة الإدارة الأساسية للاتصال في مجال العلاقات العامة كما يعتبر أيضا وا النشر -2

من المكونات الأساسية للمزيج الترويجي ويعد أي رسالة أو معلومات خاصة بالمؤسسة تظهر في الوسائل   

الصحف  الات ... في شكل خبر أو عدة أخبار عن المؤسسة ،أو المنتج التي تنتجها دون أن تحمل 

 تميزه عن غيره من المؤسسة أي نفقات والنشر باعتباره أحد أشكال الترويج له بعض الخصائص التي

  الأشكال أو المكونات الأخرى للمزيج الترويجي وأهمها:

  مجاني لا تتحمل المؤسسة أي نفقات ويمكن من نشر معلومات كثيرة عن المؤسسة في نفس الوقت. -   

  الصدق (يمكن الثقة بالأخبار أو المعلومات المنشورة بدرجة كبيرة). -

  يحل مشاكل العداء أو المقاومة من قبل الفرد نحو الإشهار . -  

  انخفاض درجة سيطرة أو تحكم المؤسسة في النشر بالمقارنة بباقي عناصر المزيج الترويجي . -  

.)2(ضمان السرعة في إعداد الخبر ونشره -  

  المطلب الرابع : عناصر المزيج التسويقي 

الأفراد في السوق المستهدفة تبرز مهارة مدير التسويق في اتخاذ الخطوات الازمة لإشباع  بعد إختيار

حاجات ورغبات هؤلاء الأفراد، وستكون من أولى مهام هذا المدير أن يكون قادرا على اتخاذ قرارات 

و من شأا الوصول إلى السوق المستهدف من خلال برنامج تسويق متكامل ذلك باستخدام أدوات أ

) المنتج ، السعر ،التوزيع والترويج ،ولقد أجمع خبراء 4psعناصر المزيج التسويقي السلعي وهي أربعة (

تسويق الخدمات على أن عناصر المزيج التسويقي الخدماتي سبعة وهي العناصر الأربعة السابقة  إضافة 

.3:الناس ، البيئة المادية عملية تقديم الخدمة

  مقدموا الخدمة والعلاقة القائمة بين المستفيدين .الناس :وتشمل  -      

  البيئة المادية :تشمل الديكور ،الأثاث ، الإضاءة والترتيبات داخل الموقع والألوان . -      

  عملية تقديم الخدمة :تشمل الإجراءات والخدمة الذاتية . -      

جموعة المتغيرات التسويقية والتي تقع إن هذه العناصر مجتمعة سواء كانت أربعة أو سبعة يشار إليها بم

من ضمن سيطرة مدير التسويق وتستخدمها إدارة التسويق لتحقيق أهدافها المخططة في أسواقها 

.46مرجع سبق ذكره، ص ،بشیر عباس العلاق 1

 الاردن  عیة للنشر والتوزیع، عمان،'،(دار المعرفة الجام، محاضرات في ھندسة الإعلان و العلاقات العامةعبد السلام أبو قحف 2
46)،ص2000الطبعة الاولى 

43ص، مرجع سبق ذكره، علي الفلاح الزعبي 3
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المستهدفة، ويشكل كل منها مزيج منفصل فهناك المزيج السلعي والخدماتي ،المزيج السعري ،المزيج 

.)1(اصة الترويجي والمزيج التوزيعي ولكل منها عناصره الخ

  عناصر المزيج التسويقي وهي:

لا يقصد به المنتج المادي  فقط بل يقصد به أي عرض مرغوب فيه يخدمه طرف ويقبله المنتج:  -اولا

إن كلمة منتج تنطبق على المنتجات المادية الملموسة و الخدمات والأفكار الطرف الآخر. بمعنى آخر :

...إلخ وتتضمن القرارات التسويقية الخاصة بالمنتج القرارات المتعلقة بوضع تصميم له ،بتصميم الغلاف 

الخاص به اختيار الاسم أو العلامة التجارية وتقرير أنواع سياسات الضمان إذا استخدمت مع المنتج 

تابعة المنتج خلال وم

دورة حياته وأخيرا عملية تقديم منتج جديد إلى الأسواق ،بمعنى آخر هو أساس أي عمل عند عرضه 

  حتى

يكون مفضلا للسوق المستهدف وتتضمن الخواص المادية مثل اللون والتصميم والجودة والاسم  

.2التجاري

يمثل السعر مبلغا من المال يدفعه الفرد من أجل حيازة السلعة أو الخدمة والحصول على  السعر : -ثانيا

المنافع المادية والمعنوية التي يتوقعها منها، وحيث ان السعر عادة ما ينظر إليه بواسطة الفرد على أنه 

لتسويق في المؤسسة إذ مقياس للقيمة. فإن عملية التسعير تعد عملية هامة جدا للوحدة التنظيمية الخاصة با

تحاول هذه الوحدة التنظيمية تحديد السعر الذي يمكنها من زيادة مبيعات المؤسسة إلى أقصى حد ممكن 

،ونقول أن السعر هو العنصر الأكثر مرونة إلا أنه أكثر تعقيدا في نفس الوقت بسبب كثرة التغيرات التي 

،ويبين الواقع التطبيقي أن عملية تسعير المنتجات  3تؤثر في تحديد أفضل الأسعار التي ينبغي البيع ا

ليست عملية سهلة فهناك العديد من المتغيرات التي يتوجب أخذها في الحسبان أثناء تحديد السعر وهي : 

تكلفة السلعة السعار ،السلع المنافسة ،الخصومات الممنوحة للفرد والخدمات الإضافية المقدمة مع السلعة 

عى المؤسسة إلى تحقيقها .والأهداف التي تس

: يمثل الترويج مجموعة الأعمال أو مختلف الوسائل التي يمكن أن تساعد في تحقيق الاتصال الترويج -ثالثا

التي تقوم ا الوحدة التنظيمية المتخصصة بمجال التسويق من أجل زيادة قدرة المؤسسة العاملة فيها على 

ة المؤسسات الأخرى في السوق والحصول على أكبر حصة بيع وتصريف المنتجات أو خدماا ومنافس

43،صعلي الفلاح، نفس المرجع السابق 1
41)ص2001،( الوراق للنشر و التوزیع ،عمان، الاردن، الطبعة الأولى،، أسس التسویقمحمد السید علي2
2009،دار المسیرة للنشر و التوزیع ،عمان، الاردن، الطبعة الاولى( التوزیع مدخل تطبیقي متكاملإدارة  ،علي الفلاح الزعبي 3

.58ص
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فيه. وذلك عن طريق تعريف الأفراد المحتملين بالمنتجات من حيث خصائصها ووظائفها ومكان توافرها 

  بالأسواق والسعار التي تباع بعا وإقناعهم بشرائها .

المنتج في المكان للأفراد أو  يتعلق هذا العنصر بكفاءة الأنشطة والعمال الخاصة بتوفيرالمكان : -رابعا

المشترين المستهدفين والتي منها سياسات التوزيع(المباشرة والغير المباشرة) وقنواته من خلال الوكلاء أو 

.1تجار الجملة أو التجزئة أو مجموعة تضم أكثر من موزع

:): يمثل عناصر المزيج التسويقي3الشكل رقم (

( دار النور والمعارف العلمية للنشر والتوزيع التسويق المصرفي:وصفي عبد الرحمن النعسة المصدر 

.    36)ص 2010،الطبعة الأولى 

1
.195ص،مرجع سبق ذكره،ثامر البكري 

الخدمة الضمانات–التغلیف –الاسم التجاري –خط المنتجات –جودة السلعة 

تنشیط المبیعات –الدعایة والنشر –البیع الشخصي –الإشھار

منافذ التوزیع
التغطیة -
التوزیع -

المباشر
المتاجر -
التخزین  -
النقل-

السعر الأساسي-
الخصومات-
شروط النقل-

السلعة     

الترویج

السعرالمكان المزیج 
الترویجي
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  : طبيعة الإشهار المبحث الثاني

في ظل عالم متشابك وسريع الأحداث يتوجب على المسوق أن يتواصل مع تلك الأحداث وأن يبقى في 

مع زبائنه لكي يضمن له التواصل فيما حققه من نجاحات  في أعمال سابقة، ولعلى  الاستمرارحالة 

  ع زبائنه.الإشهار هو واحد من بين الوسائل الرئيسية التي يعتمدها المسوق في تحقيق ذلك التواصل م

وفي هذا الإطار سوف نسلط الضوء على ماهية الإشهار وأهداف الإشهار وأنواع الإشهار وأهمية 

  الإشهار.

  المطلب الأول : ماهية الإشهار

يحتل الإشهار مكانة متميزة ضمن المزيج الترويجي بل إن أهميته تصل في بعض الحالات إلى أنه يراه 

للترويج ،نظرا للعمق التاريخي لهذا النشاط قياسا بالأنشطة الترويجية البعض بكونه الكلمة المرادفة 

الأخرى ضمن المزيج ،ولغرض تحديد معنى الإشهار فقد وردت الكثير من التعاريف التي توضح 

.1مضمونه

ولقد ظهرت الحاجة إلى الإشهار حيث أصبح ضروري لتعريف الفرد بالمنتج ومزاياه وزيادة المبيعات 

المنتجات على الأخرى ،مما أدى ذلك إلى جعل الإشهار العنصر الفعال والقوي ضمن  وتفضيل بعض

  عناصر المزيج الترويجي.

يعرف على أنه مجموعة الوسائل التقنية ،التجارية والفنية التي تسمح بوضع المنتوج في أحسن الظروف -

.2حتى يشتري من قبل أكبر عدد من الأفراد 

ة الرئيسية في مجال تسويق المنتجات والخدمات للعديد من الأنشطة ،إذ يعتمد يعتبر الإشهار أحد الأنشط

.3عليه في تحقيق أهدافا اتصالية بالأطراف التي تتعامل معها الأنشطة 

وعرفته جمعية التسويق الأمريكية على أنه "الوسيلة غير الشخصية لتقديم البضائع والخدمات والأفكار 

.4أجر مدفوع بواسطة جهة معلومة ومقابل 

:5وهذه التعاريف تتكون من أربعة خصائص رئيسية للإشهار هي

)2008الطبعة الاولى، ، عمان ، الاردن،للنشر والتوزیع دار الثقافة للتصمیم والإنتاج(مبادئ التسویقمحمد صالح المؤذن ،1
.226ص

2 �ůĂŝŶ���͘ >͘ ' �Z�Z��͘ůĂ�ƉƵďůŝĐŝƚĠ�ďƌĂŶĐŚĞ�ĐůĠ�ĚĞ�ŵĂƌŬĞƟŶŐ�͘Ɖϭϭ����
3p.Kotler et B.doubois .management.8eme ͘ ĞĚŝƟŽŶ͘ ƉƵďůŝƵŶŝŽŵ ͘ ƉĂƌŝƐ�͘ϭϵϵϱ͘ Ɖϱϴϲ�����������������������������������������������������

2010ب الحدیث للنشر والتوزیع ،عمان ،الاردن، الطبعة الاولى، ه (عالم الكتالنص الإشھاري ،ماھیتھ ،أنباءه، آلیات،محمد خاین 4
6667ص ص 

98.99ص ص ، رجع سبق ذكره، م ثامر البكري5
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ومعنى ذلك بأن الإشهار يصل إلى الأفراد عبر وسائل اتصال غير شخصية  :وسيلة غير شخصية -1

،وسواء كانت مكتوبة أو مشاهدة أو مسموعة ،أي يتم الإشهار عبر استخدام واسطة وليس عن طريق 

  المباشر كما هو الحال في البيع الشخصي .الاتصال الشخصي 

أي أن الإشهار لا ينحصر في جانب معين من المنتجات  :تقديم البضائع والخدمات والأفكار -2

المقدمة للأفراد ، بل يشمل السلع المادية والخدمات على اختلاف أشكالها ،وهدف الإشهار الأساسي 

نتج والخدمة على غيرها بالإضافة إلى تقديم الأفكار والمعلومات هو إقناع وإغراء الأفراد المرتقبين لتبني الم

  والتي قد تكون ثقافية ، تعليمية  تدريبية اجتماعية ...إلخ .

من شروط الإشهار هو أن يتم من قبل جهة معروفة سواء كانت الجهة المعلنة  :جهة معلومة -3

شهار ،لأن هذا الشرط يرتبط مع صفات المؤسسة (التي تمتلك المنتج ) أو الوكالة المتخصصة في الإ

الإشهار وهو المصداقية والالتزام ،فإذا ما عرف المصدر فإن ذلك يعني الالتزام الكامل من قبل الطرف 

  المعلن عما ورد في مضمون الإشهار قانونيا وأخلاقيا .

لمختلفة إلا لا يتم عرض أو نشر الإشهار عبر وسائل الاتصال غير الشخصية ا :مقابل أجر مدفوع -4

بعد أن يتم دفع مبالغ نقدية لقاء ذلك النشاط الإشهاري المنفذ من الجهة المسؤولة عن وسيلة الاتصال 

،فالإشهار في جوهره هو نشاط تجاري هادف إلى تحقيق الربح ويستوجب بالتالي أن يسدد المعلن المبالغ 

ذ الإشهار ، ويتميز بتكلفة منخفضة للرسالة المترتبة على قيامها بمهمة الإشهار إلى الجهة القائمة بتنفي

  الإشهارية خاصة إذا وجد توافق بين السوق المستهدفة والوسيلة الإشهارية المستخدمة .

يمكن القول بأن موقع الإشهار في الهيكل التنظيمي للمؤسسة وأهميته يختلف تبعا لاختلاف حجمها ،إذ 

معين ضمن قسم التسويق أو قسم المبيعات ،ويكون نجد الإشهار في المؤسسات الصغيرة مرتبط بشخص 

مسؤولا عن تأمين العلاقة مع الوكالات الإشهارية لإنجاز ما مطلوب من مهام أو نشاطات إشهارية 

تخص المؤسسة ،أما على مستوى المؤسسات الكبيرة فإنه يوجد قسم مختص في الإشهار ويكون مسؤول 

ة، أو من مسؤولية مساعد مدير قسم إدارة التسويق في بعض القسم مدير ضمن إدارة التسويق في المؤسس

الحالات و تنحصر مسؤوليته في رسم الإشهار في المؤسسة ، وتحديد الميزانية التقديرية للإشهار فضلا عن 

تحديد الوسائل الممكن اعتمادها في الإشهار ، ولا بد من الإشارة هنا إلى أن معظم هذه المؤسسات 

ت الإشهار المتخصصة سواءا كان ذلك في تصميم الإشهار او في تنفيذه خاصة في تستعين أيضا بوكالا

الوسائل التي لا يمكن أن تكون من ضمن إمكانيات المؤسسة أو في حوزا.
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  المطلب الثاني : أنواع الإشهار

من الممكن تقسيم أنواع الإشهار باختلاف غرض كل منها ،فكل نوع من الأنواع خصائص ومميزات 

  عن الأخرى ويمكن تقسيم كل منها إلى ما يلي :

  أولا :تقسيم الإشهار حسب الوظيفة : 

: يتعلق هذا النوع بتسويق المنتج التي لم يوجد من قبل في السوق و يهدف هذا الإشهار التعليمي– 1 

لجديدة أو النوع إلى إخبار و تعليم الأفراد المستهدفين من مختلف صفام عن منافع و فوائد المنتجات ا

المنتجات الحالية أو المعدلة ذات الاستخدامات الجديدة ،و يعطي هذا النوع معلومات مفصلة عن فوائد 

المنتجات المعلن عنها وأماكن توزيعها و استخداماا و استعمالاا      و المزايا التي تنفرد ا مع 

.1مثيلاا

أو الخدمات أو الأفكار غايته إرشاد الأفراد و : يتعلق المنتجات الجديدة الإشهار الإرشادي -2 

اطلاعهم على الحقائق الكافية عنها ، أو لا يعرفون كيفية إشباعهم لحاجام بطريقة اقتصادية ،أو لا 

يعرفون كيف أو متى أو من أين يحصلون عليها و تتلخص وظيفة هذا النوع من الإشهار يتضمن 

لخدمة مع أفضل الطرق لصيانتها بطريقة تزيد عن عمرها معلومات عن كيفية استخدام المنتج أو ا

  الإنتاجي.

: يكون هذا النوع في مرحلة النضج للمنتج و ذلك للمحافظة على استمرار الإشهار التذكيري -3

تفكير بالمنتج والفرد يكون الهدف هنا تذكير الفرد بمزاياه و ما يمكن أن يحقق له من فوائد و التأكيد على 

اليين بأم قد اتخذوا القرار الصحيح أو قاموا باختيار الصحيح ، وللتغلب على عادة النسيان الأفراد الح

  . بصفة عامة إن الأهداف هي :2للفرد 

  تذكير المشتري باحتمال حاجتهم لهذا المنتج . -

  تذكير الفرد بأماكن بيع هذا المنتج . -

  و ذهنية الفرد . المحافظة على جعل المنتج في قمة اهتمامات و إدراكات -

:تنصب الأهداف من هذا الإشهار نحو تحديد التمهيد بالتعريف بالمنتج عند الإشهار الإخباري  -4

إخاله للسوق لأول مرة و لخلق طلب أولي عليه ،و ذلك بتقديم بيانات للأفراد يؤدي نشرها بين أفراده 

عنده مما يؤدي إلى بعث الثقة أو تدعيمها إلى تقوية الصلة بينهم و بين المعلن أو تصحيح فكرة خاطئة ما 

و يعتبر هذا النوع من الإشهار أحد أساليب العلاقات العامة ،كما يستخدم للتأكيد و تعميق أواصر 

242) ص  2005،(دار الحامد للنشر والتوزیع ،عمان، الاردن، الطبعة الأولى  التسویق المصرفيتیسیر العجارمة ،1
.313ص محمود جاسم الصمیدعي، ، مرجع سبق  ذكره،2
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الصلة بين المعلن و فئات الأفراد المستفيدين .كما قد يستخدم لتصحيح المفاهيم و الأفكار الخاطئة أو 

  السلبية من قبل الأفراد.

يتعلق هذا النوع بالمنتجات ذات المركز الوطيد في السوق و التي تكون قد ار التنافسي: الإشه -5

ظهرت منتجات أخرى منافسة لها أو بالعلامات الجديدة التي تنافسها علامات أخرى منافسة لها و 

يشترط أن تكون طبيعة الإشهار تتحدث عن منتجات أو ماركات متنافسة ، بمعنى أن تكون هذه 

ت أو الماركات متكافئة من حيث النوع و الخصائص و ظروف الاستعمال و الثمن و ما إلى ذلك الخدما

،و يعتمد نجاح هذا النوع على الأفكار الجديدة المبتكرة في الوسائل الإشهارية المنشورة  والتي تلقى قبولا 

:1من الأفراد          و يهدف هذا النوع إلى

  لعلامة التجارية للمنتج المعلن هنه .خلق تفضيلات لدى الفرد نحو ا -

  تشجيع الفرد على تبني العلامة و المنتج الذي تتعامل به المؤسسة. -

  تغير إدراكات الفرد عن المنتج المعلن عنه باتجاه التعامل معه. -

  إقناع المشتري على تحقيق الشراء الآن و ليس في وقت آخر. -

  ثانيا :تقسيم الإشهار حسب نوع التأثير:

هو الإشهار الهادف إلى تحقيق الفعل الشرائي للفرد في الوقت الحالي و دون أي الأسلوب المباشر:-1

.2انتظار

و هو الإشهار الذي يركز على المنافع التي يمكن تحقيقها مستقبلا عند اتخاذ الأسلوب غير المباشر  : -2

الفرد لقرار الشراء .

  المستهدف:ثالثا: تقسيم الإشهار حسب الفرد 

هو إشهار موجه للفرد النهائي الذي يستخدم المنتج لأغراض شخصية غير الإشهار الاستهلاكي :  -1

تجارية أو لأغراض مترلية ،وهذا بالتعريف بخصائص ومزايا المنتج لإثارة دوافعه وعادات شرائه بأنواعها 

.3لمعلن عنهسواء رشيدة أو عاطفية وذلك تبعا لخصائص الأفراد وطبيعة المنتج ا

هذه الحملات الإشهارية موجهة للمزارعين لترغيبهم بشراء منتجات محددة من الإشهار الزراعي :-2

الاحتياجات الضرورية لأغراض الإنتاج الزراعي والحيواني، وباختصار يعد الإشهار الزراعي من الوسائل 

  ون في دعم الاقتصاد الوطني .الإشهارية ذات التأثير الملموس على المزارعين خصوصا الذين يساهم

.172مرجع سبق ذكره،  ،بشیر عباس العلاق 1
221) ص  2007(دار وائل للنشر والتوزیع، الاسكندریة ،مصر ،الطبعة الثالثة، ، التسویق الصناعيأحمد شاكر العسكري، 2
.310) ص 1996الاولى،( دار وائل للنشر والتوزیع، الاسكندریة ،مصر، الطبعة الإدارة التسویقیة الحدیثةصلاح الشنواني، 3
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: يتعلق هذا بالمنتجات التي تباع إلى منتجين آخرين لاستخدامها في أغراض الإشهار الصناعي -3

إنتاجية، و يتصف هذا النوع بكون أفراده معروفين و يستطيع المعلن أن يتصل م بشكل مباشر 

لنشر التي لها علاقة باختصاصهم كالات مستخدما الوسائل الإشهارية التي يريدها بنفسه ،أو وسائل ا

الفنية و المهنية و يتوجب في هذا النوع أن تكون الرسالة الإشهارية تشمل و تغطي جميع المعلومات الفنية 

.1التي يهتم بمعرفتها رجال الصناعة الموجه لهم هذا الإشهار

فراد الذين يكون هدف شرائهم هو : يتعلق هذا النوع المنتجات التي تباع إلى الأالإشهار التجاري  -4

بيعها مرة أخرى بواسطتهم لغرض المتاجرة ا ،و تحقيق الأرباح و يحتاجون إلى الرسالة الإشهارية التي 

توفر لهم المعلومات التي يحتاجوا عن السلع التي يتاجرون ا ،و يستخدم هذا النوع في الات و 

 تكون موجهة من المنتجين إلى الوسطاء وذلك دف إثارة الصحف المتخصصة بالإشهار التجارية التي

  اهتمامهم    و دفعهم للتعامل التجاري .

يتعلق هذا النوع بخدمة أصحاب المهنة الواحدة بمعلومات عن المنتجات التي الإشهار المهني:  -5

.2يستخدموا بأنفسهم و لكنهم يوصون بشرائها

  فية:الإشهار حسب التغطية الجغرا –رابعا 

:إشهار يتعلق بالمنتجات  التي توزع في منطقة محددة حيث توجه الرسالة الإشهارية  الإشهار المحلي-1

للأفراد الذين يقطنون تلك المنطقة ،وتستخدم فيه الوسائل الإشهارية التي تغطي تلك المنطقة مثل 

  اللوحات والملصقات ،الصحف والات اليومية .

هذا النوع من الإشهار منطقة جغرافية واسعة تتعدى حدود الدولة في يغطي الإشهار الدولي : -2

وسائل النشر المتداولة لإثارة الطلب على منتجاا ،مثلا الإشهار الموجه إلى الأفراد في جميع أنحاء الدول 

.3الأجنبية أو الأوروبية من خلال استخدام الفضائيات المختلفة 

  ثارا:خامسا : تقسيم الإشهار حسب دوافع إ

: الغاية منه هو حث الفرد على شراء واستخدام المنتج بصرف النظر عن العلامة  إشهار دوافع أولية -

  التجارية.

.4: الغاية منه هو حث الفرد على الشراء المنتج ذو علامة تجارية معينة  إشهار دوافع ثانوية -

.190ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص 1

.220مرجع سبق ذكره، ص  أحمد شاكر العسكري ،2

.429مرجع سبق ذكره، ص  ،محمد صالح المؤذن 3
.35) ص 2002،الإسكندریة ،مصر، الطبعة الاولى،  (دار النشر والتوزیع الترویجعصام أبو علفة ،4
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المطلب الثالث: أهداف الإشهار

نشاط في المؤسسة أهداف تسعى إلى تحقيقها ،و التي تنصب في النهاية من الطبيعي أن  يكون لكل 

بأهداف المؤسسة ككل ،و الإشهار شأنه بذلك شأن الأنشطة التسويقية يسعى لأن يعزز من استراتيجية 

المزيج التسويقي في السوق المستهدف و خلال فترة معينة من الزمن و أهداف الإشهار كثيرة و متعددة     

 جوهرها تسعى إلى قياس النتائج المتحققة من الإشهار، فلا يكفي  مثلا قول مدير التسويق بأن و لكن في

هدفه هو "ترويج السلعة" إن على مدير التسويق أن يحدد بالضبط ما ينبغي أن يعمله الإشهار، فلأهدف 

ع الشخصي أن ينبغي أن تكون أكثر تحديدا من أهداف البيع الشخصي ،إن واحدة من أبرز مزايا البي

رجل البيع يستطيع أن يعرض ويقدم السلعة بما يتناسب واحتياجات الأفراد الراغبين بالشراء، لكن 

الإشهار هو عملية اتصال محددة فهو ينبغي أن تكون وسيلة اتصال فعالة ليس بالنسبة للفرد الواحد وإنما 

.1للآلاف بل ملايين الأفراد

:2ومن أبرز الأهداف المتعارف عليها

إن الهدف الأساسي هو تغيير ميول والاتجاهات وسلوك الأفراد المحتملين حتى يتصرفوا بطريقة أكثر  - 

  قبول للمنتجات (إغراء للشراء) .

  المساعدة في تقديم منتج جديدة إلى أسواق مستهدفة محددة . - 

قي للمؤسسة ،من خلال المساعدة في تثبيت صنف معين من المنتج في السوق أو تثبيت المزيج التسوي - 

  إبلاغ وإقناع الأفراد بالمزايا والمنافع المتضمنة في ذلك الصنف .

  المساعدة في الحصول على منافذ توزيعية وإبلاغ الأفراد بأماكن بيع المنتج أو الأصناف المعلن عنها.  - 

  توفير اتصال مستمر مع الأفراد المستهدفين حتى في حالة عدم توفر رجل البيع . - 

  تمهيد الطريق لرجل البيع وتمكينه من إبراز وتقديم اسم المؤسسة ومزايا سلعها . - 

  الحصول على فعل شرائي فوري . - 

  مساعدة المستهلكين في تأكيد قرارام الشرائية . - 

فتح آفاق جديدة لأسواق لم تكن قائمة قبل توجيه الحملات الإشهارية ،أو خلق قطاعات سوقية  - 

  ل مرة .جديدة لأو

محاولة مواجهة المنافسة حيث أن الكثير من الحملات الإشهارية دف إلى تعويض التأثير على حصة  - 

المؤسسة من السوق الذي يحدثه إشهار المنافسين ،أي أنه في حالة وجود كون الإشهار مصمما لجذب 

.65ص رجع سبق ذكره،عبد السلام أبو قحف ، م1

.153) ص  1981والنشر، عمان ،الاردن، الطبعة الثانیة،  طباعة(دار النھضة العربیة للالإعلانأحمد عادل راشد ،2
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ار تحاول إغراء الأفراد فرد جدد (لم يستخدموا أو يستعملوا السلعة من قبل )، فإن كثيرا من الإشه

بالتحول من علامة تجارية إلى أخرى أو من منتج إلى آخر ،ويساهم الإشهار المقارن في تحقيق مثل هذا 

  الهدف وذلك من خلال التركيز على مزايا فريدة يتمتع ا الصنف على الأصناف المنافسة. 

