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  : الهدف التعليمي

هــا اذه المطبوعــة البيداغوجيــة الــتي بــين يديــه ومختلــف العناصــر الــتي احتو بعــد إطــلاع الطالــب ودراســته لهــ
، ومـن ثم تصال كمفهوم عام، والاتصال المؤسسةفهرسها، سيتمكن من الإلمام النظري بشتى المفاهيم المتعلقة ʪلا

للاتصـال التســويقي، المشــكلة  -والمصــطلح عليهـا بعناصــر المـزيج-ضـبط والــتحكم الجيـد في العناصــر والتقنيـات ال
تمكن الطالـب أيضـا مـن معرفـة مختلـف الآليـات يالذي يعتبر من أهم العناصر المكونة للمزيج التسويقي، كمـا سـو 

  .والوسائل وأشكال الاتصالات التسويقية ومزاʮ وعيوب كل منها

الفهــم الجيــد لمفهــوم الاتصــالات للطالــب أو القــارئ مــن جهــة أخــرى تتــيح جزئيــات هــذه المــادة العلميــة 
التســويقية المتكاملــة واكتســاب القــدرة علــى التخطــيط والتنفيــذ للاتصــالات التســويقية مــن خــلال نظــرة ومقاربــة 

  .تكاملية هدفها خلق التناغم بين كل العناصر المشكلة لهذا المصطلح

  :المكتسبات القبلية

هذه المـادة العلميـة شـأĔا شـأن ʪقـي المـواد التعليميـة الأخـرى توجـب علـى الطالـب الإلمـام بمجموعـة مـن 
، )المنـتج، السـعر، التوزيـع، الـترويج( فهوم التسويق ومبادئه، عناصـر المـزيج التسـويقيبدءا بموالأساسيات المفاهيم 

... التجــــارة والتجــــارة الإلكترونيــــة، الانترنيــــت، والعديــــد مــــن المصــــطلحات التجاريــــة كــــالبيع، الســــوق، التبــــادل، 
  .وغيرها من المفاهيم التي توطأ وتمهد الطريق للطالب للفهم الجيد لمحتوʮت هذه المادة التعليمية
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  الإطار النظري للاتصال: المحور الأول

  

أحد الأبعاد الأساسية في حياة الأفراد واĐتمعات، إذ لا يمكن تصور أي شكل من  الاتصالشكل 
فالإنسان   ،ل المعاني، والمعلومات، والتجاربأشكال التفاعل البشري دون وجود عملية اتصال تمُكِّن من تباد

انت لفظية أو غير ككائن اجتماعي لا يعيش إلا من خلال العلاقات والرسائل التي يتبادلها مع غيره، سواء ك
  .لفظية، مباشرة أو غير مباشرة

  

  مفهوم الاتصال  .1

يعُدّ الاتصال ظاهرة مركّبة تتجاوز الطابع البسيط لتبـادل المعلومـات، إذ يشـكّل أساسًـا تنظيميـًا ومعرفيـًا 
 ة،المتنوعـت التنظيمية والاجتماعيـة في تشكل العلاقات الاجتماعية وتوجيه السلوك الإنساني ضمن مختلف البيئا

ـــه ووظائفـــه في لمهـــذا المفهـــوم  اســـتندوقـــد  قـــارʪت علميـــة ونمـــاذج تحليليـــة ســـعت إلى تفكيـــك بنيتـــه وتفســـير آليات
تقتضــي المعالجــة  طلــقمــن هــذا المن، الحديثــة المؤسســاتالبيئــات التنظيميــة والاجتماعيــة المتنوعــة، لا ســيما داخــل 

ظــري شــامل يمثــل العمليــة الاتصــالية في بعــدها العــام، واتصــال التمييــز بــين الاتصــال كمفهــوم ن المحــورالعلميــة لهــذا 
 اتصـالية إسـتراتيجيةالمؤسسة كنسق اتصالي وظيفي يمُارَس ضمن بنى تنظيمية محـددة، ويهـدف إلى تحقيـق غـاʮت 

  .في محور لاحق داخلية وخارجية

يرجــع أصــل كلمــة كلمــة الاتصــال واســعة الانتشــار والاســتخدام في حياتنــا اليوميــة، فمــن حيــث الأصــل 
ومعناهـــــا عـــــام وشـــــائع أو مـــــألوف، وتعـــــني  Communsإلى اللغـــــة اللاتينيـــــة  Communicationالاتصـــــال 

الكلمـــة المعلومــــة المرســـلة، الرســــالة الشـــفوية أو الكتابيــــة، شـــبكة الطــــرق وشـــبكة الاتصــــالات، كمـــا تعــــني تبــــادل 
  .الأفكار والمعلومات عن طريق الكلام أو الكتابة أو الرموز

وظيفــة الاتصــال المشــاركة في الحقــائق والآراء أو الــترويج لفكــرة أو موضــوع أو ســلعة أو خدمــة أو تحقــق 
خاص أو جماعــات شــقضــية، عــن طريــق انتقــال المعلومــات أو الأفكــار أو الاتجاهــات مــن شــخص أو جماعــة إلى أ

  ).نالزبو (والمتلقي ) المعلن(ات معنى موحد ومفهوم لدى الطرفين المرسل ذʪستخدام رموز 
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عمليـــة نقـــل المعلومـــات والأفكـــار والاتجاهـــات مـــن طـــرف لآخـــر ʪســـتعمال : "كمـــا يمكـــن تعريفـــه ϥنـــه
الـدخول في علاقـة مـع طـرف آخـر، "كمـا أن كلمـة الاتصـال تعـني ".وسائل مختلفة وفق عملية ديناميكية مستمرة

  "ات، وهو يستلزم تبادل المعلوم)أفراد أو مجموعات(ووضع جسور تربط بين عدة أطراف 

: وعــرف الاتصــال ϥنــه هــو التفاعــل المباشــر بــين اثنــين فــأكثر مــن النــاس ʪســتعمال وســائط تقنيــة مثــل
معلومـة عـن الشـيء  الخ، وما تـوفره هـذه الوسـائط مـن صـوت، صـورة،...الهاتف، التلفزيون، الراديو، المعلوماتية، 

الة بقصـــد تعـــديل وتغيـــير اتجاهـــات كما عـــرف ϥنـــه عمليـــة يقـــوم بموجبهـــا المرســـل ϵرســـال رســـ،المتصـــل مـــن أجلـــه
  .وسلوك المستقبل

الاتصــال هــو عمليــة تبــادل المعلومــات والأفكــار والاتجاهــات بــين النــاس في  :وʪلتــالي يمكــن القــول ϥن
  .إطار ثقافي اجتماعي ونفسي يساعد على تحقيق التفاعل بينهم من أجل تحقيق الأهداف المرجوة

  

  الاتصالوأهداف أهمية   .2

لا غــنى لنــا في حياتنـــا اليوميــة عــن الاتصـــال، فهــو حاجـــة نفســية واجتماعيــة أساســـية، ويمكــن تلخـــيص 
  :ذكرها الآتيالنقاط أهمية الاتصال في 

 والأفكار؛من خلال الاتصال يمكن نشر الإبداع والمواهب والخبرات  :الثقافة 

 كيد الذاتϦ: لآلأن الإنسان بحاجة ماسة إلى تحقيق الذات وجب عليه الاʪ خـرين والتـأثر تصـال

 ؛đم والتأثير عليهم

 ومعرفــة العوامــل الــتي  الآخــر،لأن الاتصــال يــوفر أســباب المناقشــة الشــريفة والــرأي والــرأي : الحــوافز

 ؛وتحفيز الأفراد إلى محاكاة هؤلاءأدت إلى النجاحات، 

 تخفيـف حالـة التـوتر يعمل الاتصال على تحقيق نوع من الرفاهية للفرد وذلك من خـلال : الرفاهية

 ؛ليومية التي يعيشها الفردالنفسي ومعاʭة نتيجة الضغوط ا

 ــة وهــي عمليــة مســتمرة طيلــة الحيــاة يكتســب الفــرد مــن خلالهــا الســلوكيات، : التنشــئة الاجتماعي

 ؛ادات المقبولة اجتماعيا وإنسانياوالقيم والع

 ء الآخـــرين في المحـــيط الـــذي يتـــيح الاتصـــال الفرصـــة للفـــرد كـــي يعـــرف أنبـــا: التقـــارب الاجتمـــاعي

 ؛لاجتماعي والتفاهم، والشعور معهميعيش فيه، مما يؤدي إلى التقارب ا
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 ت حيــث يعمــل الاتصــال علــى نشــر المعرفــة الهادفــة والــتي تنمــي الشخصــية والعقــل والقــدرا: الــتعلم

 ؛لمواجهة المشاكل والتغلب عليها
  إلى مســــاعدة الإدارة في فهــــم واجبــــات ومســــؤوليات  الأعمــــال يهــــدفإن الاتصــــال في منظمــــات

وتحقيــق التعــاون بيــنهم مــن أجــل عمليــة التخطــيط والتنظــيم والتنســيق والتوجيــه والرقابــة واتخــاذ القــرارات  المؤسســة
 .الإدارية

  :في تحقيق النقاط التاليةمن جهة أخرى يمكن إجمال أهداف الاتصال 
 تسهيل تبادل المعلومات مع الأفراد؛ 

 تمع ومؤسساته الخدمية والإنتاجية؛Đتبادل المنافع بين أفراد ا 

 القدرة على اتخاذ قرارات مدروسة نحو تقديم فكرة أو مقترح أو اختيار بديل لمنتج أو مؤسسة؛ 
  ؛)التخطيط، التنظيم، التوجيه، الرقابة(المساعدة على تنفيذ العمليات الإدارية 

 ؛المساعدة على تنمية الموارد البشرية 

  لعالم الخارجي لتبادل المعلومات بينها وبين الأفراد؛ʪ ربط المؤسسة 
 ت التي تعترض سير المؤ تذلʪسسةيل الصعو. 

  :الاتصال من وجهة نظر المرسل القائم ʪلاتصال وهي النظر لأهداففي حين يمكن 

 تجاهـات يعمل الاتصـال عـادة علـى التـأثير علـى المسـتقبل ممـا يـؤدي بـه لاكتسـاب ا: هدف توجيهي

جديــدة أو تعــديل وتثبيــت اتجاهــات قديمــة موجــودة عنــده، وقــد أكــدت العديــد مــن الدراســات في هــذا اĐــال أن 
 .الاتصال الشخصي أقدر على تحقيق هذا الهدف من الاتصال الجماهيري

 دة : هدف تثقيفيʮم وزēمهـم ويقصـد منهـا مسـاعدē مـورϥ يعمـل الاتصـال علـى توعيـة المسـتقبلين

 واتساع أفقهم لما يدور حولهم من أحداث؛معارفهم 

 يـــدة في دمـــن خـــلال اكتســـاب الأفـــراد خـــبرات ومهـــارات ومفـــاهيم ومعلومـــات ج: هـــدف تعليمـــي

ـــاة،  يوظـــف هـــذه الأخـــيرة في عمليـــات الاتصـــال والتفاعـــل مـــع مجموعـــات أخـــرى  يمكـــن أنمختلـــف مجـــالات الحي
مستقبلا، أو عندما يقـوم بعمـل أي نـوع مـن أنـواع الأعمـال الـتي تتطلـب وجـود مثـل هـذه المعـارف، والـت تلعـب 

 دورا فعالا في حياة الفرد واĐتمع؛

 ـا المسـتقبل بعـد : هدف ترفيهيđ لمختلـف  اسـتقبالهويعكس ذلك حالة البهجة والسرور التي يشـعر

 .الرسائل الموجهة له
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 ويتحقق ذلك عنـدما يتجـه الاتصـال داخـل المؤسسـة نحـو تحسـين سـير العمـل وتوزيـع : هدف إداري

 .المسؤوليات ودعم التفاهم بين العاملين في المؤسسة أو الهيأة التنظيمية

 دة احتكـــاك الجمـــاهير : هـــدف اجتمـــاعيʮـــيح الاتصـــال الفرصـــة لـــز يتحقـــق هـــذا الهـــدف عنـــدما يت

 .بعضهم ببعض، وهذه العملية بحد ذاēا تؤدي إلى تقوية الصلات والعلاقات الاجتماعية بين الأفراد
 

  نماذج الاتصال وعناصره  .3

غـيرات الـتي تصـنع حـدʬ النموذج عبارة عن محاولة لتقديم العلاقات الكامنة التي يفترض وجودها بـين المت
شــكّلت نمـــاذج الاتصــال محــاولات منهجيـــة لفهــم آليــات العمليـــة الاتصــالية وتحليـــل وقــد معينــا في شــكل رمـــزي، 

وقــد تطــوّرت هــذه النمــاذج بتطــور النظــرʮت والمقــارʪت الاتصــالية، لتنتقــل مــن التصــورات ، عناصــرها ووظائفهــا

 ،الــــتي تــــبرز دور المتلقــــي والتغذيــــة الراجعــــة التفاعليــــةالــــتي تركّــــز علــــى الإرســــال، إلى النمــــاذج  الأحاديــــة الاتجــــاه

تشـخيص بنيـة الاتصـال، والكشـف عـن عوامـل نجاحـه أو فشـله  خلال هـذه النمـاذجحيث أصبح ʪلإمكان من 
  .في السياقات المختلفة

  .فهم هذا التطور النظري والتطبيقيويعُد التمييز بين النماذج الخطية والتفاعلية مدخلاً أساسًا ل

   وهي تلك التي تصوّر الاتصال كعملية خطيـّة تـتم مـن المرسـل إلى : )أحادية الاتجاه(النماذج الخطية
 .المستقبل دون توقع رد فعل مباشر، وترُكّز على الإرسال والتأثير، مثل نموذج أرسطو ولاسويل

  تُبرز الطـابع الـديناميكي للاتصـال، حيـث ينُظـر إليـه كعمليـة وهي : )ثنائية الاتجاه(النماذج التفاعلية

ــــة يتبــــادل فيهــــا الطرفــــان الأدوار بــــين الإرســــال والاســــتقبال، مــــع التركيــــز علــــى مفهــــوم  ــــةتبادلي ــــة الراجع  التغذي

(feedback)كما هو الحال في نموذج شانون وويفر أو نموذج دانس ،. 

 أرسـطو نمـوذج )Aristo(: الفيلسـوف الإغريقـي أرسـطونسـب هـذا النمـوذج إلى ي (Aristotle) 

نظـري  Ϧصـيل الـذي كُتـب في القـرن الرابـع قبـل المـيلاد، ويعُـد أول (Rhetoric) "فن الخطابـة"في كتابه الشهير 
يــرى أن الاتصــال هــو البحــث عــن جميــع حيــث  ،لعمليــة الاتصــال، خاصــة في ســياق الإقنــاع والخطابــة السياســية

 الجمهـــور -)الرســـالة( ابالخطـــ -)المرســـل(الخطيـــب  :م دراســـته تحـــت العنـــاوينوســـائل الإقنـــاع المتاحـــة وقـــد نظـــ
 :، ويمكن تمثيل النموذج ʪلشكل الموالي)المتلقي(

  

  



 

  للاتصال أرسطو–

  
  ؛وأخلاقيةهو الذي يرسل الرسالة ويحاول التأثير في الجمهور من خلال امتلاك أدوات بلاغية 

.  
الشـــبه  الشـــفهي هـــو أقـــرب فقـــد كـــان الإقنـــاع

ورغـــم بســـاطة هـــذا النمـــوذج إلا أنـــه مثـــل الأســـاس الـــذي بنيـــت عليـــه كـــل نظـــرʮت 
الاتصــال الاقنــاعي فهــو يركــز علــى التــأثير الخطــابي مــن خــلال مخاطبــة الجمهــور ʪلعقــل والعاطفــة والمصــداقية وهــي 

.  

Shannon & Weaver(:  يعُـــد مـــن أهـــم النمــــاذج

مــن قبــل   1948ل، تم تطــويره ســنة النمــوذج الرʮضــي للاتصــا
ووارن  Bell Telephoneمهنـدس كهـرʪء وʪحـث في شـركة 

 Theعالم رʮضيات ومدير في مؤسسة روكفلر، نشر النموذج في كتاđما المشترك 

وقـد مثـّل ثـورة علميـة في دراسـة الاتصـال، لأنـه قـدّم 
يقوم هـذا النمـوذج علـى مفـاهيم رʮضـية 
عــل الاتصــال شــبيها بعمــل الآلات الــتي تنقــل معلومــات، المكــوʭت الأساســية الــتي تضــع النظــام الاتصــالي وفقــا 

 -يحــدث تشــويش -يحمــل إشــارة -عــبر جهــاز إرســال

6 

–أحادي الاتجاه  نموذج :01الشكل رقم 

هو الذي يرسل الرسالة ويحاول التأثير في الجمهور من خلال امتلاك أدوات بلاغية 
  ؛مضمون الخطاب، وتركيبه، والحجج المستخدمة فيه

.الجهة المتلقية التي يستهدفها الخطيب ʪلإقناع والتأثير): 
فقـــد كـــان الإقنـــاع للاتصـــال،حيـــث كانـــت الخطابـــة الوســـيلة الأساســـية 

ورغـــم بســـاطة هـــذا النمـــوذج إلا أنـــه مثـــل الأســـاس الـــذي بنيـــت عليـــه كـــل نظـــرʮت  ،ʪلاتصــال الـــذي نعرفـــه الآن
الاتصــال الاقنــاعي فهــو يركــز علــى التــأثير الخطــابي مــن خــلال مخاطبــة الجمهــور ʪلعقــل والعاطفــة والمصــداقية وهــي 

.مبادئ لا تزال تستخدم في الإشهار، السياسة، العلاقات العامة، والتسويق

Shannon & Weaver( ووارن ويفـــرنمـــوذج كلـــود شـــانون 

النمــوذج الرʮضــي للاتصــاالكلاســيكية في حقــل الاتصــال، ويعُــرف أيضًــا بـــ 
مهنـدس كهـرʪء وʪحـث في شـركة ) Claude Shannon(كـل مـن كلـود شـانون 

Warren Weaver ( ما المشتركđضيات ومدير في مؤسسة روكفلر، نشر النموذج في كتاʮعالم ر
Mathematical Theory of Communication  وقـد مثـّل ثـورة علميـة في دراسـة الاتصـال، لأنـه قـدّم

يقوم هـذا النمـوذج علـى مفـاهيم رʮضـية  ني،ة الاتصالية من منظور هندسي وتقأول تصور منهجي ومنظم للعملي
عــل الاتصــال شــبيها بعمــل الآلات الــتي تنقــل معلومــات، المكــوʭت الأساســية الــتي تضــع النظــام الاتصــالي وفقــا 

عــبر جهــاز إرســال -ينقــل الرســالة -مصــدر المعلومــات: (
 :، ويكون وفقا للشكل الموالي)الهدف -جهاز استقبال يتلقى الإشارة

  

  

المرسل

الرسالة

المستقبل

 

هو الذي يرسل الرسالة ويحاول التأثير في الجمهور من خلال امتلاك أدوات بلاغية : المرسل
مضمون الخطاب، وتركيبه، والحجج المستخدمة فيه): الرسالة(الخطاب 
): الجمهور(المستقبل 

حيـــث كانـــت الخطابـــة الوســـيلة الأساســـية 
ʪلاتصــال الـــذي نعرفـــه الآن

الاتصــال الاقنــاعي فهــو يركــز علــى التــأثير الخطــابي مــن خــلال مخاطبــة الجمهــور ʪلعقــل والعاطفــة والمصــداقية وهــي 
مبادئ لا تزال تستخدم في الإشهار، السياسة، العلاقات العامة، والتسويق

  

  نمـــوذج كلـــود شـــانون
الكلاســيكية في حقــل الاتصــال، ويعُــرف أيضًــا بـــ 

كـل مـن كلـود شـانون 
Warren Weaver(ويفر

Mathematical Theory of Communication

أول تصور منهجي ومنظم للعملي
عــل الاتصــال شــبيها بعمــل الآلات الــتي تنقــل معلومــات، المكــوʭت الأساســية الــتي تضــع النظــام الاتصــالي وفقــا تج

: (لهــذا النمــوذج هــي
جهاز استقبال يتلقى الإشارة
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  نموذج كلود شانون ووارن للاتصال :02م الشكل رق

 
  
  
  
 

 
  

  ؛)عقل المتحدث، مصدر البياʭت( هو الذي ينُتج الرسالة: مصدر الرسالة
  ؛)ميكروفون يحول الصوت إلى موجات كهرʪئية( للإرساليحول الرسالة إلى إشارة قابلة : المرسل
  ؛...)موجات صوتية، بياʭت رقمية، (الشكل الفيزʮئي للرسالة أثناء عبورها القناة : الإشارة

  ؛)انترنتهواء، أسلاك، شبكة (وهي الوسيلة التي تمر عبرها الإشارة : قناة
  ؛)ال، تدخلاتضجيج، أعط(أي مؤثر خارجي قد يضعف أو يشوه الإشارة : التشويش
  ؛)سماعة هاتف تحول الموجات إلى صوت(يحول الإشارة المستقبلة إلى رسالة مفهومة : المستقبل
  ).المتلقي أو الجمهور(الشخص أو الجهة التي تستقبل الرسالة وتفهمها : الهدف
 

  لوير بدافيد نموذج )David K. Berlo( : ديفيـد كفي علـوم الاتصـال  الأمريكي باحثالقدّم .

في كتابـه   SMCR Modelنموذجًـا اتصـاليًا تطبيقيـًا يعُـرف ʪسـم  1960 سـنة   (David Berlo)بيرلـو 
 The Process of Communication: An Introduction to Theory and Practice الشـهير

يتكون هـذا النمـوذج مـن أربعـة عناصـر أساسـية مرتبطـة ومتصـلة مـع بعضـها الـبعض بصـورة لا تسـمح لغيـاب أي 
عنصـــر منهـــا لأن عـــدم وجـــود أي عنصـــر أو فعاليتـــه يعـــني فشـــل عمليـــة الاتصـــال وعـــدم تحقيقهـــا للأهـــداف الـــتي 

وقـد ركـز علـى ، )المسـتقبل -الوسـيلة -الرسـالة -المرسـل: (تسعى إليها أو جاءت من أجلها، وهـذه العناصـر هـي
العوامــل النفســية والمعرفيــة المــؤثرة في الاتصــال خاصــة لــدى المرســل والمتلقــي فهــو يظهــر أهميــة الترميــز وفــك الترميــز 

 : ويمكن توضيح ذلك ʪلشكل المواليودور الخبرة والخلفية والدافعية في فهم الرسالة، 

  

 هدف مستقبل أشارة مرسل مصدر

 وسيلة اتصال

 يشتداخل أو تشو 
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  للاتصال بيرلو- أحادي الاتجاهنموذج  :03الشكل رقم 

  
  

مهــــارات الاتصــــال، موقــــف المرســــل تجــــاه (وهــــي الجهــــة الــــتي تبــــدأ عمليــــة الاتصــــال : )المصــــدر( المرســــل
  ؛)الموضوع ومستوى معرفته، نظامه الاجتماعي والثقافي

ــــتي يــــراد نقلهــــا : الرســــالة ــــوى أو الفكــــرة ال الشــــكل مــــن حيــــث اللغــــة والصــــور الترميــــز، المضــــمون، (المحت
  ؛)والرموز

إذاعـة، (وهو الوسيط المستخدم لنقل الرسالة الحواس البشرية كالسمع، والبصر، الوسائط التقنيـة : القناة
  ؛)تلفزيون انترنت

القــدرة علــى فــك الرمــوز، مســتوى (وهــو الشــخص أو الجهــة الــتي تســتقبل الرســالة : )المســتقبل(المتلقــي 
 ).افتهمعارفته ومواقفه وثق

  لاسويلهارولد نموذج )Harold D. Lasswell(:  هارولد لاسويل)عـالم سياسـي  )1978–1902

عُـــرف ʪهتمامـــه بتحليــل الرســـائل الإعلاميـــة خـــلال . وأحــد رواد دراســـات الإعـــلام والاتصـــال في القــرن العشـــرين
وهـو مـن أول النمـاذج الــتي ، الحـربين العـالميتين، كمـا سـاهم في وضـع أسـس تحليــل المضـمون والاتصـال الجمـاهيري

وقــــد وظــــف فيمــــا بعــــد في فهــــم فعاليــــة الحمــــلات الإعلانيــــة وتحليــــل ) مقاربــــة ســــلوكية(ربطــــت الاتصــــال ʪلتــــأثير 
قترح لاسويل مجموعة من الأسئلة ويرى أن الإجابـة عليهـا تكـون بمثابـة عمليـة الاتصـال، وتكـون وفـق المضمون، ا

 :الشكل الموالي

  للاتصال هارولد لاسويلنموذج  :04الشكل رقم 

  

  

  

  

  

 المتلقي القناة الرسالة المصدر

ʪستخدام أي  يقول؟ لمن يقول؟ ماذا من يقول؟
 قناة؟

 ما التأثير؟
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  ؛)وسيلة إعلام-مؤسسة-فرد(يشير إلى المرسل أو الجهة المنتجة للرسالة : ؟Whoمن 

  التي يراد ايصالها؛مضمون الرسالة وهو المحتوى الاتصالي أو المعلومة : ؟Says Whatيقول ماذا 

إذاعة، تلفزيـون، صـحيفة، (وسيلة أو قناة الاتصال المستخدمة : ؟ϥ In Which Channelي قناة 
  ؛...)وسائط رقمية، 

  ...)فئة عمرية، ثقافية، اجتماعية، (الجمهور المستهدف أو المتلقي : ؟To Whomلمن 

تغيــير ســلوك ، إدراك، (الاتصــال النتيجــة أو الأثــر النــاتج عــن : ؟ϥWith What Effectي Ϧثــير 
  ...)موقف، 

 الرســــالة -المرســــل: ( يعتمــــد هــــذا النمــــوذج علــــى ســــتة عناصــــر أساســــية تتمثــــل في: نمــــوذج روس- 

، حيـث يضـع المرسـل أفكـاره في كـود يحتـوي علـى منبهـات تتفـق مـع )السـياق -رجـع الصـدى -المتلقي -الوسيلة
يحـــدث فيـــه الاتصـــال يعمـــل كمـــؤثر يحـــدد المعـــنى العقلـــي وجهـــات نظـــره وقناعتـــه علـــى اعتبـــار أن الظـــرف الـــذي 

للفكرة، ويتم نقل فكرة الرسالة من خلال القنوات والوسائل التي تحمل الرسالة إلى المتلقـي، ومـن ثم يقـوم المتلقـي 
بفــك الكــود ويختــار المنبهــات الــتي تتفــق مــع ثقافتــه وخبراتــه ون خــلال تجاربــه الماضــية حيــال تلــك المعلومــات ومــن 

عره وأحاسيســــه وعواطفــــه وقــــت التلقــــي، وبعــــد أن يفســــر المتلقــــي الرســــالة يمكنــــه أن يســــتجيب لهــــا وهــــذه مشــــا
الاســتجابة هــي رجــع الصــدى أي رد الفعــل الــذي يتــيح للمرســل معرفــة مــدى تحقيــق الرســالة لهــدفها، يؤكــد روس 

ـــذي يحـــدث فيـــه الاتصـــال، أمـــا فيمـــا يخـــص الســـياق العـــام يتضـــمن مشـــاع ر أو اتجاهـــات أن للمنـــاخ والظـــرف ال
 .وعواطف كلا الطرفين المرسل والمتلقي

 

  عناصر الاتصال  .4

تعُدّ عملية الاتصال حجر الزاوية في التفاعل الإنسـاني، إذ تمكّـن الأفـراد مـن تبـادل الأفكـار والمعلومـات 
ن فعاليـة وتقوم هـذه العمليـة علـى تفاعـل مـنظّم بـين مجموعـة مـن العناصـر الـتي تتكامـل فيمـا بينهـا لضـما، والمعاني

ولا يمكــن فهــم الاتصــال بشــكل علمــي دون تحليــل مكوʭتــه الأساســية الــتي  ،الرســالة ووصــولها ʪلشــكل المقصــود
ية لفهــم آليـــات التـــأثير يعُتـــبر تحديــد عناصـــر العمليــة الاتصـــالية خطــوة ضـــرور  لــذا، تحــدد مســـاره واتجاهــه ومـــردوده

أم تفاعليـــة، يمكـــن عـــرض المكـــوʭت الأساســـية علـــى ضـــوء النمـــاذج الســـابقة ســـواء كانـــت خطيـــة ة، و والاســـتجاب
  :لعملية الاتصال، والمتمثلة في
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 هـــو الشـــخص الـــذي يصـــيغ أفكـــاره في رمـــوز تعـــبر عـــن معـــنى وتحـــول إلى رســـالة توجـــه إلى : المرســـل

 جمهور معين؛

 هـو هو أهم حلقة في عملية الاتصال، فالقارئ هو الشخص المهم عنـدما نكتـب والمسـتمع : المتلقي

 .م عندما نتحدثالمهالشخص 

 هو تحويل الأفكار إلى رموز وإشارات مفهومة من طرف المرسل إليه: الترميز. 

 هي مجموعة الرموز والإشارات التي يرسلها المرسل: الرسالة. 

 كننا من إيصال الرسالة إلى المستقبلوهي التي تم: الاتصال وسيلة. 

 المستقبلة) والإشاراتالرموز (إعطاء معاني للرسالة يتمثل ذلك في : فك الترميز. 

 هو الذي يستقبل الرسالة والذي استهدفه المرسل: المستقبل. 

 هي مجموعة ردود الأفعال المرسل إليه بعد استقباله للرسالة: الإجابة. 

 ـــة  هـــي إعـــادة المعلومـــات للمرســـل حـــتى يســـتطيع أن يقـــرر مـــا إذا كانـــت الرســـالة: العكســـية التغذي

 .حققت أهدافها من عدمه

 يمثل كل العوامل التي تشكل عائق يحول دون القدرة على الإرسال أو الاستقبال: التشويش. 

  عناصر عملية الاتصال: 05رقم  الشكل

  

  

  

  

  
  

   أساليب الاتصال  .5

 ،أســاليب الاتصــال ʪخــتلاف الوســائط الــتي يعُــبرّ مــن خلالهــا الأفــراد عــن أفكــارهم ومشــاعرهمتختلــف 
ويُصــنّف الاتصــال مــن حيــث طبيعتــه التعبيريــة إلى اتصــال لفظــي يعتمــد علــى اللغــة المنطوقــة أو المكتوبــة، واتصــال 

 الترميز المرسل
  الوسيلة
 المتلقي التفسير الرسالة

 الضوضاء

 استجابة تغذية عكسية
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ذين الأســلوبين ضــرورة لتحقيــق ويعُــدّ فهــم هــ ،غــير لفظــي يعُــبرَّ عنــه ʪلإيمــاءات، ونــبرات الصــوت، وتعــابير الوجــه
  : ويمكن إبراز هذين الشكلين من أشكال الاتصال فيما يلي ،تواصل فعّال ومتوازن

 سـتخدام اللفـظ الشـفهي لنقـل ال :الاتصال اللفظيʪ رسـالة إلى وهو وسيلة يقـوم مـن خلالهـا المرسـل

المـــذكرات، المـــؤتمرات، التقـــارير، المقـــابلات، الاجتماعـــات، : ، ويكـــون ذلـــك مـــن خـــلال)بصـــورة شـــفهية(المتلقـــي 
 .الشكاوى، التعليمات المكتوبة، التعليمات الشفوية، وهو الأكثر استخداما

 حركـــة الـــرأس، : عـــن طريـــق الإشـــارات والإيحـــاءات والحركـــات التعبيريـــة مثـــل :الاتصـــال غـــير اللفظـــي

 .وغيرها... ية، الأفلام، التلفزيون الابتسام، العبوس، التجهم، المصافحة ʪليد، حركة العينين، الصور الفوتوغراف
 

  مهارات الاتصال الشخصي  .6

  :ولكنها تشمل ثلاثة مهارات أساسية هي) المباشر(تتعدد مهارات الاتصال الشخصي 

 وهــو عمليــة تحويــل أو تطويــع آراء الآخــرين نحــو رأي مســتهدف، يقــوم المرســل بمهمــة الإقنــاع  :الإقنــاع

عمليـة  التـأثير علـى، وتتـدخل هنـا مجموعـة مـن العوامـل في الاقتنـاعأما المستهدف أو المستقبل فهـو القـائم بعمليـة 
 : الإقناع وهي
 التعرض الاختياري للإقناع وأن يتعرض الفرد للرسال ʮ؛دون ممارسة ضغوط عليهة اختيار 

  ثـــير الجماعـــة الـــتي ينتمـــي إليهـــا الفـــرد واســـتغلالϦالفئـــة أحـــد أفـــراد الجماعـــة في توجيـــه رأي  اقتنـــاع
 ؛المستهدفة ʪلرسالة

 ــمđ ثــير قيــادات الــرأي، هــؤلاء الــذين يقــدمون النصــيحة للفــرد، ويتــأثرونϦ أكثــر مــن ʭثــرهم  أحيــاϦ
 .بوسائل الاتصال والإعلام

 ويشــتمل الإنصــات علــى خطــوتي الاســتماع والتفســير ويــؤدي الافتقــار إلى مهــارة  :نصــاتمهــارات الإ

 :الإنصات إلى حدوث أخطاء عديدة في مواقف الاتصال، ويحدد الباحثون أربعة أنواع من الإنصات
 دف الحصول على المعلومات؛đ الإنصات 

 ؛وأفكاره ومعلوماتهدوافع المتحدث ويبحث الشخص المنصت هنا عن : الإنصات النقدي 

 ويقــوم بــه الفــرد في إطــار الاتصــال الشخصــي الــذي يهــدف مشــاركة المتحــدث : الإنصــات العــاطفي
 ؛شكلاتهفي مشاعره وم

 دف الاستماعاđ لإنصات. 



 
12 

 

 كيف ننمي مهارات الاستماع؟
 تنمية القدرة على التذكر؛ 

 الاستفادة من طبيعة البناء المعروض على الفرد؛ 
  لقواعدʪ المرشدة للاستماع الجيدالالتزام. 

 الإيجابيــة عنــد تعــني مهــارة التحــدث مــدى قــدرة الشــخص علــى اكتســاب المواقــف  :مهــارة التحــدث

 .يحاول المتحدث هنا نقل فكرة معينة أو طرح رأي محدد، أو موضوع بعينهاتصاله ʪلآخرين، و 

  :وهنا لا بد من توفر مجموعة من السمات في المتحدث الجيد وهي

 المظهرالانفعاليونقصد هنا الموضوعية، الصدق، الوضوح، الدقة، الاتزان : السمات الشخصية ،. 

 ونقصــد هنــا الفصــاحة ووضــوح الصــوت والســرعة الملائمــة في النطــق واســتخدام : الســمات الصــوتية
 .الألفاظ المناسبة

 القــــدرة علــــى : مجموعــــة مــــن المهــــارات المتمثلــــة في الإقناعيــــةوتتضــــمن القــــدرة : مات الإقناعيــــةالســــ
 .التحليل، والابتكار والقدرة على العرض وتقبل النقد

 اللغــة هـي الأداة الأساسـية في التفـاهم بــين أطـراف الاتصـال علـى اخــتلاف  :مهـارة الاتصـال اللفظـي

 đـا ومـاال على اسـتخدام الكلمـات والمعـاني المرتبطـة ــــائم ʪلاتصــــــدرة القــــــــــفئاēم العمرية وترتبط المهارة اللغوية بق
  .بذلــك ʪلإمكانيات التعبيرية وحجم الحصيلة اللغوية بموضوعات الاتصال يرتبط

 الجوانب الأساسية للمهارة اللغوية:  

  ؛ستقبلتعدد معاني الكلمات بين المرسل والم - 

  ؛التي نتعامل معهاتيار الكــلمات المناسبة للزمن والفئات العمرية اخ - 

للكلمات المستخدمة  انيــــــأن لكل ثقافة مع المستخدمة حيثاط بين الثقافة والمصطلحات ـــــالارتب - 
  ؛تختلف مع اĐتمع لأخر

وتظهر مهارة المرسل في حذر من استخدام هذا  ــات الغامضة أو المضللة،عدم استخدام المصطلح - 
  .الآخرينالأسلوب في التحدث مع 
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 موقــف  أييتضــمن التفاعــل الاجتمــاعي وتبــادل الحــديث بــين طرفيــه في  :ارة الاتصــال غــير اللفظــيمهــ

تعبـير ، نغمـة الصـوت، الوجـه ʪليد، تعبـيراتالتحية المتبادلة : يمواقف الاتصال اللفظي وغير اللفظمن 
التقــــارب ، الحركــــات الجســــمية، الإنصــــات للآخــــرين، )كالابتســــامة(لانفعــــالاتا، لمظهــــر العــــام، االعــــين

 .غيرها... .أسلوب الوقوف، والتباعد عن الآخرين
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   المؤسسة تصالالإطار النظري لا: الثانيالمحور 

  

، حيث يعُد أداة حيوية لتنظيم العمل، وتوجيه المؤسسةداخل  إستراتيجيةيحتل الاتصال مكانة 
هنا بمجرد تبادل  ولا يتعلق الأمر ية،علاقات مثمرة مع البيئة الخارج الموظفين، والتفاعل مع الشركاء، وبناء

وبناء الصورة الذهنية، وترسيخ  ،المؤسسةأهداف اتصالية متكاملة تسهم في تحقيق بل بعملية  معلومات إدارية
 –غير ربحية خاصة، ربحية كانت أم ، عمومية أو أم صناعية كانت تجاريةسواء   – المؤسساتف، الهوية التنظيمية

لا يخُتزل في الإشهار أو العلاقات العامة، بل هو عملية تكاملية تتقاطع مع  لمؤسسةʪʪتت تعي أن الاتصال 
 .والإداري مختلف أوجه النشاط التسويقي

من التفاعل مع محيطها الداخلي والخارجي، سواء تعلق  المؤسساتالأداة الأساسية التي تمُكّن  ويعُد الاتصال
فهو الإطار الذي تنتظم داخله كافة  المؤسسةتصال أما ا ،الزʪئن، أو اĐتمع ككلالأمر ʪلعاملين، الشركاء، 

الأنشطة الاتصالية الرسمية وغير الرسمية التي ēدف إلى نقل رسالة واضحة، منسجمة، وموجّهة نحو أهداف 
 .محددة إستراتيجية

اليــوم علـى فعاليــة العمليــة الاتصـالية والــتي تضــمن السـير الحســن لنشــاطها  المؤسســاتيتوقــف نجـاح كمـا 
 .وتحقيق أهدافها من خلال التفاهم والتفاعل البناء بين الأفراد والجماعات والوحدات المشكلة لها

فالاتصــال وســيلة هادفــة مــن الوســائل الرئيســـية الــتي تســتخدمها المؤسســة في تحقيــق أهــدافها ، فجميـــع 
ʪ لمؤسســة يتعــاملون مــع بعضــهم الــبعض مــن خــلال وســائل الاتصــال المختلفــة مــن أجــل ضــمان الســير العــاملين

الحســن لنشــاطاēم وتحقيــق أهــدافهم، فهــي وســيلة اجتماعيــة تحقــق للأفــراد ســبل التفــاهم والتفاعــل البنــاء وتماســك 
  .الجماعات الرسمية وغير الرسمية

  