على استعمال المنتج بشكل تحاول إغراء الأفراد زيادة استعمالات المنتج، حيث أن بعص الإشهارات - 

.يؤدي إلى زيادة كمية استهلاك

زيادة المبيعات في موسم انخفاض الطلب ،حيث أن معظم المنتجات لها مواسم شراء أو فترة استخدام - 

  ة .طبيعية ،وللتغلب على ذلك تحاول كثير من الإعلانات إثارة الطلب أو التذكير بالسلع على مدار السن

  ويسعى النشاط الإشهاري لتغيير سلوك الأفراد من خلال ثلاثة أسباب هي : 

من خلال توفير المعلومات : توضح للفرد مزايا وصفات المنتج الجديد أو الجوانب التي كان  -          

  يجهلها عن المنتج وتخلق الرغبة في الحصول عليها .

رغم أا صعبة ولكن الإشهار بإمكانه القيام ذه المهمة إذ من خلال تغيير رغبات الأفراد :  -         

أحسن تصميمه وإخراجه واستخدامه ،وذلك بإبراز فوائد المنتج ولإقناع الفرد وأن يكون الفرد راغبا في 

  تغيير سلوكه وأن يخلق الإشهار جوا عاما يؤكد للفرد سلامة قراره بقبول الفكرة أو الرغبة الجديدة .

من خلال تغيير تفضيل الأفراد للماركات المختلفة :تظهر عند طرح منتج جديدة بمعنى   -         

.1تحويل تفضيلهم من ماركة منافسة إلى ماركة هو عن طريق استخدام وسائل الإشهار المتعددة 

  المطلب الرابع :أهمية الإشهار 

يعد الإشهار جزءا أساسيا من حياتنا اليومية الاجتماعية و الاقتصادية والاجتماعية نظرا لأننا نحن كافة 

  أفراد اتمع نتكون من أفراد ووسطاء . 

: يعد بمثابة متحدث رسمي عن نشاطات في كل مكان وهو الذي  أهمية الإشهار بالنسبة للمنتجين-1

.2لرضا النفسي وتقنعهم باقتناء المنتجات والخدمات يقدم المعلومات التي تولد لديهم ا

  التوفير في تكاليف التوزيع . -إضافة إلى :  

  مساعدة مندوبي البيع وتشجيعهم . -                

) ص  2002(الدار الجامعیة للنشر والتوزیع ،عمان ،الاردن ،الطبعة الاولى،  ،قراءات في إدارة التسویقمحمد  فرید الصحن، 1
.86.87ص 

(دار المجد للنشر والتوزیع ،عمان، الاردن  الأصول التسویقیة في إدارة المحلات والمؤسسات التجاریةودت ناصر، محمد ج2
69) ص  1998الطبعة الأولى 
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  مساعدة الوسطاء  في عرض المنتجات . -                

  تعريف سريع للأفراد بما هو جديد عن المنتجات وعن الإضافات والتحسينات الجديدة . -              

  زيادة الطلب على السلعة مما يساعد على تصريف المنتجات بكميات كبيرة . -                

  يقنع الوسطاء بالتعامل مع المنتج التي تنتجها المؤسسة . -                

:يعد ضرورة ملحة لتحقيق غايتهم في الإشباع ،لأنه هو الذي  أهمية الإشهار بالنسبة للمستهلكين-2

  يزود بالمعلومات ويعطي إحاطة كاملة بأفضل أنواع المنتجات والخدمات .

  تسهل مهمة الاختيار بين المنتجات .   -وأيضا :        

  .توفير المنتج في الزمان والمكان المحددين  -       

  تزويد الفرد بمهارات مفيدة . -       

تعريف الفرد بالتغيرات التي تحدث في استراتيجيات التسويق (السعر ،تحسين السلعة سلعة  -      

  جديدة 

  أهمية الإشهار بالنسبة للتجار (الجملة والتجزئة ):-3

  يساعد على اجتذاب الوسطاء إلى التاجر والتعامل معهم .-

  فير الوقت عليهم في إقناع الفرد بالمنتجات وشرائها .تو -      

.1الإشهار الناجح يكون شهرة كبيرة للدخل الناجح  -      

وتتعدد أهمية الإشهار سواء من الناحية الاقتصادية ، الاجتماعية ،المعرفية و المعيشية وذلك على النحو 

:2التالي 

يفتح الإشهار أسواقا أمام المنتج وييسر بيع المنتج عد أن يخلق الطلب ويثير الرغبة في الشراء ويخفض  -

  من ثمن المنتج ويقوي من المنافسة مما يعود بالخير على المتلقي .

- تمع حيث له آثار لا يمكن إغفالها نظرا لعمق فعاليته ويمكن بلورا في يعتبر وثيقة الصلة والارتباط با

  ما يلي : 

توفير معارف جديدة : يوفر معارف تساعدهم على تكوين عادات تعمل على رفع مستواهم في شتى 

  النواحي .

مصادر للرزق : تتعدد الفئات التي تعمل في مجال الإشهار داخل المؤسسات وخارجها مما يؤدي إلى توفير 

  فرص عمل تساعد على حل مشكل البطالة .

.128، ص.، مرجع سبق ذكرهمحمد جودت ناصر1

.249مرجع سبق ذكره ص . تیسیر العجارمة  ، 2
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  فية التخطيط للحملات الإشهارية المبحث الثالث : كي

إن البرامج الإشهارية تعتبر جزء أساسي للجهود التسويقية في العديد من المؤسسات ،فالإشهار هو 

السلاح الإتصالي الحرج الذي يهدف إلى التعبير عن الجهود المبذولة من طرف المؤسسة ومنتجاا في 

هدافها البيعية والتسويقية ولا يتم هذا إلا بواسطة صورة ذهنية طيبة لدى الأفراد تمكنها من تحقيق أ

  النشاط الإشهاري المخطط على أساس علمي سليم.

المطلب الأول : تصميم الرسالة الإشهارية

إن الابتكارية في الإشهار تعني كافة الجوانب الفنية من فن و تصميم و إخراج الرسالة الإشهارية -

ر، و الناحية الفنية اختصاص الفنان أو مصمم الإشهار مع ذلك فإن بالرغم من أن الرسالة مسؤولية المحر

  كلا اموعتين تعملان كفريق واحد في إعداد الإشهار .

فالتصميم هو يتضمن كلا من تنظيم الأجزاء ووضع الخطة التي تؤدي إلى هيكل معين و هو ممكن أن 

.1أغراض معينةيطبق على أي نشاط إنساني يتعلق بتنظيم العناصر لغرض تحقيق 

إن تصميم الإشهار يعتبر من المهام الكبيرة التي تساهم و إلى  حد بعيد  في نجاح الإشهار أو فشله و  -

لا يعتمد التصميم فقط على المواهب الفنية ،و إنما يعتمد أيضا على الأساليب و الصيغ العلمية و كذلك 

:2لهذا الجانب من خلال تفهم مبادئ التأثير النفسي على الفرد المرتقب   و تبرز هذه الأهمية 

المساهمة الفعالة في القيام بالعديد من الوظائف بحيث يقدم خريطة عمل متكاملة من مهارات و قدرات 

الفريق الذي تعاون في تحديد الأهداف، و خلق الفكرة الإشهارية و كذلك تحرير النص و إعداد العمل 

  ع العناصر في شكل جمالي معين .الفني و تحديد الأشكال و المساحات و التنسيق بين جمي

يزود المعلن بكافة البيانات و المعلومات التي على ضوئها يتم تقدير المتطلبات الفنية و الإنتاجية  -

  للإشهار مما يتيح الفرصة في تقدير التكاليف منذ البداية.

رية المختلفة داخل إعطاء الدور لكافة العاملين في النشاط الإشهاري للقيام بتنظيم العناصر الإشها -

  مساحة إشهارية محددة و تحدد الرسوم المطلوبة و كذلك الألوان و نوع الخط الذي يمكن استخدامه .

المساهمة الواسعة في تحقيق الأهداف الإشهارية التي يسعى المعلن إلى تحقيقها عن طريق القدرة  على  -

تقديم مغريات إشهارية تساهم في تقبل الفكرة من  لفت انتباه الفرد و التأثير عليه و توصيل الفكرة إليه و

.3قبل الفرد

150)، ص 1997،(الدار الجامعیة للنشر والتوزیع، الإسكندریة ،مصر، الطبعة الاولى،  الإعلانمحمد فرید الصحن ،  1
.155)، ص  2009الدار الجامعیة للنشر والتوزیع، عمان، الاردن ،الطبعة الاولى ،  ،(الترویج والإعلانسمیر العبدلي، 2
.151مرجع سبق ذكره ص ،  محمد فرید الصحن3
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و يمر التصميم بعدة خطوات و تعكس في نفس الوقت وضوحا في الإشهار حتى يتم في صورته النهائية     

:1و تقديمه للفرد المستهدف و يمكن عرض هذه المراحل فيما  يلي 

ج التصور العام للتصميمات للأفكار الإشهارية : تعطي هذه النماذ النماذج المبدئية الصغيرة -1

المختلفة حتى يمكن أن يتم اختيار أنسب تلك النماذج للسلعة و لطبيعة الفكرة، و الرسالة الإشهارية 

وتكون صغيرة الحجم و يمكن رسمها في إطار التجارب التي تسعى للوصول إلى التصميم النهائي و لا 

  المكونات الأساسية للإشهار.تضم أية تفاصيل و لكن تحتوي على 

بعد حصول الموافقة على أحد النماذج الصغيرة يباشر المصمم في إعداد الرسم النماذج التقريبية :  -2

في حجم أكبر و بنفس الإشهار النهائي ، وهذا النموذج يحتوي على معظم التفاصيل المطلوبة مثل 

نصر و شكل الحروف و كذلك العناوين عناصر الإشهار مع توضيح المكان الذي سيوضع فيه كل ع

الفرعية و نوع الخط المستخدم... ،و تعتبر هذه النماذج مهمة لأا تعتبر مرحلة الوسط بين النماذج 

المبدئية والنهائية     و من ثم تساهم في تحليل التكاليف إذا ما تم رسم النموذج النهائي ولم يحظى 

الإشهار من كافة جوانبها مما يساهم في رفع مستوى الخبرات و بالموافقة و تعتبر فرصة لتحليل عناصر 

  كذلك توجيه الانتقادات أو الملاحظات قبل أن يتمك وضع الإشهار بشكله النهائي .

: بعد الموافقة على النموذج التقريبي المقدم للمعلن يعاد تصميمه مرة ثانية لكي النموذج النهائي -3

مساحات كل عنصر من العناصر المكونة لّلإشهار بشكل دقيق و يصبح في شكله النهائي مع تحديد 

ترتيب الصور المتفق عليها ،و رسم الرسوم و كتابة العناوين و وضع الألوان و يوقع بعد ذلك المعلن 

  على النموذج بالموافقة .

إثارة و للتصميم الفعال متطلبات : إن التصميم الفعال يجب أن يمتاز بالقدرة على جذب الانتباه و 

الاهتمام بالنسبة للفرد المرتقب و أن يساهم في توفير الرقابة على الطريقة التي يتم ا مشاهدة أو قراءة 

الإشهار ، فالرسالة الإشهارية قد تكون صادقة    و مرتبطة باحتياجات الفرد و هامة في نفس الوقت 

لى الفرد  لقبول السلعة و معظم بالنسبة له ،و لكن أسلوب تصميمها لا تمكن المعلن من التأثير ع

المشتغلين في النمط الإشهاري يتفقون على أن التصميم الفعال يجب أن يتوفر على العديد من الخصائص            

:2و المتطلبات الفنية ومنها 

  أن يكون التصميم متوازنا. -

يجب تقسيم المسافات في التصميم الإشهاري بصورة متوازنة. -

.225السابق ص،  المرجعنفس محمد فرید الصحن، 1
.260محمد حافظ  حجازي، مرجع سبق ذكره، ص  2
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  ح التصميم لبصر القارئ سهولة الانتقال من جزء إلى آخر ببساطة.يجب أن يتي -

  يجب أن يبدو الإشهار بجميع مكوناته كوحدة مترابطة. -

: من المبادئ الأساسية التي لا غنى عنها في النشاط الإشهاري هي توفر مبدأ التوازن في  التوازن -1

التصميم و الإخراج بحيث يتحقق معه التنسيق المتكامل بين أجزاء و عناصر الإشهار، و من ثم فالتوازن 

ددة بحيث تكون يهتم بالتوزيع النسبي لعناصر الإشهار بحيث يتم توزيع تلك العناصر داخل المساحة المح

موزعة حول ما يسمى المركز البصري للقارئ ،و عادة ما يقسم الهيكل الإشهاري بخط إلى قسمين 

و هي المساحة الباقية و هذا الخط يمر ا 3/8من المساحة الكلية و الجزء الأسفل 5/8العلوي   و يشغل 

  يسمى الخط البصري .

اج الإشهاري و هما التوازن الرسمي و التوازن الغير رسمي و يوجد نوعان في التوازن في التصميم و الإخر

.

و يتحقق التوازن الرسمي بحيث تكون الوحدات متساوية تماما إلى كل من النصفين  الأيمن و الأيسر 

للإشهار بمعنى أنه إذا مد خط رأسي يقطع الإشهار إلى نصفين طوليين كانت الوحدات اليمنى متساوية 

ى ، ويمتاز التوازن بالمظهر المقبول    و البساطة و يفيد في الإشهار عن اسم تماما للوحدات اليسر

المؤسسة و الذي لا تستخدم فيه الكثير من الحركة و الصور و كذلك في حالة إبراز فكرة الرسوخ و 

الإتقان         و يستخدم أيضا عندما يراد جذب نظر القارئ إلى وسط الإشهار و العيب الأساسي 

  ط ذا النوع هو أنه يقدم إشهار ساكن لا حياة فيه و كذلك غير مثير.المرتب

أما التوازن الغير رسمي فيتحقق عن طريق وضع العناصر الخفيفة على نقطة تبعد عن المركز البصري أكثر 

عبى  مما تبعد العناصر الثقيلة   و يتميز هذا النوع بالحيوية و الحركة و يستخدم في حالة الرغبة في التركيز

نقاك معينة في الرسالة الإشهارية كما يعطي الفرصة للتركيز على بعض أجزاء الإشهار  و هو ذا يخدم 

  وظيفة الإشهار نفسها .

: يرتبط التناسب بالتنازل ارتباطا وثيقا طالما أنه يهتم بتقسيم المساحات بين عناصر  التناسب -2

لإضافة إلى ذلك فإن التناسب السليم في الإشهار التصميم بتحقيق أفضل مركز بصري ممكن ،و لكن با

  السليم يتطلب وضع التركيز المرغوب لكل من حجم    و شكل و لون عنصر من عناصر الإشهار .

و الإشهار الجيد يجب أن يحقق تناسب من حيث العلاقة بين طول الإشهار عرضه و بين الطول و 

لاحظ بعض الخبراء أن شكل المرجع يبدو غير مكرر و العرض لكل العناصر الأخرى المكونة للإشهار ،في

غير ملفت للنظر كما أن زيادة طول أحد الضلعين إلى ضلع طول الضلع الآخر يجعل النسبة واضحة و 

  بالتالي لا يتحقق جذب الانتباه المطلوب .



الفصل الاول             الاتصالات التسویقیة عن طریق الاشھار

26

عين  : تعتبر حركة البصر أحد العناصر الهامة في تصميم الإشهار حيث أا تحملحركة البصر -3

القارئ من عنصر إلى عناصر في التتابع المطلوب في الاتصال الجيد في الرسالة الإشهارية و هو نفس 

المنطلق المستخدم في تحرير الرسالة الإشهارية حيث ينتقل القارئ من جذب الانتباه ثم الاهتمام فالرغبة و 

يمن ثم يتجول ببصره بين محتويات أخيرا التصرف ،فعادة يبدأ القارئ من اعلى الإشهار من الجانب الأ

الإشهار في شكل يتفق مع اتجاه عقرب الساعة و من ثم على المصمم أن يسيطر على حركة العين و 

  يقودها إلى النواحي التي يقصد التركيز عليها .

  يحقق التضاد فيث الإشهار نوعا من التوزيع النسبي في الإشهار بحيث يعكس الأهمية النسبيةالتضاد:  -4

  لهذه العناصر و تنسيق محتويات الإشهار من حيث الشكل ، الحجم ، اللون و الاتجاه .

: ن التناسق والوحدة يعتبره بعض مصممي الإشهار من أهم عناصر التصميم الفعال فيجب الوحدة -5

 أن يكون هناك ترابط قوي و متماسك بين معاني و الصورة و العنوان الفرعي و الرسالة التفصيلية و

  يسهل ذلك من انتقال القارئ من فكريا من عنصر إلى آخر.

: تتحقق البساطة في تنسيق الإشهار و ذلك في أن لا يحتوي الإشهار إلا على العناصر  البساطة -6

الضرورية التي لا يمكن الاستغناء عنها فعلى المصمم أن يقيم لكل عنصر و يزن أهميته و أثره الفعال عند 

ذا وجد ان بعضا منها لا يحقق أثرا يذكر فعليه أن يلغي ذلك ،و مما يعيب الكثير من الاتصال بأفراد فإ

الإشهارات المنشورة أن بعض المعلنين يصرون على ضرورة احتواء الإشهار على التعقيد في التركيب و 

  يلة الأهمية. مزدحما بالعناصر المكونة له فيؤدي ذلك بأن تضيع العناصر الهامة بين الكثافة و العناصر القل

  المطلب الثاني :التخطيط للحملة الإشهارية 

إن الأساس العلمي لأي نشاط أو مجهود إنساني لابد وأن يستند إلى التخطيط وعليه فإن التخطيط  

للحملة الإشهارية قبل تنفيذها أمرا هاما وضروريا يجب أن لا يغيب عن ذهن الأفراد المعلنين ،كما أن 

ارية بعد نشرها أمرا لا بد منه للتحقيق من مدى نجاح الحملة في تحقيق التي سبق تقييم الحملات الإشه

تقريرها وكشف أي انحرافات قد تقع والعمل على معالجتها .إن قرار إجراء عملية إشهارية مبني على 

معلومات توفرت لدى مدير التسويق والتي هي حصيلة بحوث ودراسات أجرا المؤسسة المعلنة أو 

ا إلى مكاتب متخصصة ،مما جعلها تكشف الستار عن توفر فرص إشهارية مربحة في السوق لا أوكلته

يمكن للمؤسسة المعلنة تضييعها ،وخاصة إذا ما توافقت وانسجمت مع الاستراتيجية التسويقية المسطرة 

  وهناك خمسة شروط أساسية تحكم الفرصة الإشهارية . ،
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اتجاه الأفراد النهائيين نحو شراء فئة من منتجات أساسية هو :إذا كان  1وجود طلب أولي واعد -1

الاتجاه البارز والأكيد ،فإذا كان المعلن يمتلك صنفا من فئة هذا المنتج سيحقق نجاحا في ترويج هذا 

  الصنف من خلال الإشهار عنه .

،توفر للمعلن فرصة :إن المنتجات المتميزة عن بعضها بالخواص المختلفة 2احتمال جيد لتمييز المنتج  -2

  التوفير على الأفراد ،من خلال إبراز الخواص المميزة للمنتج بالمقارنة مع أمثالها .

فالأفراد في هذه الحالة تميل إلى تفضيل صنف معين على آخر ،فإن الإشهار يحقق نجاحات أكبر على هذا 

  التمييز في المنتجات المعلن عنها .

يق نتائج إشهارية باهرة في الإشهار على المنتجات يكون الأفراد : يصعب تحق3وجود مزايا مخفية -3

على دراية بمزاياها وخواصها ،لكن إذا كانت المزايا الرئيسية في المنتج مخفية ،فإن الإشهار يلعب دورا 

  مهما في تكوين ارتباطات ذهنية حول هذه المزايا 

ذلك الإشهار الذي يلامس ويصيب في  : إن الإشهار الناجح هو وجود دوافع شراء عاطفية قوية-4

الصميم دوافع الشراء العاطفية القوية للأفراد ،فإثارة هذه الدوافع واستثمارها بشكل يقود الفرد في إتمام 

  عملية الشراء تعد من أبرز وظائف الإشهار الناجح .

تحقق ما تريده من  : فإذا كانت المؤسسة تتمتع بقدرات مالية كافية ، فإاتوفر الأموال الازمة  -5

العملية الإشهارية، والعكس من ذلك فإذا كانت القدرات المالية محدودة فهذا ما ينعكس سلبا على نظرة 

  الأفراد النهائيين للمنتج وللمؤسسة ككل .

فإذا ما تحققت الفرصة الإشهارية ما بقي أمام القائم على الحملة الإشهارية سوى التخطيط لها إلا أن 

:4تخطيط هاته تأخذ حالتين وهما مسؤولية ال

هي قيام المعلن بمفرده بتخطيط النشاط الإشهاري أو بتحميل المسؤولية كاملة ،هنا من  الحالة الأولى : -

  المفضل أن يتعين بمساعدة بعض المكاتب الاستشارية ذات الخبرة في هذا اال .

. 216بشیر عباس العلاق ،علي محمد رباعیة ،مرجع سبق ذكره،1
.216نفس المرجع السابق،ص، 2
.21نفس المرجع السابق، ص، 3
)2003دار الكتب المصریة للنشر والتوزیع، الإسكندریة ،مصر، الطبعة الاولى، (الإعلان والترویج ھناء عبد الحلیم سعید ،4
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ية  تقوم هذه الوكالات بعملية التخطيط :عند استعانة المعلن بالوكالات الإشهار الحالة الثانية-

  بمساعدة المعلن ، و بناءا على المعلومات التي تقدم له عن المنتج والأفراد في ظروف سوقية معينة .

وتتوقف دقة وسلامة التخطيط على كفاءة وخبرة الوكالة الإشهارية ودرجة توفر المعلومات من جانب 

لتحقيق التكامل والتنسيق بين المعلن والوكالة من الأفضل إنشاء المعلن التي يتم بناء التخطيط عليها ،و

لجنة تضم أعضاء من إدارة الوكالة وإدارة المعلن ذات العلاقة بالنشاط الإشهاري في الدراسة والتنسيق 

  والاتفاق على ما يجب حتى تؤتى الحملة ثمارها .

لة الإشهارية ولكن تحت المراقبة والتنسيق مع إذا فإجراء الحملة الإشهارية غالبا ما تتكلف ا الوكا    

  المعلن وهذا ما يوضحه الشكل .
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  ) : الأدوار المخصصة للمعلنين والوكالة في المراحل الأساسية للحملة 4الشكل رقم (

  مسؤولية المعلن   

  مزدوجة مسؤولية   

  بين المعلن والوكالة                                                                                                  

مسؤولية الوكالة   

  تحت

موفقة                                                                                                  

  المعلن

مسؤولية الوكالة مع   

  المعلن                                                                              مراقبة 

المسؤولية الاساسية للمعلن                                   

Source Denis Lindon ,le marketing ,"connaitre et pratiquer la

gestion ,( paris ,France, Edition Nathan , 3eme Edition ,1994) p178

ملخص الوكالة                
بیان مضمون النص              -
الأفراد  المستھدفین-

الأھداف والقیود المنتظرة          -

تحضیر الرسالة 
النسخة الاستراتیجیة-

تحریر الرسالة الإشھاریة

خیارات الوسائل الإشھاریة
اختیار الوسیلة الإشھاریة(أو -

استراتیجیة الوسائل الإشھاریة )
اختیار الحوامل وجدولتھا .-

تصمیم وإنتاج الرسالة الإشھاریة

تنفیذ الحملة

مراقبة فعالیة الحملة
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  شرح الشكل السابق:

ملخص الوكالة : إن أول خطوة لتخطيط الحملة الإشهارية هي تحرير أو كتابة المعلن لوثيقة –أولا 

تسمى "ملخص الوكالة " ،والتي تحتوي على كل المعلومات والتوجيهات للوكالة الإشهارية ،والتي هي 

  الحملة الإشهارية وهذا لمنحها القدرة على العمل بفعالية .بحاجة إليها من أجل استيعاا من حيث 

  ولهذه الغاية فإن الملخص الجيد يجب أن يحتوي على الأركان الموضحة في الشكل ـ

  ): محتوى ملخص الوكالة  5الشكل رقم (

  محتوى ملخص الوكالة            

  النص المتعلق بالمنتج /السوق -                        

  الاستراتيجية التسويقية -                        

  توجيهات الحملة -                         

  القيود -  

Source Denis Lindon ,le marketing ,"connaitre et pratiquer la

gestion ,( paris ,France, Edition Nathan , 3eme Edition ,1994) p540.

  ويبين الشكل :

شرح للمنتج: وهو الذي يعتبر بوجه خاص مهم، ذا التقدير يجب النص المتعلق ب:المنتج/ السوق :–

القول للوكالة ماهية الخصوصيات التي ينفرد ا (الأصل ،نمط الإنتاج ،الأداء ...) للمنتج الراقي .

  تاريخ الاتصال بالعلامة .

  بتحديد :شرح للمنافسة :يجب الاعتراف ا بشكل تفصيلي ،وهذا 

  كل الأوصاف والمميزات الأساسية للمنتجات المنافسة -

استراتيجيات  الاتصال للمنافسين الأساسيين (المخصصات المالية ،حصص الحملات ،المزيج الترويجي  -

  مضمون الرسائل ...).
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  تحليل السوق :يجب تحديد حجم واتجاهات النمو الكلي والقطاعي له. -د

الأفراد: من المهم إعطاء الوكالة كل المعلومات المرجوة ،وخاصة تلك التي تتعلق سلوك وعادات  -ه

  بسلوكيات الشراء واستهلاك المنتج المعني ،وكذلك المحفزات وعادات ومعايير الاختيار عند الأفراد .

هذا بمعرفة الوكالة بحاجة لمعرفة الاستراتيجية التسويقية للمعلن ،و: 1الاستراتيجية التسويقية للمعلن  -

  الخطوط العريضة بالتطرق إلى :

الأهداف التسويقية :هي التي تكون مبنية على حجم بالحجم ،بالبيع والحصة السوقية ،التوسع -

والولاء (الوفاء) .

الخيارات الاستراتيجية الأساسية :هي التي تتعلق بالتموضع ،الجمهور المستهدف والأهداف .-

كالة معرفة ماهية العناصر الأخرى للترويج (علاقات عامة تنشيط المزيج الترويجي :من المهم للو-

المبيعات ...) المستعملة من طرف المعلن ،هذا لسياقة الحملة الإعلانية بما يتوافق مع تلك العناصر 

الترويجية الأخرى .

بط التوجهات الخاصة بالحملة :الأفراد المستهدفين واهداف الترويج، المخصصات المالية والضوا-

  الأخرى.

إن الركن الأكثر أهمية في ملخص الوكالة هو ذلك الذي يتعلق بكل ما هو محدد في التوجيهات 

الأساسية للحملة الموجهة ،وهي مجموعة من الاقتراحات المقدمة للمعلن والتي يمكن تعديلها من خلال 

  نصائح الوكالة الإشهارية .

ها في ملخص الوكالة يجب أن لا تتعارض مع أهداف الإشهار :فأهداف الإشهار المنصوص علي -

الأهداف التسويقية ،إذا فأهداف التسويق تتحقق بمجموع من الاستراتيجية التسويقية وتوافق الحصة 

السوقية ،حجم المبيعات والمردودية ،الأهداف الإشهارية التي تعبر عن المهمة المحددة في الاستراتيجية 

المنتظرة من الحملة ،للأفراد المستهدفين ،هذه الفعالية المنتظرة ممكن أن التسويقية ،وهي موضحة بالفعالية 

تتحقق حسب الحالة ،من كسب الشهرة أو من أفضل المعلومات عن المنتج ،تغيير ضورة العلامة الجاذبة 

  للعادات الكثر تلائما مع التقدير ،أو أحيانا سلوك محدد من استهلاك أو شراء .