 :مفهوم اتصال المؤسسة .1

خل التنظيم عملية تبادل الآراء والمعلومات بين الأطراف المختلفة دا: " ϥنه المؤسسةيعرف الاتصال 
وظيفة إدارية تتصل بطبيعة العمل الإداري من تخطيط وتنظيم  : "كما يعرف ϥنه ،"بغرض تحقيق هدف معين

 يرى في حين، "وتنسيق وتوجيه ورقابة ويعني تبادل الأفكار والآراء والمعاني بقصد إحداث تصرفات معينة
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عملية هادفة تتم بين طرفين أو أكثر لتبادل المعلومات والآراء للتأثير في الموقف  المؤسسةاتصال : "البعض ϥن
   ".والاتجاهات

وهو إنتاج وتوفير أو تجميع البياʭت والمعلومات الضرورية لاستمرارية العملية الإدارية ونقلها وتبادلها أو 
ماعة إحاطة الغير ϥمور أو أخبار أو معلومات جديدة والتأثير في سلوك إذاعتها، بحيث يمكن للفرد أو الج

كما هو العملية التي ēدف إلى تدفق  ،"الأفراد أو الجماعات  أو التغيير أو التعديل في هذا السلوك أو توجيهه
طة وصاعدة البياʭت والمعلومات في صورة حقائق بين وحدات المشروع المختلفة في مختلف الاتجاهات بين هاب

وهو تبادل البياʭت والمعلومات والحقائق داخل  ،"وأفقية وعبر مراكز العمل المتعددة داخل الهيكل التنظيمي
   .وخارجها من خلال شبكة اتصال يتم فيها ربط الإدارات والأقسام والعاملين فيها بعضهم ببعض المؤسسة

 المؤسسةهو عملية تدفق المعلومات والبياʭت داخل  المؤسسةاتصال وʪلتالي يمكن القول ϥن 
أو هبوطا  وخارجها عن طريق تجميعها ونقلها في مختلف الاتجاهات داخل الهيكل التنظيمي سواء صعودا

   .فهاوخارجيا بما يحقق أهدا
  

 أهمية اتصال المؤسسة .2

  :في الآتي المؤسسة ويمكن تلخيص أهمية اتصال

  تجمع كافة أجزاء التنظيم الإداري وأساس لنجاحها؛اتصال المؤسسة هو همزة وصل 
 لمؤسسة؛ʪ تمكين العاملين من وضع وإعداد الخطط وحل المشاكل 

 فاعلية الرقابة وتتوقف على سهولة الاتصال ووضوح قنواته؛ 

 ت العاملين وتحسين والرفع من الأداء بشكل عام؛ʮرفع معنو 
 لمؤسســة يتوقــف عʪ لــى نجــاح أو فشــل في إجــراءات الاتصــالات والـــتي نجــاح أو فشــل مختلــف القــرارات

 هدفها دقة وسرعة الحصول على المعلومة؛
  تـــوفير المعلومـــات عـــن الظـــروف المحيطـــة للمؤسســـة لـــدى موظفيهـــا وكـــذا شـــرح وتفســـير القـــرارات بكـــل

 وضوح؛
 الترابط بين المؤسسة ومحيطها الخارجي من خلال عملية اتصال فعالة. 
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  المؤسسة أهداف اتصال .3
ʪ عمليـــة هادفــة تحقــق مجموعــة مـــن النقــاط لكــل مــن العـــاملين  لمؤسســةالاتصــال التنظيمــي أو الاتصــال

  :والقيادات والجمهور على حد سواء والتي يمكن إبرازها في

 لعاملينʪ أهداف خاصة:  

 مما يؤدي على تعزيز الثقة والتفاهم؛  المؤسسةمعرفة ما يجري داخل  -

 الأداء؛ خلق الرضا لدى العاملين وتحسين -

 القرار؛الارتقاء بمعنوʮت العاملين من خلال إشراكهم في عملية اتخاذ  -

 .تبادل المعلومات والسير الحسن لها -

 لقيادات الإداريةʪ أهداف خاصة: 

تمكين القادة من التعرف على ما يحدث داخل المؤسسة مما يمكنهم من اتخاذ القرارات القائمة على دقـة  -
 المعلومات؛

 .عالي من التنسيق والانسجام بين الأنشطة الإدارية داخل المؤسسةتحقيق قدر  -

 ؛المؤسسةشرح سياسات وأهداف  -

 لجمهورʪ أهداف خاصة: 

 تمكين تحسين صورة المؤسسة لدى جماهيرها؛ -

 ؛على كل الأمور اطلاعهمϥهميتهم وضرورة  المؤسسةإشعار مختلف جماهير  -

 .)الشكاوى والاقتراحات. (تعامل معهاإقامة نظام اتصال فعال خاص ʪلجماهير التي ت -
 

  المؤسسةوظائف اتصال  .4

  :في النقاط التاليةإبرازها  الاتصال ʪلمؤسسة يحقق مجموعة من الوظائف يمكن

 للاتصــال دور هــام في التنظــيم فعمليــة اتخــاذ القــرارات بشــكل ســلمي تســتدعي معلومــات   :التنظــيم

 .كافية حول المحيط الداخلي للمؤسسة



 
18 

 

 الاتصال الأفقي(والمصالح قسام الاتصال يساعد على التنسيق الفعال بين مختلف الأ :التنسيق( 

 مهامه من خلال التوجيه والإرشاد والتأثير في  أداءالاتصال يسهل عمل القائد في  :القيادة

 .سلوكات الآخرين بما يخدم أهداف المؤسسة

 والنوع، وكذا مختلف التوجيهات الاتصال يحدد سير العملية الإنتاجية من حيث الكم  :الإنتاج

 .المرتبطة ʪلتنفيذ

 دف عملية الاتصال إلى تبني  :الإبداعēميدان العمل والتنظيم من خلال  الجديدة في الإبداعات

 .الأفكار والمقترحات

 حيث يعمل الاتصال على ضمان واستمرارية العملية الإنتاجية والإبداعية وتغيير مواقف  :الصيانة

 .الأفراد
 

   المؤسسةأنواع اتصال  .5

تعددت أنواع اتصال المؤسسـة بتعـدد وجهـات النظـر وتنـوع توجهـاēم الفكريـة، إلا أنـه في العمـوم يمكـن 
  :الأكثر شيوعا كما يلي فالتصنياقتراح 

 يعتبر الاتصال الداخلي همزة وصل بين هيئات المؤسسة المختلفة وبين السلطة : الاتصال الداخلي

، كما يمكن )الأعلى والأدنى(المركزية، وعملية تبادل الأفكار والمعلومات قد Ϧخذ شكل عمودي في الاتجاهين 
  ).رؤساء الوحدات التنظيمية من نفس المستوى( أفقيةأن تكون 

فافية المعلومـــات ودقتهـــا، وتنســـيق العمـــل بـــين الإدارات ورفـــع إلى شـــحيـــث يهـــدف الاتصـــال الـــداخلي 
مختلـــف التقـــارير والتنســـيق لحـــل مختلـــف المشـــكلات، وتـــوفير مختلـــف المعلومـــات والبيـــاʭت اللازمـــة لاتخـــاذ مختلـــف 

  .القرارات، وتنظيم ورش العمل وإعلام وتوعية ونشر المعرفة

  : في حين تكمن أهميته في

 ات العمل وتسلسله وإجراءاته؛إصدار التوجيهات بشأن خطو  - 

 نقل الأوامر الصادرة من المؤسسة وفقا لعملية التسلسل القيادي؛ - 

 تحمل الاقتراحات وردود الفعل التي يراها القائمون ʪلتنفيذ إلى السلطات المسؤولة؛ - 

 ؛تطوير اتجاهات العاملين وأفكارهم اتجاه المؤسسة - 
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 . وقيم وسياسات المؤسسةإحاطة جميع الأعضاء ʪلأهداف العامة ومبادئ  - 

  :ونميز في الاتصال الداخلي النوعين التاليين

o ويعتبر الاتصال رسميا لأنه محدد بمراكز تنظيمية محددة يتم من خلالها انتقال  :الاتصال الرسمي

، المؤسسةوانسياب المعلومات والبياʭت من خلال القنوات الرسمية للاتصال والتي يحددها خط السلطة داخل 
مثل إصدار التعليمات والأوامر والقرارات والتوجيهات من الإدارة العليا إلى المستوʮت الإدارية الوسطى والدنيا، 

وتتسم القواعد التي تحكم هذا النوع  وغيرها،.... أو مثل الشكاوى والاقتراحات وطلب الإجازات والترقيات 
 : عى لتحقيق الأهداف التاليةفالاتصال الرسمي يس ،من الاتصال ʪلثبات والاستقرار

  من جهة أخرى نجد ϥن الاتصالات الرسمية ستكون إما صاعدة أو ʭزلة أو أفقية

  لمؤسسة إلى  ):لأسفل أعلىمن (الاتصال الهابطʪ تسير الاتصالات النازلة من مستوى أعلى

ويعد هذا النوع من أبرز أنواع الاتصال وأكثرها انتشارا في  رسمي،الموظفين بمستوى أدنى وهو اتصال داخلي 
المؤسسات، حيث بواسطته تنساب المعلومات والبياʭت وتنتقل من المستوʮت الإدارية العليا إلى المستوʮت 

 .الدنيا

  تسير الاتصالات الصاعدة بصورة عكسية للأولى  ):ل إلى أعلىمن أسف(الاتصال الصاعد

حيث تتضمن المعلومات التي تستدعي التدخل لحل المشكلات وتذليل العقبات التي تعترض التنفيذ، أو تلك 
، وعن طريقها يمكن توفير المعلومات والبياʭت أمام المدراء في ....التي تستدعي برامج تدريبية أو إعادة التنظيم 

 .على بما يتيح لهم الفرصة لإصدار القرارات السليمة القائمة على معلومات دقيقةالمستوʮت الأ

 هو ذلك الاتصال الذي يتم بين الوحدات التنظيمية المتكافئة في التدرج  :الاتصال الأفقي

ت الهرمي ʪلمؤسسة، حيث يعتبر هذا النوع من الاتصال ضرورʮ لأنه يضمن التنسيق الجيد والتناغم بين الوحدا
التنظيمية من خلال تبادل المعلومات والبياʭت والآراء ووجهات النظر حول مختلف المسائل والمواضيع، ويمكن 

 .عليهأقرب للاتصال غير الرسمي بحكم العلاقات غير الرسمية التي تطغى  الأفقيالقول ϥن الاتصال 

o ارات الاتصال التي لم وتشير الاتصالات غير الرسمية إلى قنوات أو مس :الاتصال غير الرسمي

تقرها ولم تحددها السياسات والتعليمات والهيكل التنظيمي في المؤسسة، يتم هذا الاتصال بين الأفراد 
والجماعات بدون قواعد تنظيمية محددة وواضحة، وتتميز بسرعة إنجازها قياسا ʪلاتصالات الرسمية التي تحددها 



 
20 

 

جة وجود صلات شخصية وعلاقات اجتماعية بين العاملين في ضوابط وإجراءات رسمية محددة، فهي تنشأ نتي
 :الخصائص التاليةمن خلال ما سبق يظهر ϥن الاتصال غير الرسمي يتميز بـ ،المؤسسة
 الاتصالات غير الرسمية تكمل الاتصال الرسمي؛  - 
 الحصول على معلومات يصعب الحصول عليها من خلال الاتصال الرسمي؛ - 
 المعلومات مقارنة ʪلاتصال الرسمي؛ سهولة وسرعة الحصول على - 
الاتصال غير الرسمي تعبير عفوي وتلقائي عن المشاكل والقضاʮ مما يؤدي إلى إشباع نفسي داخلي  - 

 أحسن من الاتصال الرسمي؛
 من البياʭت التي ينقلها الاتصال غير الرسمي غير صحيحة؛ % 90 - 
 .رسميالاتصال غير الرسمي يوفر معلومات أوفر من الاتصال ال - 

 

  يعتبر الاتصال الخارجي حلقة وصل بين المؤسسة ومحيطها الخارجي : الاتصال الخارجي

، لذلك يسعى الاتصال الخارجي على توطيد الصلة بين المؤسسة )الخ....المؤسسات، مختلف الهيئات، (
بين المؤسسة الواحدة ومختلف جماهيرها والمحافظة عليها، حيث يعرف الاتصال الخارجي ϥنه الاتصال الذي يتم 

  .وبين غيرها من المؤسسات الأخرى ذات الصلة وكذلك بينها وبين الجمهور

o يساهم الاتصال الخارجي في بناء سمعة طيبة للمؤسسة ويعمل على  :أهمية الاتصال الخارجي

ة خلق الرضا عنها وعن منتجاēا التي تقدمها لمختلف جماهيرها، وقد ϩخذ هذا النوع من الاتصال عد
النشرات الدورية، المراسلات، الزʮرات الميدانية، الأبواب المفتوحة، الإعلان، المسابقات، : (أشكال
 .غيرها......

o لاتصال المؤسسة الخارجي عدة أنواع :أنواع الاتصال الخارجي: 

أو  هو نمط من الاتصال يهدف إلى تعزيز التفاعل والتماسك داخل جماعة محلية: الاتصال اĐتمعاتي - 
 ؛اجتماعية، من خلال تبادل المعلومات وتنشيط الحوار حول قضاʮ مشتركة ēم أفراد اĐتمع

هو الاتصال الذي يُستخدم في سياق تسويقي đدف الترويج لمنتج أو خدمة أو : الاتصال التجاري - 
 ؛الخ...، ، والتسويق المباشرتنشيط المبيعاتعلامة تجارية، ويعتمد على أدوات مثل الإعلاʭت، 

هو نوع من الاتصال يعُنى ببناء صورة المؤسسة وتعزيز سمعتها، دون التركيز : الاتصال المؤسساتي - 
ويشمل الأنشطة الاتصالية التي ēدف إلى تكوين رأي إيجابي عن  .المباشر على ترويج المنتجات
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الداخلي،  لاصت، مثل العلاقات العامة، الا...) الجمهور، الشركاء،( المؤسسة لدى مختلف الأطراف
 .والمسؤولية الاجتماعية

 :من خلال مجموعة من المعايير، ونميز فيه هنا من يضيف تقسيم آخر لاتصال المؤسسة

o ونميز هنا بين :من حيث التفاعل بين المرسل والمستقبل: 

 هــو الــذي يــتم بــين أفــراد المؤسســة داخــل التنظــيم أو بــين أفــراد المؤسســة وآخــرين مــن  :الاتصــال المباشــر

 .ها بصورة شخصية ʪلاعتماد على الكلمة المكتوبة أو المنطوقةخارج

 سـتعمال  :الاتصال غير المباشرʪ هو مثـل الاتصـال السـابق لكـن رجـع الصـدى بصـفة غـير مباشـرة أي

وســيلة مــا حيــث تعتــبر الوســائل الســمعية البصــرية مــن أهــم الوســائل المســتخدمة في طــرق الاتصــال غــير 
 .المباشر

o نميز في هذه الحالة :تخدمةمن حيث اللغة المس: 

 هو اتصال غير مكتوب الذي يتم مـن خـلال اللقـاءات المباشـرة بـين المرسـل والمرسـل  :الاتصال اللفظي

، وقـد يكـون هـذا الاتصـال المؤسسـةإليه، حيث يميزه حجم كبـير للمعلومـات الـتي يـتم تـداولها شـفهيا في 
 .رسمي أو غير رسمي

 ســتخدام الإشــارات والإيمــاءات والســلوك، وقــد  :الاتصــال غــير اللفظــيʪ هــو نقــل الأخبــار والمعلومــات

 .تكون هذه الإشارات أو التلميحات مقصودة أو غير مقصودة من مصدر الاتصال
  

  وسائل اتصال المؤسسة .6

  نميز نوعين من وسائل الاتصال ʪلمؤسسة، وسائل الاتصال المكتوبة ووسائل الاتصال الشفوية

 ت: (نجــد منهــا :الشــفوية وســائل الاتصــالʪالهــاتف-الاجتماعــات والمــؤتمرات-المقــابلات-الخطــا-

  ...)التعليمات والأوامر

 الاتصـــالات -صـــندوق الاقتراحـــات-المـــذكرات-التقـــارير: (ونجـــد منهـــا :وســـائل الاتصـــال الكتابيـــة

  ....)-الإلكترونية
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  الاتصال التسويقي: الثالثالمحور 

  

والتطــورات المتســارعة الــتي طالــت مختلــف جوانــب الحيــاة ومســت  يشــهد العــالم اليــوم موجــة مــن التغــيرات 
كافــة المؤسســات علــى اخــتلاف مســتوى تقــدمها ونموهــا، وظهــرت أهميــة الاتصــال التســويقي كعنصــر رئيســي في 
المــــزيج التســــويقي، حيــــث يمثــــل الاتصــــال التســــويقي جــــزء مهمــــا في تســــويق مختلــــف المنتجــــات ســــلعية كانــــت أم 

المؤسســات إلى الاهتمــام بنوعيــة وحجــم وجــودة اتصــالاēا التســويقية لتحقــق تواصــل  خدميــة، لهــذا اتجهــت معظــم
جيد مع عملائها، ومدهم بمختلف المعلومات اللازمة عنها وعـن منتجاēـا المقدمـة، ولتعزيـز علاقتهـا đـم وكسـب 

ى البعيــد مــن رضــاهم وولائهــم لهــا، وفي الوقــت نفســه تكــوين صــورة موحــدة ومتكاملــة للمؤسســة وحمايتهــا في المــد
  .الهجوم التنافسي

أكثــر إدراكــا ʪلــدور الكبــير والفعــال الــذي يلعبــه الاتصــال التســويقي في أصــبحت المؤسســات  كمــا أن
وʪعتبــاره عنصــر متفاعــل مــع غــيره مــن عناصــر المــزيج ، ئتــين الخارجيــة والداخليــة للمؤسســةتحقيــق التفاعــل مــع البي

الية تســـويقية مناســـبة لتحقيـــق أهـــدافها المنشـــودة، ووجهـــت التســـويقي فقـــد عمـــدت إلى وضـــع إســـتراتيجية اتصـــ
الاهتمــام الكــافي للأنشــطة والسياســات الاتصــالية التســويقية الــتي تمثــل الواجهــة العمليــة الــتي ēــدف المؤسســة مــن 

  .خلالها لتقديم ما لديها إلى الزʪئن والجمهور المستهدف عامة
  

ـــّصال التسويقي  .1   الات

، مـــن أبـــرز العناصـــر المشـــكلة للمـــزيج التســـويقي مـــن حيـــث الأهميـــة والتعقيـــد يعتـــبر الاتصـــال التســـويقي
والذي تتصل بموجبها المؤسسة ʪلزبون، وتحثه على شراء منتجاēا أو ʪلأحرى مساعدة الزبـون في اتخـاذ القـرارات 

قي وأهدافــه الشــرائية مــن خــلال تــوفير المعلومــات اللازمــة حــول المنــتج، وقبــل الخــوض في تعريــف الاتصــال التســوي
  .بشقيه بدء ʪلاتصال ثم التسويق وأهميته لابد من تحديد عناصر هذا المفهوم بدقة

إن النظرة المنطقية والموضوعية للاتصالات التسويقية تقوم على أساس كوĔا نشاط حـواري تفـاعلي بـين 
عمليــة البيــع، فالاتصــالات وزʪئنهــا عــبر مراحــل عمليــة التســويق الــتي تمتــد مــن قبــل الإنتــاج إلى مــا بعــد  المؤسســة

التســويقية لا ēــدف إلى تحقيــق عمليــة الشــراء مــن قبــل الــزʪئن فحســب بــل إĔــا تســعى إلى خلــق  الصــورة المميــزة 
والمؤثرة لهـا في اĐتمـع وعـبر جـودة المنـتج وولاء المسـتهلك لهـا، وʪلتـالي فـإن إسـتراتيجية الاتصـالات التسـويقية قـد 