1 J.lendrevie ,D .lindon ,Marketing "théorie et pratique du commerce international" (paris
,France ,Dallaz 7emeedition ,2003) p541.
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الإشهار : يتطرق المعلن في ملخص الوكالة إلى الجمهور المستهدف من  الجمهور المستهدف من-

التسويق عامة :المشترين ،الأفراد ،الوسطاء ،لهذا عليه ان يحدد بدقة هذا الجمهور ، فالوكالة الإشهارية 

  عادة ما تلعب دور المرشد في إعادة تحديد أولي للأفراد المستهدفين .

  مجموع الأفراد المتوجه إليهم بالترويج عن طريق الحملة الإشهارية  فالأفراد المستهدفين يعبرون عن

الأفراد المستهدفين من الإشهار ضمن المستهدفين من عناصر الترويج الأخرى : في بعض الأحيان يريد 

المعلن أن يحدد القطاع المستهدف من الإشهار ،في حين نجد بعض هذه القطاعات قد استهدفت عن 

  من المزيج الترويجي .طريق عناصر أخرى 

الأفراد النهائيين المستهدفين وارتباط الرأي :الصحافيين ،قادة الرأي ،الشخصيات القدامى  -

  والشخصيات ذات المصداقية في الراي .

مجموع الأفراد المستهدفين ومضمون هذه الفئة :إذا كان في إطار استراتيجية الترويج ،المعلم يقرر أي   -

  راد المستهدفين الواسع ومضمون هذا القطاع .قطاع يعبر عن الأف

فالمعرفة المدققة للأفراد المستهدفين من الإشهار ضروري للوكالة الإشهارية من أجل اختيار الوسائل 

والحوامل الإشهارية ،والتي تتوافق مع خطة هذه الوسائل وهذا من اجل ملائمة الرسائل الإشهارية مع 

ية تحديد هذا الأخير على الصيغة الكمية حسب الأوصاف الاجتماعية الأفراد المستهدفين .نظرا للأهم

والديمغرافية (الجنس والسن ...) وفي الصيغة النوعية تحت الأوصاف البسيكولوجية والسلوكية (نمط 

  الحياة ،العادات ،التحفيزات ...).

من خلال مخصصاته المالية يعبر الضغوط والقيود المنتظرة :تتمثل اولى القيود في الحالة المالية للمعلن ف -

المعلن عن قدرته على ترسيخ أنشطة الحملة الإشهارية ،مع تبيين الضغوطات ذات الطبيعة القانونية 

  والممنوعات السارية المفعول في الوسائل الإشهارية والخاصة ببعض المنتجات .
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  المطلب الثالث: اختيار الوسيلة الإشهارية 

إن اختيار الوسيلة المناسبة أو الملائمة لنشر الإشهارات عامل ينبغي على مخطط الحملة الإشهارية أن 

يسترشد ببحوث وسائل نشر الإشهارات في اختيار الأنواع العامة للوسائل التي تلائم ظروف السلعة أو 

بعد ذلك يحدد النوع الخدمة وظروف أفرادها الحاليين والمرتقبين ،وكذلك ظروف المتعاملين فيها و

الخاص من الوسائل التي تقع عليها اختياره ثم يحدد من بين هذا النوع أسماء الوسائل المعينة التي ستنقل 

.1الرسالة الإشهارية إلى الأفراد

وعلى مخطط الحملة الإشهارية أن ينتقي من بين وسائل نشر الإشهارات ما ينقل الرسالة الإشهارية بأقل 

وفي الوقت الملائم والمكان المناسب وبما يعطي أكبر عدد من الأفراد المرتقبين وعليه بعد تكلفة نسبية 

ذلك أن يضع الخطوط الرئيسية لجداول نشرات أو يعد تلك الجداول إعدادا ائيا ،بحيث يلتزم القائمون 

.2على شؤون تنفيذ الحملة بما يرد في تلك الجداول من تفصيلات 

  وتحتوي الجداول : 

  أسماء الوسائل التفصيلية لنشر الإشهار . -

  المواعيد التي ينبغي أن تنشر فيها الإشهارات أو تذاع . -

  مقدار الحيز الإشهاري لكل إشهار . -

  أسعار وحدات النشر (السطر ،العمود أو الصفحة أو الدقيقة ...) . -

ار و الاستمرار و التفاعل مع وكذلك ثمن شراء الحيز الإشهاري لكل نشرة هذا وتحقيقا لعوامل التكر

الوقت ،ينبغي على مخطط الحملة الإشهارية أن يحدد المساحة لكل إشهار أو الوقت الذي يشغله ثم يرتب 

الإشهارات بحيث يتلو بعضها البعض فينتج عن ذلك الترتيب أثرا متصلا ينتهي بتحقيق أهداف الحملة 
3.

  ي وترتيب وحداته :ومن أشهر أساليب لتحديد مقدار الحيز الإشهار

: حيث تكون مساحات  الإشهارات أو أوقاا متساوية في مقدارها  أسلوب الحيز المتساوي -1

وتنشر متتابعة على فترات معينة ،ويصلح هذا الأسلوب للإشهار التذكيري أو الإرشادي أو لأغراض 

  العلاقات العامة أكثر مما يصلح للإشهار التعليمي .

.320كره، ص محمد عبد العظیم أبو النجا، مرجع سبق ذ1
.192.193سمیرعبد الرزاق العبدلي، مرجع سبق ذكره، ص، ص 2
.179محمد فرید الصحن، مرجع سبق ذكره،  ص 3
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: يحدد حيز كبير لبعض الرسائل وآخر صغير لبعضها الآخر وينشر الاثنان  تبادليأسلوب الحيز ال -2

بالتبادل ،اي يبدأ بنشر حيز كبير وآخر صغير ثم ثالث كبير وهكذا يصلح هذا الأسلوب إذا تعددت 

1الأفكار التفصيلية التي تقوم عليها الحملة الإشهارية وإذا اجتاحت كل فكرة منها إلى توضيح أو متابعة

: بموجبه ينشر الإشهار كبير الحيز يحتوي على رسالة إشهارية قوية أسلوب المبادرة القوية ثم التابعة -3

تتلوه إشهارات ذات حيز كبير تكون مهمتها تأكيد المعاني التي يحتويها الإشهار الأول فهي يستمر أثرها 

  طوال مدة الحملة.

وحدات الحيز الإشهاري بحيث يتدرج مقدارها في  : على أساسه تنشر أسلوب التدرج إلى الأعلى -4

الزبائن شيئا فشيئا ويصلح هذا الأسلوب في الحملات التي تحتاج إلى تمهيد ويئة أذهان الأفراد المرتقبين 

.2وتدرج في عرض الفكرة في النهاية إلى غايتها 

.195مرجع سبق ذكره، ص ، سمیرعبد الرزاق العبدلي1
.254محمد فرید الصحن، مرجع سبق ذكره، ص 2
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  خلاصة الفصل:

مسارا تسويقيا يسمح لها بتوجيه الفرص واستغلالها وتوفير  حتى تصل المؤسسة إلى تحقيق اهدافها تتبع

المعلومات اللازمة لبناء الخطط والقرارات وتحديد المزيج التسويقي الملائم ،ويمثل الترويج احد عناصر هذا 

المزيج فهو الذي يتيح للمؤسسة إمكانية الاتصال بمختلف الافراد والسير ا نحو تبني سلوك معين مرورا 

  ريف والترغيب .بالتع

وللدور الاتصال الذي يلعبه الترويج وقد احتل مكانة هامة داخل المؤسسة بحيث تقوم هذه الأخيرة 

  بالمفاصلة بين مختلف عناصر الترويج واختيار المزيج الترويجي الذي يخدمها .

سسة ويشكل الإشهار احد عناصر المزيج الترويجي أهمية وغالبا ما يكون حاضرا ضمن مزيج المؤ

الترويجي لذلك تم به المؤسسة وباعتمادها على شبكة التواصل الاجتماعي كوسيط قوي لنقل الرسالة 

ومخاطبة الأفراد ،حيث تعتبر الرسالة الإشهارية عبر شبكة التواصل الاجتماعي اكثر تأثيرا نظرا للتزايد 

  المستمر لمستخدمي الشبكات الاجتماعية  .
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  تمهيد:

أحدثت التطورات التكنولوجية الحديثة في منتصف التسعينات من القرن الماضي، نقلة نوعية وثورة 

في كافة أرجاء المعمورة وربطت  الاجتماعيشبكات التواصل  انتشرتحقيقية في عالم الاتصال ، حيث 

أجزاء هذا العالم المترامية في فضائها الواسع ومهدت الطريق لكافة اتمعات للتقارب والتعارف وتبادل 

كل متصفح في هذه الشبكات من الوسائط المتعددة المتاحة فيها  واستفادوالأفكار والرغبات ،  الآراء

  الفراد واتمعات .وأصبحت أفضل وسيلة لتحقيق التواصل بين 

ومن هنا تلخصت أهمية الإشهار على شبكات التواصل الاجتماعي إلى عدد الأفراد المشاركين 

وجنسيام ، وسهولة التواصل بينهم وتعدد لغات الأفراد ، لذلك صار  اهتماماموالمتفاعلين وتنوع 

مشاركين نشطين متفاعلين مع  وابقائهم الاجتماعيةالأفراد من هذه الشبكات  لاستهدافجديد  اتجاه

. وهذا يعتمد على كيفية ربط النشاط الإشهاري  الاجتماعيالنشاط الإشهاري على شبكات التواصل 

.أكبر عدد ممكن من الأفراد  واجتذابذه الشبكات بشكل صحيح 
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  المبحث الأول: ماهية شبكات التواصل الاجتماعي 

نوعا من التواصل الاجتماعي بين البشر في فضاء الانترنت الافتراضي شهد العالم في السنوات الاخيرة 

قرب المسافات بين الشعوب و ألغى الحدود وسمي هذا النوع من التواصل بين الأفراد "شبكات التواصل 

  الاجتماعي" وتعددت هذه الشبكات واستأثرت بجمهور واسع من المتلقيين.

  ماهية شبكات التواصل الاجتماعي.                          على ضوء هذا سنتطرق في مبحثنا هذا إلى 

  المطلب الأول: مفهوم شبكات التواصل الاجتماعي 

ان مفهوم الشبكات هو مفهوم قديم عرف في علم الاجتماع، إلا أنه استعير للدلالة على ظاهرة اتصالية 

في مقال  1954سنة ة وظهر مصطلح شبكات التواصل الاجتماعي لأول مرة اجتماعية جديد

Johnaللبريطاني" bernes"  اوتعلق الامر بدراسة العلاقات التي ينسجها الافراد بينهم ،وتنظيما

  لفهم تشكلها وتطوراا وآثارها على سلوكيات الفرد.

  تعريف شبكات التواصل الاجتماعي: 

أو شبه عامة  هي خدمات توجد على شبكات الويب، تتيح للأفراد بناء بيانات شخصية، عامة-

خلال نظام محدود يمكنهم من وضع قائمة لمن يرغبون في مشاركتهم الاتصال و رؤية قوائمهم 

.1أيضا

وتعرف مواقع الشبكات الاجتماعية بأا "أدوات تسهل عملية إنشاء علاقات حول مركز -

.2اهتمام مشترك، وتسمح بالاتصال على الخط"

) وتسمى "مواقع شبكات التواصل 0.2 للويب(ويبهي مواقع تصنف ضمن مواقع الجيل الثاني-

الاجتماعي"، تقوم على المستخدمين بالدرجة الأولى و إتاحة التواصل بينهم سواء أكانوا 

.3أصدقاء تعرفهم على أرض الواقع أو كانوا أصدقاء عرفتهم في العالم الافتراضي

ين الأفراد من مختلف أنحاء هي مواقع ويب تتيح قدرا كبيرا من إمكانيات التعارف واللقاء ب-

العالم وبصفة سهلة ومجانية إذ توفر خدمات البريد الالكتروني والدردشة بالصوت والصورة، 

2 dŽƵƌĐŽŝŶŐ�͕Ɖ;ϮϬϬϲͿ͘ĞŶũĞƵǆ�Ğƚ�ƉĞƌƐƉĞĐƟǀ ĞƐ�ĚĞƐ�ƌĠƐĞĂƵǆ�̂ ŽĐŝĂƵǆ�͕ƉĂƌŝƐ�institut supérieur du
commerce , p11 .
3 http//Ar .Wikipédia,a.org/wiki//D8AFD985D8A9 ,(site consulté le 07-04-2015,11h50)
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بالإضافة إلى البحث عن المعلومات و الأفراد مما زاد من شهرة هذه المواقع وضاعف من عدد 

.1مشتركيها بشكل كبير

أفراد أو جماعات أو مؤسسات، وتتم تسمية  هي تركيبة اجتماعية الكترونية تتم صناعتها من-

الجزء التكويني الأساسي (مثل الفرد الواحد) باسم (العقد)، بحيث يتم ايصال هذه العقد بأنواع 

هذه العلاقات  تصللمؤسسة ما، وقد  الانتماءمختلفة من العلاقات كتشجيع فريق معين أو 

.2ت أو الطبقة التي ينتمي لها الفردلدرجات أكثر عمقا كطبيعة الوضع الاجتماعي أو معتقدا

كما تعرف بأا خدمات توجد على شبكة الويب، تتيح للأفراد بناء بيانات شخصية، عامة أو -

شبه عامة من خلال نظام محدود يمكنهم من وضع قائمة لمن يرغبون في مشاركتهم الاتصال 

.3ورؤية قوائمهم أيضا

  نتاج أن:ومن جملة التعاريف السابقة يمكننا است

شبكات التواصل الاجتماعي هي عبارة عن مواقع من الجيل الثاني للأنترنت تتيح للأفراد التواصل فيما 

بينهم وتقدم لهم خدمات عديدة ممن لديهم اهتمامات متشاة سواء أكانوا زملاء دراسة أو زملاء عمل 

يتبادلون فيه عددا من المواضيع و أو أصدقاء في العالم الافتراضي تكون فيه علاقات جديدة، وينشرون و

  الصور والفيديوهات.

:نشأة وتطور شبكات التواصل الاجتماعي-1

الذي كان باحثا في  من قبل جون بارتر 1954صيغ مصطلح الشبكات الاجتماعية في سنة -

العلوم الانسانية في جامعة لندن، وظهرت في السبعينات من القرن العشرين بعض الوسائل 

الالكترونية الاجتماعية من النوع البدائي، ولقد اعتبرت كل من قوائم البريد الالكتروني 

Bulletinو board systèmes BSS  من أوائل التقنيات التي سهلت التعاون والاتصال

الاجتماعي، وأتاح هذا الاتصال للأفراد تطوير علاقات ثابتة وطويلة المدى مع الآخرين وغالبا 

وفي منتصف التسعينات بدأت شبكات التواصل الاجتماعي بشكلها ، ما كانت بأسماء مستعارة

الحديث بالظهور، مدفوعة بالطبيعة الاجتماعية للبشر وحاجيام للتواصل. وكان أول ظهور 

classmates.comالاجتماعية في أواخر القرن العشرين حيث ظهر موقع للمواقع

، وركزت هذه المواقع على 1997سنة Sixdegrees.com، ثم تلاه موقع 1955سنة

"(جسور للنشر والتوزیع ،المحمدیة ،الجزائر، الطبعة مدخل الى الاعلام الجدید "المفاھیم والوسائل والتطبیقاترضوان بلخیري، 1

.17) ص2014 لثانیة،ا

2 http//www.taa moha.com/2013-02/blog .post7300.html(le 18/04/2015a 16h00).
3 Boyd &Ellison,op.cit,p12.
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الروابط المباشرة بين الأشخاص، وظهرت في تلك المواقع الملفات الشخصية للمستخدمين، 

وبالرغم من توفير تلك المواقع لخدمات  وخدمة إرسال الرسائل الخاصة موعة من الأصدقاء

مشاة لما يوجد في الشبكات الاجتماعية الحالية، إلا أن تلك المواقع لم تحقق أرباحا لمالكيها فتم 

.20001إغلاقها مع اية سنة

بعد ذلك ظهرت مجموعة من الشبكات الاجتماعية لم تستطع أن تحقق النجاح الكبير بين -

وفي السنوات اللاحقة ظهرت بعض المحاولات الأخرى ، لكن )، 2001-1999السنوات(

، عندما ظهر الوقع الذي 2002الميلاد الفعلي للشبكات الاجتماعية كما نعرفها اليوم كان سنة

Jonathanفي كاليفورنيا من قبل frindsterسمي  Abrans  ويقوم مفهوم،

لمتعددة للأفراد على مواقع التواصل الاجتماعي خلال هذا الموقع على دائرة الأصدقاء والتقنية ا

Skyrockاتمعات الافتراضية، وفي النصف الثاني من نصف السنة ظهرت في فرنسا شبكة 

MYنشأ موقع  2003.وفي سنة2007كمنصة للتدوين ثم تحولت إلى شبكة اجتماعية سنة

SPACE 2006عية في سنة الأمريكي، ونمى بسرعة مذهلة ليصبح أكبر شبكة اجتما  .

وأهم ما يقدمه الموقع هو تفاصيل الملفات الشخصية، مما يسمح للمستخدمين من خلق خلفيات 

أصلية، وتضمين عرض الشرائح و مشغلات الصوت والصورة إضافة إلى المدونات، وفي أوقات 

"على Facebookنشأة شبكة "  2004وفي سنة .للموسيقيينكثيرة يعتبر بمثابة موقع ويب 

Markيد  Zuckerberg  في جامعة هارفرد، وكانت فكرته اجتماعية بحيث يستطيع

الطلبة التواصل فيما بينهم إن أرادوا، ثم عممت لتشمل الموظفين و أعضاء هيئة التدريس، لكن 

الدور الكبير الذي لعبته الشبكة في تقرير المشاركة السياسية، جعلها تنمو وتتوسع بسرعة 

ولما كان من الصعب ايجاد ، ة خاصة بين الأجيال الشابة وطلاب الجامعاتلتحقيق شعبية كبير

فيديوهات لأي حدث ومشاركته عبر شبكة الانترنت، جاءت فكرة اليوتيوب عن طريق ثلاثة 

تأسس  2005-02-14واتفق الثلاثة على تطوير الفكرة وفي  Paypalموظفين من شركة 

في كاليفورنيا في الولايات  Menlodark وكان ميلاد الموقع في مدينة youtoubموقع 

ظهر موقع  2006وفي مارس .2005المتحدة الأمريكية وكان الإصدار التجريبي له في ماي

Evanو Bizstone،و jackdorseyتويتر على يد  willaims  فتويتر خدمة ،

 والتوزیع للنشر الحدیث الكتاب دار("والثقافیة الاجتماعیة تأثیراتھا" الحدیثة الاتصال تكنولوجیا ابراھیم، بعزیز1
.11) ص2011 بدون ذكر الطبعة، الاسكندریة،مصر،
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OBأطلقتها مؤسسة  VIOUS  مقرها سان فرانسيسكو، ثم قامت بفصل التويتر في شكل

.20071في أفريل  twitterمستقلة تحمل اسم تويتر  شركة

وتقوم الفكرة الرئيسية للشبكات الاجتماعية ، على جمع بيانات الأعضاء ذو المصالح المشتركة، والذين 

يبحثون عن ملفات أو صور، اعتمادا على صلاحيات الخصوصية التي تمنحها للزوار، وتعمل كشبكة 

الحياة الاجتماعية بين مجموعة من المعارف والأصدقاء، كما تمكن الأصدقاء مواقع فعالة جدا في تسهيل 

وتمكنهم أيضا من التواصل المرئي و  القدامى من الاتصال مع بعضهم البعض، وبعد طول سنوات

الصوتي، وتبادل الصور وغيرها من الإمكانات التي توطد العلاقة الاجتماعية بينهم، وهناك الآلاف من 

 تعمل على الصعيد العالمي وهناك شبكات لا تبحث عن الجماهير العريضة، وإنما تحدد المواقع التي

Beatifulالدخول لجمهور ضيق كما يفعل موقع  People  وتقيد الدخول للموقع لتجعله أكثر

.2أو نخبوية انتقائية

  المطلب الثاني: خصائص شبكات التواصل الاجتماعي 

  تشترك شبكات التواصل الاجتماعي فيما بينها في مجموعة من الخصائص سنوجزها فيما يلي: 

إن بساطة استخدام شبكات التواصل الاجتماعي هي أحد أهم الأمور التي :سهولة الاستخدام.1

ساهمت في انتشارها بشكل كبير في العالم، لذا فإن أي شخص يملك مهارات أساسية في 

يمكنه إنشاء وتسيير موقع شبكة اجتماعية بالإضافة إلى أن التسجيل في هذه استخدام الانترنت 

.3الشبكات مجاني ومتاح للجميع

وتعني رجع الصدى، وتعرف التفاعلية بأا " العملية التي يتوافر فيها التحكم في : التفاعلية.2

اك من يرى أن وهن من خلال قدرة المتلقي على إدارة عملية الاتصال عن بعد". الاتصالوسيلة 

الشبكات الاجتماعية تخطت مرحلة "التفاعلية" إلى "ما بعد التفاعلية". أين يمكن لكل متصفحي 

الانترنت أن يكونوا مرسلين ومستقبليين في آن واحد، حيث أصبحت الانترنت بمثابة منصة 

إرسال تضمن تدفق محتوى الاتصال في اتجاهين، وعن طريق الشبكات الاجتماعية يمكن للأفراد 

)2010،الثانیة(دار شمس النھضة للنشر والتوزیع، السودان، الطبعة اثر الفاسبوك على المجتمعفضل االله وائل مبارك خصر ،1
.15ص

(كنوز الحكمة للنشر والتوزیع ،الجزائر  تكنولوجیا الاعلام والاتصال الحدیثةالفاتح محمد ،بوسعدیة ،مسعود وقرناني یاسین ،2
.15) ص  2011الطبعة الاولى

2015 a 15h02).-04-(le07www.Startimes.com3
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الكتابة والصور والفيديوهات، والموسيقى على شبكة المؤسسة ودعوة الآخرين للمشاهدة 

1والتعليق عليها

يمكن التعرف على اسم الشخص ومعرفة  :الملفات الشخصية "الصفحات الشخصية".3

المعلومات الأساسية عنه عن طريق ملفه الشخصي (الجنس، تاريخ الميلاد، البلد، الاهتمامات، 

ور الشخصية...). ويعد الملف الشخصي بوابة الدخول إلى الفرد المشترك، فمن خلال الص

الصفحة الرئيسية للملف الشخصي يمكنك مشاهدة نشاط الشخص مؤخرا، ومن هم أصدقائه 

.2وماهي الصور التي رفعها إلى غير ذلك من النشاطات

غرض معين، وشبكات التواصل هم الأفراد الذين يتم التعرف عليهم ل " العلاقات":الأصدقاء .4

"   على الفرد المضاف إلى قائمة أصدقائك، بينما Friendالاجتماعي تطلق مسمى "صديق" " 

تطلق بعض الشبكات الخاصة بالمحترفين مسمى اتصال أو علاقة على هذا الفرد المضاف إلى 

.3قائمتك

إلى الشخص سواء كان في  تتيح هذه الخاصية إلى إمكانية إرسا رسالة مباشرة:إرسال الرسائل.5

.4قائمة الأصدقاء لديك أو لم يكن لديك

" واستخدامها تجاريا  Facebook:ابتدعت هذه الفكرة من طرف موقع "الصفحات .6

بطريقة فعالة حيث تعمل حاليا على إنشاء حملات إشهارية موجهة تتيح لأصحاب المنتجات 

.5ة محددة من المستخدمينالإشهارية أو فعالية توجيه صفحام و إظهارها لفئ

: هذه الخاصية توفر للمشترك عمل ملف خاص به يحتوي على إمكانية إنشاء ملفات شخصية.7

جميع البيانات التي قام بإدخالها عند تسجيل الدخول على الموقع ( اسمه، وظيفته، تاريخ ميلاده، 

ة فهو بمثابة مدونة بسيطة وحالته الاجتماعية، ويمكنه استغلال هذا الملف في نشر ذكرياته الخاص

  وتختلف سعتها حسب إمكانيات كل شبكة.

تتيح هذه الخاصية إمكانية إعداد ألبوم صور، كما يستعرض من خلالها صور  :خاصية الصور.8

.6أصدقائه المضافين لديه، وصور عائلته وصور مناسباته الخاصة أو العامة

)2012لى ،(اسامة للنشر والتوزیع ،عمان ،الاردن، الطبعة الاو الفضائیات الرقمیة وتطبیقاتھا العلمیةالخطاب فارس الحسن،  1
.67ص

.16، مرجع سبق ذكره،صخصر مبارك وائل االله فضل 2
.16، مرجع سبق ذكره،صمحمد الفاتح3
.17الخطاب فارس الحسن ،نفس المرجع السابق،ص4

5 �ĂŶŶǇ�͕ŽďƐĞƌǀ ĂƟŽŶ�ĚĞƐ�ƌĠƐĞĂƵǆ�ƐŽĐŝĂƵǆ�;ŽŶůŝŶĞͿĐŽŶƐƵůƚĠ͕ϮϬϭϬ�ůĞ�Ϯϯ -03-2015 a 23h50 ,
fil, PDF .–1.study-11032www.ifop.commerdiapol

http//thawatal wep.com/social .networks/228.6
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ديوهات الخاصة به ومشاركتها مع تتيح للمشتركين إمكانية تحميل الفي :خاصية الفيديو.9

.1الأصدقاء على هذا الموقع

: تعد هذه الخاصية أساس العمل الجماعي على هذه الشبكات الاجتماعية خاصية اموعات-10

حيث تتمتع جميع الشبكات الاجتماعية بإمكانية إعداد مجموعة اهتمام لها هدف يجمعها وتقدم خدمات 

.2ما على مستوى الشبكة

متوفرة على الكثير من مواقع شبكات  التواصل  أصبحت هذه الخاصيةاصية المدونات:خ-11

الاجتماعي وهي إمكانية التدوين من خلال المواقع، وهذه الخاصية توفر للمشترك إعداد ملف كامل عنه 

.3وعن حياته واهتماماته ويمكنه تقديم روابط مفيدة لمن هم في نفس مجاله ولهم نفس الاهتمامات

: تتيح هذه الخاصية للمشتركين إمكانية الاشهار لحدث ما جار حدوثه خاصية الأحداث العامة-12

.4وأخبار الأصدقاء و الأعضاء به

  المطلب الثالث: أهم مواقع شبكات التواصل الاجتماعي

توجد العديد من مواقع شبكات التواصل الاجتماعي التي تعمل على الصعيد العالمي، حيث تتعدد هذه 

الشبكات فهناك ما يجمع أصدقاء الدراسة، وأخرى تجمع أصدقاء العمل بالإضافة إلى شبكات التدوينات 

  المصغرة، ومن أشهر هذه المواقع نجد

.17، نفس المرجع السابق،صخصر مبارك وائل االله فضل1
.18، مرجع سبق ذكره ،صمحمد الفاتح2

19السابق،ص المرجع ،نفس الحسن فارس الخطاب3
.13بق ذكره،صس مرجع،ابراھیم  بعزیز4
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  الاجتماعي التواصل شبكات مواقع أهم: :06الشكل رقم

  بالاستناد الى جوسين ليفي "التسويق عبر الفايسبوك".تين من اعداد الطالبالمصدر: 

MYماي سبيس -1 SPACE  يعتبر موقع:MY SPACE  سادس أكثر مواقع الويب

الانجليزية شعبية في العالم، وثالث أكثر المواقع شعبية في الولايات المتحدة الأمريكية، وقد 

MYتأسست خدمة  SPACE بواسطة "توم أندروس" و" كريس دي"  2003في جويلية

أنواع مواقع شبكات التواصل الإجتماعي
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و فريق صغير من المبرمجين، وهو يقدم شبكة تفاعلية بين الأصدقاء والمسجلين من جميع أنحاء 

بمجتمع خاص وتحديد مواعيد  والالتحاقالعالم ،تمكنهم من وضع ملفات الكترونية عن حيام 

ويسمح لهم بتقديم مدونام و مجموعام  1والتشابك المهني و الترويج للأعمال الالتقاء

و موسيقاهم ومقاطع الفيديو التي يعرضوا في المواقع، ويخصص الموقع   وصورهم

مساحات لمستخدميه مساحات للخصوصية والاندماج الثقافي، حيث يتحاور الملايين من 

.2لى قيمهم الشخصية والثقافية من خلال هده الشبكةالشباب ويعبرون من خلاله ع

:هو أحد مواقع شبكات التواصل الاجتماعي التي انتشرت في السنوات Twitter التويتر-2

من مصطلح "تويت" والذي يعني "التغريدة "، و أتخذ من العصفورة  اسمهالأخيرة، وأخذ التويتر 

) 140سالة نصية قصيرة لا تتعدى (رمزا له، وهو خدمة مصغرة تسمح للمفردين إرسال ر

أو عبر برامج  SMSحرفا للرسالة الواحدة، وذلك مباشرة عن طريق رسائل نصية قصيرة

و  TWITERFOX:3المحادثة الفورية أو التطبيقات التي يقدمها المطورون مثل

TWITTER TWHRT وتظهر هذه التحديثات في صفة المستخدم ويمكن أن.

يقرأها الأصدقاء مباشرة من صفحام الخاصة أو زيارة ملف المستخدم الشخصي، وكذلك 

و التحديثات عن طريق البريد الالكتروني، و خلاصة الأحداث يمكن استقبال الردود 

RSS  و عن طريق رسائلSMS4موقع تويتر أن يتبادل مع  .ويمكن لمن لديه حساب في

أصدقائه التغريدات (التويتات) من خلال ظهورها على صفحام الشخصية، أو في حالة 

.5دخولهم على صفحة المستخدم صاحب الرسالة

عندما أقدمت شركة  2006كانت بداية ميلا هذه الخدمة المصغرة "تويتر" أوائل سنة

)OBVIOUS لخدمة التدوين المصغرة، ثم أتاحت الشركة ) الأمريكية على إجراء بحث تطويري

، ومن ثم أخذ هذا الموقع بالانتتشار  2006المعنية ذاا استخدام هذه الخدمة لعامة الناس في أكتوبر 

:00)212015a-03-(le16www.ar.wikipedia.org1

20ص رضوان بلخیري، مرجع سبق ذكره، 2

2015 a 14h30)3 Oothml.5311807:http/www.dwork.de/dǁ ͬ ĂƌƟĞůĞ;ůĞ�ϬϮ-

4 Kelse.t. social networking frome Facebook to twiter and every thing inbetweem .New-York
.USA,p54

2015a20h00)-04-(le 19www.shtalk.com/shb2042htm//5
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باعتباره خدمة حديثة في مجال التدوينات المصغرة، بعد ذلك أقدمت الشركة ذاا بفصل هذه الخدمة 

  .2007لها اسما خاصا يطلق عليه (تويتر) وذلك في أفريل  المصغرة عن الشركة الأم، واستحدثت

ظهر موقع تويتر بالغة اليابانية، بعدما كانت اللغة الانجليزية هي اللغة الوحيدة  2008وفي سنة     

وتزايدت بسرعة أعداد الأفراد المستخدمين من اليابانيين، بحيث تفوق      المستخدمة في خدمة تويتر 

إلى سبعة  2010الياباني على تويتر الانجليزي، ومن ثم تعددت لغات التويتر حتى وصلت اية  تويتر

.1( الانجليزية، الالمانية، الفرنسية، الايطالية، اليابانية، الاسبانية، الكورية)لغات 

أنه يضعك لشبكة تويتر ميزات وعيوب، فمن ميزاته يعلمك بالخبر خال وقوعه ومن موقع الحدث، كما 

في معرفة دائمة عن أخبار الذين تم م، وتستطيع من خلاله الحصول على الاستشارة و الاستفادة من 

تجارب الأصدقاء، ويتيح أيضا إقامة علاقات صداقة جديدة و إجراء حوارات مع أناس مشهورين في 

صة وافية لما تنشره المواقع مختلف االات وخاصة تلك التي مك، إضافة إلى إمكانية الحصول على خلا

الالكترونية، التي ترتبط ا مباشرة أو من خلال أصدقائك، ومع كل ذلك فإن تويتر لا يخلو من النواقص 

والعيوب العديدة، يأتي في مقدمتها الترويج السريع للشائعات، و الادعاءات الكاذبة بانتحال شخصيات 

صور لا تليق بالذوق العام، كما و أن البعض يلجأ في  وهمية، وقد يحتوي تويتر في بعض الأحيان على

.2استخدام تويتر في أمور ضارة وغير مفيدة

Youاليوتيوب-3 tube تأسس موقع :You tube  ،من طرف ( تشاد هرلي، ستيف تشن

، ومن ثم العمل على تصميم الموقع لبضع أشهر، أفتتح  14/02/2015وجاود كريم ) في 

ويذكر أن أول فيديو وضع على ، ، وافتتح رسميا بعد ستة أشهر 2005الموقع كتجربة في ماي 

»اليوتيوب كان من (جاود كريم) تحت عنوان "أنا في حديقة الحيوان"  Me at. the

zoo .3 2005-04-23في  «

انية إرفاق أي ملفات تتكون من مقاطع الفيديو على شبكة الانترنت وتقوم فكرة اليوتيوب على إمك

في الموقع يتمكن من إرفاق أي عدد من هذه وبمجرد أن يقوم المستخدم بالتحميل دون أي تكلفة مالية.

الملفات ليراها الملايين من الأشخاص حول العالم، كما يتمكن المشاهدون من إدارة حوار جماعي حول 

.4من خلال إضافة التعليقات المصاحبة مقطع الفيديو

2015a21h30).-03-(le08ŚƩ Ɖ͗ ͬ ͬ ǁ ǁ ǁ ͘ ĂƌĂďĂƌĞƐƐŶĞƚǁ ŽƌŬ͘ŽƌŐͬ ĂƌƟĐůĞƐƐǀ ϮϬƉŚƉŝĚсϯϯϬϯĞƐƚсůĂŶŐ1

(دار وائل للنشر والتوزیع، عمان ،الاردن، الطبعة  الاعلام الجدید والصحافة الالكترونیةعبد الرزاق محمد الدلیمي، 2
.183) ص2011الاولى،

3 http://walhaseb.com/2011D8A7D984D8A7D98 (le 26-03-2015a09h51)
.50)ص 2010الطبعة الاولى، ،الاردن،عمان  (دار اسامة للنشر والتوزیع، الاجتماعيالاعلام الجبور سناء،  4
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 هي شبكة اجتماعية مختصة بالعمل والتجارة تضم عدد من المحترفين :Linkedinلينكد إن -4

وموقع "لينكدا ن" ، و المحترفات من العديد من االات ويتشاركون مجموعة من الاهتمامات

جتماعية مثل "الفايسبوك" هو شبكة اجتماعية مهنية ففي الوقت الذي تركز فيه المواقع الا

ومن  بإنشاءو"ماي سبيس" على العلاقات الشخصية والاجتماعية "لينكد ان" يسمح للمهنيين 

.1ثم الحفاظ على العلاقات في اال العلمي، وكذا تعزيز خدمام ومهارام المهنية

ونظرا لان :يعتبر هذا الموقع من أهم وأبرز المواقع الاجتماعية Facebookالفايسبوك -5

دراستنا مهتمة ذا الموقع فسوف يتم تناوله بشيء من التفصيل:

هو شبكة اجتماعية استأثرت بقبول وتجاوب كبير من الناس خصوصا من الشباب في جميع أنحاء العالم 

،في جامعة هارفرد في الولايات  2003وهي لا تتعدى حدود مدونة شخصية في بداية نشأا في فيفري

مريكية، من قبل طالب يدعى مارك زوكر بيرج، وكانت مدونة "الفايسبوك" محصورة في المتحدة الا

بداياا في نطاق الجامعة وبحدود أصدقاء زوكر بيج إلى أن اجتاحت هذه الدونة العالم الافتراضي بفترة 

 زمنية قصيرة جدا، فتخطت شهرا حدود الجامعة وانتشرت في جامعات ومدارس الولايات المتحدة

.2الامريكية المختلفة، وظلت مقتصرة على أعداد من الزوار و لو أا كانت في زيادة مستمرة

إلا أن هذه المدونة لم تحقق تميزا على المواقع الاجتماعية الأخرى مثل موقع "ماي سبيس" حتى 

، حيث قام القائمون على الموقع إمكانيات جديدة لهذه الشبكة ومنها: إتاحة فرصة  2007سنة

للمطورين مما زادت هذه الخاصية من شهرة موقع "الفيسبوك" بحيث تجاوز حدود الولايات المتحدة 

.3الأمريكية إلى كافة دول العالم

 فايسبوكهو موقع ويب للتواصل الاجتماعي يمكن الدخول إليه مجانا تديره شركة الفايسبوك:-

.4وهي شركة محدودة المسؤولية كملكية خاصة

الدليل الذي تعده بعض  اسمفتعني "كتاب الوجوه"، و مستوحا من  Facebookأما تسمية-

الجامعات الأمريكية، والذي يصدر اية كل سنة دراسة ويتضمن صور الطلاب و أنشطتهم 

Year، وتقدمه للطلبة الجدد وكان يعرف ب 5وإنجازام خلال السنة الجامعية

bookأهم مواقع الشبكات الاجتماعي حيث يسمح بتكوين .ويعتبر موقع " فايسبوك "

.45الدلیمي عبد الرزاق محمد، مرجع سبق ذكره،ص1
:30) .2015a 22-03-(le 09www.ar.wikipedia.org2

:00) .2015a 22-01-(le 01traidnt2232999/www.traidant.net/cb/3

.20الفاتح محمد ،مرجع سبق ذكره،ص4

2015a 15:20) .-02-(le 24for-statistics-media-ŚƩ Ɖ͗ ͬ ͬ ƚŚĞƐŽĐŝĂůƐŬŝŶŶǇ͘ĐŽŵͬ ϭϬϬƐŽĐŝĂů5
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علاقات بين المستخدمين، وتمكينهم من تبادل المعلومات والملفات والصور الشخصية ومقاطع 

.1الفيديو والتعليقات وكل هذا يتم في عالم افتراضي يقطع حاجز الزمان والمكان

           كوسيلة لدخول المؤسسة  وكغيره من الشبكات الاجتماعية فإن الفايسبوك انطلق أساسا-

موعة من الأفراد لتبادل المعلومات والاهتمامات، ومع النمو الكبير لأعداد  الانضمامو 

المستخدمين و العائدات المالية الضخمة، أصبح من الصعب استيعاب حجم النمو العالمي ل 

، وفي  2006الطلبة سنة "الفايسبوك" ، وذلك منذ لحظة أن افتتح على المستخدمين من غير 

أصبح من الممكن  2008افتتح "الفايسبوك" مشروع الترجمة الجديدة، وفي اية  2008اية 

.2لغة   35استخدامه ب 

Social":  نشر موقع "سوشال باركرز"موقع الفايسبوك بالأرقام- Bakers .com"

الإحصائية التي نشرها الموقع تقرير حول مستخدمي "الفايسبوك" في المنطقة العربية، وحسب 

ملايين 10نمت قاعدة مستخدمي "الفايسبوك "في المنطقة العربية بمقدار  2013فإنه في ديسمبر 

مليون مستخدم، وذلك عند  44% لتسجل مؤخرا قرابة 29مستخدم وبنسبة زيادة بلغت 

 ن مستخدممليو 34والتي بلغت قرابة  2013المقارنة بقاعدة المستخدمين المسجلة بداية 

وكشف التقرير المنشور على الموقع الالكتروني "سوشال باركرز" المتخصص في إحصاءات ،

شبكات التواصل الاجتماعي، أن منطقة الشرق الأوسط، وشمال افريقيا تشهد نموا متزايدا في 

استخدامات "الفايسبوك" في مجالات التواصل الاجتماعي و الإعلام والتسويق لتشكل نسبة 

اجمالي مستخدمي "الفايسبوك "حول العالم والتي تجاوزت مؤخرا قاعدة المليار % من 4

ألف  23ملايين و 4ورصد التقرير أن عدد مستخدمي "الفيسبوك" في الجزائر بلغ ،مستخدم

مليون نسمة،  37% من العدد الاجمالي للسكان المقدر بحوالي 11.63مشترك ما يمثل  940و

وفق نفس الموقع فإن الجزائر احتلت حسب . و3بالأنترنت % من الجزائريين مرتبطين90و 

عالميا  42التصنيف المرتبة الرابعة عربيا بعد كل من مصر، السعودية، المغرب و المرتبة 

  .2013سنة

     18تتراوح أعمارهم بين  الذينويشير التصنيف العمري لمستخدمي "الفايسبوك" في الجزائر أن الشباب 

% أي ثلثي مستعملي هذه الشبكة بالجزائر، وتشير الإحصائيات أن نسبة 68سنة يمثلون نسبة  34و 

:00).222015 a-03-(le 08ŚƩ Ɖ͗ ͬ ͬ ǁ ǁ ǁ ͘ ĚĂŵĂƐŐĂƚĞ͘ĐŽŵ ͬ ǀ ďͬ ƚϮϬϳ Ϭϴ1

(عالم الكتب للنشر والتوزیع، القاھرة، مصر، الطبعة الاتصال والاعلام  على شبكة الانترنتعبد الحمید محمد، 2
.25)ص2008الاولى،

-04-&ĂĐĞďŽŽŬ�ƐƚĂƟƐƟƋƵĞƐ�ďǇ�ĐŽŶƟŶĞŶƚ͕ ;ůĞ�Ϭϴhttp://www.socialbakers.com/contries/continents/3

2015a 10 :59).
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% وبالنسبة للتمثيل من حيث الجنس يمثل 19سنة بلغت نسبة  18القصر الذين تقل أعمارهم عن 

.1% من النساء32% مقابل 68الرجال ثلثي المستخدمين بنسبة 

  نترنت في افريقيا:مسنخدمي شبكة الا07الشكل رقم 

2015-03-(le 20://www.socialbalers.comhttp:Source

a19h :00).

  المطلب الرابع: مزايا وعيوب مواقع شبكات التواصل الاجتماعي

او المعارضة لتطبيق  ان لكل نظام سواء كان نظام جديد او قديم له مزايا وعيوب ،ليس الفرض التأييد

  النظام ،وانما الانتباه المبكر للسلبيات المحتملة قبل وقوعها.

نذكر منها ما يلي  مزايا مواقع شبكات التواصل الاجتماعي:

.45) ص 2003(دار وائل للطباعة والنشر والتوزیع، عمان، الاردن، الطبعة الاولى، التسویق الالكترونيیوسف احمد ابو فارة ،1
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باتت مواقع شبكات التواصل الاجتماعي من بين أكثر الوسائل شعبية البحث عن الوظائف: -1

.1للبحث عن الوظائف وفرص التطوير الوظيفي

ممارسة العديد من الانشطة التي تساعد على التقرب والتواصل مع المساندة الاجتماعية: -2

الآخرين، وتفتح أبوابا تمكن من الابداعات والمشاريع التي تحقق الأهداف وتساعد اتمع على 

.2النمو

عل أوضح علماء النفس الألمان، أن استخدام شبكات التواصل الاجتماعي يج المصارحة الذاتية:-3

المستخدم أكثر انفتاحا وصراحة، وإن من يذكر الكثير من بياناته الشخصية على أحد مواقع 

شبكات التواصل الاجتماعي تصبح لديه قدرة نفسية أكبر من المصارحة الذاتية، والاستعداد 

.3للبوح بالمعلومات الشخصية

لصت مواقع شبكات ق القدرة على التغلب على الفوارق الاجتماعية والحواجز الجغرافية:-4

التواصل الاجتماعي الفوارق الاجتماعية وأزالت الحواجز الجغرافية أو المكانية وربطت الناس مع 

.4بعضهم البعض على اختلاف الجنس  أو العمر أو العرق أو الايديولوجيا  أينما كانوا

الموضوع، وتحرير تتيح مواقع شبكات التواصل الاجتماعي للفرد حرية اختيار  :الرأي العام-5

.5النص والحجم وسهولة البث وقلة التكلفة مع إمكانية تجاهل المصدر والقدرة على التحول

:عيوب شبكات التواصل الاجتماعي

  يمكن تصنيف المزايا التي يمكن  

يعد الإدمان من أهم الأثار التي قد تشكل خطرا على مستخدمي الشبكة الإدمان: -1

و المراهقين، وقد تزايدت في الآونة الأخيرة البحوث النفسية  الاجتماعية خصوصا الشباب

التي تؤكد على أن الاستخدام المبالغ فيه لمواقع شبكات التواصل الاجتماعي عبر الانترنت، 

يسبب إدمانا نفسيا يشبه نوعا ما في طبيعته الإدمان الذي يسببه التعاطي الزائد عن الحد 

.6للمخدرات والكحوليات

1 www.alarab.co.uk/previoupages/alarab20dailypagea7pdf (le20-03-2015a19 :00)
.

( رسالة الماجستیر، جامعة  استخدام مواقع شبكة التواصل الاجتماعیة وتأثیرھا في العلاقات الاجتماعیةنومار مریم ناریمان، 2
.68) ص 2012 باتنة،الانسانیة، تخصص علوم الاعلام والاتصال ،قسم العلوم ، الحاج 

.75،مرجع سبق ذكره ،ص ناریمان مریم نومار3
.35عبد الحمید محمد، مرجع سبق ذكره، ص4
.50مرجع سبق ذكره،ص. یوسف ابو احمد فارة،5

2015a20:00).-03-(le 201558-http://www.utile.fr/comment.surmonterlasolitude6
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تعتير العلاقات الاجتماعية التي تنشأ بين الأفراد في مجتمع ما :الوحدة النفسيةالشعور ب-2

يتيحه تفاعلهم مع بعضهم البعض من أهم ضروريات الحياة، ولكن إذا اختلت هذه 

وتعتبر العلاقات بصفة كمية أو كيفية قد ينشأ عن ذلك مشاكل نفسية يعيق أداء الفرد.

فالبعض يعتقد أن العلاقات الاجتماعية التي يكوا الفرد  الوحدة النفسية من هذه المشاكل،

على "الفايسبوك" أو أي شبكة اجتماعية أخرى قد تغني عن التفاعل الاجتماعي الحقيقي 

الجديدة للمعلومات أدخلت العالم في شبكات  التكنولوجيا" -يقول في هذا الصدد  كاسترز

.1ية أو اللاحقيقية"وظيفية وهو ما خلق كم هائل من العلاقات الوهم

أظهرت دراسة أجراها الباحثون من جامعة  :المواقع الاجتماعية تعيق التنمية البشرية-3

أن انشغال الشباب بمهام متعددة أثناء استخدام الأجهزة الرقمية  -ستانفورد الأمريكية

الحقيقي مع الحديثة قد تعيق تطور المهارات الاجتماعية للشباب فهو ليس البديل للتفاعل 

وتقول الدراسة التي اقتصرت على الفتيات، أن يقضين معظم الوقت في التنقل البشر

المحموم بين المواقع الاجتماعية "الفايسبوك" و "يوتيوب" و إرسال الرسائل النصية قد 

.2يواجهن مشكلة الاندماج مع اتمع الطبيعي

يؤثر استخدام مواقع التواصل الاجتماعي خاصة الفايسبوك سلبا  :النرجسية وحب الظهور-4

على مستخدميها ويسبب لهم بعض الاضطرابات النفسية نتيجة للدعم الذي يتلقوه من 

أصدقائهم المشتركين مع نفس الموقع سواء بالإعجاب أو التعليق على أفكارهم وصورهم 

لوهمي الذي يؤدي إلى النرجسية الشخصية، مما ينتج عنه حالة من تضخم مفهوم الذات ا

يصحبها مزيد من الرغبة في استعراض حياته الشخصية، لينال مزيدا من الإعجاب و الدعم 

النفسي الوهمي مما يخالف الواقع، فقد يكون نفس الشخص مفتقد لأي تقدير ذاتي أو اجتماعي 

، فيصنع له "الفايسبوك" فيحاول تجاوز تلك العقبة الشخصية في العالم الافتراضي من المحطين به

حالة من الانفصال بين الذات الحقيقية والذات الوهمية مما يشكل عائقا له في التواصل 

.3الاجتماعي الفعلي

:00).2014 a 13-02-(le 14www.albayan.com.uk/anthirpage,apx3anthord:1541.
2 Ca stells ,la sociétés en réseaux Léré de l’information : ϴƚŚ��Ě͕ �ƉƌĞŶƟĐĞ�ŚĂůů�ŝŶƚĞƌŶĂƟŽŶĂů��ĚŝƟŽŶ�
,USA,1999, p43.

)2007غانم محمد حسن، دراسات في الشخصیة والصحة النفسیة(دار الغریب للطباعة والنشر، القاھرة ،مصر، الطبعة الاولى، 3
.169ص
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المبحث الثاني: الاشهار عبر شبكات التواصل الاجتماعي

وسيلة اتصال على درجة كبيرة من الأهمية خاصة بعد انتشارها الواسع شهدت قفزات  لاشهارعتبر اي

 التسويق.في مجال  الترويجمتتالية مذهلة جعلته يصنف كواحد من أهم وسائل 

  :صيغ الإشهار من خلال شبكات التواصل الاجتماعي  الاول المطلب

وسائل الترويج جاذبية وانتشارها في ظل الاتجاه يعتبر الإشهار عبر شبكات التواصل الاجتماعي من اكثر 

نحو التسويق الإلكتروني وقد قدم التسويق الإلكتروني مفهوما جديدا للإشهار ،وهو ان المؤسسات تقدم 

رسائلها الترويجية بالشكل المتعمد الى افراد مستهدفين من خلال شبكات التواصل ،وتوظف 

  ترنت اكثر من شكل لترويج منتجاا واهم هذه الاشكال :الاستراتيجيات الإشهارية على شبكة الأن

هو اكثر الاشكال شيوعا تستخدمها المؤسسات المعلنة وهي عبارة عن الشريط الإشهاري :-اولا

مستطيل اشهاري يتم وضعه اعلى او اسفل الصفحة الرئيسية او الصفحات الاخرى للموقع الإشهاري 

من مساحة شاشة جهاز الكمبيوتر  10و 5ين تتراوح نسبة مساحة الشريط الإشهاري ب

وتستخدم فيه عدد قليل من الالوان والإطارات ،وتكون الرسالة الإشهارية واضحة لتؤدي التأثير 

والفعالية المطلوبة ،فالشريط الاشهاري يكون مشكل في هيئة صورة مستطيلة قد تكون ثابتة المحتوى او 

1المنتج او الخدمة المشهرة لها ،او الى موقع المؤسسة المشهرة .متحركة ،والنقر عليها يقود الى موقع  

ان الشريط الاشهاري يساهم في تعزيز اسم المؤسسة او المنتج كما يعد هذا النوع من الإشهارات اقل -

تكلفة ،ان الشريط الاشهاري يتفوق على الاشهار المطبوع لوجود بيئة تفاعلية بين المعلن والفرد فمن 

على الشريط يمكن طرح التساؤلات حول المنتج والحصول على اجابات فورية وتطبق  خلال الضغط

العديد من المؤسسات استراتيجية المقايضة الاشهارية بالأنترنت ،وهي عبارة عن اتفاق بين المؤسسة 

المنتجة التي لها موقع انترنت بمقتضاه ان تقوم كل مؤسسة بعرض شريط اشهاري للمؤسسة الاخرى 

فحاا الالكترونية ،فالتصميم البياني للشريط الاشهاري والرسالة التي يعرضها لهما اهمية كبيرة داخل ص

:3ومما سبق فان الافراد يستخدمون الشريط الاشهاري لسببين .2في جذب المتصفحين 

(دیوان المطبوعات الجامعیة، بن عكنون ونیة "مفاھیم واستراتیجیات التطبیق في المؤسسة "، التجارة الإلكترابراھیم بختي1

.130131) ص ص ، بدون ذكر سنة النشرالجزائر

.435) ص2005( دار المعارف للنشر والتوزیع، مصر، الاسكندریة، الطبعة الاولى،التسویق والتجارة الالكترونیةطارق طھ، 2
) ص  2003(دار المناھج للنشر والتوزیع، عمان ، الأردن، الطبعة الاولى، سوقتتطبیقات الأنترنت في ال ،بشیر عباس العلاق3
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  نتج .ان يضغط المستخدم على الشريط الإلكتروني فيتجه الى الموقع الاساسي لمزيد من التفاصيل عن الم -

  ان يلاحظه المستخدم خلال تعرضه للصفحة . -

:1ويستطيع الشريط الإشهاري تحقيق عدة اهداف اهمها 

 الذي الموقع الإشهاري إلى فينتقل الاشهار تقديم المحتوى :وذلك حين يضغط المستخدم على-

المؤسسة.المباشرة التي تبحث عنها  الاستجابة الأداء هذا ويمثل التفصيلية، المعلومات يقدم

بالبيع. الإقناع مرحلة بدء الاشهاري إلى التعرض مرحلة من الانتقال احتمال زيادة -          

معينة    .       بشركة الخاص الوعي بقاء-           

     أو الإلكتروني بريدهعنوان ذكر في الفرد يبدأ فقد الإشهار، من التفاعلي الهدف تحقيق بدء-           

  البيانات بعض طلب

  عنها. المعلن الخدمة أو للمنتج قوى كمذكر الإشهاري الشريط يعمل أن ويمكن

 الشريط الإشهاري : أشكال

 موقعإلى يتجه كي عليه يضغط للفرد أن ويمكن الثابت، الملصق من مشتق وهوالثابت: الشريط-1

 قدرته قلة الشكل هذا التفصيلية، ويعيب البيانات بعض لتقديم نفسه الاشهار مع التفاعل يتم أو المعلن،

.2حيويته ضعف بسبب الانتباه جذب على

استخدام رسوم متحركة بسيطة الى حد  ان التقنية التي تكمن خلف المتحركة:بالرسومالشريط-2

كبير وبسبب انخفاض قدرة الإشهار الثابت على الإثارة المرئية لجأ المصممون الى إشهار الشرائط 

المتحركة التي تتضمن صور ثلاثية الأبعاد، وعناصر يمكن تقريبها وتحريكها محققة بذلك هدفا خاصا 

والتي يتم تغييرها اثناء الإشهار مقارنة بالإشهار الثابت يتمثل في زيادة مساحة النص والصور المعروضة ،

.3الذي لا يعرض سوى شيء واحد وداعمة لقدرة الافراد على التذكر المستند الى جذب الانتباه

:يظهر هذا الإشهار  فجأة على صفحة الموقع لمدة ثوان قليلة  اشهارات الفواصل والنوافذ الصغيرة-3

عليها، فغذا اراد الفرد ان الدخول الى الصفحة الرئيسية او الانتقال الى موقع  ولا يستطيع الفرد السيطرة

آخر أو تحميل صفحة ما فلابد ان  يمر عبر صفحة الإشهار أولا ويغطي الإشهار معظم الصفحة  التي 