 
24 

 

زʪئنهـا إلى كيفيـة إيجـاد الطـرق المناسـبة لوصـول الـزʪئن إليهـا، وهـذا يعـني Ĕϥـا قـد  إلىانتقلت مـن كيفيـة الوصـول 
خلقــــت التــــأثير đــــا وأن رد الفعــــل والاســــتجابة هــــي المســــألة الواجــــب الاهتمــــام đــــا لتحقيــــق المزيــــد مــــن العلاقــــة 

  .التسويقية مع الزبون والولاء لها

ـــتي تناولتـــه لا ضـــرر مـــن إعـــادة التـــذكير بمفهـــوم  قبـــل الولـــوج للاتصـــال التســـويقي والتطـــرق للأدبيـــات ال
الميكـانيزم الاقتصـادي والاجتمـاعي الـذي يشـبع : "التسـويق ϥنـه Kotler et Dubois يعـرفالتسـويق، حيـث 

 ".للقـــيم للمســـتقبلرغبـــات ومتطلبـــات الأفـــراد والجماعـــات عـــن طريـــق خلـــق وتبـــادل المنتجـــات وتركيبـــات أخـــرى 
التســـويق نظـــام متكامـــل مـــن مجموعـــة أنشـــطة تقـــوم علـــى تخطـــيط وتســـعير وتـــرويج وتوزيـــع : " Stantonويعرفـــه 

 ومنــه يمكــن القــول ϥن التســويق هــو وظيفــة ."الســلع والخــدمات الــتي تشــبع حاجــات الــزʪئن الحــاليين والمــرتقبين
متكاملة ēدف إلى فهم حاجات العملاء وتلبيتها من خلال تطوير وتقديم وترويج عـروض قيّمـة، بمـا  إستراتيجية

يحقـــــق رضـــــا المســـــتهلك ويعـــــزّز القيمـــــة المســـــتدامة للمؤسســـــة، في إطـــــار تفـــــاعلي يـــــربط بـــــين الربحيـــــة والمســـــؤولية 
  .الاجتماعية

الوســائل الســاندة الــتي تســتخدمها كافــة : "عــرف الاتصــال التســويقي ʪلتركيــز علــى جانبــه الترويجــي ϥنــه
 Pride etبــذات الســياق عرفــه ، و "المؤسســة مــع اĐــاميع المســتهدفة والجمهــور للــترويج لمنتجاēــا أو لهــا ككــل

Ferrell تنســــيق الجهـــود الترويجيــــة والتســـويقية الأخــــرى لضـــمان الحصــــول علـــى الحــــد الأعلـــى مــــن : " علـــى أنـــه
الجانـــب الترويجـــي  إلى، وهـــذان التعريفـــان يشــيران بشـــكل واضـــح "لـــزʪئنالمعلومــات وخلـــق التـــأثير والإقنـــاع لــدى ا

المركـــزي للاتصـــال التســـويقي الهـــادف إلى إيجـــاد صـــيغة التواصـــل مـــع الجمهـــور المســـتهدف، وإمـــداده ʪلمعلومـــات 
المناســــبة عــــن المنتجــــات والأنشــــطة الــــتي تقــــدمها المؤسســــة، فضــــلا عــــن ســــعيها للحصــــول علــــى أكــــبر قــــدر مــــن 

  .ن السوق كأساس لصياغة استراتيجياēا واتخاذ قراراēاالمعلومات م

بمـــا فيــــه مــــن  لأدوات الاتصــــال التســــويقي أو ʪلأحـــرى المــــزيج الاتصــــالي اســـتخدام: "وهنـــاك مــــن عرفــــه
، ليـتم نقـل المعلومـات ϥسـلوب إقنـاعي مصـمم وموجـه للتـأثير علـى ...)إعلان، بيع شخصي، ترويج المبيعات، (

، هـــذا وتمثـــل "الخدمـــة الـــتي يـــروج لهـــاذهـــن الزبـــون بمـــا يقـــوده في النهايـــة إلى تصـــرف ســـلوكي مـــا اتجـــاه الســـلعة أو 
في التواصــل مــع وإقنــاع  المؤسســةالتقنيــات الــتي توظفهــا مجموعــة مــن العناصــر والأنشــطة و "الاتصــالات التســويقية 

) تبـني(السوق المستهدف ʪلبدء في تصـرف أو اسـتجابة معينـة، مثـل شـراء المنـتج أو اسـتخدام الخدمـة أو القبـول 
الفكـــرة، وتتضـــمن أدوات رئيســـية هـــي الإعـــلان، تنشـــيط المبيعـــات، العلاقـــات العامـــة، التســـويق المباشـــر، البيـــع 
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مجموعــــة الوســــائل الــــتي تســــتخدم لضــــمان تــــرويج وتعريــــف المنتجــــات والعلامــــة أو : "عــــرف ϥنــــهوي ".الشخصــــي
ذه التعريفات إلى سابقيها مفهومـا جديـدا وهـو المـزيج الاتصـالي التسـويقي الـذي ه توقد أضاف، "المؤسسة ككل

ثـــل أنشـــطة ذات تســـعى المؤسســـة مـــن خـــلال عناصـــره وأدواتـــه إلى خلـــق اتصـــال بينهـــا وبـــين زʪئنهـــا، ʪعتبارهـــا تم
  .مضمون اتصالي إقناعي وإن اختلف الشيء الذي يروج له

العمليـــات الإداريـــة القائمـــة علـــى : "ولإعطـــاء معـــنى شمـــولي لـــه يمكـــن تعـــرف الاتصـــالات التســـويقية Ĕϥـــا
حوار تفاعلي مع الجمهور المستهدف من خلال تنظـيم وتطـوير وتقيـيم سلسـلة مـن الرسـائل الموجهـة نحـو اĐـاميع 

، وهــذا التعريــف يتضــمن ثلاثــة عناصــر أساســية لتحديــد "تلفــة مــنهم ʪتجــاه خلــق مكانــة للمؤسســة في ذهــنهمالمخ
  :مفهوم الاتصالات التسويقية وهي

 اميع المستهدفة من الجمهور عبر الوسائل المتاحـة للاتصـال  :الحوارĐأي تنظيم عملية الاتصال مع ا

 .ه من سلع أو خدماتمن قبل المؤسسة ʪتجاه خلق استجابة لما تقدم

 لآخــــرين،  :هنيــــةذالمكانــــة الʪ التــــأثير الإيجــــابي الــــذي تحققــــه المؤسســــة مــــن خــــلال عمليــــة الاتصــــال

 .ذهن المستقبل لهاوتتحقق تلك المكانة عندما ترسخ الرسالة في 

 وهي رد الفعل الإيجابي من مستلم الرسالة المتحققة من خلال الاتصال التسويقي :الاستجابة. 
 

 : أهداف الاتصال التسويقي .2

لا ēـــدف إلى تحقيـــق عمليــــة الشـــراء مــــن قبـــل الزبــــون  لاتصـــالات التســــويقيةرجـــال التســــويق ϥن ايـــرى 
فحســـب بــــل أĔـــا تســــعى إلى خلــــق الصـــورة المميــــزة المــــؤثرة لهـــا في اĐتمــــع، وقــــد تم تبويـــب أهــــداف الاتصــــالات 

 :التسويقية وحصرها في ثلاثة مجموعات رئيسية هي

  لمنـتج وخصائصـه  :إدراكية معرفيةأهدافʪ ال يعمل الاتصال التسـويقي علـى التعريـفĐوفي هذا ا

وبوجــوده في الســوق إذا كــان المنــتج جديــدا، كمــا يعمــل علــى التعريــف ʪلمرســل في حــد ذاتــه إذا كــان الغــرض مــن 
 .الحملة الاتصالية هو التعريف ʪلمؤسسة وعلامتها التجارية

 لتــأثير عليــه ر وهــي ت :أهــداف حســية نفســيةʪ تكــز علــى تقويــة صــورة المؤسســة أو المنــتج عنــد الزبــون

 .وجعله يغير ولاءه لعلامة المرسل على حساب العلامات المنافسة الأخرى



 

تعمل هذه الأهداف على تغيير سلوك الجمهور المستهدف مـن خـلال فهـم أنمـاط 

ج لها، ʪلاعتماد على نشاطات البيع الشخصـي خاصـة، وتقـديم 

في حين يـرى الـبعض ϥن الهـدف مـن أي جهـد اتصـالي تسـويقي هـو بيـع منتجـات المؤسسـة مـن خـلال 

لاف طبيعــة المؤسســة ونوعهــا ومراحــل دورة 

: حياة المنتج، وقد ترتبط أهداف العملية الاتصالية بمراحل عملية الشراء، فعملية الشراء تتكون من مراحـل ثلاثـة
  

  أهداف الاتصال التسويقي وفق مراحل الشراء

  
في هــذه المرحلـــة قــد لا يكــون الــزʪئن علــى معرفــة ʪلمؤسســة ولا بمنتجاēـــا 

وخصوصــا إذا كانــت جديــدة، وʪلتــالي فقــد يكــون الهــدف مــن هــذه المرحلــة هــو بنــاء الإدراك وزʮدة المعرفــة لــدى 
فســمعة المؤسســة وشــهرēا قــد تفيــد في تخفــيض مســتوى المخــاطر المرتبطــة بشــراء 

ففــي هــذه المرحلــة عــادة مــا يقــوم موظفــو المكتــب الأمــامي ϵعــلام الــزʪئن عــن 

نوعيــة العلاقــة وأداء الخدمــة الــتي يقــدموĔا وكيفيــة الحصــول عليهــا وʪلتــالي فــإن طــريقتهم في الاتصــال ســتؤثر علــى 
الوظيفة والتي في النهاية ستؤثر على رضا الزʪئن إيجـاʪ أو سـلبا، فالاتصـال أثنـاء عمليـة الشـراء قـد يفيـد في تعزيـز 

تخفيض المخاطر المدركة؛•
؛تطوير صورة المنظمة•
زʮدة المعرفة؛•
زʮدة احتمالية الشراء؛•

قبل الشراء
دعم وتعزيز الصورة الذهنية؛
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تعمل هذه الأهداف على تغيير سلوك الجمهور المستهدف مـن خـلال فهـم أنمـاط  :أهداف سلوكية

ج لها، ʪلاعتماد على نشاطات البيع الشخصـي خاصـة، وتقـديم الشراء لديه والعمل على تغييرها نحو السلع المرو 
 .العينات اĐانية لها لتجريبها والتحفيز على الشراء الفعلي للمنتج

في حين يـرى الـبعض ϥن الهـدف مـن أي جهـد اتصـالي تسـويقي هـو بيـع منتجـات المؤسسـة مـن خـلال 

لاف طبيعــة المؤسســة ونوعهــا ومراحــل دورة ، لكــن هــذه الأهــداف قــد تختلــف ʪخــتالإعــلام والإقنــاع والتــذكير

حياة المنتج، وقد ترتبط أهداف العملية الاتصالية بمراحل عملية الشراء، فعملية الشراء تتكون من مراحـل ثلاثـة
  :، والشكل الموالي يبين ذلكقبل الشراء، أثناء الشراء، ما بعد عملية الشراء

أهداف الاتصال التسويقي وفق مراحل الشراء :05الشكل رقم 

ــل الشــراء في هــذه المرحلـــة قــد لا يكــون الــزʪئن علــى معرفــة ʪلمؤسســة ولا بمنتجاēـــا  :مرحلــة مــا قب

وخصوصــا إذا كانــت جديــدة، وʪلتــالي فقــد يكــون الهــدف مــن هــذه المرحلــة هــو بنــاء الإدراك وزʮدة المعرفــة لــدى 
فســمعة المؤسســة وشــهرēا قــد تفيــد في تخفــيض مســتوى المخــاطر المرتبطــة بشــراء العمــلاء عــن المنــتج والمؤسســة، 

ففــي هــذه المرحلــة عــادة مــا يقــوم موظفــو المكتــب الأمــامي ϵعــلام الــزʪئن عــن : مرحلــة أثنــاء الشــراء

الخدمــة الــتي يقــدموĔا وكيفيــة الحصــول عليهــا وʪلتــالي فــإن طــريقتهم في الاتصــال ســتؤثر علــى 
الوظيفة والتي في النهاية ستؤثر على رضا الزʪئن إيجـاʪ أو سـلبا، فالاتصـال أثنـاء عمليـة الشـراء قـد يفيـد في تعزيـز 

 .صورة المؤسسة، وتكرار عملية الشراء وزʮدة الولاء وتطوير العلاقات

تعزيز رضا العميل؛•
دعم وتعزيز الصورة الذهنية؛•
.زʮدة سلو تكرار الشراء•

أثناء الشراء تخفيض درجة الندم؛
زʮدة الولاء للعلامة؛

.تصحيح أو تقوية الصورة المدركة

ما بعد الشراء

 

 أهداف سلوكية
الشراء لديه والعمل على تغييرها نحو السلع المرو 

العينات اĐانية لها لتجريبها والتحفيز على الشراء الفعلي للمنتج

في حين يـرى الـبعض ϥن الهـدف مـن أي جهـد اتصـالي تسـويقي هـو بيـع منتجـات المؤسسـة مـن خـلال 

الإعــلام والإقنــاع والتــذكير
حياة المنتج، وقد ترتبط أهداف العملية الاتصالية بمراحل عملية الشراء، فعملية الشراء تتكون من مراحـل ثلاثـة

قبل الشراء، أثناء الشراء، ما بعد عملية الشراء

 ــل الشــراء مرحلــة مــا قب
وخصوصــا إذا كانــت جديــدة، وʪلتــالي فقــد يكــون الهــدف مــن هــذه المرحلــة هــو بنــاء الإدراك وزʮدة المعرفــة لــدى 

العمــلاء عــن المنــتج والمؤسســة، 
 .المنتج لأول مرة

 مرحلــة أثنــاء الشــراء
الخدمــة الــتي يقــدموĔا وكيفيــة الحصــول عليهــا وʪلتــالي فــإن طــريقتهم في الاتصــال ســتؤثر علــى 

الوظيفة والتي في النهاية ستؤثر على رضا الزʪئن إيجـاʪ أو سـلبا، فالاتصـال أثنـاء عمليـة الشـراء قـد يفيـد في تعزيـز 
صورة المؤسسة، وتكرار عملية الشراء وزʮدة الولاء وتطوير العلاقات

تخفيض درجة الندم؛•
زʮدة الولاء للعلامة؛•
تصحيح أو تقوية الصورة المدركة•

ما بعد الشراء
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 ويهـدف إلى تقليـل درجـة عـ: مرحلة مـا بعـد الشـراء ʮدم الرضـا أو النـدم عـن يكـون الاتصـال ضـرور

ـــة الـــزʪئن بصـــواب قـــرارهم الشـــرائي، وأثنـــاء ومـــا بعـــد عمليـــة الشـــراء يقـــوم الـــزʪئن بتقـــويم أداء منـــتج  طريـــق طمأن
  .المؤسسة، فالخبرة السابقة للزبون تؤثر على قرار استمرار العلاقة وتكرار عملية الشراء

  :وعموما يهدف الاتصال التسويقي إلى

  هن المستهلك؛ذفي  المؤسسةترسيخ صورة حسنة عن 

 دة مستمرة في المبيعات؛ʮتحقيق ز 

 لنسبة للمستهلك؛ʪ كيد أهمية السلع والخدماتϦ 
 تشجيع الطلب على السلع والخدمات؛ 

 ا للمستهلك؛و نشر المعلđ ت عن السلع والتعريفʭمات والبيا 

  المؤسسةالتأثير على السلوك وتوجيهه نحو أهداف. 
  

  : يقيأهمية الاتصال التسو  .3

، التســويقية النشـاط والممارسـاتفي يشـير رجـال التسـويق إلى أن الاتصــال التسـويقي يحظـى ϥهميـة ʪلغــة 
ـــــــا إلى  ــــل رســـــــــائلها وتوجهاēــ ـــــــة مـــــــــن نقـــــ ــن المؤسســ ـــــــتي تمكّـــــــ ـــــــف إذ يعُـــــــــدّ الأداة الــ ــــــــتهدفاهير جممختلــ  ة،هـــــــــا المسـ

لنقـــل المعلومـــات وتشـــكيل  وهـــو يمثـــل منظومـــة متكاملـــة مـــن الأنشـــطة الاتصـــالية الـــتي تُســـتخدم بشـــكل منسّـــق
  :ويمكن عموما إبراز أهمية الاتصال التسويقي في النقاط التالية ،الانطباعات والتفاعل مع السوق

  ،الخ؛...توفر المعلومات عن الأسواق والمستهلكين ومستوى الطلب وأسعار المنافسين 
 ؛)الخ...سعر، جودة، (ز الطلب على المنتج واختيار الوسيلة المناسبة يتحف 

 ز المنــــتج مــــن خــــلال اختيـــار وســــائل ميســــرة تزيــــد مــــن رغبـــة المســــتهلك في الشــــراء وتصــــرفه عــــن يـــتمي
 منتجات المنافسة؛

 تؤكد على قيمة المنتج من حيث ملاءمته وسعره وأهمية استخدامه؛ 

  تنظم المبيعات من خلال التركيز علـى الأسـواق الجيـدة مـع وضـع خطـط لاسـتقطاب أسـواق جديـدة
 .وسائل تحفيز مبتكرةعن طريق 
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  :خصائص الاتصال التسويقي .4

يعُتــبر الاتصــال التســويقي أحــد الركــائز الأساســية في منظومــة التســويق المعاصــر، حيــث لا يقتصـــر دوره 
ونظـراً ، متكاملة تُوجّه تفاعل المؤسسة مـع محيطهـا اتصاليةعلى تبليغ الرسائل، بل يتجاوز ذلك ليُعبرّ عن فلسفة 

وتنــوع غاʮتــه وتطــوره المســتمر، فــإن لهــذا الــنمط مــن الاتصــال سمــات تميّــزه عــن غــيره مــن أشــكال لتعــدّد وســائطه 
  :الاتصال

  ،يمثــل الاتصــال ذو بعــدين أو اتجــاهين تتــدفق فيــه المعلومــات مــن المؤسســة إلى الجمهــور المســتهدف
 ومن الجمهور المستهدف إلى المؤسسة؛

  ـدف المؤسسـة إيمثل اتصالا هادفا ذا غـرض معـين مـن جانـب المؤē ئن، حيـثʪلى التـأثير سسـة والـز
على اختيار الزʪئن لمنتجاēا البديلة والمنافسة ويهدف الزبون إلى استجابة المؤسسة للمنتجات الـتي 

 تشبع احتياجاته ورغباته؛
  ـــل مــــن المنـــــتج تتوقــــف فعاليــــة الاتصــــالات التســــويقية علــــى مقــــدرēا علــــى التــــأثير علــــى ســــلوك كـ

 دي إلى تحقيق هدف كل منهما؛والمستهلك مما يؤ 
 طرق الاتصال التسويقي متعددة ومتنوعة . 