م يحاول الفرد التعرض لها ،وغالبا ما يمتهي الإشهار قبل ان تظهر الصفحة الرئيسية مرة اخرى ،ويستخد

1 <ŽƚůĞƌ�͘Ɖ�͕ŵĂƌŬĞƟŶŐ�D ĂŶĂŐĞŵĞŶƚ͕ ��ŶĂůǇƐĂŝƐ�ƉůĂǇŶŶŝŶŐ�ŝŵƉůĠŵĞŶƚĂƟŽŶ�ĂŶĚ�ĐŽŶƚƌŽů͕�ϴƚŚ��Ě͕ �
ƉƌĞŶƟĐĞ�ŚĂůů�ŝŶƚĞƌŶĂƟŽŶĂů��ĚŝƟŽŶ�͕h^�͕ ϭϵϵϵ ͕ �Ɖ�ϳ ϴϴ�͘�

(دار الرضا للنشر والتوزیع، عمان ،الاردن، الطبعة التسویق في عصر الانترنت والاقتصاد الرقميباس العلاق، بشیر ع2
.43) ص 2003الاولى،

.155)ص 2008( دار الرضا للنشر والتوزیع، دمشق، سوریا، الطبعة الاولى،التسویق عبر الانترنتطلال عبود، 3
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. وهناك نوع مهم من الإشهار الفواصل يسمى 1المعلنون هذا الشكل من الإشهار لضمان ملاحظته 

اشهار النوافذ الصغيرة وهو الإشهار يظهر فجأة في نافذة مستقلة على المحتوى الموجود بالفعل على شاشة 

الفرد واذا كان اشهار الفواصل يتميز بتأكد المعلن من مشاهدة الفرد لها كمادة اشهارية مسيطرة على 

ا المقتحم واحتمال اثارا لاستجابة سلبية مما دفع الافراد الى ايجاد برامج الشاشة الا انه يعيبها طابعه

.2عديدة لمواجهتها ومنع ظهورها على شاشتهم 

:يمثل الإشهار رعاية  الحداث المهمة شكلا فعالا في اشهار  شبكات  اشهار رعاية الأحداث المهمة-4

ى مثل بطولات كرة القدم لجذب الافراد التواصل حيث تقوم بعض المؤسسات برعاية الاحداث الكبر

المهتمين ذه الاحداث واستثمار الاتجاهات الايجابية المتعلقة برعاية هذه الاحداث في تدعيم الصورة 

.3الذهنية الخاصة لهذه المؤسسة وزيادة الايرادات حاليا ومستقبلا 

الاجتماعي الاكثر تفاعلا  : يطلق الإشهار الثري على اشهار شبكات التواصلالإشهار الثري -5

والذي يستفيد من الإمكانيات المتعمدة على شبكات التواصل من المؤثرات السمعية والبصرية ،ويتم 

ولديه القدرة الاضافية للقيام بشكل من اشكال التفاعل   javaتصميمه باستخدام برامج معينة مثل جافا

ثري الصوت حيث يمكن حفظ مقطوعة من مستخدم الشبكة ،حيث يمكنه التعامل مع الإشهار ال

موسيقية معينة ،وعندما يضغط المستخدم على الإشهار يتم تشغيل ملف الصوت كما يستطيع 

المستخدمون معاينة المنتج باستخدام العروض ثلاثية الابعاد وتقريب الصورة للحصول على مزيد من 

.4التفاصيل

من اشهارات الشرائط الثابتة مجتمعة وهي تشبه الى  هي عبارة عن مجموعةالإشهارات المبوبة: -6

.5حد كبير الإشهارات المبوبة في الصحف والات

:يمكن لها ان تظهر في شكل اسم المنتج او الشعار القصير كجزء من محتوى صفحة من الرعاية -6

صفحات الانترنت او كجزء من قائمة الرعاة وفي الغالب تكون الراعيات الموجودة على 

.6الانترنت تفاعلية وتلعب الرعاية دورا مهما في عالم التسويق 

1 Markin ,R Marketing Management , strategy and management ,2ed , John Willy and sons ,USA,
1995,p 598 .

.102ص، مرجع سبق ذكره،بشیر عباس العلاق 2
.16)ص 2000بدون ذكر الطبعة، ،(العربي للنشر والتوزیع، القاھرة ،مصرالصحافة والانترنتالسید بخت، 3

(دار المریخ للنشر والتوزیع، المملكة العربیة السعودیة، الطبعة یافة في الانترنتضتسویق السرور على ابراھیم،  4
.157)ص2007الاولى،

5 Béatrice Bréchignac-Roubaud ͕ >Ğ�ŵĂƌŬĞƟŶŐ�ĚĞƐ�ƐĞƌǀ ŝĐĞƐ͕ �ĠĚŝƟŽŶ�Ě͛ ŽƌŐĂŶŝƐĂƟŽŶ�͕&ƌĂŶĐĞ�͕ϭϵϵϴ͕Ɖ�Ϯϭϱ�
.120ص مرجع سبق ذكره،طارق طھ ،6
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:اساليب نشر الشريط الاشهاري

شهارية على صفحات الموقع الإلكتروني للمؤسسة المعلنة نفسها .عرض الشرائط الا-

نشر الشريط الاشهاري في بعض المواقع التي تسمح بنشرها مجانا.-

استخدام اسلوب التبادل في نشر الاشهار ،وذلك وفقا لقواعد المؤسسات التي يتم التبادل -

اشهاري واحد مقابل ان تقوم معها ،فقد توافق احدى المؤسسات الشهيرة على نشر شريط 

المؤسسة بنشر شريطين اشهاريين لديها وهكذا.

.1نشر الشريط الاشهاري مقابل رسوم مدفوعة في المواقع التي تشترط ذلك -

:2ويتم تحديد هذه الرسوم بناءا على عدة متغيرات 

عدد مستخدمي شبكات  الذين يشاهدون الصفحة التي يوجد ا الاشهار ويطلق على هذه -

Costوتعني  CPMالتكلفة  Per Thousand Impressions  تكلفة الوصول

الى الالف او المليون 

حجم التعرض وذلك بالضغط عدة مرات على الاشهار .-

معدل الاستجابة وذلك بالضغط عدة مرات على الاشهار.-

عدل الفعل مثل طلب تحميل حقائق حول المنتج او الشراء الفعلي للسلعة ،ويفضل اغلب م-

مالكي المواقع الالكترونية بيع المساحات الاشهارية حيث ان التكلفة غير مرتبطة بجودة 

المحتوى الابداعي الذي ينفذه المعلن .

  الاشهار المضلل: –ثانيا 

و ان العديد من الاشهارات مضللة او غير موثوق ا تستهدف احد الاامات الاساسية  الى الاشهار ه

خداع  الافراد وعلى الرغم من ان المعلنين ينبغي ان يتوفر لديهم اساس معقول لتقديم ادعاءات حول 

اضرار المنتج وهو ما يتطلب منهم تقديم دليل او برهان يدعم تلك الادعاءات الا ان التضليل قد يحدث 

ك الفرد للإشهار وتأثير ذلك على معتقداته ،وقد وضع كوتلر مجموعة من المعايير نتيجة لكيفية ادرا

:3تكشف لنا متى يكون الاشهار مضللا منها 

يكون الاشهار يحتوى على معلومات كاذبة .-

.165ابراھیم، مرجع سبق ذكره،صسرور على 1
(المكتب الجامعي الحدیث للنشر والتوزیع، اسكندریة، مصر، الطبعة  الاتصال و وسائلھ في المجتمع الحدیثالجمیلي خیري خلیل، 2

.220) ص 2001الاولى
.194ص)2003ولى،(جامعة الملك السعود، الریاض، الطبعة الاثورة المعلومات والعلوم الاجتماعیةحسن نوبي محمد، 3
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الاشهار الذي يتصف بالصدق الكذب ، حيث يعتبر الاشهار خادعا اذا ما احتوى على -

معلنين احدهم غير صادق .

هار الذي يحتوي على معلومات غير كافية فهو مضلل .الاش-

الاشهار الصادق من الناحية ولكنه يؤدي الى استنتاجات غير صحيحة .-

الاشهار الذي يقدم البرهان الموضوعي على عدم صحته ولكنه يعطي وعودا صعب تحقيقها -

مارسات التي .وقد وضع مؤيدو حماية الفرد من منتقدي الاشهارات المضللة العديد من الم

:1يلجا اليها منتجي الاشهارات والتي عدوها  تجاوزا على حقوق الفرد منها 

:هو اعطاء اي وعد اشهاري لا يمكن الوفاء به مثل الادعاء بان مستحضرا  الوعود الذاتية-

طبيا معينا يعيد الشباب.

:استخدام تشبيهات لا معنى لها وايراد ادعاءات لا يمكن التحقق من  التشبيهات الخادعة-

صحتها .

وهو التأكيد على ان المنتج متفرد ولا نظير له.  الادعاء بالتفرد:-

مما يجعل المنتج يبدو اكبر مما هو عليه في الحقيقة او اجمل مما  استخدام الخداع البصري:-

عليه في الواقع .

:وذلك بالإشهار عن منتج بسعر منخفض من اجل اغراء  ويلمحاولات الاغراء والتح-

الافراد ،ثم تحويلهم الى نموذج سعري مرتفع بدعوى نفاذ المنتج المعلن عنه .

التلميح بان المنتج يحظى بقبول شخصيات مشهورة وهم لا يستخدمون السلعة الاستشهاد :-

.2في الواقع وليس لديهم ولاء نحوها 

ثل تفضيل تفوق منتج على منتج آخر.:م المقارنات الزائفة-

:كالاشهارات التي تستخدم كلمات مطلقة مثل "الاول، الافضل   صيغ افضل التفضيل-

.3يزيل الى الابد ،يمنحك شعورا لا مثيل له " 

(دار النھضة العربیة للنشر والتوزیع، القاھرة ،مصر، الطبعة ، نظریات الاتصالالطریبشي مرفت، السید عبد العزیز1
.186)ص 2006الاولى،

.190الطربیشي مرفت، مرجع سبق ذكرة، ص 2
.230الجمیلي خیري خلیل، مرجع سبق ذكرة،3
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:الاجتماعي التواصل شبكات عبر الاشهار طلب الثاني :مزاياالم-

 يعود وانما هباء يضيع لا عليه  ينفق فما المنتجات توزيع لتنشيط فعالة وسيلة الالكتروني الاشهار يعتبر

 طرف على الفائدة تقتصر لا ،كما والاستقرار النمو في اهدافها تحقيق على تساعد بأرباح المؤسسة على

 وتثقيفه الجمهور تعليم على وتساعد سواء حد على والافراد والمعلن المنتج على تعود وانما آخر دون

:الالكتروني الاشهار مزايا بعض يلي وفيما

 المعلومات من لمزيد المختلفة الاشهارية المواقع مع يتفاعل ان للفرد يمكن حيث: التفاعلية-

 جولة في المستخدم الفرد ليأخذ الاشهار عن النقر ايضا ،ويمكن الاشهار منتج حول اسئلة على ،وللإجابة

 كان غذا المثال سبيل ،فعلى ويختبرها المنتج مع يتعامل ان يستطيع الفرد ان بل المنتج، صفات حول

softبرمجيات عن الاشهار wareيطلب ان يمكن الفرد فانDemoيتم حيث)نسخة من (جزء 

.1اللحظة نفس في يشتريها ان يمكن تقبلها واذا واختبارها تحميلها

 التواصل شبكات عبر فالإشهار ، فائقة ومرونة بسرعة الافراد الى الوصول على القدرة-

 متابعة على فائقة قدرة المعلنة للمؤسسات يتيح ،فهو الاسبوع ايام وطوال سا 24 لمدة متوافر الاجتماعي

 معها، الافراد تفاعل لدرجة وفقا والغائها ،بل باستمرار وتعديلها وتحديثها ، بيوم يوما الاشهارية حملاا

.2التقليدية الوسائل واشهار الانترنت  اشهار بين الجوهرية الاختلافات احد هو وهذا

 المعلن المنتج عن والاحصاءات المعلومات من هائل كم على الحصول المستخدم للفرد يمكن كما-

 براحة المتشاة المنتجات بين المقارنات من العديد يعقد ان ويمكن مكانه، يغادر ان يريد وقت اي في

.كاملتين وسرعة

 من ثمنها على والحصول للمنتج الفوري الشراء امكانية عبر شبكات التواصل  الاشهار يتيح كما-

3الفرد عنوان الى مباشرة المنتج شحن ،ليتم الائتمان كارت مثل عديدة وسائل خلال

 على المعلنة المؤسسة قدرة كبيرة بسرعة تطور ،حيث المستهدفين الافراد اهتمامات متابعة-

 باستمرار تحديثها يتم والتي الدقيقة البيانات على اعتمادا المستهدف السوق قطاعات الى الوصول

 بالمنتجات الفرد اهتمام ونوعية مدى بتتبع التواصل شبكات عبر اشهار يسمح ،كما الشبكة لمستخدمي

.الاشهار على النقر فيها يتم التي المرات عدد خلال من للإشهار المتلقي استجابة ايضا يستطيعون كما

جامعة الجزائر تخصص تسویق الخدمات، قسم العلوم الاجتماعیة،(رسالة ماجیستیر ،الانترنتالاعلان عبر قندوشي ربیعة، 1
.50) ص 2004

.55قندوشي ربیعة ،مرجع سبق ذكره، ص 2
.22ص ، ، مرجع سبق ذكرهبشیر عباس العلاق3
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 والصوت النصوص استخدام فرصة الشبكة عبر الاشهار يتيح حيث المتعددة الوسائط تكامل-

 الثلاثية الابعاد واستخدام جوانبها كافة من ،وابرازها الاستخدام اثناء المنتج تصوير ويمكن والمرئيات

.1الفيديو لقطات اوCDاو الكتب مثل الشبكة خلال من عينات على الافراد الحصول يستطيع ،كما

 يقل لا بما التقليدي الاشهار عن الالكتروني الاشهار تكلفة تقل حيث التكلفة انخفاض-

 يمكن عديدة مواقع ووجود المعلومات برامج وتطور للاتصال الاساسية البنية لتوافر ،وذلك25عن

 نفقات من وغيرها والبريد والطباعة العمالة نفقات توفير ان كما زهيدة بأسعار ا الاشهارات عرض

 اشهارات في كبير بشكل ذلك ويتضح الاشهارية، التكلفة انخفاض على تساعد التقليدية الوسائل

 ان دون ثمنها دفع بمجرد مباشرة ينقلها ان الفرد يستطيع حيث الكمبيوتر برامج تبيع التي المؤسسات

.2اخرى تكاليف اي يتحمل

 التليفزيوني او المباشر البيع يستطيع لا ما التواصلالاشهار عبر شبات  يوفر حيث: الخصوصية-

 الشراء قرار اتخاذ عديدة، نقاط عن والاستفسار التفصيلية المعلومات على الحصول يمكن حيث توفيرها،

.البائعين من ضغوط او حرج لأي التعرض دون المناسب

 التقليدية الوسائل اشهار على يتفوق عبر شبكات التواصل فالإشهار الاشهاري، العرض عالمية-

 دول باختلاف الاشهار ومحددات وقوانين قيود مواجهة دون عالمي عرض امتلاك في اللامحدودية بقدرته

 العالمية التغطية لإحداث الاشهارية والوكالات الوسائل من العديد الى للجوء الحاجة ودون ، العالم

3.وجهد ووقت ميزانية باقل وذلك الاشهاري للعرض

 من المرتدة المعلومات خلال من فورية عكسية تغذية للمعلن عبر شبكات التواصل الاشهار يوفر-

.التقليدي الاشهار في تتوافر لا امكانية وهي الانترنت على موقعه زائري

 بمجرد الافراد، من مستهدف قطاع كل مع تتناسب ترويجية رسائل تفصيل للمعلن تتيح كما-

.الموقع داخل الاشهار لموضع المحتمل الفرد) النقر( تنشيط

 تقدمها التي للمنتجات هائلة سوقا يمثلون الذين الافراد من جدا كبيرة اعداد الى الوصول امكانية-

.4المختلفة المؤسسات بين قائمة والمنافسة الاختيار عملياتيجعل وذلك المؤسسة،

بدون ذكر ، ترجمة عبد السلام رضوان (سلسلة عالم المعرفة للنشر والتوزیع، عمان ،الاردن، ،المعلوماتیة بعد الانترنتبیل غیس 1
.67) ص2004 الطبعة،

.110) ص 2000(دار الصفاء للنشر والتوزیع، عمان، الاردن، الطبعة الثانیة، ، اسس التسویق المعاصرربحي علیان  2
.77بیل  غیس ،مرجع سبق ذكره، ص  3
(الشركة السعودیة للابحاث والنشر والتوزیع، جدة، الطبعة  التكنولوجیا الحدیثة والاتصال الدولي والانترنتلي شمو، محمد ع4

.232)ص  1999الاولى،
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 العرض لأساليب المستمر التقييد امكانية ،مع وسهولة وبيسر متنوعة بأساليب الخدمات تقديم-

 تصحيح فيها يصعب التي التقليدية للطرق قياسا معقولة وبتكاليف بسرعة المؤسسة تريده عما والافصاح

.العالية المرونة ذه نريده ما

 الاشهار في المؤسسة قبل من المعروضة المعلومات من هائلة كميات على الحصول للأفراد يمكن-

.الفار على بسيطة نقرات خلال من الكبيرة السرعة ،مع الالكتروني

التقليدي الاشهار تكلفة من بكثير اقل ،فتكلفته باقتصادية كذلك عبر الشبكات الاشهار يتصف-

 وصوتية بصرية مؤثرات من التواصل لشبكة المتقدمة الفنية التقنيات  استخدام للمعلن يمكن-

.1المحتملين الافراد انتباه لجذب

 الوعي خلق في شبكة التواصل على المؤسسة موقع يساعد: ومنتجاا للمؤسسة الوعي خلق-

 أو الانترنت عبر منتجاا بيع من المؤسسة استطاعت وسواء المنتجات هذه من المزيد بيع ثم ومن بمنتجاا

.الجدد المختلفين الافراد من عريضة قاعدة إلى بالوصول لها يسمح موقعها فإن تستطع، لم

 ذه الافراد اهتمام عبر شبكات التواصل إثارة الاشهار عبر  المؤسسات تحاول: الاهتمام إثارة-

.عنها المعلن والخدمات المنتجات ذه إثارم وبالتالي المواقع

عبر  الاشهار لاستخدام الأساسية الأهداف أهم من واحدا المعلومات نشر يعتبر:  المعلومات نشر-

 للمؤسسة وبالنسبة ومنتجات خدمات عن والمتعمقة التفصيلية بالمعلومات الأفراد تزويد دف الشبكات

 منتجاا عن والمتنوعة المتعددة المعلومات لنقل هامة وسائل بمثابة تعتبر مواقعها فإن الافراد مع تتعامل التي

.لهم وخدماا

 ذهنية صورة وبناء خلق في الالكتروني الاشهار عبر المؤسسة موقع يساعد: ذهنية صور خلق-

 وغيرهم الافراد يرغب ما وعادة المؤسسة شرعية على علامة الموقع هذا يعتبر كما المؤسسة عن إيجابية

.معها التعامل قبل عنها المعلومات جمع في المؤسسة افراد من

 يكون أن يمكن المتكامل التسويقي البرنامج من شبكة التواصل جزء لأن: قوية تجارية علامة خلق-

.2التجارية العلامات مجال في ومفيدة هامة أداة

131)ص 2004دار المسیرة للنشر والتوزیع، اماراة العربیة المتحدة، الطبعة الاولى،الاعلام والتكنولوجیا الحدیثة(الصادق رابح، 1
.

.61)ص2002(دار المسیرة للنشر والتوزیع، عمان، الاردن، الطبعة الاولى، التكنولوجیا الحدیثةبداالله اسماعیل الصوفي، ع2
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:الاجتماعي التواصل شبكات عبر الاشهار المطلب الثالث : عيوب

 المؤسسة على يعود المنتجات وقد لتنشيط فعالة وسيلة عبر شبكات التواصل الاشهار كما قنا ان ر

،وكذلك الاشهار عبر شبكات التواصل  والاستقرار النمو في اهدافها تحقيق على تساعد بأرباح

  الاجتماعي له عيوبه فقد نوجزها فيما يلي :

 أن من بد لا بل فراغ، من أتى قد شبكات التواصل عبر الاشهار على الإقدام يكون أن يجب لا-

.1شبكات التواصل الاجتماعي عبر التسويق استراتيجية مكونات من واحداً الطريقة ذه الاشهار يكون

 الاشهار تأثير قياس الصعب من أنه إلا واضح ازدياد في شبكات التواصل شعبية أن من بالرغم-

.باستخدامها

 من عدد مقارنة الأفضل من لذا كبيراً، اختلافاً الإنترنت عبر الاشهار تكلفة تختلف أن يمكن-

 ذه الاشهار على أموالك لإنفاق الطرق أفضل لتحديد الافراد من كبير عدد يزورها التي المواقع

.الطريقة

.باستخدامه الاشهار تأثير قياس الصعب من القياس ووسائل للمعايير الافتقار-

.التكرار السعر كالاختراق هامة أمور تقدير صعوبة أي السوق حجم قياس صعوبة-

.ضعيفة مازالت الاشهار على المستخدم ضغط تكرار درجة-

 ان كما الافراد من للعديد الممتعة غير الانشطة من شبكات التواصل عبر التصفح زال ما-

.2معه التعامل يستطيعون لا زالوا ما الكثيرين

 استخدام احتمالات الكثيرون يخشى ،حيث شبكات التواصل عبر المالية الحماية ضعف مخاوف-

.البنكية لحسابام المتسلسلين

 الاستخدام امام عائقا يمثل مما العالم دول من العديد في الكمبيوتر اجهزة امتلاك محدودية-

.واسع نطاق على الاشهاري

 اشهارية كوسيلة شبكات التواصل اتجاه المستخدمين من العديد جانب من التقليدي التخوف-

 من عليه يحصل ان تعود ما على تتفوق مؤكدة قيمة على الحصول من التأكد في الدائمة ،والرغبة جديدة

.التقليدية الوسائل

 المقارنات اجراء صعوبة الى يؤدي قد مما الاشهارية العروض من محدود غير لعدد الافراد  تعرض-

.الشرائية القرارات لاتخاذ الضرورية

.135الصادق رابح ،مرجع سبق ذكره، ص 1
.240محمد علي شمو، مرجع سبق ذكره ،ص 2
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 اي تزامنية وسيلة فهو الاتصال لأسلوب بالنسبة التقليدية الوسائل عن شبكات التواصل  تختلف-

   سوى هناك ليس انه

.1الاتصالية العملية اطراف بين الرسائل واستقبال لإرسال جدا قصير وقت

.الاتصال المنتج ومساحة وقت على السيطرة شبكات التواصل افراد لدى-

 والنوافذ الفواصل لإشهار بالنسبة وخاصة الافراد بعض لدى مستحبة وغير و مزعجة تعتبر-

الصغيرة

.المواقع مختلف في الاشهارات بعض تطبيق امكانية عدم-

 اال هذا في الحاصل التطور أن خصوصا الوسيلة هذه أهمية من تقلل لم السلبيات هذه أن إلا  -

.2أثرها من التقليل أو السلبيات هذه من التخلص على بالتأكيد سيساعد

  المبحث الثالث: فعالية الاشهار عبر شبكات التواصل الاجتماعي:

الاشهار الالكتروني يعد وسيلة يمكن بان تستخدم في مجالات كثيرة ومتعددة دف التأثير على ان 

الافراد واقناعهم لاتخاذ قرار الشراء ،ويتوقف نجاح الاشهار وقدرته على التأثير بإمكانية وضع برنامج 

رية وعرفة الاسباب ناجح الذي يتوافق واهداف المؤسسة هذا بالاهتمام بالتصميم وقياس الحملة الاشها

  الشائعة لرفضه.

  المطلب الاول: تصميم الرسالة الاشهارية عبر شبكات التواصل الاجتماعي

بشكل جيد  يعد التصميم من اهم الخطوات وادقها ،فكلما استطاعت المؤسسة تصميم الرسالة الاشهارية

عملية التصميم الى الخبرة  تساهم الى حد كبير في نجاح الاشهار وتحقيق اهدافه، وتحتاج وفكرة واضحة

الفنية والمعرفة الجيدة بنظريات العلوم السلوكية والاتصالات حتى تتمكن من احداث التأثير المطلوب على 

  نفسية الفرد ،ويقول كوتلر ان اخراج وتصميم عمل ابتكاري يكون له فكرتين رئيسيتين:

انه يشكل جزءا من المهام وفكر فنان مبدع.-

يجسد على ارض الواقع من خلال مزيج ابتكاري بين الواقع والخيال لينتج  عنهما ان هذا الخيال -

واقع ابداعي هو الاشهار .

.40صبشیر عباس العلاق ،مرجع سبق ذكره،1
.90عبد االله اسماعیل الصوفي، مرجع سبق ذكره، 2
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إن إعداد الرسالة الإشهارية عبر مواقع شبكات التواصل الاجتماعي تتطلب الخطوات الموضحة في 

  الشكل

  تماعيالاج التواصل شبكات مواقع عبر الإشهارية الرسالة إعداد: 08رقم  الشكل

  نقلا عن جوستين ليفي" التسويق عبر الفايسبوك"   بتينمن إعداد الطال المصدر:

، انزل إلى أسفل الصفحة واختر رابط المزيد : بعد تسجيل الدخول على الفايسبوكتصميم الاشهار-1

وهذا الرابط يسمح للفرد المستخدم بالوصول إلى منصة الإشهار، وبعدها اختيار إنشاء ،من الإشهار 

وضمن قسم حرر إشهارك باختيار عنوان الإشهار ومن ثم طباعته ، الإشهار للوصول إلى محرر الاشهار

حرف كما يمكن أن تكون أرقام أو رموز. ثم يقوم  135ويمكن للإشهار أن يضم حروف لا تتعدى 

الفرد بتحميل صورة للمنتج أو شعار، ومن ثم اختيار طريقة حساب التكلفة التي اختيرت، أي حسب 

وبعد تصميم الاشهار يقوم الفرد بالتأكد من أن الإشهار مصمم  مرات العرض أو حسب عدد النقرات.

تحقيق الهدف إما بتوجيه الفرد إلى الموقع، أو بزيادة المعرفة بالعلامة بطريقة تحقق أكبر فائدة مما سينفق ل

فطريقة تصميم الإشهار قد تؤثر تأثيرا كبيرا في نجاحه، ولدى تصميم الإشهار يجب  التجارية للمؤسسة

أن يكون مناسبا للأفراد المتوجه إليهم، فالخيارات المتوفرة تسمح بتركيز الاهتمام على جمهور معين 

.1هدف، وبالتالي فإن على الإشهار أن يعكس ذلكمست

 الدار العربیة للعلوم ناشرون، بیروت، لبنان، التسویق عبر الفایسبوك "تعلم كیف تصمم حملتك التسویقیة القادمة"(جوستین لیفي1
.121) ،ص 2001الطبعة الاولى ،

إنشاء الحملة وتحدید تصمیم الإشھار

السعر

المراجعة و التسلیم

الافراد استھداف
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في هذه الخطوة يتم تحديد الأفراد المراد استهدافهم بالإشهار، إذ أن الفايسبوك استهداف الأفراد: -2

معيارا مختلفا (كالموقع والعمر وتاريخ الميلاد، الجنس  11يسمح بتحديد الأفراد المستهدفين بناءا على 

توى التعليمي...الخ)، والتي بإمكاا المساعدة على حصر الإشهار بالأفراد والكلمات المفتاحية والمس

المستهدفين، وهذه هي إحدى أعظم الميزات التي تتمتع ا منصة الإشهار على شبكات التواصل 

وبعد تحديد معاير الاستهداف، يقدم الفيسبوك تقديرا لعدد مستخدمي الفايسبوك الذين ، الاجتماعي

ر، وكلما استخدم الفرد معايير أكثر كلما تقلصت اموعة المخاطبة، وكلما ركز سيصلهم الإشها

الإشهار على أفراد معنيين من المرجع عندها أن يرتفع معدل المحادثات بفضل التركيز على الأفراد 

.1المستهدفين

بعد إنشاء الإشهار وتقرير من هم الأفراد :إنشاء الحملة الإشهارية وتحديد طريقة السعر-3

  المستهدفين، يجب إنشاء حملة إشهارية حقيقية وتحديد طريقة التسعير باتباع الخطوات التالية: 

إذا كانت المؤسسة تفضل تقديم عرض خاص ا حول السعر، وعليه يتم النقر على الرابط " تحديد -

سم التسعير الذي سيظهر، واختيار كيفية الدفع وهي ، وضمن ق 2مبلغ أقصى مختلف (الوضع المتقدم)"

:3بطريقتين

الطريقة الأولى: كم شخص يرى إشهارك إنما دون النقر عليه " التكلفة بحسب مرات ظهور الإشهار  -

payظهور)  " 1000(كلفة  for Impressions أو عدد الناس الذين نقروا عليه للذهاب ، "

  للموقع الخاص بالمؤسسة.

payقة الثانية: الكلفة حسب عدد النقرات ( كلفة النقرة "الطري - for clicks.( "

إذا كانت نسبة نجاح الإشهار مرتبطة بالمحادثات التي تجري بين الأفراد في موقع الويب الداخلي أو   -

ها الخارجي، فمن الأرجح اختيار التسعير وفقا لعدد النقرات، أي أن الدفع سيكون على كل مرة يقوم في

الفرد بالنقر على الاشهار والمهمة هنا هي إعداد صفحة إنزال داخلية أو خارجية تجذب الأفراد وتقنعهم 

  وذلك تبعا للتعريف لعملية الإقناع.

أما إذا كان الإشهار على الفايسبوك كوسيلة مساعدة على زيادة المعرفة بالمنتج، فهنا سيتم الدفع  -

وجود الإشهار أمام أكبر عدد من الأفراد. وبعد اختيار الطريقة  حسب مرات العرض لأن المهم هنا هو

رؤية للإشهار، وكلما كان المبلغ الموضوع في حقل  1000الأنسب يجب كتابة المبلغ المراد دفعه لقاء 

.122جوستین لیفي، مرجع سبق ذكره، ص 1
.191)ص 2011(الدار العربیة للعلوم ناشرون، بیروت، لبنان، الطبعة الاولى،  ل، كوكب غوغراندال ستروس2
.124جوستین لیفي، نفس المرجع السابق ،ص 3



الفصل الثاني فعالیة الاشھار من خلال شبكات التواصل الاجتماعي

63

)المبلغ الأقصى  MAX BID)  أكبر كلما زادت احتمالية عرض الإشهار، ونظرا لكثرة الأفراد الذين

لأعداد الهائلة التي تظهر من الإشهار يجب النقر المزدوج على العدد المدرج ضمن حقل يزورون الموقع وا

الميزانية قسم "الحملة الإشهارية والميزانية"، الذي يشير إلى المبلغ الأقصى الذي سيدفع لموقع الفايسبوك 

.1ضمن فترة محددة بأربعة وعشرين ساعة

بد من مراجعته و إن لم يوجد أي شيء سيستلزم : بعد تصميم الإشهار، لاالمراجعة  و التسليم-4

ففي الكثير من الأحيان يغرق ، التغيير يسلم الإشهار إلى الفايسبوك بعد النقر على تسليم الإشهار

صاحب الإشهار (صاحب المؤسسة أو المسؤول عن قسم الإشهار، أو الوكالة الإشهارية) في هذه 

للفرد، فعلى صاحب الإشهار تجربته كفرد مستهدف، أي  العملية، فللتأكد من تحقيق تجربة إيجابية

من الإشهار على صفحة الفايسبوك إلى صفحة الإشهار، والطلب من الزملاء و الأصدقاء السير في 

بعد تسليم الإشهار إلى الفايسبوك، سيمر الإشهار بمراجعة الجودة ، هذه الخطوات، وجمع آرائهم

لجودة التي يضعها موقع الفايسبوك، وعند الموافقة على الإشهار يتم للتأكد من تحقيق الإشهار المعايير ا

.2التي تم تحديدها عند الإنشاء الاستهداف نشره وفقا للمعايير وخيارات الدفع و

  عبر شبكات التواصل الاجتماعي المطلب الثاني:  الأسباب الشائعة لرفض الإشهار

وصولا إلى مرحلة المراجعة والتسليم يمكن لهذا الإشهار بعد تصميم الإشهار ومرورا بالخطوات التي تليه 

3أن يواجه بالرفض، لاحتوائه على أحد الأسباب الشائعة لرفض الإشهار والمتمثلة في:

إن كتابة جميع الكلمات في الإشهار بادئة بحروف كبيرة  كتابة جميع الكلمات بادئة بحروف كبيرة:-

ادلة مقارنة بغيره، وهذا غير صحيح في قواعد الإشهار عبر تمنح صاحب الإشهار ميزة تنافسية غير ع

  الفايسبوك.

إن كتابة الكلمات بحروف كبيرة يجعل الرسالة تبدو كأا بريد  كتابة الكلمات كاملة بحروف كبيرة: -

  عشوائي وحتى إن كانت الرسالة مهمة و مفيدة. 

د لغوية وجئة صحيحة واجتناب اللغة يجب استخدام قواع الأخطاء القواعدية كالتهجئة والركاكة: -

  العامية أو الركيكة التي قد تكون سبب في رفض الإشهار.

.250)ص  2009(دار المناھج للنشر والتوزیع، عمان، الاردن، الطبعة الاولى، التجارة الالكترونیة ،سعد غالب یاسین1
)2009 بدون ذكر الطبعة،، (دار المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة ،عمان ،الاردنلكترونیة التجارة الاخیري مصطفى كتانھ، 2

.261ص
.160)ص 2012بدون ذكر الطبعة، ،ي للنشر والتوزیع، عمان ،الاردن(دار الیازورتحولات الاعلان المعاصربودھان یاسمین، 3
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من المرجح أن يرفض موقع الفايسبوك الإشهار إذا كان لا يصرح بوضوح  دقيق: انص إشهاري غير -

  الإشهار أو المنتج.   اسمالإشهار إذا كان لا يصرح بوضوح عن  اسمعن 

للأسف هناك من يحاولون الغش عن طريق تقديم عرض إشهاري  والتتريلات:الغش في العروض  -

مختلف تماما عند النقر على الإشهار، وهذا سيؤدي حتما إلى رمي  شيءيجذب الأفراد، ثم إعطائهم 

  الإشهار من قبل الفايسبوك ، إضافتا إلى تشويه سمعة المؤسسة على الشبكة.

جب استخدام الصور التي لها صلة بالإشهار لا غير ذلك وكذا  ا:الصور غير اللائقة أو التي لا صلة له-

القيام بالتأكد من أن الصورة نظيفة، و المساعدة على ضمان الأمان على الفايسبوك وفي الحفاظ عليه 

  مكانا ممتعا للجميع، وكذا أن لا تلاقى برفض الإشهار.

جيه الإشهار إلى مجموعة بنما الأفراد إن القاعدة الأساسية هي عدم تو الاستهداف غير المناسب: -

المخاطبين هم مجموعة أخرى، فالمطلوب هنا التوجه إلى الأفراد اللذين تريد أن يصلهم الإشهار، وتفادي 

  انفاق المال بالتوجه إلى مجموعة أخرى.

طور الفايسبوك بعض الأدلة المخصصة فيما يتعلق بالمكان الذي يمكن تحويل الأفراد  الهدف: -

ستخدمين إليه عبر الإشهار، وكما ورد في الموقع: " يجب تحويل جميع الأفراد المستخدمين إلى نفس الم

صفحة الإشهار عند النقر على الإشهار، ويجب ألا تحتوي هذه الصفحة على أي إمكانية إغلاق مزيفة 

  أو نوافذ منبثقة.

وعند التوجيه إلى آي  ،آي تويترولا يسمح بتوجيه الإشهار سوى إلى موقع الانترنت أو إلى برنامج 

PDFتويتر يجب الإشارة إلى ذلك صراحة. ولا يمكن توجيه الإشهار مباشرة إلى مصدر تحميل كملف 

  أو مستند".

استخدام جمل كاملة، فالقواعد والتهجئة غير الصحيحة وبنية الجملة الركيكة  بنية الجملة:-

  غير محترفة.ستجعل إشهار المؤسسة وكذا المؤسسة نفسها تبدو 

ب ألا تكون اللغة المستخدمة مهينة أو غير مفهومة بالنسبة للأفراد يج اختيار لغة مقبولة:-

المستهدفين، و لهذا على مصمم الإشهار استخدام لغة واضحة و غير مسيئة للأفراد المستهدفين 

  لكي لا يواجه الإشهار بالرفض.

لأخطاء الشائعة لرفض الإشهار، فهذا سبب آخر على غرار ما سبق من ا علامات الاقتباس الخاطئة:-

  يجعل المؤسسة تبدو أقل احترافية، ولتفادي هذا الخطأ لابد من تدقيق الإشهار قبل إرساله للفايسبوك.
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ومن أسباب رفض الإشهار من قبل الفايسبوك أيضا استبدال الكلمات  الرموز والأرقام بدل الكلمات:-

.1بالرموز أو الأرقام 

  الاجتماعيالمطلب الثالث: قياس الحملة الإشهارية عبر مواقع شبكات التواصل 

من ميزات الاشهار عبر الفايسبوك أنه يزود الفرد المستخدم بأداة ممتازة للتقارير تساعد على قياس أداء 

لحملة بل الحملة الإشهارية، وتكمن أهمية تحليل الأداء في إمكانية إجراء بعض التعديلات، ليس فقط بعد ا

و أثناءها أيضا ، فمن خلال مراقبة الأداء في الزمن الحقيقي للحملة الإشهارية عبر الفايسبوك، فبإمكان 

عند التوجه ، وصاحب الإشعار إجراء تعديلات فورية قد تغير مجرى الحملة التي تستترف ميزانية الإشهار

كنه من إلقاء نظرة مباشرة على إلى إحدى صفحات التحليل يقدم لصاحب الاشهار لوحة عدادات تم

تمكن  احالة الحملة الإشهارية، ومن هنا يتم تحرير الحملة وحالتها وميزانيتها اليومية ومدا الزمنية، كم

الحالة، الرهان،  وقد حسبت للحملة الإشهارية: للأداةمن رؤية تقرير يحتوي على المؤشرات الرئيسية 

ل النقرات، متوسط النقرات، متوسط مرات العرض، المبلغ نوع الدفع، النقرات، مرات العرض، معد

.2المصروف

ومن المقاييس التي تساعد على قياس الأداء الإشهاري عشرون مقياسا يوفرها الفايسبوك، والتي من شأا 

أن تساعد على النتائج المهمة بالنسبة لصاحب الإشهار وهي كالآتي:

توضح للفرد المستخدم كم مرة تم عرض  : مرات الظهور Impressionsمرات الظهور-1

الإشهار للأفراد المستهدفين، ويجب مراقبة هذا العدد بشكل دقيق، وهذا من أجل مراقبة 

مجال الحملة الإشهارية على الفايسبوك.

Socialمرات الظهور الاجتماعية "  -2 impressions يوضح هذا المقياس كم مرة تم :"

م مع الإطار الاجتماعي ( أي مع معلومات حول أصدقاء فيها عرض الإشهار للفرد المستخد

الفرد المستخدم الذين هم مع اتصال مع الإشهار.

socialالنسبة الاجتماعية "  -3 pourcentage يبين هذا الرقم ماهي النسبة المئوية من "

مرات ظهور الإشهار.

.165بودھان یاسمین، مرجع سبق ذكره، ص 1
.126لیفي، مرجع سبق ذكره، ص  جوستین2
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تم احتساب النقرة " : وهو العدد الفعلي على النقرات على الإشهار، وسيclicksالنقرات "-4

Fan" أو " likeإذا ضغط أحد الأفراد المستخدمين على زر أعجبني " page الخاصة "

بصاحب الإشهار.

Socialالنقرات الاجتماعية "-5 clicks وهذا يدل على عدد النقرات التي يتلقاها : "

صاحب الإشهار من خلال إشهار آخر مع الإطار الاجتماعي ( أي مع معلومات حول 

صديق الفرد المستخدم الذي على اتصال مع الصفحة) مرة أخرى، وهذا لا ينطبق إلا على 

".Eventالإشهار عبر الفيسبوك لصفحات المعجبين أو اموعات أو الأحداث " 

": عدد الكرات التي يتم فيها النقر على الإشهار مقسوما  CTRنسبة النقر إلى الظهور " -6

على عدد المرات التي تم فيها عرض الإشهار (مرات الظهور).

Socialنسبة النقر إلى الظهور الاجتماعي " -7 CTR  عدد النقرات الاجتماعية مقسوما :"

يجب ان يكون هذا الرقم اعلى من نسبة النقر  على عدد مرات الظهور الاجتماعي ،نظريا

الى الظهور العام ،لان الاشهار يستهدف صديق شخصي للذين بالفعل ضغطوا على زر 

" للصفحة ،وهذا ما يدل على الاجتماعية .likeاعجبني "

": عدد الأشخاص الذين تجاوبوا مع الإجراء المطلوب من الإشهار  Actionsالإجراءات " -8

" على الصفحة.likeلضغط على زر"نفسه، مثل ا

Actionمعدل الإجراءات " -9 rate" .عدد الإجراءات مقسوم على عدد مرات الظهور

-call" : تقوم بقياس عدد من استجابة للإشهار"  Convertionsالتحويلات "  -10

to-action.ووحدة القياس هذه تقوم بإحصاء الإجراءات من الإشهار نفسه "

-Cost التكلفة لكل تحويل"-11 per- convertion  تقوم بحساب تكلفة : "

التحويل الواحد، ويمكن هذا المقياس من معرفة التكلفة الحصول على معجب "  

EVENT.موعة الخاصة بالمؤسسةأو إنظام أحد الأفراد إلى ا "

": يوضح هذا المقياس كم تكلفة كل نقرة تلقاها الاشهار ،وهذه CPCتكلفة النقرة"-12

 كم عدد النقرات التي وردت حتى لو كان الدفع عن طريق نموذج الظهور الوحدة تبين

،ويحسب كم يكلف مقابل كل نقرة .

: المبلغ الذي تك انفاقه منذ بداية الحملة الاشهارية ،ويمكن اختيار spentالانفاق -13

توضيح المبلغ الذي انفاقه على اساس يومي، اسبوعي او شهري في تقرير.
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uniqueدة مرات الظهور الفري-14 impressions يظهر عدد المرات التي تم فيها:

عرض الاشهار للفرد لأول مرة يرى فيها الاشهار .

uniqueالنقرات الفريدة -15 clicks كم عدد المرات  التي قام فيها الفرد لاول مرة :

بالضغط على الاشهار الخاص بك، وتفيد هذه البيانات في معرفة ما اذا كان نفس الفرد 

الاشهار مرتين وقام بالنقر عليه كل مرة، لان النقرة الثانية لا تغير نقرة فريدة من شاهد 

نوعها .

uniqueنسبة النقر الى الظهور الفريدة -16 CTR يقوم هذا المقياس بحساب نسبة :

النقرات الفريدة فاذا كان هناك افراد جدد يقومون بالضغط على الاشهار ،او كان نفس 

مرارا وتكرارا ومن الافضل ان تكون نسبة النقر الى الظهور الفريدة تقترب الفرد يقوم بالنق 

  من نسبة النقر الى الظهور .

:1يسبوك ثلاثة تقارير عن الحملة الإشهاريةاإضافة إلى هذا يوفر الف

الأداء الإشهاري: ويحتوي نفس البيانات التي تقدمها لوحة التحكم لكنه يسمح بتطبيق بعض -

الفلترة، وتصدير البيانات.معايير 

الفئات الديموغرافية المستجيبة: يقدم هذا التقرير البيانات الديمغرافية ويسمح بمعرفة من ينقر على -

الإشهار بالفعل، وهذا ما سيسمح بتعديل الأفراد المستهدفين الذين يجتذم الإشهار وكذا 

هذه المعلومات في حملات إشهارية مستقبلا. استخدام

ات الشخصية للأفراد المستخدمين: يقدم هذا التقرير وفقا لموقع الفايسبوك " معلومات الملف-

التي  اهتمامامحول أنواع الأفراد المستخدمين الذين يرون الإشهار أو ينقرون عليه بناءا على 

يدرجوا في ملفام الشخصية على الفايسبوك". 

فإن لكل حملة من الحملات الإشهارية ينبغي أن يكون هي جزء أساسي على الفايسبوك ولهذا  :التقارير

.لها هدف واضح ومجموعة من المقاييس التي تمكن صاحب الإشهار من قياس الأداء

ومن خلال استخدام هذه التقارير التي يقدها الفايسبوك إضافة إلى لوحة التحكم يمكن قياس أداء الحملة 

أكثر نفعا كما يسمح بالوصول إلى  استخداماال المستثمر الإشهارية قياسا آنيا، وبالتالي استخدام الم

  بطريقة أكثر فعالية. استهدافهالجمهور المراد 

.130جوستین لیفي، مرجع سبق ذكره، ص1
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  خلاصة الفصل:

أصبحت شبكات التواصل الاجتماعي من أكثر الوسائل فعالية للتواصل بين الأفراد، وساهمت بشكل 

عملت  زمنية وجيزة، وعلى هذا الأساس كبير في الربط بين اتمعات والتعارف فيما بينها خلال فترة

شبكات التواصل الاجتماعي جاهدة لتوفير قدر مناسب من المواقع التي تدعم وتعزز التواصل 

  الاجتماعي.

ومن خلال ما سبق حاولنا دراسة هذا الموضوع متناولين آراء وتصورام الباحثين لهاته الشبكات 

 كان لها شأن كبير في نجاحها و انتشارها بسرعة كبيرة ونشأا ومسار تطورها و أهم خصائصها والتي

في كافة  أنحاء العالم. كما أشرنا إلى أهم مواقع شبكات التواصل الاجتماعي الأكثر شيوعا واستخداما، 

والتي كان من أشهرها "موقع الفايسبوك" ، ثم حاولنا استعراض ايجابيات وسلبيات مواقع شبكات 

  د يخلفه استخدامها وانعكاساا على الفرد واتمع.التواصل الاجتماعي وما ق

وباعتبار شبكات التواصل الاجتماعي أحد الأدوات التي يمكنها فتح الحوار بين الأفراد باتت تستخدم 

كآلية اتصال فعالة للبقاء على اتصال دائم، سارعت المؤسسات لاستخدامها في نشاطها الترويجي 

كن من عالمية وحاولنا من خلال هذا الفصل التطرق إلى صيغ الإشهار عبر الفايسبوك ومزاياه التي تم

عرضه وبأقل التكاليف، وكذا تزويد الأفراد بكميات هائلة من المعلومات حول المنتجات والمؤسسة 

ذاا، غير أن لهذا الأخير عيوب من أبرزها صعوبة قياس حجم السوق وكذا تعرض الأفراد للضغوطات 

  نتيجة عرض أعداد غير محدودة من الرسائل الإشهارية .

استنا لهذا الموضوع  لكيفية تصميم الرسالة الإشهارية وأشهر الأسباب التي تجعلها في كما تطرقنا في در

مواجهة الرفض من قبل موقع الفايسبوك ، واستعرضنا المقاييس التي تمكننا من قياس أداء حملتنا الإشهارية  

فعالة  ارتأينا إلى المؤسسة الخدمية على شبكات التواصل الاجتماعي كأداة إشهارية  اعتمادولمعرفة مدى 

.إجراء دراسة ميدانية في الفصل الثالث
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  تمهيد 

بعد التعرض للجانب النظري من الدراسة بقدر من التفصيل الى اهم المفاهيم والجوانب المحيطة 

بالاتصالات التسويقية عن طريق الاشهار ،وكيفية التخطيط للحملات الحملات الاشهارية وطرق 

لمتوصل اختيار الوسيلة المناسبة ،اصبح من الضروري البحث والتأكد من مدى تطبيق واستعمال النتائج ا

اليها في الجانب النظري من الدراسة على ارض الواقع ،وقد تم اختيار وكالة لجدار للسياحة والاسفار 

  لإجراء الدراسة الميدانية كوا من الوكالات البارزة في قطاع الخدمات .
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  المبحث الاول :نظرة عامة حول وكالة لجدار للسياحة والاسفار 

هي من بين الوكالات السياحية الموجودة على مستوى ولاية تيارت حيث سنتعرف في هذا  لجداروكالة 

  هيكلها واهدافها .المبحث على الوكالة و

  المطلب الاول :التعريف بوكالة لجدار للسياحة والاسفار 

على تنظيم السفر والبرامج السياحية للأفراد عن  الافرادهي الجهة التي تساعد  السياحة والاسفار وكالة 

وم بالبيع تذاكر السفر وبرامج الرحلات السياحية مقابل تقطريق إجراء تدابير استعدادهم للسفر، فهي 

وتقوم بتوفير خدمات تنظيم وترتيب برامج الرحلات السياحية وتتضمن  تعاقديرسوم او على اساس 

ترتيبات الجولات السياحية والخدمات المماثلة المقدمة ، والايواء متعةوالأتلك البرامج عادة نقل الركاب 

خلال الرحلات السياحية  بل إن من مهامها أيضاً تعيين مرشدين سياحيين يساعدون المسافرين لأغراض 

مختلفة في الحصول على جوازات السفر والتأشيرات و الوثائق الأخرى ذات العلاقة بما في ذلك تقديم باقة 

حيث تقوم بتوفير الجهد والمال  ،ملة من الخدمات والمنتجات المتعلقة بقطاع السفر والسياحةشا

  للمسافرين وتسهل لهم الحصول على جميع متطلبات السفر بصورة سريعة وبأفضل الطرق.

وتم منح الترخيص من طرف ، وهي وكالة حديثة النشأة بالولاية  2013اكتوبر 17تأسست الوكالة 

،وسميت بلجدار نسبة الى المنطقة الاثرية لجدار والتي تشتهر ا الولاية  ةاحة والصناعة التقليديوزارة السي

  . -تيارت –مقابل فندق بوعزة  126،وهي احد رموز الولاية ،يقع مقرها بطريق السوقر رقم 

مباشر او خدمية تمارس بصفة دائمة نشاطا سياحيا يتمثل في بيع هي مؤسسة  وكالات السياحة والسفر 

تقوم  بتقديم مجموعة من غير مباشر لرحلات واقامات فردية او جماعية وكل انواع الخدمات المرتبطة ا ،

  الخدمات السياحية لزبائن محليين وأجانب.

وهي بمثابة الممثل الرئيسي للمؤسسة الأم في ولاية تيارت، ويعتبر الحج  لجدارتعتبر وكالة السياحية 

الوكالة كأحسن وكالة سياحية على مستوى الوطن في  اختيارحيث تم  صاصاااختوالعمرة من أهم 

  هذه الخدمة في العام الماضي.
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  :يكل التنظيمي للوكالة المطلب الثاني: اله 

  . لجدار يمي لوكالة ظ: الهيكل التن09الشكل رقم 

  المصدر : وثائق مقدمة من طرف مدير الوكالة .

  .الوسائل المالية والمادية للوكالة -1

  يلي: مجموعة من الوسائل المالية والمادية نبينها في ماعلى لجدار تحتوي الوكالة السياحية 

دينار جزائري 300.000للوكالة رأسمال قدره :الوسائل المالية-

:الوسائل المادية -

  يلي : وتتمثل هذه الوسائل المادية فيما

. المحل التجاري

.تجهيزات المكتبة

. (مأجورة) وسائل النقل

صاحب الوكالة( الوكيل )

الفرعي  للوكالةالمدير

قسم مكلف

بالرحلات

المنظمة

قسم مكلف

بالحج والعمرة

قسم مكلف 

بالتأشيرات

قسم مكلف

ببيع تذاكر

الطيران        

قسم مكلف

لكراء السيارات 
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. وكالة كراء السيارات  

فين والعمال لدى الوكالة فهم نوعان دائمين وموسميين ومستواهم العلمي يتراوح بين ظيخص الموأما فيما 

.1في اال السياحي اختصاص جامعيين وأصحاب خبرة و

:لجدارأهداف وكالة  المطلب الثالث :

ن تمثيل ا ،والربحية لشركات الطيران والفنادق والبيعةالتسويقية  اةالقنوكالة السياحة والاسفار تشكل 

الأمر الذي يؤدي إلى زيادة إقبال  ،سوقياً وتسويقاً واسع النطاق انتشاراالسفر والسياحة لها يعد  لةوكا

المسافرين على مراكز البيع المخصصة لتقديم خدمات السفر والمنتجات السياحية التابعة لتلك الوكالات 

دوليا. وإن من أبرز الأدوار أهمية تلك التي وهذا بدوره  ينعكس إيجاباً على السياحة محليا واقليميا و

  تلعبها وكالات السفر والسياحة في إنعاش سوق السفر والسياحة عن طريق القنوات التالية: 

هو تطوير وترقية الخدمات السياحية ، وللوكالة مجموعة من الأهداف  لجدارسي لوكالة يإن الهدف الرئ

  تسعى إلى تحقيقهما

وتقديم ما يتطلعون إليه من تنوع الخدمات وبأفضل الأسعار وأسهل  فرادبالأالمباشر  الاتصال  -

  الطرق عبر مراكز البيع أو الهاتف أو الإنترنت. 

التواجد في الأماكن ذات الكثافة السكانية لتسهيل تقديم الخدمات إلى العملاء القاطنين في تلك   -

  المناطق.

  وجماعية).تنظيم و تسويق اقامات ورحلات سياحية (فردية  -

  تنظيم زيارات وجولات للمواقع ذات الطابع السياحي. -

  وضع خدمات المرشدين تحت تصرف السواح  -

  توفير خدمات الايواء والحجز لدى الفنادق وكذا تقديم خدمات مرتبطة ا . -

  توفير احسن ظروف للسياح من استقبال ومساعدة اثناء اقامتهم . -

  د مخاطر النشاطات السياحية لفائدة الافراد .القيام بإجراءات التامين ض -

جلب العملة الصعبة . -

مدير الوكالة  طرفمعلومات مقدمة من 1
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المساهمة في التنمية المحلية للولاية . -

زيادة حجم التدفق السياحي . -

تطوير نوعية الخدمات المقدمة . -

التعريف بمؤهلات الولاية السياحية. -

تقديم الوكالة في أحسن صورة . -

  .والبيئة الحفاظ على المحيط  -

تحسين نجاعة وفعالية القطاع السياحي . -

  المبحث الثاني :الاتصالات التسويقية لوكالة لجدار للسياحة والاسفار 

  سنتطرق في هذا المبحث الة الخدمات التي تقدمها الوكالة وعلى مزيجها التسويقي التي تعتمد عليه.