   
  :وظائف الاتصال التسويقي .5

للاتصــالات التســويقية العديــد مــن الوظــائف الــتي تختلــف ʪخــتلاف الجهــة، فنميــز بــين وظــائف يؤديهــا 
  :للزبون، وأخرى لرجل التسويق

 من : من وجهة نظر الزبون ʮالعملية الاتصالية والمتمثلة فييحصل الزبون على مزا: 

خلق الرعاية حيث ēدف أنشطة الاتصال التسويقي إلى الوصول إلى الزʪئن مـن خـلال التـأثير في  -
 مشاعرهم، ويقوم رجال التسويق بتذكير الزʪئن بما يرغبون فيه وإلى ما يحتاجونه؛

الــزʪئن عــن كــل مــا هــو جديــد تعلــيم الزبــون حيــث يقــوم الاتصــال التســويقي بتقــديم المعلومــات إلى  -
 فيما يخص المنتجات وأسعارها، وأماكن تواجدها، والضماʭت التي تقدم مع المنتج؛

 .تحقيق تطلعات الزبون وذلك بتحقيق آمال الزʪئن وتطلعاēم إلى حياة الرفاه -
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 يعتمــد رجــل التســويق علــى الاتصــال التســويقي بغيــة التــأثير علــى : مــن وجهــة نظــر رجــل التســويق

 :لب وهذا عن طريقالط

 زʮدة المبيعات والمحافظة على حجم كبير منها؛ -

التغلــب علــى مشــكلة انخفــاض المبيعــات، حيــث تعتــبر الاتصــالات التســويقية مــن أهــم الوســائل في  -
 محاولة إنقاذ منتج معين من الانحدار؛

مــن عنــد تقــديم منــتج جديــد يعتمــد رجــل التســويق علــى الاتصــال التســويقي بدرجــة كبــيرة، وذلــك  -
 .خلال تعريف الزʪئن ʪلمزاʮ الجديدة التي يقدمها وʪلتالي إظهار الفرصة المترتبة عن اقتناء المنتج

 

 : عناصر عملية الاتصال التسويقي .6

في تفاعلهـا مـع عناصـر البيئـة  المؤسسـةمـن ضـمن أنشـطة تمثل الاتصالات التسويقية عنصرا ʪلغ الأهمية 
، كبلــوغ مســتوى مبيعــات المؤسســةالخارجيــة المحيطــة đــا، لــذا تســعى الاتصــالات التســويقية إلى تحقيــق إســتراتيجية 

  .وغيرها...وتحقيق حصة سوقية معينة، زʮدة الأرʪح، 

ضــية أو إن الاتصــالات التســويقية تمثــل في جوهرهــا اتصــالات هادفــة ومصــممة مســبقا وليســت حالــة عر 
اجتهادية من قبل القائمين عليها، لأĔا تقوم أساسا على خلق Ϧثير وإقناع وتذكير الجمهـور المسـتهدف بمحتـوى 

  .الرسالة والعمل على تعزيز العلاقة بين الطرفين

ولكي تحقق الاتصالات التسويقية التأثير المطلـوب علـى جمهورهـا المسـتهدف ينبغـي علـى المسـوقين فهـم 
والـتي لا تختلـف في جوهرهـا عـن تلـك العناصـر ظام عملية الاتصالات التسويقية بشكل واضح، أسس وعناصر ن

  .التي تم التطرق إليها في المحور الأول من هذه المادة العلمية والمتعلقة ʪلاتصال كمفهوم عام

 ـــدف إلى إيصـــال  المؤسســـةل البيـــع أو يتمثـــل في المســـوق أو رجـــ: المرســـلē أو أيـــة مجموعـــة أخـــرى

ة أو معلومـــة أو ســـلعة أو خدمـــة معينـــة إلى الجمهـــور المســـتهدف في الســـوق، جـــوهر هـــذه النقطـــة أن يكـــون فكـــر 
خــر، ومــا هــي المنفعــة الــتي سيحصــل عليهــا مــن وأن يــدرك المرســل طبيعــة الطــرف الآ هنــاك هــدف وراء الاتصــال،

ة الاتصـال لكنهــا  تفشــل في الكثــير مــن الوقـت والمــال والجهـد في عمليــ المؤسسـةوراء عمليـة الاتصــال، فقـد تنفــق 
تحقيق الهدف المخطط له، نتيجة لعدم فهمها الدقيق لمدى استيعاب الطرف الآخـر لمعـنى ومضـمون الرسـالة الـتي 

 .تم طرحها، أو أن هناك ضعفا في درجة الثقة بين الطرفين



 
30 

 

 هي أو لا يمكــن للطــرف الثــاني في الاتصــال أن يفهــم الرســالة أو أن يــتم نقلهــا بشــكل شــف: الترميــز

تحريــري دون أن يحتـــوي رمـــوز معينــة ومختـــارة بعنايـــة لتتوافــق مـــع الهـــدف مــن عمليـــة الاتصـــال مــن  جهـــة، ومحققـــة 
الفهم والاسـتيعاب الكـافي مـن جهـة أخـرى، كمـا تلعـب الوسـيلة الناقلـة سـواء كانـت محادثـة شـفهية وجهـا لوجـه، 

 يســتهان بــه في نقــل هــذه الرمــوز، لأĔــا قــد أو عــن طريــق الهــاتف أو الفــاكس أو البريــد أو أي شــيء آخــر دورا لا
تنحــرف أو تتحــول إلى معــنى آخــر، خاصــة إذا صــاحبتها إيمــاءات شخصــية مثــل إشــارات اليــد أو تعــابير الوجــه، 

 .الخ، والتي يمكن أن تؤكد على تلك الرموز أو تحرفها عن هدفها المقصود..
اســتخدام وســيلة وســيطة بينهمــا وذلــك  لــذلك يعتــبر الاتصــال المباشــر بــين البــائع والمشــتري أفضــل مــن

  :لسببين

 .كون الاتصال الشخصي أكثر مرونة في تحديد وإعطاء الرموز المقصودة للمعنى المطلوب بلوغه -

قابلــة في عمليــة البيــع الم هــو أن الرســالة المنقولــة مــن البــائع تكــون أكثــر قــدرة علــى تحقيــق الاســتجابة -
 .المتواصل عبر رموز وإشارات مشتركة بينهمابين الطرفين نتيجة الحوار التفاعلي 

لذلك تعد الرموز المستخدمة في عملية الاتصـال أساسـا مهمـا في تحقيـق الاتصـال الفعـال، ونقطـة البـدء 
  .الصحيحة لمناقلة الأفكار المطلوب إيصالها للطرف الآخر وبشكلها الصحيح

 لمسـتقبل، وتختلـف هـذه الوسـيلة وفقـا والتي يـتم عـن طريقهـا نقـل الرسـالة مـن المرسـل إلى ا :الوسيلة

موضـــوع : لهــذه الرســـالة وطبيعـــة المتلقـــي لتـــك الرســـالة، ويتوقـــف اختيـــار وســـيلة الاتصـــال علـــى عـــدة عوامـــل منهـــا
الرســالة، الهــدف منهــا، طبيعــة المســتقبل للرســالة، مســتوى فهــم المســتقبل وإدراكــه وقدرتــه علــى اســتيعاب الرســالة 

 .والتفاعل معها وغيرها

 ـــا تمثـــل مضـــمون أو محتـــوى عمليـــة الاتصـــال : الرســـالةĔهـــي جـــوهر عمليـــة الاتصـــال التســـويقي لأ

التســويقي، وهــي تتكامــل وتتوافــق مــع قنــاة الاتصــال، يمكــن أن تكــون الرســالة الموجهــة للــزʪئن في شــكل كــلام، 
توجــه جــدا أن تكــون واضــحة وذات معــنى للمســتلم، فعنــدما الخ، ولكــن مــن المهــم ...إشــارات، ســلوك، كتابــة، 

رســالة إلى المســتهلك عــن منــتج معــين عــبر وســائل الإعــلان، يجــب أن يكــون الإعــلان بمــا يكفــي لتوضــيح مــدى 
المنفعة التي سيحصل عليها المستهلك من هذا المنتج، وأن يجده، وما هو السعر، وما هي الخدمات المصـاحبة لـه 

 .الخ...عند الشراء أو بعد الشراء، 
 الرسالة فضلا عن المعنى الذي تحويه، هـو أن تكـون ذات جاذبيـة معينـة من الشروط الواجب توافرها في

بحيــث تثــير لــدى المســتهلك الرغبــة في اســتلام وفهــم الرســالة والتفاعــل معهــا، وقــد تكــون أبعــاد الجاذبيــة هنــا ذات 
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ه، أو أن بعــد عقــلاني كمــا هــو في تحديــد الخصــائص والمواصــفات الفنيــة والاقتصــادية للســلعة أو الخدمــة المقدمــة لــ
تكون ذات بعد عاطفي والتي تمثل المحاكاة للجوانب النفسية والشخصية التي تميز المستهلكين، وبما يثـير دوافعهـم 

  .الداخلية للتفاعل مع مضمون الرسالة والاستجابة لها
  :وتحقق الفعالية المرجوة منها خصائص تزيد من Ϧثير الرسالةوهناك من أضاف مجموعة 

وذلـــك مـــن خـــلال التسلســـل المنطقـــي لمضـــمون الرســـالة وتـــدعيمها مـــن  :لرســـالةالإعـــداد الجيـــد ل -

خلال تكامل منسق الرمزي đا، ومن خلال تدعيم عناصرها لبعضها البعض، وϦكيدها على الأفكـار المطروحـة 
ʪلإضــافة إلى الاهتمــام ʪلأســلوب ومراعــاة مســتوى المتلقــي لهــا، كــي تكــون مفهومــة لديــه وواضــحة ومســتندة إلى 

 .ضرورة عامة الناس على قدر عقولهم، ومستوى إدراكهم وطبيعة مفاهيمهم

وذلـك مـن خـلال ترتيـب العـرض وطـرح الأولـوʮت وتحديـدها في : أسلوب تقـديم وعـرض الرسـالة -

إطار الهدف، إضافة إلى ذلـك القـدرة علـى التأكيـد علـى المفـاهيم الـواردة ʪلرسـالة عـن طريـق اسـتخدام المـؤثرات، 
  .تلك الاستخدامات في اتجاه مدعم للهدف من هذه الرسالة وليس معارضا لهاعلى أن تكون 

 هي عملية استخلاص الفكرة من الرسالة بعد استقبالها من طـرف الجمهـور المسـتهدف، : التفسير

 هو تعبير عن الرموز والعبارات والإشارات القابلـة للفهـم المشـترك بـين الطـرفين المرسـل والمتلقـي، وأن تتوافـق تلـكو 
الرمــوز مــع قــدرة المتلقــي علــى تفســيرها، تعــد هــذه المســألة مهمــة جــدا كــي يفهــم المتلقــي الرســالة، حيــث أنــه لا 
جدوى من أن تكون كل المواصفات والشروط المطلوبة كاملة، إذا لم يكن المتلقي قـادرا علـى فـك رموزهـا أو فهـم 

 .مضموĔا
والقيم المشتركة بين المرسـل والمتلقـي يمكـن أن تحقـق وتشير الدراسات إلى أن الخبرة والإدراك والاتجاهات 

ومــن ثم عمليـــة الاتصـــال التســـويقي  الفهــم والتوافـــق لوضـــع الرمــوز وتفســـيرها مـــن قبـــل الطــرفين وأن تحقـــق الرســـالة
  .النجاح المرجو منها

 موعــات التســويقية المســتهدفة مــن عمليــة الاتصــال، والــتي ترغــب : المســتقبلĐهــو المســتهلك أو ا

ســة ϵشــراكهم في الأفكــار أو الأعمــال الــتي يريــدها مــن وراء عمليــة الاتصــال التســويقي المتحققــة،تتم عمليــة المؤس
الاستلام لدى المسـتهلك مـن خـلال مـا يتمتـع بـه مـن حـواس وقـدرات تمكنـه مـن تفسـير تلـك الرسـالة وتحديـد رد 

ك المشـــترك بـــين الطـــرفين، ليصـــبح الفعـــل المناســـب عليهـــا، وعنـــد هـــذه النقطـــة يمكـــن أن يتحقـــق الفهـــم أو الإدرا
 .الشكل السابق شكلا جديدا تتحدد فيه حدود الفهم المشترك بين الطرفين إضافة إلى بقية عناصر الاتصال
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 لمعلومـات المرتـدة أو المرتجعـة ركنـا مهمـا في : التغذية العكسيةʪ تعـد التغذيـة العكسـية والـتي تسـمى

مــات الــتي يــتم مـن خلالهــا Ϧثــير مســتوى التفاعــل والفهــم المتحقــق مــن عمليـة الاتصــال التســويقي كوĔــا تــوفر المعلو 
قبـــل المســـتقبل لرســـالة المؤسســـة، وهـــي بـــنفس الوقـــت تمثـــل مقيـــاس لمســـتوى الأداء التســـويقي المتحقـــق في عمليـــة 

 . الاتصال

  ــا ســتتعرض : )التشــويش(الضوضــاءĔطالمــا تمــر الرســالة في قنــاة الاتصــال، ومهمــا كــان شــكلها فإ

درجة معينة من التشـويش أو التـأثير السـالب علـى المسـار المطلـوب مـن عمليـة الاتصـال المسـتهدف، وتحصـل إلى 
عمليــة الضوضــاء في أي جــزء مــن أجــزاء نظــام الاتصــال التســويقي وكمــا يتضــح في الشــكل حيــث أĔــا تــؤثر ســلبا 

 بــــين منــــدوب المبيعــــات علـــى كــــل الأجــــزاء، فقــــد يكـــون التــــأثير الســــالب حاصــــل في عمليــــة الاتصـــال التلفزيــــوني
ث هنــــاك تــــداخل في الاتصــــال أو عـــدم وضــــوح في الصــــوت، أو عنــــد عــــرض الإعــــلان في دوالمشـــتري عنــــدما يحــــ

التلفزيون ويتم عرض إعلان منافس مباشرة بعده مما يؤثر على مستوى ودرجـة التـأثير أو الاسـتجابة المتحققـة مـن 
ا يحـول دون علان عند استخدام الصـحف أو اĐـلات وبمـالإعلان المشاهد أولا، أو في سوء الشكل الطباعي للإ

 .الخ...عرض المزاʮ المطلوبة في صورة الإعلان، 
  
  
 

  :النماذج المتقدمة للاتصالات التسويقية  .7

الســلوك الشــرائي المتحقــق هــو نتيجــة Ĕائيــة لسلســلة مــن عمليــات الانتبــاه والإدراك والتقيــيم للمعلومــات 
والبدائل لاتخاذ قرار الشراء والذي يبنى أساسا على عمليـات الاتصـال التسـويقي، لـذلك فـإن المسـوق يسـعى إلى 

ويقية الموجهـة إليـه، ويوضـح الشـكل مـن قبـل المسـتهلك إلى مضـمون ومحتـوى الرسـالة التسـ استجابةتحقيق سلوك 
المــوالي النمــاذج المتقدمــة للاتصــالات التســويقية مجتمعــة وهــي تؤشــر التــدرج الهرمــي لاســتجابة المســتهلك لعمليــة 

  .الاتصال التسويقي
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  نماذج متقدمة للاتصالات التسويقية: 01رقم  الجدول

  نموذج الاتصالات  والإبداعنموذج التبني   نموذج التأثير المتدرج AIDA1نموذج   

  المرحلة المعرفية

  العرض  الإدراك  الإدراك  

  الاستقبال      الانتباه

  الاستجابة    المعرفة  

  المرحلة العاطفية

  الاتجاه  الاهتمام  الرغبة  الاهتمام

      التفضيل  

  الهدف  التقييم  الاقناع  الرغبة

    التجريب      المرحلة السلوكية

  السلوك  التبني  الشراء  السلوك

والـذي يمكــن أن يغطـي في أبعــاده ) التـأثير المتــدرج(لتوضـيح هـذه النمــاذج سـيتم عــرض النمـوذج الثــاني 

ʪلمنتج وأنه يتمتع بقدرات واضـحة لتمييـز مراحـل  يمفترضين أن المشتري مهتم بشكل كلبقية النماذج الأخرى، 
عمليــة الشــراء في ظــل عمليــة الاتصــال المتحققــة مــع البــائع وهــذا الســلوك الشــرائي، وعليــه وفــق عمليــة الاتصــال 

  :الخطوات التالية فنميزالتسويقي 

 لرســـــالة أو الهـــــدف المطلـــــوب مـــــن عمليـــــة يختلـــــف الجمهـــــور ويتبـــــاينون في مســـــتوى إدراك ا: الإدراك

 .الاتصال وعليه فإن خلق الإدراك لدى الجمهور ومن خلال الاتصال يحتاج إلى وقت وزمن وفعل مستمر

 ـا : المعرفةēوهي تعبير عن مقدار المعلومات التي يمتلكها الجمهور المستهدف من المؤسسـة أو منتجا

عى مـن خـلال الاتصـال وتحويـل الإدراك المتحقـق لـدى الجمهـور إلى والتي قد تتباين فيما بينهم، ولـذلك فإĔـا تسـ
 .المعرفة

                                                           
1 - AIDA: A: Attention -I: Interest-D: Désire- A: Action. 
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  وهـــي نقـــل المعرفـــة المتحققـــة لـــدى الجمهـــور المســـتهدف إلى مســـتوى أعلـــى مـــن أن  ):الميـــل(الرغبـــة

تكون لديهم معلومات فقط، وذلك من خلال تشجيعهم على أن يكون لديهم رغبات في التعامـل مـع المؤسسـة 
 .أو منتجاēا

 ـــا لوحـــده في تحقيـــق : تفضـــيلال ـــدى المســـتهلك للمؤسســـة ومنتجاēـــا لا يكـــون كافي الميـــل المتحقـــق ل

الهدف من عملية الاتصال، بل لا بد من خلق مستوى مـن التفضـيلات لديـه، وعنـد هـذه المرحلـة فعلـى المسـوق 
 .غيرها... أن يروج لمنتجاته من خلال التركيز على الجودة، القيمة، الأداء، السعر، 

 وهي المرحلـة المهمـة والأخـيرة مـن عمليـة التـأثير المطلـوب تحقيقهـا في عمليـة الاتصـال والـتي : قتناعالا

تعــني عمليــا خلــق القناعــة الكافيــة لــدى المســتهلك بمضــمون ومحتــوى الرســالة الترويجيــة الموجهــة لــه وعــبر المــؤثرات 
 .الحقيقية والصادقة التي احتوēا الرسالة من خلال عملية الاتصال

 هـي المرحلـة الأخــيرة مـن عمليـة الاتصـال والــتي تمثـل الفعـل الحقيقـي المتحقــق لهـا والمعـبر عــن : لشـراءا

  .نتيجة واضحة تتأثر بعملية الشراء المتحققة من قبل الزبون

ــويقي وأنواعـــه .8 ـــد مـــن اســـتعمال  :وســـائل الاتصـــال التسـ للقيـــام ʪلعمليـــة الاتصـــالية التســـويقية لا ب

، المؤسسـةوتتعـدد وتتنـوع وسـائل الاتصـال الـتي يمكـن أن تسـتخدمها وسائل مختلفة ومن أجل نجاحها وفعاليتهـا، 
 :فيما يلي نتمثلاوهناك تصنيفين ي

 ينقسم الاتصال وفق هذا التصنيف إلى قسمين :لوسائل الاتصال التصنيف التقليدي: 

لصــحف، التلفزيــون، تصــال الــذي يعتمــد فيــه علــى اهــو ذلــك النــوع مــن الا: الاتصــال الإعلامــي -

 .الخ..نما، يالمعلقات، الإذاعة، الس

التســويق : هــو ذلــك النــوع الــذي يحتــوي الوســائل المتبقيــة والمتمثلــة في:  الاتصــال غــير الإعلامــي -

 .الخ...رض وصالات العرض، المباشر، ترويج المبيعات، الرعاية، العلاقات العامة،المعا

 ويتضمن هو الآخر بدوره :التصنيف الحديث لوسائل الاتصال: 

الاتصــال غــير الإعــلاني كالعلاقــات العامــة، و وتشــمل الإعــلان،  :وســائل الاتصــال بمعــنى الكلمــة -

 .الخ..المعارض، مواقع الانترنيت، 

يقسـم الاتصـال التسـويقي تبعـا للأهـداف إلى نـوعين كمـا  :الاتصال التسويقي بحسـب الأهـداف -

 :هو موضح ʪلجدول الموالي
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  الاتصال التسويقي بحسب الأهداف :02الجدول رقم 

  :الخصائص  :نوع الاتصال

  :الاتصال التجاري

التعريف بخصائص المنتج وتدعيم صورة : الهدف
  .العلامة

  .المشتري الحالي والمحتمل: الجمهور المستهدف
تغليف، تعبئة، تمييز المنتج، : الوسائل المستعملة

، التسويق المباشر، وبصورة الإعلان، تنشيط المبيعات
  .أقل العلاقات العامة

  :الاتصال المؤسساتي

  .وتحسين صورēا لمؤسسةالتعريف ʪ: الهدف
  .الجمهور الداخلي أو الخارجي: الجمهور المستهدف
عدة وسائل أهمها الإعلان  :الوسائل المستعملة

  .والعلاقات العامة

 المؤسسـةيتضح أن الاتصال التجاري يركز على المنتج والعلامة، في حين يركز الاتصال المؤسسـاتي علـى 
من خلال توضيح والتعريف بسياسـتها وأهـدافها ومشـاريعها وأعمالهـا الموجهـة للبيئـة الاجتماعيـة، حيـث تسـتعين 

 .تلف الأنشطة الإعلانية والأنشطة الخاصة ʪلعلاقات العامةلتحقيق هذا بمخ المؤسسة
  

  :يمكن حصر معوقات الاتصال التسويقي في النقاط التالية :عوائق الاتصال التسويقي .9

 وتتمثل في :عوائق تخص المتلقي: 

لكل شخص أسباب ودوافع شخصية مختلفة، ودرجة ذكاء وذاكرة معينة  :خصائص المتلقي -

ومستوى تعليمي وثقافي مختلف، إذا تساهم جميع هذه العوامل في كيفية فك رموز الرسالة وتفسيرها بشكل 
 .جيد، وفي المقابل قد تؤدي إلى عدم الإدراك السليم والفهم الخاطئ لمضمون الرسالة

 .الانطباعات والآراء السابقة للمستهلك على الفهم الإيجابي للرسالةتؤثر  :انطباعات المستهلك -

يتجه بعض الأفراد إلى سماع جزء من الرسالة وإهمال المعلومات الأخرى لعدة  :الانتقائيالإدراك  -

 .تجنب حدة التناقض المعرفي، مما يؤدي إلى عدم الإدراك السليم لمضمون الرسالة: أسباب منها

قد لا يتعرض المستهلك للرسالة الاتصالية لعدة أسباب منها : الاتصالية مدى التعرض للقناة -

 .إليه، أو عدم قدرته على اقتنائها الموجهةنقص أو انعدام الوسائل 
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تساهم بعض الأمور في تعكير عملية الإدراك مثل الفقرات المحذوفة، البيئة المحيطة   :تشوش الإدراك -

مما يؤدي إلى عدم الوصول ذلك  المؤسساتاء، كثرة الإعلاʭت من مختلف كدرجة الحرارة المرتفعة، آراء الأصدق
 .المضمون في الرسالة لذهن المستهلك

  يمكن إيجازها في :المؤسسةعوائق تخص: 

 .عدم استعمال الوسيلة المناسبة للتأثير على الجمهور المستهدف -

 .عدم تمتع المصدر ʪلمصداقية اللازمة لقبوله من طرف المتلقي -

الاستعانة في توصيل الرسالة بكلمات لها معان مختلفة أو حركات أو إشارات أو انفعالات غير  -
 .ات وصعوبة الاتصال الفعال ʪلمستهلكلومملائمة، مما يؤدي إلى عدم قبول الأفكار وتجاهل المع

أو فقد تكون الرسالة صعبة ومعقدة وعسيرة الشرح والتطبيق، وقد تكون مختصرة : طبيعة الرسالة -
  .طويلة، مما يؤثر على درجة فهمها وʪلتالي إهمالها
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  الاتصال التسويقيإستراتيجيات : الرابعالمحور 

  

الترويج أداة الاتصالات التسويقية، فهو أحد أهم عناصر المزيج التسويقي وأكثرها شهرة لدى يمثل 
المستهلك، وقد تطورت أساليبه بشكل ملحوظ نظرا للتنوع الكبير في السلع والخدمات المعروضة وزʮدة حدة 

  .مات والاتصالالمنافسة في الأسواق المحلية والدولية وكذا التطور الرهيب في تكنولوجيا المعلو 

فإستراتيجية الاتصال التسويقي هي إحدى مكوʭت الإستراتيجية التسويقية العامة للمنظمة يتم 
تصميمها للاتصال ʪلجمهور المستهدف والتأكيد عليه من خلال مجموعة من الأنشطة يتم تحديدها حسب 

ن الخطة الكلية لمختلف تضم، وخصائص المستهلك، وعلى اعتبار أن الإستراتيجية تالمؤسسةطبيعة نشاط 
طويلة الأمد ، فإن  المؤسسةالقرارات المتعلقة بتحديد الطرق اللازمة والموارد الضرورية لتحقيق أهداف 

الإستراتيجية  الاتصالية التسويقية هي خطة عمل موضوعة للوصول إلى تحقيق أهداف الاتصال التسويقي 
  .ككل  المؤسسةالمحددة ضمن أهداف 

  

ثمانية  Kotler et Duboisحدد : إستراتيجية اتصالية تسويقيةمراحل وخطوات إعداد  .1

  :مراحل وخطوات أساسية من أجل إعداد إستراتيجية اتصالية تسويقية فعالة

 درا ما تكون متجانسة، وتتوزع غالبا في  :تحديد الجمهور المستهدفʭ لاتصالʪ الفئات المستهدفة

ϵعداد مزيج اتصالي  المؤسسةمجموعات مختلفة ومتكاملة حسب دورها في اتخاذ القرار الشرائي، ومنه تقوم 
، ويمكن أن يكون جمهور خاص بكل فئة على حدا، ويمكن هذا من الاتصال الفعال ϥفراد الجمهور المستهدف

مستهلكين سواء كانوا محتملين أو حاليين، قادة الرأي، متخذ قرار الشراء، أو المؤثرين عليه، الموزعين، رجال 
والمتعلقة بماذا سنقول؟،   المؤسسةويؤثر الجمهور المستهدف بقوة على قرارات . الخ...، المؤسسةالبيع، عمال 

ثة في تحديد الجمهور المستهدف بطريقة كمية كيف؟، متى وأين ومن سيقول؟، وقد ساهمت التكنولوجيا الحدي
 .ونوعية أʫحت فرصة للوصول إلى أفراد القطاعات المستهدفة بشكل خصوصي وفردي

لمعرفة آراء  المؤسسةإن الهدف من معرفة الجمهور المستهدف وتحديده بدقة ينبع أساسا من حاجة 
 . الزʪئن حول المؤسسة عامة ومنتجاēا خاصة
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  بعد تعريف الجمهور المستهدف يجب أن يحدد رجل التسويق  :الاتصال التسويقيتحديد أهداف

، المؤسسةأي إجابة يريدها من هذا الأخير، فالهدف المسطر يختلف ʪختلاف نوع الاتصال الذي تريده 
و وʪلطبع وفي كثير من الحالات يكون الإجابة النهائية هي الشراء، إن الهدف الرئيسي للاتصال التسويقي ه

، وعموما يمكن تمثيل مختلف أهداف الاتصال المؤسسةالتأثير على القرار الشرائي للمستهلك لصالح منتجات 
 :في

أول هدف للاتصال التسويقي هو القيام بتعريف المنتج من خلال الإعلام ):معرفي(هدف إدراكي  -

 .الخ...بوجوده، والتعريف بخصائصه وطريقة استعماله، 

تعلق الأمر بتكوين تفضيلات ومواقف خاصة ʪلمستهلك لصالح ي):نفسية(أهداف حسية  -

 .المؤسسة، وإʬرة رغباته في الشراء

هي أهداف صعبة التحقيق عبر الاتصال التسويقي، وهنا تبحث المؤسسة عن  :أهداف سلوكية -

و تغيير اتجاهات وسلوكيات الجمهور المستهدف، بحيث تدفعهم للشراء، وذلك عن طريق كسب زʪئن جدد أ
بزʮدة مشترʮت الزبون الحالي، وغالبا ما تكون الأهداف الإدراكية والحسية مراحل وسيطة تسبق الأهداف 

  .السلوكية، والوصول إلى تحقيق هذه الأخيرة لا يتم إلا من خلال تطوير شهرة وصورة المؤسسة ومنتجاēا

 بعد تحديد الجمهور المستهدف والهدف من العملية الاتصالية، يتم تحضير الرسالة  :تصميم الرسالة

 :المناسبة حيث سيواجه رجل التسويق أربعة تساؤلات أساسية

 ).مضمون الرسالة(ماذا يجب أن نقول؟  -

 .)هيكل الرسالة(كيف نقوله من الناحية المنطقية؟  -

 ).كل الرسالةش(كيف نقوله من الناحية التعبيرية أو الرمزية؟  -

 ).مصدر الرسالة(من الذي سيقوله؟  -

كما يجب أن تتميز هذه الرسالة بدرجة عالية من الوضوح والسرعة في الوصول للهدف، الواقعية وأن 
تتكيف مع طبيعة ثقافة المؤسسة، ويجب أيضا الأخذ بعين الاعتبار الاهتمام بكل المتغيرات المكونة للمستقبل 

  .الخ...هويته وشخصيته من أفكار، مستوى ثقافة، تقاليد ومعتقدات، والمتمثلة في عناصر 

 تي بعد المراحل السابقة اختيار الوسيط المناسب لنقل هذه  :اختيار قناة الاتصال التسويقيϩ

 :الرسالة، ويمكن تقسيمها إلى قسمين أساسيين هما
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 :وتشمل هذه القنوات ثلاثة مجموعات هي: القنوات الشخصية - 

  ا؛: التجاريةالقنواتĔوتتمثل في ممثلي المؤسسة ومختلف أعوا 

 لى لهم القدرة على التأثير ع) مستشارون(وتتمثل في رجال مستقلين عن المؤسسة  :قنوات الخبراء

 المستهلكين بفضل كفاءēم المهنية؛

 لمستهلك، خاصة  :القنوات الاجتماعيةʪ وتتشكل من مختلف الأطراف الاجتماعية التي لها علاقة

 .الجيران، الأصدقاء، العائلة، وغالبا ما تلقب هذه القناة بكلمة الشفوية المنقولة

 :ويمكن ترتيبها في ثلاثة مجموعات هي :القنوات غير الشخصية - 

 والتي تتمثل في الصحافة، الإذاعة، التلفزيون، السينما والمعلقات، : وسائل الاتصال الجماهيري

 ور؛وهي وسائط تمس شرائح واسعة من الجمه

  طريقة اتصالية تعتمد على تصاميم جذابة لأماكن العمل  ):اتصال المحيط المادي(الأجواء

 والاحتكاك ʪلمستهلكين، وهي عبارة عن ثقافة الجماد في المؤسسة؛

  من ت للعامة وتتمثل في القيام بملتقيات للصحافة، أبواب مفتوحة، جولا ):الأحداث(التظاهرات

 .الناس، معارض وأحداث أخرى

 ختلاف  :تحديد ميزانية الاتصال التسويقيʪ هناك أربعة طرق لتحديد ميزانية الاتصال، تختلف

 :حجم المؤسسة، والإستراتيجية الاتصالية التي تنتهجها مع المستهلكين نعرضها ʪختصار فيما يلي

للاتصال وفقا لما تعتمد هذه الطريقة على تخصيص ميزانية : الطريقة القائمة على الموارد المتوفرة -

 تستطيع توفيره المصالح المالية للمؤسسة من أموال؛

أي أخذ نسبة معينة من رقم الأعمال كل سنة، : الطريقة القائمة على نسبة من رقم الأعمال -

 لكنها لا تشجع أية محاولة لزʮدة الإنفاق الاتصالي في حالة تدني حجم المبيعات؛

أي إتباع ميزانية المنافس، لكن هذه الطريقة ليس لها : لمنافسةالطريقة القائمة على إتباع أسلوب ا -

 أساس منطقي فلا يمكن التأكد ϥن المنافسين لهم أفضل طريقة لتحديد الميزانية؛

تعرض هذه الطريقة على مسؤول الاتصال التسويقي  ):الوسائل(الطريقة القائمة على الأهداف  -

صيص المال بحسب ما يتطلبه الهدف الموضوع، وهي طريقة لتحديد أهداف الاتصال التسويقي بدقة، أي تخ
 .تميل إلى الرشاد أكثر من الطرق السابقة
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 بعد تحديد ميزانية الاتصال التسويقي يجب توزيعها بين  :التعريف بمزيج الاتصال التسويقي

أو المزيج  المتكاملةة مزيج الاتصالات التسويقيفي  للاتصال التسويقي والمتمثلة مختلف الأدوات الأساسية
الترويجي هو مجموعة فرعية من المزيج التسويقي، ويتكون من مجموعة من المتغيرات التي تتفاعل مع بعضها 

للمؤسسة، حيث يحاول مدير التسويق تحقيق المزيج الأفضل من مختلف  الاتصاليةهداف الأالبعض لتحقيق 
ويختلف المختصون في التسويق في تحديد مكوʭته،  .سسةالعناصر المكونة له لتحقيق الأهداف الترويجية للمؤ 

  :وهيالتسويقي يوجد خمسة عناصر أساسية تكون المزيج الاتصالي  Kotlerلكن حسب 

 )التسويق المباشر أو التفاعلي -العلاقات العامة - تنشيط المبيعات - البيع الشخصي - الإعلان(

متكامل ومنسق، حيث يتم اختيارها وترتيبها ويجب أن تخلط هذه الأدوات بعناية في مزيج اتصالي 
أيضا ) منتجات ذات استهلاك واسع، أم منتجات صناعية(نوع وطبيعة المنتج : على أساس عدة عوامل أهمها

لك، والوضعية التنافسية طبيعة السوق، ومرحلة دورة حياة المنتج، ʪلإضافة إلى درجة استجابة المسته
 .للمؤسسة

  تُشكّل هذه المرحلة أحد المحاور الحاسمة في بناء خطة  :الاتصالية التسويقيةتحديد الإستراتيجية

الاتصال التسويقي المتكامل، إذ يتم من خلالها تحديد النهج العام الذي ستتبناه المؤسسة لتحقيق أهدافها 
لاتصالية على ا الإستراتيجيةوتتأسس ، الاتصالية عبر اختيار الأسلوب المناسب للتفاعل مع السوق المستهدفة

، مما يمُكّن ةنافسالم وطبيعةطبيعة المنتج، خصائص الجمهور، هيكل قنوات التوزيع، : فهم دقيق للعوامل التالية
هما  رئيسيتين إستراتيجيتينوفي هذا الإطار، يمُيّز بين ، المؤسسة من توجيه رسائلها بشكل فعّال ومتناسق

 .فيما بعدث عنهما ʪلتفصيل يدإستراتيجية الجذب وإستراتيجية الدفع سيتم الح

 لحملة الاتصالية التسويقية، تقع مهمة مراجعة  :مراقبة وقياس الاتصال التسويقيʪ بعد القيام

أثر الحملة الاتصالية التسويقية على رجل التسويق، حيث يتأكد من مدى وصول الرسالة إلى القطاعات 
وعلى النحو المخطط له، كما يجب عليه أيضا قياس أثر الحملة على سلوكيات المستهلكين،  السوقية المستهدفة

 .عموما مراقبة العملية الاتصالية التسويقية تتمثل في تقييم مدى كفاءة التقنيات المستعملة والنتائج المحققة

 الية على إن العديد من المؤسسات تركز جهودها الاتص :تخطيط الاتصال التسويقي المتكامل

عدد محدود من العناصر الاتصالية، بينما تتطلب درجة تنوع الأسواق إجاʪت متعددة ومتكيفة مع كل نوع 
على حدا مما دعا العديد من المؤسسات الرائدة في العالم أن تتبنى مفهوم الاتصال التسويقي المتكامل، والذي 



 
42 

 

الإعلان، ترويج المبيعات، (صال التسويقي المختلفة يعتبر مخطط شامل تحدد فيه الأدوار المختلفة عناصر الات
، والتي تقود على مدار الوقت إلى خلق Ϧثير للعلامة على المستهلك الحالي أو )الخ...العلاقات العامة، 

 .المحتمل، وتدعيم صورة المؤسسة داخليا وخارجيا

  :يلينوردها فيما وتحقق الاتصالات التسويقية المتكاملة مجموعة من المنافع 

 ا  تعد وسيلة وأداة مناسبة في المساعدة على تحقيق الميزة التنافسية لمنظمة الأعمالēمن خلال قدر
 .على الإسناد المبكر لعمليات البيع وبشكل كفء وقادر على تحقيق الأرʪح المسطرة

 مساعدة المستهلك على تقليل الجهد والوقت والتكلفة عن المنتجات التي يبحث عنها. 

  تجاه جعلها  المؤسسةتنسيق الجهود الترويجية داخلʪ وللأقسام والوحدات التسويقية المختلفة
 .جميعا تعمل وفق نسق موحد لإيصال الرسالة المطلوبة إلى المستهلك وبشكل فاعل

  دة فاعلية الأداء التسويقي للوصول إلىʮح وذلك من خلال زʪا أداة مناسبة في تحقيق الأرĔكو
تائج المتحققة وعبر العمل على الحد من Ϧثير التشويش الحاصل من قبل المنافسين على الرسائل تعظيم الن

 .الموجهة للمستهلك
  تحقق الاتصال المباشر وبخاصة عبر ما يتاح من أساليب وطرق حديثة في الاتصال وبما يؤول إلى

 .بناء علاقة وطيدة وخاصة مع المستهلك

 ضمون الرسائل الموجهة للمشتري وبما يقود إلى تقليل حجم الانسجام والتوافق الحاصل في م
 .الضياع الحاصل في مضمون الرسالة ولخلق التأثير المطلوب منها

  :وʪلتالي يمكن تمييز أوجه الاختلاف بين الاتصالات التقليدية والاتصالات المتكاملة ʪلجدول الموالي
  

  أوجه الاختلاف بين الاتصالات التسويقية والاتصالات التسويقية المتكاملة :03الجدول رقم 

  الاتصالات التسويقية المتكاملة  الاتصالات التسويقية التقليدية
  .ēدف إلى المحافظة على العلاقة مع الأطراف المقابلة  .ēدف إلى كسب الأطراف المقابلة

  .ومنتقاهاتصالات مختارة   اتصالات شاملة وواسعة
  .حوار تفاعلي متبادل  .حديث أحادي الاتجاه

  ).تستقبل(المعلومة مطلوبة   .المعلومات ترسل
  .المستلم ϩخذ المبادرة ʪلاتصال  .المرسل ϩخذ المبادرة ʪلاتصال

  .التأثير على المتلقي من خلال صلته الوثيقة ʪلموضوع  .التأثير على المتلقي من خلال تكرار الاتصال
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  .ممارسة اللطف والإقناع في عملية البيع  .ممارسة الضغط في تحقيق عملية البيع
  .تسعى إلى تحقيق الإقناع والقبول لدى الآخرين  .تسعى إلى تغيير الاتجاهات لدى الآخرين

  .التوجه نحو تحقيق علاقة مشتركة  .التوجه نحو عقد صفقة تجارية

  :إستراتيجيات الاتصال التسويقي .2

في ظل اشتداد المنافسة وتزايد تشابه المنتجات والخدمات، لم يعد نجاح المؤسسات مرهوʭً بجودة ما 
 أسواقهاتقدمه فحسب، بل أصبح مرتبطاً بمدى قدرēا على توجيه رسائلها الاتصالية بذكاء وفعالية نحو 

اعي طبيعة الجمهور وسلوكياته برزت الحاجة إلى تبني استراتيجيات اتصالية ترُ  من هذا المنطلق، المستهدفة
 إستراتيجيةوϩتي على رأس هذه التوجهات كل من  وتفضيلاته، وتحقق التوازن بين التأثير المباشر وغير المباشر