  .لجدار للسياحة والاسفار: خدمات وكالة الاول المطلب 

  نذكر : لجدارمن أهم الخدمات السياحية التي تقدمها وكالة 

  الحج والعمرة .-

  بيع تذاكر الخطوط الجوية .-

  التأشيرات .-

  رحلات سياحية (داخلية ).-

رحلات منظمة .-

  حجز في فنادق عبر العالم .-

يعتبر من الخدمات الأساسية في الوكالة وتبلغ حصة الوكالة ( العدد) في كل موسم  :الحج -1

من طرف الدولة      فرد (حاج)، أما السعر المقترح على الزبون فهو نفس السعر المحدد 250

بالإضافة إلى بعض الخدمات الإضافية التي يدفع الزبون ثمنها مثل خدمة الإطعام خلال فترة الحج 

دمة خاصة بقرب الفندق، خدمات ثانوية أخرى تتعلق بالحاج ( لباس الإحرام).كاملة، خ



الفصل الثالث          دراسة حالة وكالة لجدار للسیاحة والاسفار

75

العمرة : هي من بين الخدمات المعتمدة من طرف السفارة السعودية ( وزارة الحج )،حيث أن -2

العدد غير محدد لدى الوكالة للراغبين في الحصول على هذه الخدمة، فيما السعر فهو متغير حسب 

فع ومرات ينخفض. الفترة فمرات يرت

على تذاكر العديد من الخطوط الجوية العالمية لجدار تتوفر وكالة  :بيع تذاكر الخطوط الجوية-3

  ومن أهمها :

خطوط الجوية الجزائرية.-

خطوط الجوية التونسية .-

خطوط الجوية الإمارتية .-

خطوط الجوية  القطرية .-

خطوط الجوية الملكية الأردنية .-

التركية .خطوط الجوية -

خطوط الجوية الفرنسية .-

AIGELخطوط الجوية - AZUR"."

.خطوط الجوية الإسبانية-

أما سعر ،  فبالإضافة إلى تعامل الوكالة مع هذه الوكالات، فهي تعتبر عضو في شركة الطيران العالمي

التذكرة فيختلف حسب كل بلد وحسب الفترة الزمنية فمثلا ثمن التذكرة في فصل الصيف يختلف عن 

  فصل الشتاء كما يخضع السعر لقانون العرض والطلب .

  توفر الوكالة  مجموعة من التأشيرات خاصة ببعض الدول ومن بينها : :التأشيرات-4

  تأشيرة تركيا . -

  تأشيرة دبي (الإمارات ).-

  تأشيرة الصين .-

  تأشيرة أندونيسيا .-

  تأشيرة لبنان .-

  تأشيرة مصر .-
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  تأشيرة تايلندا .-

  تأشيرة كوبا .-

تتوفر للوكالة إقامات في مختلف دول العالم،  بما أن الوكالة متعاقدة مع  :حجز في الفنادق-5

كل الفنادق بإمكان الزبون حجز في أي دولة يريد السفر إليها مع توفير بعض الخدمات 

كالنقل من المطار إلى الفندق ، مع توفر ميزة الدفع بالدينار  الجزائري .

تقوم كثيرا ذه الخدمات إلا أن تنظم  رغم أن الوكالة لا :رحلات سياحية داخلية-6

بعض الرحلات السياحية  قصد تعريف بالسياحة داخل الوطن وتشمل هذه الرحلات كل من 

الصحراء والحمامات المعدنية والمواقع الأثرية. 

تقوم الوكالة بتنظيم رحلات عبر مختلف دول العالم . :رحلات منظمة-7

كالة لجدار للسياحة والاسفار المطلب الثاني :المزيج التسويقي لو

سنتطرق في هذا المطلب الى دراسة المزيج التسويقي لهذه الوكالة من اجل التأكد من امكانية  تطبيق 

  استراتيجية تسويقية تتناسب مع الخدمات التي تقدمها هذه الاخيرة 

ا ما : يعتبر المنتج السياحي كخدمة مصاحبة لبعض السلع ،وهذ المنتج الخدمي السياحي-1

ينطبق على المنتوجات التابعة للوكالة وذلك لتعزيز اعجاب الفرد بالخدمة المقدمة ،فالمنتوج 

السياحي يتكون من خدمة رئيسية تصاحبها خدمات مضافة او سلع مساعدة ،فوكالة 

السياحة تقدم خدمات باللجوء الى اشياء ملموسة مثل تذكرة السفر ،وسائل  النقل ...الخ 

.

نتجات التيس تقدمها :ومن اهم الم

  الحج والعمرة-

بيع تذاكر الجوية -

 تأشيرات-

حجز الفنادق في مختلف دول العالم -

رحلات السياحية داخلية وخارجية -
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:نظرا لكون التسعير من اهم عناصر المزيج التسويقي و أكثرها مرونة مقارنة مع التسعير -2

السياحية اكثر  المشكلات  العناصر الاخرى فهذا ما يجعل عملية تحديد سعر منتجات

التسويقية صعوبة وهذا لكثرة المتغيرات الاقتصادية التي تؤثر كذلك في تحديد السعر الذي 

ينبغي به بيع المنتجات التابعة لهذه الوكالة .

كما ان هذه الوكالة تطبق :-

  التسعير على اساس التكلفة:

  السعر=التكاليف الكلية + هامش الربح 

عبارة عن نسبة مئوية من التكاليف تكون حسب نوع المنتج ،وتحقق عائد معين  هامش الربح يكون

  على الاشهار .

  التسعير حسب الافواج :

يمكن وجود بعض التخفيضات للسعر حسب الافراد المكونين للفوج  فكلما ارتفع عدد الافراد 

ا تختلف تكاليفه من المسافرين كلما قدمت الوكالة للفوج تخفيضات اكثر ،فمثلا السفر الى تركي

فرد واحد الى فردين مع الاطفال ،الوكالة تقدم بعض التخفيضات في حالة تعدد الافراد المسافرين 

  في نفس الفوج السياحي .

:توزيع المنتجات في وكالة لجدار للسياحة يكون اما مباشر او غير مباشر ،اما  التوزيع-3

م بالحجز عن طريق الهاتف او الانترنت او المباشر فيكون عند حضور الفرد الى الوكالة فيقو

الدفع فيكون في مدة لا تفوق ثلاثين يوما قبل الانطلاق او استهلاك المنتوج  .

ومن خلال الدراسة التي قمنا ا في الوكالة اتضح اا تقوم بعملية البيع الشخصي وذلك 

لك وهذا نظرا لطبيعة من خلال الاتصال المباشر مع الفرد ،دون الاعتماد على وسطاء في ذ

  المنتوج (الخدمات السياحية ) الذي يفرض التعامل المباشر مع الفرد .

ولهذا اعتمدت الوكالة على بناء نظام مباشر خاص ا من اجل الحصول على طريقة مرضية 

  تصل ا الى ارضاء الافراد وهذا دف : 
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-ا ارتباط الوكالة بصفة مباشرة مع الافراد ومعرفة تطلعا  

  التقليل من التكاليف الخاصة بالتوزيع . -

  زيادة السيطرة على منتجاا . -

  زيادة حجم المبيعات وحصتها السوقية . -

: يعتبر الترويج احد الادوات التسويقية التي تستخدمها الوكالة لتحقيق لترويج ا -4

اد الحاليين اهدافها المسطرة ،حيث يعتبر شكل من أشكال الاتصال بين الوكالة والأفر

  والمرتقبين في حثه أو إقناعه على الحصول على الخدمة.

  ومن بين الوسائل والطرق الترويجية التي تستعملها الوكالة لجلب الأفراد هي:

الإعلان : ويكون ذلك عن طريق الإذاعة و اللافتات وبعض الملصقات الإشهارية.-

الشخصي: وذلك من خلال وكلاء البيع التابعين لوكالة السياحة لجدار. البيع-

الدعاية و العلاقات العامة: وذلك من خلال الترويج بالملصقات والكتيبات الصغيرة التي توزع -

من طرف العملاء و الوكلاء التابعين للوكالة ومن خلال العلاقات العامة مع الأفراد خارج 

  نطاق العمل. 

  لثالث : الدراسة الميدانية والاستبيان المبحث ا 

نظرة شاملة عن وكالة لجدار للسياحة والاسفار سنتطرق الى اجراء دراسة بعد ان قمنا بنظرة شاملة 

ميدانية عن طريق الاستقصاء لمعرفة مدى فعالية الرسالة الاشهارية عبر موقع الفايسبوك ،وعلى هذا النحو 

حيثيات الدراسة الميدانية وما يتبعها من تحليل النتائج المحصلة الى ان  نلجا الى خطوات رئيسية نشرح فيها

  نصل الى اعطاء مقترحات وتوصيات .

  المطلب الاول : التحضير للدراسة الميدانية 

  أهداف الدراسة: اولا :

  الاهداف التي نسعى اليها من خلال هذه الدراسة :من اهم 

مدى فعالية الرسالة الاشهارية للرحة السياحية الى تركيا عبر موقع الوكالة على الفايسبوك  .-

تحسين توطيد علاقة الوكالة مع الافراد .-

تحسين صورة الوكالة لدى الافراد .-
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تبليغ الرسالة الاشهارية للوكالة لأكبر عدد ممكن من الافراد .-

استخدام الفايسبوك. معرفة الاوقات التي يفضلها الافراد في-

معرفة مدى ثقة الافراد باشهارات الفايسبوك .-

معرفة مساهمة الرسالة الاشهارية عبر الفايسبوك غبر الفايسبوك في تحسين صورة الوكالة .-

معرفة قدرة الرسالة الاشهارية على الفايسبوك بإقناع الافراد .-

اقتناء المنتجات المعروضة .-

مقارنة مستوى الاشهار على الفايسبوك مع الاشهارات السابقة للوكالة .-

معرفة نظرة الافراد لاشهارات الفايسبوك .-

معرفة معدل تكرار مشاهدة الاشهار على الفايسبوك.-

معرفة الامور الاكثر لفتا للانتباه في اشهارات الفايسبوك.-

الدخل...الخ. تحديد السن والحالة العائلية والمستوى الدراسي ،-

:مجتمع وعينة الدراسة–ثانيا 

ان مجتمع الدراسة هو لمستهلكي الخدمات السياحية ومستخدمي الفايسبوك في الجزائر ،حيث يعتبر 

المشترك الواحد لهذه الخدمة وحدة الدراسة المعبرة عن مستهلك الخدمات السياحية ومستخدم 

وامام كبر حجم  2015افريل  30اية الى غ 2015-02-02الفايسبوك خلال فترة ما بين 

اتمع وانتشاره فإننا يمكننا اجراء عملية مسح شامل عليه ،اذا لجانا الى سحب عينة من هذا اتمع 

  لدراستها وتعميم النتائج 

أما فيما يخص العينة المختارة فنظرا لكبر حجم عينة اتمع الافتراضي (الفايسبوك) وعدم القدرة 

مفردة لدراستنا وتعميم النتائج ومتماشيا مع زمن  100ا اخذ عينة متمثلة ب على حصره قررن

  اعداد المذكرة والميزانية المخصصة لذلك .

  جمع البيانات الازمة للدراسة : –ثالثا 

تم جمع بيانات الاستقصاء عن طريق نشر الاستبيان على الصفحة الالكترونية على موقع الوكالة في 

تم ملاها واعادة ارسالها على حسابي الشخصي في موقع الفايسبوك خلال الفايسبوك ،على ان ي

،وبعد الانتهاء من جمع قوائم الاستقصاء فمنا  2015-05-06الى  2015-04-28الفترة 

قوائم استقصاء يجب حذفها من بين  10بمراجعتها لتحديد صلاحيتها للتحليل اذ تبين لنا انه يوجد 

الاجابة ،وبعد الانتهاء من مراجعة قوائم الاستقصاء قمنا بترميز  قائمة استقصاء لعدم وضوح 100

البيانات لتسهيل عملية ادخالها في الحاسوب، بعد هذا كنا نحضر لاستخدام برنامج الخاص بتحليل 
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عمود يمثلون متغيرات التي تعبر عن الاسئلة  33حيث وصل عدد الاعمدة الى  spssالبيانات 

  سطر يمثل عدد الاستمارات .   90المطروحة ووصل عدد الاسطر 

  المطلب الثاني :التحليل الوصفي للنتائج المحصلة 

  المعلومات الشخصية :

:يحتوي على اربعة اسئلة كما يلي

وجود تقارب بين نسبة الذكور والاناث في عينة الدراسة  01الملحق رقممن خلال : الجنس -

8.57ونسبة  34.29اما نسبة الاناث فكانت  57.14اذ ان نسبة الذكور كانت بنسبة 

  م ،وهذا ما يدل على ان فئة الذكور يستعملون لم تكن لديهم  اجابة لأسباب خاصة

ات السياحية وهذا لسهولة تنقلهم الفايسبوك اكثر من الاناث وهم الاكثر استهلاكا للخدم

عكس الاناث وهذا ما تنص عنه ثقافة مجتمعنا.

-34افراد العينة تتراوح اعمارهم بين يتبن لنا ان اغلبية 02الملحق رقم من خلال  السن :-

للفئة ما  22.66، ثم تليها نسبة  28.57سنة  بنسبة  45-35تليها نسبة  سنة 36

سنة   44لم تحدد اجابتهم وكذلك الفئة لأكثر من  8.57سنة و نسبة  25-18بين 

بنفس النسبة .

يتبين لنا ان الفئة المهنية الاجتماعية لأفراد عينة  03الملحق رقم من خلال الفئة الاجتماعية : -

14.29هم طلاب ، ثم تليها نسبة 20موظفين ،ونسبة  31.43الدراسة تمثل 

تمثل اصحاب الاعمال  8.57يمثلون تجار ،ونسبة  11.43،تليها نسبة  يمثلون اطارات

هم متقاعدين . 5.71الحرة وبنفس النسبة من لم تحدد اجابتهم ، ونسبة 

يتبين لنا من الشكل اعلاه ان افراد العينة تتنوع  04الملحق رقممن خلال  الدخل الشهري :-

حيث اغلبية المستجوبين يتمثل دخلهم ما فئات طبقام حسب اختلاف دخلهم الشهري  ، 

دج وهذا بنفس النسبة ،وهذا يعود  40.0000دج و اكثر من  30.000-20.000بين 

لمن يتقاضون بين  14.29لكون الفئة كبيرة من افراد العينة هم اطارات ،ثم تليها نسبة 
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دج  40.000-30.000دج و بنفس النسبة لمن لدهم دخل بين  10.000-20.000

  لم تحدد اجابتهم . 8.57واخيرا نسبة 

اعلاه يتبين لنا بان مستهلكي الخدمات السياحية فكانت اجابة   05الملحق رقممن خلال -1

كانت  11.43من مستهلكي الخدمات السياحية ونسبة  88.57الاغلبية بنسبة 

  اجابتهم  بلا وهذا دليل على انتمائهم تمع الدراسة .

وهذا  100يتبين لنا باستخدام الفايسبوك ،فكانت بنسبة  06رقم الملحق من خلال -2

لان الاستقصاء تم نشره على موقع الوكالة في الفايسبوك .

يتبين لنا بسنوات استخدام موقع الفايسبوك ،دلت نتائجها ان  07الملحق رقم من خلال -3

40من سنة  الى سنتين كانت بنسبة  في استخدام موقع الفايسبوك بدأوانسبة الافراد الذين 

  31.43من خمسة سنوات بنسبة  رلا كثثم تليها الفئة التي استخدمت الفايسبوك

، اما في المرتبة الثالثة كانت لكل من مستخدمي الفايسبوك لاقل من سنة و لمستخدميه  من 

 وهذا ما اكد تزايد 14.29ثلاث سنوات الى خمسة سنوات بنفس النسبة ب 

مستخدمي الفايسبوك في كل سنة ،كما اشارت اليه الدراسات التي تناولناها في الجانب 

الواضح بشكل كبير ا . والاهتمامالنظري وهذا ما يبين لنا الاقبال المتزايد لهذه الشبكة 

اعلاه يتبين لنا عدد مرات تصفح الفايسبوك في اليوم ،فكانت  08الملحق رقم من خلال -4

،تليها نسبة  37.14يتصفحون الفايسبوك مرتين في اليوم بنسبة  اعلى نسبة لمن

31.43  من مرتين في اليوم ، ثم المرتبة الثالثة كانت لمن  لأكثرلمن يتصفحون

8.57،وفي المرتبة الرابعة نسبة  14.29يتصفحون الفايسبوك مرة في اليوم بنسبة 

يتصفحون الفايسبوك مرة في الاسبوع ب  مرة في الاسبوع ،اما المرتبة السادسة كانت لمن

5.71  2.86،ونسبة  لم تتحدد اجابتهم وهذا ما يدل على ان الفايسبوك اصبح

وسيلة اتصال للاستخدام اليومي .

يتبين لنا الاوقات المضلة لتصفح الفايسبوك ،كانت اعلى نسبة  09الملحق رقم من خلال -5

48.57  34.29يفضلون التصفح الفايسبوك ليلا و  يفضلون تصفح الموقع مساءا
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وتمثل هذه الفترة اوقات الفراغ بالنسبة الى افراد الغينة ،عكس الفترة الصباحية والتي جاءت 

في مؤخرة الترتيب .

من عينة الدراسة لا  57.14يتضح لنا ان نسبة   10من خلال الملحقات  رقم -6

من عينة الدراسة يستعملون  80يفضلون قراءة مشاركة الاصدقاء ،تليها نسبة 

لا يفضلون استعماله للدردشة ،اما البحث عن اصدقاء  20الفايسبوك للدردشة فيما 

من عينة الدراسة لا يستعملون الفايسبوك للبحث عن اصدقاء ، ونسبة  62.86فنسبة 

37.14 74.29ونه للبحث عن اصدقاء ، وكانت نسبة يستعمل  من عينة

يستعملونه  لتمضية  25.71الدراسة لا يستعملون الفايسبوك لتمضية الوقت ،بينما 

من عين الدراسة يستعملونه لمشاهدة الاشهار ومن لا  57.14الوقت ،وكانت نسبة 

لا  97.14، اما نسبة  42.86يستعملونه لمشاهدة الاشهار فمانت نسبة 

يستعملونه لاسباب اخرى لم يحددوها . 2.86يستعملونه لاسباب اخرى ،ونسبة 

45.71يتبين لنا عدد الاصدقاء في الفايسبوك فكانت نسبة  11الملحق رقم من خلال -7

  28.57صديق ثم تليها نسبة  300الى  150لمن لديهم من  300لمن لديهم من

صديق  450لمن لديهم  2.86ابعة والاخيرة بنسبة صديق ،وفي المرتبة الر 450الى 

 احقيقة هو اكبر دولة في العالم كم،ومن خلال هذه النتائج يتبين لنا ان اتمع الافتراضي 

شارت اليه الدراسات التي تناولناها في الجانب النظري.ا

ايسبوك يتبين لنا بمشاهدة الاشهارات المعروضة على موقع الف 12الملحق رقم من خلال -8

لم تحدد  2.86بلا ،و 8.57اجابتهم بنعم ، ثم نسبة  88.57فكانت اكبر نسبة 

اجابتهم ،وهذا ما يدل على مشاهدة افراد عينة الدراسة لاشهارات الفايسبوك .

يتبين لنا راي العينة في الرسائل الاشهارية المعروضة على  13الملحق رقممن خلال -9

20بجيدة ، تليها نسبة  45.29الاولى بنسبة الفايسبوك ،فكانت في المرتبة 

لم تحدد اجابتهم ولا  11.43بجيدة جدا ،و 5.71محايدين ،وفي المرتبة الثالثة نسبة 

يشاهدون الاشهارات المعروضة ،وكذلك بنفس النسبة يرون اا سيئة ،والمرتبة الاخيرة 
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اشهارات معتمدة من طرف يرون اا سيئة جدا نوهذا ما يدل على ان  2.86بنسبة 

عينة الفايسبوك .

اعلاه يتبين لنا مدى ثقة افراد العينة باشهارات الفايسبوك  14الملحق رقممن خلال -10

28.57في المرتبة الاولى اجابتهم بنعم  ثم تليها نسبة  65.71،فكانت نسبة 

اشهارات  لم تحدد اجابتهم ،وهذا ما يدل على ان 5.71كانت اجابتهم بلا واخيرا 

الفايسبوك هي وسيلة موثوق فيها من طرف عينة الدراسة .

يتبين لنا الامور الاكثر جذبا لاشهارات الفايسبوك ،كانت في  15الملحق رقم من خلال -11

هم من لا  28.57تجذم الالوان ،تليها نسبة  48.57نسبة  بأعلىالمرتبة الاولى 

تجذم  14.29خاصة م ،ونسبة  بسبالا يشاهدون الاشهار ولم يحددوا اجابتهم 

تجذم امور اخرى ( اشكال ، الرسومات المستخدمة في  8.57الموسيقى واخيرا نسبة 

الرسالة الاشهارية ).

42.86مشاهدة الاشهار ،فكانت نسبة  لأسبابيتبين لنا  16الملحق رقم من خلال -12

 بللأسباتحدد اجابام  لم37.14يشاهدون الاشهار لمعرفة كل ما هو جديد ،و

يشاهدون  5.71يستمتعون بمشاهدته ،اما نسبة  14.2خاصة م ثم تليها نسبة 

ية الوقت ،وهذا ما يدل على ان اشهارات الفايسبوك تساعد على التعريف ضالاشهار لتم

  بالمنتجات المعروضة .

الفايسبوك ،فكانت نسبة    يتبين لنا اللغة المفضلة لاشهارات  17الملحق رقم من خلال  -13

40  31.43يفضلون الرسائل الاشهارية باللغة الفرنسية ،ونسبة  لم تحدد اجابتهم

2.86يفضلون الاشهار باللغة العربية ،ثم تليها نسبة  25.71ثم تليها نسبة 

نسية وهذا يدل على ان الاشهارات التي تكون باللغة الفر يفضلون الاشهار باللغة الانجليزية،

تكون اكثر مشاهدة .
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يتبين لنا الأسباب التي تتبع أفراد العينة بعدم مشاهدة إشهارت  18الملحق رقممن خلال  -14

منم أفراد العينة لم تحدد أجوبتهم و هذا لان هذه النسبة 60الفايسبوك ، كانت نسبة 

الفايسبوك لا يشاهدون إشهارات  22.86تشاهد إشهارات الفايسبوك، ثم تليها نسبة 

لا يشاهدون الإشهار بسبب  11.43من أجل المبالغة في الإشهار ،ثم تليها نسبة 

لا يشاهدوا لعدم معرفة الجهة المسؤولة . 5.71الخداع في الإشهار ،ثم نسبة 

يتبين لنا معرفتهم للوكالة( وكالة لجدار للسياحة و الأسفار)  19الملحق رقممن خلال -15

لم تحدد  5.71بلا ، ثم تليها نسبة 5.71م و نسبة بنع 88.57كانت نسبة 

إجابتهم.

يتبين لنا ان نسبة الأفراد الذين تعرفوا  على الوكالة عن طريق  20الملحق رقممن خلال -16

تعرفوا على الوكالة عن طريق الاذاعة ،  25.71،ونسبة  40صفحة الفايسبوك 

لعائلة والاصدقاء .تعرفوا على الوكالة عن طريق ا 20ثم تليها نسبة 

شاهدوا اشهار الوكالة المتعلق  82.86يتبين لنا نسبة  21الملحق رقم من  خلال -17

لم يشاهدوا اشهار الوكالة ،تليها نسبة  5.71برحلة سياحية الى تركيا ،ونسبة 

11.43  لم تحدد اجابتهم ،وهذه النسبة تقارب نسبة من لا يشاهدون اشهارات

الفايسبوك .

يتبين لنا  افراد العينة شاهدوا الاشهار من مرة الى مرتين بنسبة  22الملحق رقمل من خلا-18

34.29  28.57،تليها نسبة   20شاهدوا الاشهار ثلاث مرات ،ونسبة

لم تحدد اجابتهم ، وهذا يدل على ان  17.14شاهدوا الاشهار  خمس مرات ،ونسبة 

ات الفايسبوك ويستمتعون بمشاهدا .افراد العينة يمضون وقتا في مشاهدة اشهار

يتبين لنا درجة اعجام باشهار الفايسبوك ،كانت نسبة  23الملحق رقممن خلال -19

31.43  م باشهار الوكالة على الفايسبوك بتليها نسبة  3/5كانت درجة اعجا ،

25.71  م17.14،ثم تلهيها نسبة  4/5كانت درجة اعجا  لم تحدد درجة

كانت درجة اعجام   11.43اعجام وهم من لم يشاهدوا الاشهار ، وكانت نسبة 
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وهذا 1/5كانت درجة اعجام  2.86،وفي الاخير نسبة   5/5ونفي النسبة ل  2/5

يدل على ان اشهار الوكالة نال اعجاب عينة الدراسة .

من عينة الدراسة لفته المنتج المعروض  80يتبين لنا ان نسبة  24خلال الملحق رقممن -20

لم يلفت انتباههم المنتج ،فيما  17.15والمتمثل في رحلة سياحية الى تركيا ،ونسبة 

لم يحددوا اجابتهم . 2.86نسبة 

يتبين لنا ان المناطق السياحية هي الاكثر لفتا للانتباه في اشهار وكالة  25الملحق رقم من  -21

لم تحدد اجابتهم ،ونسبة  14.29،وتليها نسبة  68.57ة لجدار على الموقع  بنسب

11.43  5.71الاسعار ،ثم تليها نسبة  اللغة المستخدمة في الاشهار هو ما يلفت

المنتج ،وانما  بأسعارانتباههم ،وهذا يدل على ان عينة الدراسة ليس لها اهتمام كبير 

زيارا في حالة اقتنائهم للمنتج . اهتمامهم الاكبر كان للمناطق السياحية التي سيتم

شاهدوا اشهار الوكالة ،تليها نسبة  80يتضح لنا ان نسبة 26الملحق رقم من -22

14.29  5.71لم يحددوا اجابتهم ،وكانت نسبة  لم يشاهدوا اشهار الوكالة

 ،وهذا ما يدل على ان الرسالة الاشهارية المعروضة على صفحة الوكالة لفتت انتباه عينة

الدراسة الى المنتج المعروض من طرف الوكالة. 