الدفع، كخيارين محوريين في بناء الخطط الاتصالية التسويقية، حيث تحُدّد المؤسسة من  وإستراتيجيةالجذب 
  .على حد سواء الاتصالية والتسويقيةخلالهما مسار الاتصال الأنسب لتحقيق أهدافها 

  إستراتيجية الدفعPush Stratégy : تقوم هذه الإستراتيجية على أساس كون المؤسسة تركز

ʪلمحطة التالية والمتمثلة بتجار الجملة وذلك عن طريق توضيح منتجاēا المعروضة من حيث  جهودها في الاتصال
خصائصها ومواصفاēا والشروط المترتبة في عمليات البيع والمزاʮ المتحققة منها، وهو الآخر يقوم بدوره في 

ندوبي المبيعات، والذين يقومون أو م) الوسطاء(الاتصال ببائع التجزئة بصورة مباشرة أو من خلال وكلاء البيع 
بدورهم ʪلاتصال ʪلمستهلك النهائي عبر وسائل الاتصال المباشرة أو العرض عند نقطة الشراء أو أي أسلوب 

 .آخر ممكن أن يؤمن الاتصال وإيصال  الرسالة الاتصالية لهم
وعند استعمال إستراتيجية الدفع يكون التركيز الأساسي في المزيج الاتصالي على البيع الشخصي، 
وشبكة التوزيع التي تقوم بترويج المنتج إلى المستهلك النهائي ولا يستخدم الإعلان إلا بقدر محدود لتعريف 

  : ع في الحالات التاليةالمشترين ʪلسلعة والتمهيد لمقابلات البائعين، وتتناسب إستراتيجية الدف
 المنتجات ذات الأسعار والجودة المرتفعة التي تحتاج إلى إبراز خصائصها؛ 

 المنتجات التي تحقق هامش ربح مرتفع؛ 
 المنتجات الجديدة التي تقدم للسوق لأول مرة؛ 

 صغر حجم ميزانية الاتصال التسويقي. 
  :ويمكن توضيح إستراتيجية الدفع ʪلشكل الموالي
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 اتصالات

 تدفق المنتج
 اتصالات

 تدفق

 منتجات

  إستراتيجية الاتصال التسويقي الدفع :06م الشكل رق

  
  

    

  

  إستراتيجية الجذبPull Strategy : تقوم هذه الإستراتيجية في جوهرها على أساس اتصال

عملية الاتصال ʪلطرف الأخير منها والمتمثل في المستهلك عبر الذي يمثل الحلقة الأولى في ) المؤسسة(المنتج 
لحث المستهلك ) الخ...الإعلان، ترويج المبيعات، البريد المباشر، (وسائل الاتصال التسويقية الواسعة الانتشار 

 .على طلب المنتج من ʫجر التجزئة والذي بدوره يطلبها من ʫجر الجملة أو الوسطاء وصولا إلى المنتج
فهذه الإستراتيجية تقوم على أساس خلق الطلب لدى المستهلك وتعميق العلاقة معه على اتخاذ 
سلوك شرائي ʪلاتصال مع أقرب نقطة بيع يمكنه الاتصال đا، وهذا ما يتطلب أن يكون هناك إعلان مكثف 

ستخدم هذه أو أي نشاط ترويجي آخر وبخاصة فيما يتعلق ʪلمنتجات الجيدة المطروحة في السوق، وت
الإستراتيجية في الغالب للسلع الاستهلاكية ذات هامش الربح القليل للوحدة الواحدة فضلا عن سرعة دوران 
السلعة، وكما هو الحال ʪلنسبة للسلع الاستهلاكية سهلة المنال وسلع التسوق المختلفة فضلا عن الخدمات 

بة في حالة المنتجات التي تتميز ʪنخفاض سعرها الشائعة الاستخدام أيضا، وتعتبر إستراتيجية الجذب مناس
وهامش ربح الوحدة منها وقيمة مبيعاēا في الصفقة الواحدة وارتفاع معدل دوران البضاعة، وفي حالات تجريب 

  :ويمكن توضيح إستراتيجية الجذب ʪلشكل الموالي .المنتجات الجديدة

  إستراتيجية الاتصال التسويقي الجذب :08الشكل رقم 

  

 

 

  

 المؤسسة الجملة التجزئة المستهلك

 طلب طلب طلب

 المؤسسة الجملة التجزئة المستهلك
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  الاتصالات التسويقية المتكاملة: الخامسالمحور 

  

مع تعقّد بيئة الأعمال وتعدد وسائل الاتصال وتنوعّ القنوات التسويقية، وجدت المؤسسات نفسها 
 المنطلقومن هذا  ،عبر مختلف المنصاتأمام تحدٍّ حقيقي يتمثل في توحيد رسائلها الاتصالية وضمان انسجامها 

ذا التعقيد، حيث يقوم على ظهر مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة كاستجابة منهجية للتعامل مع ه
، البيع المباشرالإعلان، الترويج، العلاقات العامة، التسويق (تنسيق وتكامل جميع أدوات الاتصال التسويقي 

 .ة المستهدفيرهالجملمختلف التقديم رسالة موحّدة ومتناسقة ...) الشخصي

لقد نشأ هذا التوجه في التسعينيات كرد فعل على الممارسة التسويقية التقليدية التي اتسمت ʪلتجزئة 
ما أدى إلى تضارب  ة تسويقية تُدار بمعزل عن الأخرىفكانت كل أدا ،وعدم الترابط بين مكوʭت الاتصال

قمية وظهور التسويق متعدد القنوات، ومع تطور الوسائط الر  ،لموارد، وفقدان التأثير الاتصاليالرسائل، وهدر ا
 .لا مجرد خيار إستراتيجيةأصبح التكامل الاتصالي ضرورة 

ويعُدّ هذا المفهوم اليوم أحد الركائز الأساسية في الفكر التسويقي الحديث، إذ يعكس نقلة نوعية في  
وية العلامة بوضوح في كيفية إدارة التفاعل مع السوق، ويركز على تقديم تجربة متجانسة ومترابطة تعكس ه

  .أذهان المستهلكين
 

أدى التطور التكنولوجي الهائل إلى تنامي القدرات  :مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة .1

الإبداعية للاتصال وظهور أشكال ووسائل اتصال حديثة ʪلموازاة مع الوسائل التقليدية، مما دفع إلى ضرورة 
يجمع العديد من الوسائل في إطار نظام متكامل العناصر، يضمن ويزيد من تبني نموذج اتصالي تكاملي جديد 

عرفت حيث هذا النظام تعددت مفاهيمه ضمن أدبيات التسويق ، فعالية البرامج الاتصالية التسويقية
عملية تخطيط الاتصالات التسويقية المختلفة بشكل يعتمد على تكامل : "الاتصالات التسويقية المتكاملة Ĕϥا

دوارها الإستراتيجية وذلك لإعطاء قيمة إضافية لهذه الاتصالات وزʮدة فعاليتها وϦثيرها على الجمهور أ
مفهوم للاتصالات التسويقية المخططة بما يقدم قيمة مضافة وشاملة والتي تقيم الدور الإستراتيجي ".المستهدف

والدمج بين هذه ...) العلاقات العامة، الإعلان، التسويق المباشر، تنشيط المبيعات، (لأدوات الاتصال 
  .لالأدوات لزʮدة درجة الوضوح والتناسق والتأثير الجيد للاتصا
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التنسيق بين النشاط الترويجي وبقية الجهود التسويقية الأخرى لتعظيم قيمة : "كما عرفت Ĕϥا
دمج وتنسيق العديد من : "Ĕاʪلمقابل نجد أن هناك من عرفها ϥ ".المعلومات المقدمة والمؤثرة في المستهلك

ويمكن أن نورد مجموعة أخرى من  ."قنوات الاتصال للمنظمة لتقديم رسالة واضحة ومقنعة عنها وعن منتجاēا

  :وفق الجدول الموالي والتي كان لكل منها تركيز خاص على أحد الجوانب التسويقية المفاهيم

  المتكاملة وأوجه تركيزهامفهوم الاتصالات التسويقية  :04الجدول رقم 

  أوجه التركيز  التعريف

  .عملية إستراتيجية ضرورية لبناء صورة العلامة التجارية للعملاء
بناء صورة للعلامة 

  .التجارية
مفهوم تسعى من خلاله المؤسسة لدمج وتنسيق قنوات الاتصالات التسويقية 

  .بمنتجاēا وشركتها المختلفة لتقديم رسالة منسقة، وواضحة، ومقنعة فيما يتعلق
رسائل تسويقية متكاملة 

  .ومقنعة
الاتصالات التسويقية المتكاملة هي مزيج من الاتصالات التسويقية الموحدة بحيث 

تصبح قوة جديدة متآزرة في بناء والحفاظ على علاقات طويلة الأمد متبادلة المنفعة 
  .للعلامات التجارية والجماهير المستهدفة

بناء اتصالات موحدة ل
  .علاقات قوية

الإعلان، العلاقات العامة، ترويج المبيعات، (تعني تنسيق جميع عناصر المزيج الترويجي 
البيع الشخصي، والتسويق المباشر، والتسويق عبر الانترنيت ووسائل التواصل 

  . بطريقة تجعل كل هذه المكوʭت متوافقة) الاجتماعي

تناسق عناصر 
  .الاتصالات التسويقية

أدوات ا يتعلق ʪستخدام مجموعة من طرق و تصميم وتطوير وتنفيذ خطط مختلفة فيم
، حيث المؤسسةالاتصالات التسويقية المتآزرة، للتأثير على الجمهور وجذđم إلى 

على تمكين الشركة من أداء أفضل، من  المتكاملة التسويقيةستعمل الاتصالات 
  .خلال دمج الطرق والأدوات

  

ت تكامل الاتصالا
  .للتأثير على الجمهور

عملية تطوير وتنفيذ أشكال مختلفة من برامج الاتصالات المقنعة للعملاء الحاليين 
  .والمحتملين بطريقة مستدامة

تطوير الاتصالات 
  .لإقناع العملاء

التخطيط والتنفيذ لجميع الاتصالات التسويقية بنفس الطريقة لتحقيق أهداف عملية 
الاتصال المختلفة، وسوف يكون لها Ϧثير في المستقبل بمرور الوقت، الإنتاج وبرامج 

حيث تبدأ عملية الاتصالات التسويقية المتكاملة الشاملة مع العميل وتعمل على 
  .تحديد وتعريف طرق وأشكال تطوير برامج الاتصال المؤثرة

تكامل الاتصالات 
للتأثير على العملاء 

  .وإقناعهم
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ويقية المتكاملة الذي يخطط وينفذ أنشطة تسويقية مختلفة برامج الاتصالات التس
  .ومتسقة، بحيث يتجاوز Ϧثيرها الإجمالي مجموع كل نشاط

تكامل الاتصالات 
للتأثير على العملاء 

  .وإقناعهم
عملية لإدارة علاقات العملاء، تدفع قيمة العلامة التجارية في المقام الأول، من 

الجهود عمليات متعددة الوظائف تخلق  خلال جهود الاتصال، وتضمن هذه
علاقات مربحة مع العملاء، وأصحاب المصلحة من خلال التحكم الإستراتيجي أو 

  .التأثير على جميع الرسائل المرسلة

تكامل الرسائل 
الاتصالية التسويقية 
للتأثير على العملاء 

  .وإقناعهم
  

تكامل وتنسيق سويقية المتكاملة هي من خلال هذه التعاريف بمكن أن نقول ϥن الاتصالات الت
واندماج الجهود التي تتم عبر وسائل الاتصال المختلفة مع الجمهور، عن طريق عملية تخطيط مبرمج للتفاعل مع 
هذه الجماهير ضمن إستراتيجية تسويقية اتصالية فعالة وكفؤة هدفها تقديم رسالة واضحة ومتناسقة تخدم 

  . ة إضافية للعملاءالهدف العام للمنظمة وتقدم قيم

وʪلتالي فالاتصالات التسويقية المتكاملة تسعى لتحقيق وحدة واتساق وتناسق وϖزر الرسائل 
أي أن الرسائل التسويقية  ،التسويقية عبر جميع عناصرها، وذلك لبناء صورة علامتها التجارية وإقناع العملاء đا

قناع العملاء الاتصالات التسويقية المتكاملة والدافع الأساسي لإالموحدة والمتناسقة والمتسقة والمتآزرة هي محور 
: زالة الغموض حول هذا المصطلح بمكن اعتبار الإقناع ϥنهلإو  الإقناع، وʪلرجوع لمفهوم ʪلعلامة التجارية

ية استخدام الرسائل للتأثير على الجمهور، وهو طريقة منهجية ومهارة لتوليد الوعي يهدف إلى تغيير أو تقو 
   .الآراء والمواقف والمعتقدات أو القيم لتحقيق نتائج أكثر إيجابية

  

 : خصائص الاتصالات التسويقية المتكاملة .2

بعد استعراض مختلف التعاريف التي تناولت مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة، يتّضح أن هذا 
 إستراتيجيةة واحدة، بل يقوم على رؤية التوجه الاتصالي لا يقتصر على مجرد تجميع أدوات ترويجية تحت مظل

وقد فرض هذا المفهوم نفسه ʪعتباره استجابة منهجية ، شاملة تعُنى بترابط الرسائل واتساقها عبر جميع القنوات
 مختلف الجماهير،يد وتعدد نقاط التفاعل مع للبيئة التسويقية المعاصرة التي تتسم ʪلتشعب والتعق

بصورة أعمق، من الضروري الوقوف عند مجموعة من الخصائص المميّزة التي تُشكّل ولفهم آليات هذا التوجه 
  :جوهر الاتصالات التسويقية المتكاملة، وتُبرز اختلافها عن النماذج الاتصالية التقليدية
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  تبدأ الاتصالات التسويقية المتكاملة مع العميل الحالي والمترقب والتي على ضوئها يتم تصميم
 يار الوسيلة الكفيلة لتحقيق الكفاءة في عملية الاتصال التسويقي؛الرسالة واخت

  إن الهدف من الاتصالات التسويقية المتكاملة هو أن تؤثر في سلوك الجمهور المستهدف وتغيير
  اتجاهاته وبما يحقق استجابة سلوكية؛

  كفاءة في عملية إليه عبر اعتماد الوسائل الكفيلة بتحقيق ال وينتهيالتكامل يبدأ من المستهلك
  الاتصال؛

  تقاس فعالية الاتصالات التسويقية المتكاملة بمدى العلاقة المتحققة بين المستهلك والعلامة
  التجارية؛

  تقوم الاتصالات التسويقية المتكاملة على مبدأ الانجاز التداؤبي والذي يقصد به العمل بشكل
  الاستراتيجي المطلوب تحقيقه؛مشترك Đمل عناصر الاتصالات التسويقية حول الهدف 

  ا سمة التعبير عن نظير قدراتĔفي البحث عن العميل المناسب؛ المؤسسةينظر إليها على أ  

  لشمولية أي من نظم فرعية متلازمة مع بعضها البعض ولا تعمل بشكل انفراديʪ تتصف
  ومستقل، بل وحدة واحدة؛

 : مزاʮ ومنافع الاتصالات التسويقية المتكاملة .3

خلال ما يتسم به  ومنعد الوقوف على أبرز الخصائص التي تميّز الاتصالات التسويقية المتكاملة، ب
هذا النموذج من تكامل، تفاعل، وتركيز على العميل، أصبح ينُظر إليه ʪعتباره أداة فعّالة لتحقيق التفوق 

والمنافع العملية التي تعكس الأثر الإيجابي  يبرز عدد من المزاʮ وفي هذا السياق ،التنافسي وتعزيز القيمة السوقية
 :يمكن إيجاز هذه المزاʮ والمنافع في النقاط التالية، المباشر لتبنيّ الاتصالات التسويقية المتكاملة

  اēتعد وسيلة وأداة مناسبة في المساعدة على تحقيق الميزة التنافسية لمنظمة الأعمال من خلال قدر
  ة؛وقادر على تحقيق الأرʪح المسطر على الإسناد المبكر لعمليات البيع وبشكل كفء 

 ؛كلفة عن المنتجات التي يبحث عنهامساعدة المستهلك على تقليل الجهد والوقت والت  
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 تجاه جعلها جميعا  المؤسسةود الترويجية داخل تنسيق الجهʪ وللأقسام والوحدات التسويقية المختلفة
  ؛تعمل وفق نسق موحد لإيصال الرسالة المطلوبة إلى المستهلك وبشكل فاعل

  دة فاعلية الأداء التسويقي للوصول إلىʮح وذلك من خلال زʪا أداة مناسبة في تحقيق الأرĔكو
حققة وعبر العمل على الحد من Ϧثير التشويش الحاصل من قبل المنافسين على الرسائل تعظيم النتائج المت

  ؛الموجهة للمستهلك

  تحقق الاتصال المباشر وبخاصة عبر ما يتاح من أساليب وطرق حديثة في الاتصال وبما يؤول إلى
  ؛بناء علاقة وطيدة وخاصة مع المستهلك

 رسائل الموجهة للزبون وبما يقود إلى تقليل حجم الضياع الانسجام والتوافق الحاصل في مضمون ال
  .الحاصل في مضمون الرسالة ولخلق التأثير المطلوب منها

 

  :أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة .4

على تنويع الأدوات الاتصالية بقدر ما تسعى إلى تحقيق الاتصالات التسويقية المتكاملة لم تعد تقتصر 
من الضروري  كان  هذا المفهوم في أبعاده التطبيقيةولفهم  ،الرسائل الموجهة إلى الجمهورانسجامٍ وتكاملٍ في 

الوقوف عند مجموعة من الركائز التي تُشكل جوهره العملي، وتبرُز فلسفته في التأثير المنسق على سلوك 
كافة أشكال   تتجلى هذه الأبعاد في الانطلاق من حاجات واهتمامات العميل، واستخدامحيث  ،المستهلك

الاتصال المتاحة، والسعي إلى تحقيق التناسق والتكامل بين الرسائل، إلى جانب بناء علاقات طويلة الأمد مع 
 ام،رد الترويج نحو التأثير المستدالجمهور، بما يجعل من الاتصال التسويقي المتكامل نظامًا ديناميكيًا يتجاوز مج

  .تقوم عليها الاتصالات التسويقية المتكاملةويبرز الشكل الموالي أهم الأبعاد التي 

  

  

  

  

  



 

  أبعاد الاتصالات التسويقية المتكاملة

  
التأثير على سلوك الجمهور الذي تتصل به، بمعنى أنه يتعدى حدود التأثير 

القدرة على توظيف كل أنماط الاتصال ضمن إطار 

وهنا يتم البدء من العميل الحالي أو المحتمل ومن ثم العودة إلى 

الخلف للمعلن عن العلامة وهذا حتى تتحدد الطريقة الفعالة والملائمة للوصول إلى إمكانية تطوير برʭمج 

نسيق بمعنى أن جميع عناصر الاتصالات تتحدث بصوت واحد، فالت

  مهم جدا للوصول إلى صورة ذهنية للعلامة موحدة وقوية، وكذلك تحريك العملاء نحو الفعل؛

إن نجاح الاتصالات التسويقية المتكاملة يتطلب بناء علاقات بين العلامة التجارية 

  .ئيسي لبناء العلاقاتللمنظمة من جهة وبين العملاء من جهة أخرى، والاتصالات التسويقية هي المفتاح الر 

تحقيق التناغم 
والانسجام

بناء العلاقات
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التأثير على سلوك الجمهور الذي تتصل به، بمعنى أنه يتعدى حدود التأثير  :التأثير على السلوك

  على إدراك العلامة إلى التشجيع نحو الفعل؛

القدرة على توظيف كل أنماط الاتصال ضمن إطار  بمعنى: استخدام جميع أشكال الاتصال

 ؛استراتيجي واحد ومتكامل يخدم الأهداف التسويقية للمؤسسة

وهنا يتم البدء من العميل الحالي أو المحتمل ومن ثم العودة إلى  :البدء من العميل الحالي أو المحتمل