من عينة الدراسة كانت لهم الرغبة  80يتضح لنا ان نسبة  27خلال الملحق رقم من -23

لم تحدد اجابتهم وهي نفس النسبة التي لم تحدد اجابتها  14.29في اقتناء المنتج ،ونسبة 

لم تكن لديهم الرغبة  5.71عن الامور التي تلفت الانتباه الى الاشهار ،ثم تليها نسبة 

في اقتناء المنتج ،وهذا ما يدل على رغبة عينة الدراسة على اقتناء المنتج المعروض بعد 

.سبوكالوكالة على صفحة الفاي لإشهارمشاهدم 

من عينة الدراسة اقتنوا المنتج  51.43يتضح لنا ان نسبة  28خلال الملحق رقم من -24

لم تحدد اجابتهم  20لم يقتنوا المنتج ، ثم نسبة  28.57المعروض تليها نسبة 

،وهذا ما يدل على ان عينة الدراسة من مستهلكي الخدمات السياحية وان الرسالة 

بوك هي وسيلة اشهارية فعالة .الاشهارية على موقع الفايس
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من عينة الدراسة ان لم تشاهد  48.57يتضح لنا ان  29من خلال الملحق رقم -25

شاهدوا اشهارات  37.14اشهارات الوكالة على الوسائل الاشهارية السابقة ،و

لم تحدد اجابتهم وهذا ما يدل ان صفحة الوكالة على  14.29الوكالة تليها نسبة 

ساهمت في التعريف على الوكالة لدى عينة الدراسة .الفايسبوك 

يتضح من الشكل اعلاه ان مستوى الاشهار المقدم على  30من خلال الملحق رقم -26

42.86الفايسبوك بالمقرنة مع تلك التي قدمتها الوكالة في حملتها السابقة ،فكانت نسبة 

  25.71من عينة الدراسة لم تحدد اجابتهم تليها نسبة ا جيدة بالنسبة يرون ا

يرون  8.57كانوا محايدين و  17.14لسابقتها من الحملات الاشهارية و نسبة 

يرون اا جيدة جدا ،وهذا ما يدل على ان اشهار الوكالة  5.71اا سيئة و نسبة 

لات الاشهارية السابقة للوكالة .معلى الفايسبوك كان له مستوى جيد بالمقارنة مع الح

من عينة  الدراسة لم تكن لديهم  40يتضح لنا ان  31خلال الملحق رقم من -27

كانوا يرون  28.57تصورات للوكالة فبل مشاهدة اشهارات عبر الفايسبوك ،ونسبة 

لم يحددوا  17.29كانوا يتصورون اا جيدة ،ونسبة  17.14اا وكالة سيئة ونسبة 

رية السابقة لم تعرف جيدا بالوكالة .اجابتهم ،وهذا يدل على ان الحملات الاشها

من عينة الدراسة وجدوا صورة  77.14يتضح لنا ان نسبة  32الملحق رقم من خلال -28

لم   11.43ثم تليها نسبة  رائعة بعد رؤيتهم لاشهارها عبر الفايسبوك  ، الوكالة

يرون اا  2.86يرون اا وكالة ممتازة ،ونسبة  8.57يحددوا اجابتهم ،ونسبة 

وكالة جد سيئة ،وهذا ما يدل على ان اشهار الوكالة عبر الفايسبوك ساهم في تحسين 

صورا لدى افراد عينة الدراسة .

  ومن خلال ما سبق  عن نستخلص ما يلي :

استهدفت هذه الدراسة في البداية التعرف على مستهلكي الخدمات السياحية و مستخدمي موقع 

الفايسبوك، والذين كانوا يستعملونه لسنوات و أبدو خبرم في التعامل مع الموقع التواصل الاجتماعي  

يتصفحون الموقع مرتين  %37.14و تفاعلهم معه، وهم في تزايد مستمر سنة بعد سنة حيث أن نسبة 
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يتصفحونه أكثر من مرتين في اليوم، وهذا ما يعادل نصف أفراد عينة الدراسة و %31.43في اليوم و

تصفحه ليلا أو مساءا عكس الفترة الصباحية، وهي الفترة التي يقضي فيها الفرد انشغالاته  يفضلون

اليومية عكس الفترتين السابقتين اللتان تعتبران فترتا راحة و استرخاء، ويمضون أوقات فراغهم 

 قراءة مشاركة الأصدقاء، وكذلك البحث عن أصدقاء جدد و مشاهدة الاشهارات وغيرها بالدردشة،

  من أسباب تصفح الفايسبوك.

صديق على الأقل، يقومون  150خاصة و أن موقع الفايسبوك هو أكبر مجتمع في العالم، إذ أنه لكل فرد 

، وهذا ما يدل %65.71بمشاهدة الإشهارات المعروضة على الموقع ويرون أا جيدة ويثقون ا بنسبة 

ور الأكثر جذبا في إشهارات الفايسبوك هي الألوان على أا وسيلة إشهارية موثوق فيها، ومن بين الأم

والموسيقى أما الأسعار فليس لها جاذبية كبيرة، وهذا لأن أفراد عينة الدراسة من مستهلكي الخدمات 

السياحية، ويشاهدون إشهارات الفايسبوك لمعرفة كل المنتجات الجديدة التي يتم عرضها عبر مواقع 

لون أن تكون الرسائل الإشهارية بالغة الفرنسية أكثر من غيرها من المؤسسات على الفايسبوك، ويفض

شاهدون  اشهارات  الفايسبوك فليس لهم أسباب محددة لذلك ي غات الأخرى المستخدمة، أما من لالال

  ومنهم من يرى أا مبالغ فيها.

ا وكالة حديثة من المستجوبين يعرفون وكالة لجدار للسياحة و الأسفار مع العلم أ %88.57و نسبة 

النشأة نسبيا، وتم التعرف إليها عن طريق اللوحات الاشهارية و الإذاعة، كما أم شاهدوا إشهار 

الوكالة على صفحتها في الفايسبوك، وعاودوا مشاهدم له من مرة إلى خمسة مرات، وكانت درجات 

أثر على لفت انتباههم للمنتج كان له  ، ما 4/5حتى 3/5إعجام بإشهار الوكالة على الفايسبوك من 

الذي تم عرضه، فالمناطق السياحية جذبت أفراد عينة الدراسة إلى المنتج وجعلتهم يرغبون في اقتنائه، و 

اقتنوا المنتج وهذا يعود إلى أن فئة عينة الدراسة أغلبهم ذكور يتقاضون أجور لابأس ا وهم  51.43%

  راشدون أي لهم حرية اتخاذ قرار السفر .

يدل على أن إشهار الوكالة على الفايسبوك كان ملفتا للانتباه ومقنعا، عكس الحملات  وهذا ما

، و استحسنوا مستوى اشهار الفايسبوك بالمقارنة  %48.57الاشهارية السابقة التي لم تشاهدها نسبة 

ن أا وكالة مع حملاا السابقة، ولم تكن لديهم أي تصورا للوكالة قبل مشادة الاشهار وكانوا يرو

سيئة، فيما تحسنت صورة الوكالة بعد اشهار الفايسبوك و أصبحوا يرون أا وكالة رائعة وذات 

  خدمات ممتازة.
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ومن هنا نوصي وكالة لجدار للسياحة و الأسفار بتفعيل صفحته على الفايسبوك، واستخدامها كوسيلة 

هات المختلفة وبتكاليف أقل، و استهداف إشهارية مربحة للوقت و الجهد المستغرق في التنسيق بين الج

  .أكبر فئة ممكنة 

    لاقتراحات المطلب الثالث :ا

  بناءا على نتائج الدراستين النظرية والميدانية يمكن اقتراح بعض الاقتراحات:

الاكثر انتشارا وبالتالي استغلالها سيؤدي حتما الى النجاح وحسن  الشبكةالفايسبوك هو  -

  استغلال هذه الشبكات والاستفادة من مزاياه اكثر .

فضاءا اخر  للأفرادان مواقع التواصل الاجتماعي لها تجاوب اكثر من الافراد سيما اا تتيح -

ومن من اهم مواقع الشبكات الاجتماعية  ويعتبر الفايسبوك للتفاعل ضمن مجتمع افتراضي،

.خلال العينة كان هناك تجاوب كبير في صفحة الفايسبوك

الوكالة لهذه الشبكات وعليها ان تستمر في حملاا الاشهارية والتركيز على عرض  استخدام-

موضوع الاشهار بحسن ابداعي مع تصميم رسائلها الاشهارية بشكل واضح ويستجيب 

وكانت اكبر نسبة لمن يشاهدون الاشهارات المعروضة عبر شبكات التواصل ، لحاجات الافراد

الاجتماعي 

على استخدام شبكات التواصل الاجتماعي كوسيلة اشهارية  على الوكالة الاستمرار والاعتماد-

عدد من الافراد وكذلك لان  لأكبرنظرا لكثرة مستخدميه من اجل تبليغ الرسالة الاشهارية 

ت هي اكبر نسبة ، وكذلك للتعريف عن الوكالة اكثر لان نسبة يشاهدون الاشهارمن نسبة  

. الافراد الذين تعرفوا على الوكالة كانت عن طريق الفايسبوك

تساهم شبكات التواصل الاجتماعي في توطيد العلاقة من خلال  الاستمرار في التواصل مع -

، ومن خلال النسب ل هذه الشبكاتالافراد من خلال التواصل الدائم معه ويكون من خلا

.نسبة جيدة  على أن إشهار الوكالة على الفايسبوك كان ملفتا للانتباه ومقنعا
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  خلاصة

اصبحت الوكالة السياحية لجدار تواكب عصر التطور والتكنولوجيا وتوفر لزبائنها افضل وارقى 

يدل على السياسة  فإنما شيءالعروض والمنتجات السياحية في ظرف زمني قصير ،هذا ان دل على 

 كأداةالمتبعة من طرف هذه الوكالة، وقد اعتمدت الوكالة على شبكات التواصل الاجتماعي 

  اشهارية 

كوسيلة اتصال على درجة كبيرة من الاهمية خاصة بعد انتشارها الواسع لتقديم المعلومات الخاصة 

 الاشهاروهو  لاشهارجديد من افي ظهور نوع ت هذه الشبكات كما ساعد، للأفرادبخدماا 

الإلكتروني





  خاتمة :

الثلاث التي تطرقنا اليها في بحثنا هذا الى معالجة احدى الاشكاليات المتعلقة ول صلقد قمنا من خلال الف

بالتوجه لشبكات التواصل الاجتماعي كأداة اشهارية فعالة ، حيث اصبحت تحتل شبكات التواصل 

الاقتصادية ، حيث اصبحت وسيلة الاجتماعي  قاسما مشتركا في اغلب المؤسسات سواء الخدمية او 

اتصال على درجة كبيرة من الاهمية خاصة بعد انتشارها الواسع ،فقد شهدت قفزات متتالية جعلته 

يصنف كواحد من اهم وسائل الاتصال في مجال التسويق حيث يحتل مكانة هامة في مجال في الاتصالات 

دت المؤسسات عليها كأداة اشهارية فعالة التسويقية والمزيج الترويجي للسلع والخدمات ،وقد اعتم

  وفتحت مجالا للمؤسسات لتقديم المعلومات الخاصة بمنتجاا وخدماا لشرائح معينة من الافراد .

المؤسسات الخدمية على شبكات التواصل  اعتمادما مدى  وعلية تم طرح الاشكالية التالية :-

كأداة إشهارية ؟ الاجتماعي

  صلنا الى عدة نتائج تتعلق بالجانب النظري والجانب التطبيقي ومن هذه الاشكالية تو

:نتائج الدراسة النظرية

ان اهم النتائج المتوصل اليها في الجانب النظري عبارة عن دراسة نظرية لتوجه نحو شبكات التواصل 

  الاجتماعي كأداة اشهارية فعالة هي كما يلي :

  المتعلقة بالاتصالات التسويقية عن طريق الاشهار .تطرقنا في الفصل الاول الى اهم النقاط 

بأا تقوم على أساس كوا نشاط حواري تفاعلي بين المؤسسة الاتصالاتيمكن التعبير عن عملية 

التسويقية لا دف إلى تحقيق عملية الشراء فحسب  فالاتصالاتوأفرادها عبر مراحل عملية التسويق، 

الموجبة والمؤثرة لها في اتمع كما دف إلى الإجابة على عدة لمميزةبل إا تسعى إلى خلق الصورة ا

تساؤلات وأيضا يمكن النظر إليها من مفهوم واسع على أا تتكون من كافة  عناصر المزيج التسويقي 

وكل نشاط وقرار يتخذ في السلعة ، السعر والتوزيع إنما يؤدي مهمة فكل عنصر من هذه العناصر

نة ويعطي معنى معينا عن مجموعة المنافع التي سيحصل عليها الفرد  بالإضافة إلى الترويج هو معي اتصالية

يهدف إلى إعلام ، إقناع و تذكرة الفرد بالسلعة أو مجموعة المنتجات التي تنتجها  الاتصالاتجزء من 

  ).الاولىن قد اكدنا الفرضية كو(وذا نالمؤسسة 

  ء على فعالة الاشهار من خلال شبكات التواصل الاجتماعي .اما الفصل الثاني فقد سلطنا الضو



اصبح من الضروري ومع هذه التطورات والتحولات والتغير المتلاحق والتقادم السريع اعادة النظر في 

اسلوب الاتصال والوسائل المستخدمة بما يتماشى مع هذه التطورات وتحسين الاتصال بالاعتماد على 

ولوجيا المعلومات ،واصبح عصرنا الحاضر يسمى بعصر المعلومات المتركز على التقنيات الحديثة للتكن

شبكات التواصل الاجتماعي وباعتباره جوهر الاتصال واساسه المعلومات والمتمثلة في الرسالة فانه هو 

لى الآخر تأثر بالتطور والتقنيات التكنولوجيا التي اعطت له بعدا ومفهوما جديدا ،وقد ادى هذا التطور ا

ظهور ما يسمى بالإشهار الالكتروني ،واصبح اهتمام المؤسسة ينصب اكثر فاكثر على ايجاد الطرق  

الاكثر فعالية للاتصال مع الافراد وتلبية حاجام ورغبام وهو ما حصل بفعل عالم التقدم التكنولوجي 

راضية والمتمثلة في شبكات ،ما ادى الى الانتقال من مراكز الاتصال الفعلية الى مراكز الاتصال الافت

التواصل الاجتماعي، وتعد ممارسة الانشطة الترويجية عبر شبكات التواصل الاجتماعي مسالة حديثة 

العهد ،وهناك مجموعة من الادوات الاساسية تستخدم في الترويج عبر شبكات التواصل الاجتماعي ولعل 

  ). الثانية  يةاهمها الاشهار الالكتروني (وذا نكون قد اكدنا الفرض

نتائج الدراسة التطبيقية:

  قد توصلنا من خلال بحثنا الى العديد من النتائج هي كما يلي :

مكانة هامة في حياة الافراد . الاجتماعيتحتل شبكات التواصل -

تعد شبكات التواصل الاجتماعي وسيلة اتصال فعالة .-

هي اكثر المواقع رواجا واستخداما من طرف الافراد . مواقع الفايسبوك-

يتابع مستخدمي الفايسبوك الاشهارات المعروضة عبر شبكات التواصل الاجتماعي ويتجذبون -

اليها.

الاشهار عبر شبكات التواصل الاجتماعي يعرف اقبالا واسعا في اوساط العينة المدروسة ،وتعتبر -

اداة اشهارية فعالة .

متزايد من طرف وكالة لجدار باستخدام شبكات التواصل الاجتماعي كأداة  هناك اهتمام-

اشهارية تسعى من خلالها لتحقيق حملة من اهداف التجارية والاتصالات التسويقية للوكالة من 

خلال حملاا الترويجية ،لها اثر ايجابي على رضا الافراد باعتباره وسيلة العصر. 

  ة الثالثة)(وذا نكون قد اكدنا الفرضي



افاق الدراسة :

من اجل فتح افاق جديدة نقترح على الباحثين والطلبة القادمين المواضيع التالية :

واقع التسويق عبر شبكات التواصل الاجتماعي . -

دور شبكات التواصل الاجتماعي في تحسين صورة العلامة التجارية  -

في تحسين صورة المؤسسة لدى المستهلك .دور شبكات التواصل الاجتماعي كوسيلة اشهارية  -



شكال الأقائمة

  الصفحة  عنوان الشكل   رقم 

03نموذج عملية الاتصال 01

06مستويات التاثير من خلال الترويج02

14عناصر المزيج التسويقي03

29الادوار المخصصة للمعلنين والوكالة في المراحل الاساسية للحملة04

30محتوى ملخص الوكالة 05

43اهم مواقع شبكات التواصل الاجتماعي 06

48مستخدمي شبكات الانترنت في افريقيا07

61اعداد الرسالة الاشهارية عبر مواقع شبكات التواصل الاجتماعي 08

72الهيكل التنظيمي لوكالة لجدار  09



01الملحق رقم       

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                       

02الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                 



:03الملحق رقم          

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                              

:04الملحق رقم        

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                  



:05الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                     

:06الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                   



:07الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                      

:08الملحق رقم 

SPSSاعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات  المصدر :من                                                             



:09الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                     

:09الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                              



SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                   

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                           



SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                  

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                            



SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                

:11الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                    



:12الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                              

:13الملحق رقم 

SPSSمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات ال                                                               



:14الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                

:15الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                  



:16الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                    

:17الملحق رقم   

SPSSبمخرجات  المصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة                                                      



:18الملحق رقم                  

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                

:19الملحق رقم              

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                  



:20الملحف رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                   

:21الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                               



:22الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                 

:23الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                               



:24الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                  

:25الملحق رقم 

SPSSن اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات المصدر :م                                                               



:26الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                

:27الملحق رقم 

SPSSالمصدر :من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                 



:28الملحق رقم 

SPSSالمصدر : من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات                                                                

:29الملحق رقم 

SPSSالمصدر : من اعداد الطالبتین بالاستعانة یمخرجات          



:30الملحق رقم        

SPSSالمصدر : من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات 

:31الملحق رقم 

SPSSالمصدر : من اعداد الطالبتین بالاستعانة بمخرجات 



  وزارة التعلیم العالي والبحث العلمي 

-تیارت -جامعة ابن خلدون

  كلیة العلوم الاقتصادیة والتسییر والعلوم التجاریة

  استبیان

الى مستخدمي الفایسبوك:

یشرفنا أن نتقدم إلیكم باستقصاء یتعلق  في العلو التجاریة، ماستیر التخرج لنیل شھادة في اطار تحضیر مذكرة

ة لوكالة لجدار للسیاحة والاسفار ة اشھاریة فعالة "دراسة میدانیادأتوجھ لشبكات التواصل الاجتماعي ك"البموضوع 

  .  -تیارت –

لذا یسعدنا ان نطلب من سیادتكم ان تتفضلوا بالمساھمة في ھذه الدراسة من خلال اجابتكم الصادقة عن ھذا الاستبیان  

  فقط، شاكرین لكم حسن تعاونكم. غراض علمیةلأ لاإونعلمكم ان المعلومات التي ستقدمونھا لن تستعمل 

  فقط جابة المناسبةأشطب على الإ

  ):ھل أنت من مستھلكي الخدمات السیاحیة؟1السؤال رقم (

  لا   -2                        نعم-1

ھل انت من مستخدمي الفایسبوك؟ ):2(السؤال رقم -

لا  -2نعم                  -1

  منذ متى وانت تستخدم الفایسبوك؟):3السؤال رقم (-

-من سنة الى سنتین           -2اقل من سنة              -1

سنوات 05كثر من ا–4سنوات          05الى  03من  -3

ما ھي الفترات المفضلة لدیك لتصفح الفایسبوك؟):4السؤال رقم (-

لیلا            -3مساءا                -2صباحا              -1

كم مرة تتصفح الفایسبوك ؟ ):5السؤال رقم (-

 تیناكثر من مر -3مرتین في الیوم                   -2             مرة في الیوم-1

  مرة في الشھر            -  6یوم              15مرة في -5               مرة في الأسبوع --4



مرة في السنة  -8أشھر                            6مرة في  -7

أشطب على الأجوبة المناسبة)( لماذا تستعمل الفایسبوك؟ ):6السؤال رقم (-

البحث عن أصدقاء جدد       -3  الدردشة          -2           بقراءة مشاركة الاصدقاء-1

مشاھدة الإشھارات   -5   الوقت  تمضیة  -4

خرى  : حدد ..........................................أ -6

كم عدد اصدقائك في الفایسبوك؟ ):7السؤال رقم (-

450إلى 300من  -30033-150 من -1502اقل من -1

450أكثر من -4

على موقع لاالفایسبوك؟المعروضة الاشھارات ھل تشاھد  ):80السؤال رقم (-

لا   -2نعم-1

الفایسبوك؟ا رأیك في الرسائل الإشھاریة على موقع م  ):09(السؤال رقم -

  جیدة جدا  جیدة  محاید  سیئة  سیئة جدا

الاشھارات ؟اذا كان جوابك بنعم فھل تثق  بھذه  ):10السؤال رقم (

لا   -2نعم                -1

).15( رقمالسؤالبلا فانتقل إلى  إذاكان جوابك بنعم فواصل الإجابة وإذاكان

  ما ھي الامور الذي تجذبك لھذه الاشھارات ؟  ):11(السؤال رقم

الألوان     -3               الموسیقى -1

أخرى حدد  -4                     اللغة-2
؟ الفایسبوك ما سبب مشاھدتك للاشھار ):21السؤال رقم (-

متاع بمشاھدة الإشھارالاست -3            تمضیة الوقت              -1

.....................................اخرى: حدد -4             لمعرفة كل ما ھو جدید-2

؟ في إشھارات الفایسبوك ما ھي اللغة التي تفضلھا ):31السؤال رقم (-

الفرنسیة             -2العربیة                -1

اخرى :حدد ............................ -4الانجلیزیة                 -3

  ): إذا كان جوابك بلا فما ھو سبب مشاھدتك لھذه الإشھارات؟14السؤال رقم (

الخداع في الإشھار -3المبالغة في الإشھار                -1

أخرى حدد:.............................. -4عدم معرفة الجھة المسؤولة عن الإشھار              -2

°



  الأسفار؟ لجدار للسیاحة و ):ھل تعرف وكالة15السؤال رقم (

لا -2                   نعم                 -1

  الأسفار؟ ): كیف تعرفت على وكالة لجدار للسیاحة و16السؤال رقم (

اللوحات الإشھاریة -3العائلة والأصدقاء                           -1

أخرى حدد:................ -4  الإذاعة                                    -2

شھار وكالة لجدار للسیاحة والاسفار في الفایسبوك؟إ ھل شاھدت ):71السؤال رقم ( -

لا  -2                              نعم              -1

على الفایسبوك؟إشھار وكالة لجدار للسیاحة والأسفار كم من مرة شاھدت  ):18السؤال رقم (-
ثلاث مرات    -3مرتین               -2 مرة           -1-

 أكثر من خمسة مرات -5 ت                  خمسة مرا -4
)5-0(أعط علامة حسب درجة إعجابك من  ؟والأسفارإشھار وكالة لجدار للسیاحة عجبك أھل  ):19السؤال رقم (-

0/51/52/53/54/55/5

  ؟ على صفحة الوكالة على الفایسبوك لمعروضمنتج الرحلة السیاحیة لتركیا الفت انتباھك ھل  ):02السؤال رقم (-

لا  -2نعم                     -1

؟إشھار الوكالة فیما یخص الرحلة السیاحیة إلى تركیاالامور التي لفتت انتباھك في  ما ھي):12السؤال رقم (-

                                                                  الاسعار                -2المناطق السیاحیة            -1

  ....................اخرى :حدد .. -4              اللغة             - 3

؟الرحلة السیاحیة إلى تركیا): ھل جذبك الإشھار إلى  22السؤال رقم(-

لا -2نعم                      -1

بعد مشاھدة الإشھار؟ إلى تركیالحلة السیاحیة ): ھل رغبت في إقتناء ا23السؤال رقم ( -

   لا-2نعم                             -1

  ؟الوكالة على الفایسبوك بعد مشاھدتك لاشھارالرحلة السیاحیة إلى تركیا إقتنیت ھل ):42السؤال رقم (

لا    -2نعم                    -1

السابقة للوكالة التي عرضت على الوسائل الإشھاریة السابقة؟  ): ھل شاھدت الإشھارات25السؤال رقم ( -

 لا -2نعم                                    -1



كیف كان مستوى الاشھار المقدم على الفایسبوك بالمقارنة مع تلك التي قدمتھا الوكالة في  ):26السؤال رقم (-

حملتھا السابقة؟

  جیدة جدا  جیدة  محاید  سیئة  سیئة جدا

  عبر الفایسبوك ھال مشاھدتك لإشھار): كیف كانت تصوراتك للوكالة قب27السؤال رقم (

  جداجیدة   جیدة  محاید  سیئة  سیئة جدا

لاشھار؟كیف تجد صورة الوكالة بعد رؤیتك  ):82السؤال رقم (-

............................................................................................................................

............................................................................................................................

........................

  : المعلومات الشخصیة-

  الجنس :  ):29السؤال رقم (-

انثى   -2ذكر                      -1

السن:  ):30السؤال رقم (-

سنة               34و 26ما بین  -2سنة                                            25و 18 ما بین-1

سنة فما فوق 44من  -4سنة                                              43و  35ما بین -3

  المھنة : ):13السؤال رقم (-

اطار عام   -3تاجر                                  -2موظف                        -1

  اعمال حرة  -6متقاعد                                -5طالب                             -4



  الدخل : ) :23السؤال رقم (-

20.000DAو  10.000ما بین  -10.000DA2 اقل من-1

40.000DAو 30.000أكثر من -30.000DA4و 20.000أكثر من  -3

 فما فوق  40.000DAمن  -5







  قائمة المراجع

  الكتب:

، (دار المسيرة للنشر و التوزيع، الطبعة ، تسويق الخدماتمحمود الصميدعي ،ردينة عثمان-1

  .)2010الأولى،

(مطبعة الإشعاع الفنية للنشر والتوزيع ، الإسكندرية نظريات الاتصال محمد محمد عمر الطنوبي ، -2

  .) 2001الطبعة الأولى، مصر

، عمان ،الأردن  الطبعة والتوزيع (دار الحامد للنشر التسويقية والترويج الاتصالاتثامر البكري،  -3

.68) ص2006،الأولى

(دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الاتصال  والتسويق بين النظرية والتطبيقأحمد النواعرة ، -4

.164) ص2010الاردن الطبعة الأولى، 

(الوراق للنشر والتوزيع ، عمان، الأردن الاتصالات التسويقية الإلكترونية عباس العلاق ، بشير-5

). 2006الطبعة الأولى،

( الدار  الاتصالات التسويقية آليات الإعلان والترويج المعاصرةمحمد عبد العظيم أبو النجا -6

.)  2001الجامعية للنشر والتوزيع، الاسكندرية، مصر، الطبعة الأولى، 

(دار اليازوري للنشر والتوزيع، الاتصالات التسويقية المتكاملة لطائي ،شاكر العسكري حميد ا-7

  ) .2009عمان الأردن، الطبعة الاولى،

(دار اليازوري العلمية  الترويج والإعلان التجاري ،أسس نظريات، تطبيقاتبشير العباس العلاق ،-8 

  .)  2007للنشر والتوزيع ،الطبعة الاولى، 

  الطبعة الاولى ، مطبعة الإشعاع الفنية ،التسويق وجهة نظر معاصرةلام أبو قحف، عبد الس -9

( دار المسيرة للنشر والتوزيع ، وسائل الترويج "مدخل تحليلي متكامل"سمير عبد الرزاق العبدلي-10

) 2011والطباعة، عمان، الاردن، الطبعة الأولى 

 (دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع ،عمان التسويقمبادئ نعيم عبد العاشور، رشيد نمر عودة ،-11

.)  2006الاردن، الطبعة الاولى،



  قائمة المراجع

(دار الراية للنشر والتوزيع، عمان  ، إدارة الترويج و الإتصالات التسويقيةعلي الفلاح الزعبي-12

  .)  2009الاردن، الطبعة الاولى 

للنشر و التوزيع، عمان ، الاردن، الطبعة ،( دار الحامد ، التسويق المعاصرموسى سويداني-13

  .) 2010الأولى،

، (دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان، الاردن، الطبعة ، مبادئ التسويق الحديثقاسم القيروني -14

  .) 2001الثانية،

( دار الراية للنشر و التوزيع، عمان، الاردن ،التسويق السياحي و الفندقيعلي الفلاح الزعبي -15

  .)2009الاولى، الطبعة

  .)2008(دار الوفاء للنشر والتوزيع ، عمان، الاردن، الطبعة الأولى، التسويقمحمد حجازي،  -16

التوزيع عمان  و دار الحامد للنشرالتسويق المصرفي، مدخل استراتيجي (محمود جاسم الصميدعي -17

.2005الأردن، الطبعة الأولى،

'،(دار المعرفة الجامعية دسة الإعلان و العلاقات العامة، محاضرات في هنعبد السلام أبو قحف-18

  ).2000للنشر والتوزيع، عمان، الطبعة الاولى، 
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