الخلف للمعلن عن العلامة وهذا حتى تتحدد الطريقة الفعالة والملائمة للوصول إلى إمكانية تطوير برʭمج 
  اتصالي إقناعي مؤثر؛

بمعنى أن جميع عناصر الاتصالات تتحدث بصوت واحد، فالت :تحقيق التناغم والانسجام

مهم جدا للوصول إلى صورة ذهنية للعلامة موحدة وقوية، وكذلك تحريك العملاء نحو الفعل؛

إن نجاح الاتصالات التسويقية المتكاملة يتطلب بناء علاقات بين العلامة التجارية  :بناء العلاقات

للمنظمة من جهة وبين العملاء من جهة أخرى، والاتصالات التسويقية هي المفتاح الر 

التأثير على 
السلوك

استخدام جميع 
أشكال الاتصال

البدء من العميل 
الحالي أو المحتمل

تحقيق التناغم 
والانسجام

بناء العلاقات

 

 التأثير على السلوك
على إدراك العلامة إلى التشجيع نحو الفعل؛

 استخدام جميع أشكال الاتصال
استراتيجي واحد ومتكامل يخدم الأهداف التسويقية للمؤسسة

 البدء من العميل الحالي أو المحتمل
الخلف للمعلن عن العلامة وهذا حتى تتحدد الطريقة الفعالة والملائمة للوصول إلى إمكانية تطوير برʭمج 

اتصالي إقناعي مؤثر؛

 تحقيق التناغم والانسجام
مهم جدا للوصول إلى صورة ذهنية للعلامة موحدة وقوية، وكذلك تحريك العملاء نحو الفعل؛

 بناء العلاقات
للمنظمة من جهة وبين العملاء من جهة أخرى، والاتصالات التسويقية هي المفتاح الر 
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 :أهمية الاتصالات التسويقية المتكاملة .5

تنبع أهمية الاتصالات التسويقية المتكاملة من قدرēا على إحداث Ϧثير فعّال ومتعدد الأبعاد يمتد إلى 
ها، ير هافهي لا تقتصر على تعزيز التفاعل بين المؤسسة وجم ،مختلف المستوʮت ذات الصلة ʪلنشاط التسويقي

بل تتجاوز ذلك لتُسهم في دعم القرار لدى الفرد، وتحقيق أهداف المؤسسة، وخدمة التوازن الاقتصادي 
 .والاجتماعي داخل اĐتمع

 لنسبة للأفرادʪ:  تمثل مصدر معلومات يعتمد عليها في اتخاذ القرارات، ففي مرحلة ظهور الرغبة

الخدمات التي يحتاجها لإشباع رغبته وتحقيق القيمة من مراحل الشراء يحتاج العميل إلى معلومات عن السلع و 
  له؛

 لنسبةʪ من خلال ممارسة عناصر الاتصالات التسويقية المتكاملة يمكنها الوصول إلى  :للمنظمة

  عملائها وتنشيط الطلب على مخرجاēا، وتستطيع استخدام أدواēا لمواجهة المنافسة والتفوق عليها؛

 لنسبةʪ فهي تعتبر من الأدوات التي تستخدمها لتحقيق الربط بين مخرجات الاقتصاد  :للمجتمع

  .ورغبات العملاء، وكذلك خلق الوعي لدى العملاء حول الاستخدام الأفضل للموارد

 :ويرى البعض ϥن أهمية الاتصالات التسويقية المتكاملة تكمن في النقاط التالية

  على تحقيق الميزة التنافسية؛ المؤسسةتساعد 

 دة فعالية عملية الاتصال؛ʮز 

 ثير أكبر؛Ϧتنسيق الجهود وتكامل الأدوات التسويقية المختلفة يعطي للرسالة أكثر مصداقية و 

 له؛ مساعدة العميل على تقليل الجهد والوقت والمخاطرة من خلال المعلومات التي توفر 

 التحكم في ميزانية الترويج؛ 

 ؛الإبداعيلأفكار والتخطيط تشجيع ا 

 حʪدة ودعم المبيعات والأرʮز. 
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 :أهداف الاتصالات التسويقية المتكاملة .6

متشعبة  تسويقيةالتحدʮت في إيصال رسائلها بفعالية وسط بيئة العديد من  المؤسساتتواجهها 
أصبح من الضروري أن تتوجّه الجهود الاتصالية نحو تحقيق مجموعة  لذلك ،ومستهلك أكثر وعيًا وانتقائية

الصورة الذهنية، وتحقيق التأثير المطلوب في السلوك  وتعزيزمترابطة من الأهداف، تضمن وضوح الرسالة، 
تنسيق يعُد تبنيّ هذا النهج خياراً استراتيجيًا يعُبرّ عن وعي المؤسسة بضرورة التكامل وال ومن هنا، الاستهلاكي

ه، ويمكن إيجاز لقيمة من كل تفاعل اتصالي تقوم ب، لضمان تحقيق اأسواقها ومختلف جماهيرهافي تواصلها مع 
 :أهداف الاتصالات التسويقية في النقاط التالية

  دةʮلحصول على عملاء جدد لشراء المنتج، أو دفع العملاء الحاليين لزʪ دة المبيعاتʮز
 مشترēʮم؛

  الحصة السوقية من خلال تقوية الوضع التنافسي لها في السوق؛الحفاظ على 

  لمشاعرʪ ا في ذهن العملاء عن طريق ربط العلامةēخلق أو تحسين إدراك العلامة التجارية وصور
 الطيبة للعملاء؛

  آخر تريد إعلام  أو القوانين أو أي شيء المؤسسةإخبار وإعلام السوق بكل المتغيرات التي تخص
 ه،السوق عن

  في السوق؛) مركزها(خلق ميزة تنافسية مرتبطة بشكل نسبي إما بمنتجات المنافسين أو بموقع 

  لمقارنة مع كمية الأموال المنفقةʪ لحصول على تسويق أكثر فعاليةʪ تحسين الكفاءة الترويجية
 .للتأكد من أن الاتصالات التسويقية تصل إلى الأسواق الصحيحة وترسل الرسائل الصحيحة
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  الإعلان-ة المتكاملةالتسويقي تمزيج الاتصالا: السادسالمحور 
  

يعُـــدّ الإعـــلان أحـــد أقـــدم وأبـــرز أدوات الاتصـــال التســـويقي، وقـــد شـــهد تطـــوراً كبـــيراً مـــن حيـــث المفهـــوم 
كعنصــر ʪلــغ الأهميــة ضــمن مجموعــة والوظيفــة، حيــث لم يعــد يقتصــر علــى تــرويج المنتجــات، بــل أصــبح يوُظـّـف  

ويقية المتكاملة، لذلك سنحاول من خـلال هـذا المحـور تسـليط ج الاتصالات التسأخرى من العناصر المشكلة لمزي
الضــوء حــول هــذا المفهــوم مــع إبــراز أهدافــه، أنواعــه، وظائفــه، وكــذا وســائله، لنعــرج في الأخــير إلى مراحــل إعــداد 

  .الحملة الإعلانية للمؤسسة
  

  :مفهوم الإعلان .1
بشــــكل كبــــير خصوصــــا لــــدى  الإعــــلان مــــن أهــــم العناصــــر في المــــزيج الترويجــــي وأبرزهــــا فهــــو يســــتخدم

المؤسسات ذات المنتجات الموجهة للاستهلاك النهـائي وحـتى المؤسسـات الصـناعية والخدميـة، ويـزداد الأمـر أهميـة 
كــــل أنــــواع الاتصــــال، غــــير الشخصــــي، : "علــــى أنــــه Kotler هعرفــــ، وقــــد إذا تعلــــق الأمــــر ʪلمنتجــــات الجديــــدة

الإعـلان : "كمـا عرفتـه الجمعيـة الأمريكيـة للتسـويق،روفع القيمة موضـوع لصـالح مرسـل معيستعمل دعامة مدفو 
كمـا يعـرف ،  "وسيلة غير شخصية لتقديم الأفكار أو السلع والخدمات بواسـطة جهـة معلومـة مقابـل أجـر مـدفوع

أو سلوك المسـتهلكين ʪتجـاه منـتج مـا، إذا هـو /تقنية من تقنيات الاتصال يهدف إلى تغيير المواقف و: "على أنه
المعلومـــة، تحفيـــز : المســـتهلكين نحـــو المنـــتج، ويوجـــد ثلاثـــة ضـــرورʮت لنجـــاح الإعـــلان وهـــي يبحـــث عـــن جـــذب

  عقلاني، الشدة والمستوى الإعلاني
من خلال التعاريف السابقة يمكـن القـول ϥن للإعـلان بمجموعـة مـن الخصـائص تميـزه عـن ʪقـي عناصـر 

  :المزيج الاتصالي التسويقي نوجزها في

  ـــير شخصـــــية(أنـــــه جهـــــود غـــــير شخصـــــية حيـــــث يـــــتم الاتصـــــال بـــــين المعلـــــن ): وســـــيلة اتصـــــال غــ
والمســـتهلكين بطريـــق غـــير مباشـــر أي اســـتخدام وســـائل الإعـــلان مختلفـــة كالصـــحف، واĐـــلات والراديـــو والتلفـــاز 

 .والملصقات والانترنيت، فهو يختلف عن البيع الشخصي نما،يوالس
 الدعاية وهذا ما يميز الإعلان عن: الإعلان يدفع عنه أجر محدد. 
  نيـة عـن الدعايـة الـتيʬ الإعلان يفصح عن شخصية المعلن الذي يـدفع ثمـن الإعـلان، فهـو يختلـف

 .لا نعرف مصدرها غالبا
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  الإعلان وسيلة جماهيريـة أي نسـتطيع الوصـول مـن خلالـه إلى العديـد مـن الفئـات المسـتهدفة سـواء
 .جهوʮ أو وطنيا أو عالميا

 عـــدد كبـــير مـــن المســـتهلكين في وقـــت واحـــد، كمـــا يمكـــن لهـــم أن الإعـــلان رســـالة واحـــدة ومتفـــردة ل
في حالة الانترنيت، في حالة البيع الشخصي قد ينـزعج المسـتهلك مـن (يختاروا الوقت المناسب لمشاهدة الإعلان 

 ).الوقت
  الإعلان هو وسيلة مراقبة مـن قبـل المعلـن وجهـات مختصـة، أمـا البيـع الشخصـي مـثلا الرقابـة عليهـا

 .تكون صعبة

  :الأنشطة الإعلانية تفرض علينا التفريق بين ثلاث مفاهيموʪلتالي ف

  مصدر الرسالة(المعلن.( 

 نسمي وسيلة الإعـلان دعامـة كـل شـعاع للاتصـال الإعـلاني فهـو مجموعـة دعـائم : وسيلة الإعلان

 .التي تعوض نفس طريقة الاتصال

 المصــدر(المســتقلة المتكونـة مــن مختصــين مكلفـين لحســاب المعلنــين  المؤسســات :وكـالات الإعــلان (

 : لاختراع وتنفيذ ومراقبة الأنشطة الإعلانية، حيث تنقسم وكالات الإعلان إلى
 قسم الإبداع أو الاختراع. 

 ختيار وسيلة الإعلان: قسم وسائل الإعلانʪ وهو المكلف. 
 قسم أو مصلحة الدراسات. 

 لروابط بين الوكالة والزبون القسم التجاري الذي يهتʪ المصدر(م.( 
 

 :أنواع الإعلان .2

، والإســـتراتيجيةعمـــدت الأدبيـــات التســـويقية إلى تصـــنيف الإعـــلان وفـــق مجموعـــة مـــن المعـــايير الوظيفيـــة 
، المحتـوى، )إعـلان تجـاري، مؤسسـي(، الجهـة المعلِنـة )إعلاني تذكيري، إعلامي، إقنـاعي(الهدف الاتصالي : أبرزها
وتـبرز أهميـة هـذا التصـنيف في كونـه يسـاعد المسـوّقين علـى اختيـار نـوع الإعـلان الأنسـب لكـل  ،المستهدفةوالفئة 

كمــا أن التطــور التكنولــوجي لم يلــغِ هــذه  ،مرحلــة مــن مراحــل دورة حيــاة المنــتج أو كــل ظــرف مــن ظــروف الســوق
ظائفهــا الأصــلية، ممــا يجعــل فهــم التقســيمات، بــل أʫح لهــا أشــكالاً تنفيذيــة جديــدة دون أن يمــس بجوهرهــا أو بو 

   .أنواع الإعلان وفق هذه المعايير ضرورة منهجية لكل ممارسة تسويقية فعالة
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  :إلى )الوظيفة( هذا ويمكن تقسيم الإعلان حسب الهدف الرئيسي للرسالة الإعلانية

 يسـعى لخلـق طلـب أولي علـى منـتج أو منظمـة أو شـخص أو مكـان أو فكـرة : الإعلان الإعلامي

 .قضية، حيث يخبر عن توفر المنتج في السوق، ويستخدم في مرحلة تقديم المنتجأو 

 دة الطلـب علـى منـتج، شـخص، منظمـة، مكـان أو قضـية، : الإعلان الاقناعيʮيحاول تنمية أو ز

 .ويستخدم في مرحلة النمو وبداية مرحلة النضج

 الشـخص، المؤسسـةم المنتج، يسعى لتعزيز النشاط الترويجي المحافظة على اس: الإعلان التذكيري ،

المكان، الفكرة، أو القضية وإبقائها حاضرة أمام العامة ويستخدم في الجزء الأخـير مـن مرحلـة النضـج وفي مرحلـة 
 .الاندʬر

 ـــه عـــن ســـلع أو خـــدمات متنافســـة بمعـــنى أن : الإعـــلان التنافســـي ويشـــترط أن يكـــون الإعـــلان في

مـن حيـث الخصـائص وظـروف الاسـتعمال والتحقـق ومـا إلى ذلـك تكون متكافئة في النوع ومتسـاوية مـع بعضـها 
يعتمــد نجــاح هــذا النــوع مــن الإعــلان علــى مــا ســنفقه المعلنــون علــى  نشــره مــن أمــوال، ممــا يســاعدهم في التغلــب 
علــى المنافســين إلى جانــب الأفكــار الجديــدة المبتكــرة في الرســائل الإعلانيــة المنشــورة أو المذاعــة والــتي تلقــى قبــولا 

 . للجمهورأكبر

  :وهناك من يقسمه حسب التوزيع الجغرافي ونميز فيه

 كملها :الإعلان القوميϥ الذي يهدف للوصول إلى المستهلكين داخل الدولة. 

 الذي يغطي أكثر مـن مدينـة مثـل الإعـلان عـن المحـلات أو المطـاعم أو البنـوك  :الإعلان الإقليمي

 .đذه المدن

 الذي يغطي مدينة ما وعادة ما يوجه إلى تجار التجزئة في هذه المدينة :الإعلان المحلي. 

 الذي يهدف لتوجه إلى الأسواق الخارجيـة في الـدول الأخـرى، وهـذا النـوع آخـذ  :الإعلان الدولي

 . في النمو والانتشار وأصبح له أهمية كبيرة جدا خاصة مع العولمة
  : ين رئيسيين همالنوعحسب الغرض تقسيم الإعلان وهناك من قام ب

 يتعامـل بصـيغ غـير شخصـية لمنـتج محـدد، وهـو النـوع الـذي يتبـادر علـى ذهـن الفـرد : إعلان المنـتج

 .العادي عندما يفكر في الإعلاʭت
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 ترويج مفهــوم، فكــرة، فلسـفة، شــهرة، صــناعة، تـعكــس النـوع الســابق، يهــتم ب :الإعـلان المؤسســي

بمعنى أنه محدد ϵعلان غير سلعي تنفذه منظمـات غـير ربحيـة، منظمة، شخص، موقع جغرافي أو وكالة حكومية، 
 .حيث أن الإعلان المؤسسي غالبا ما يرتبط بوظيفة العلاقات العامة
  :وهناك من يقسمه حسب معيار الجمهور المستهدف إلى

 لمنتجــات الوجهــة إلى المســتهلك النهــائي حيــث يــتم التركيــز علــى  :إعــلان اســتهلاكيʪ وهــو يتعلــق

 .العلامة أو الاسم التجاري للمنتج

 وهو يضم مجموعة من الأنواع :إعلان الأعمال: 

o ت المسـتهلكين الصـناعيين، ويكـون موضـوعه السـلع  :إعلان صناعيʭيخص هذا النوع مـن الإعـلا

 ؛هود رجال البيعلجالصناعية، كما أنه يكون مدعما 

o لسلع والخدمات التي تباع إلى الوسـطاء بغـرض إعـادة بيعهـا مـرة أخـرى  :إعلان تجاريʪ وهو يتعلق

 للمستهلكين النهائيين لا الصناعيين، 

o نفســهم  :إعـلان مهــنيϥ اĔلســلع يســتخدموʪ لمعلومــات الــتي تتعلـقʪ مــداد أصـحاب المهــنϵ يتعلــق

 .أو يوجهون لشرائها
  :يقسمه حسب معيار الجمهور المستهدف إلىوهناك من 

 ـا وعـن اسمهـا وعلامتهـا  المؤسسـةحيـث تقـوم  :إعلان فرديēلإعـلان بمفردهـا عـن مختلـف منتجاʪ

 التجارية وسمعتها؛

 لتعــاون في  المؤسســاتتقــوم فيــه مجموعــة مــن  :إعــلان تعــاوني أفقــيʪ في نفــس المســتوى التــوزيعي

كة في التكــاليف، والهـدف منــه رفــع الطلـب علــى نــوع معـين مــن المنتجــات تقـديم الإعــلاʭت للمسـتهلكين والمشــار 
 بغض النظر عن علامتها التجارية؛

 ت  :إعلان تعاوني رأسيʮوهـو الإعـلان الـذي يشـترك فيـه المنـتج مـع الوسـيط أو أكثـر علـى مسـتو

 .ر اسم المنتج ومكان الحصول عليهمختلفة داخل المنفذ التوزيعي ويتم ذك
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  :الإعلانأهداف  .3

يرى البعض أن الهدف النهائي للإعلان هـو زʮدة حجـم المبيعـات وʪلتـالي زʮدة الأرʪح، ويـرى آخـرون 
أن الهـــدف الرئيســـي لإعـــلان هـــو تغيـــير الميـــول والاتجاهـــات وســـلوك المســـتهلكين المحتملـــين، وبشـــكل واضـــح فـــإن 

كونـــوا مقتنعـــين بشـــرائه لـــو لم يكـــن هنـــاك الإعـــلان كوســـيلة يســـتخدم لتغيـــير ســـلوك المســـتهلكين لشـــراء منـــتج لم ي
  :إعلان، يضيفان إلى ذلك إلى أنه يتم من خلال

 توفير المعلومات عن المنتج. 

 والفوائد ʮتغيير الرغبات وإبراز المزا. 
 ئن من علامة ما إلى علامة المعلنʪتحويل تفضيل الز. 

من جهة أخرى نرى ϥن ما سبق أهمل أهداف الإعلان الأخرى كالتـذكير والإعـلام والإخبـار، وهـذا مـا 
  :من أهداف للإعلان Kotlerجاء به 

 ــــاري ـــدف الإخب ــــد :  الهـ ــــد التمهي وتنصــــب الأهــــداف المتوخــــاة مــــن هــــذا الإعــــلان هــــو نحــــو تحدي

يه من خلال التأكيـد علـى المنـافع والمـزاʮ الـتي ʪلتعريف ʪلمنتج عند دخوله للسوق لأول مرة ولخلق طلب أولي عل
 :يحتويها، وبعامة تنصب تلك الأهداف على الآتي

 هـــو جـــاري أكثـــر مـــن قبـــل المنافســـين إذا تعلـــق الأمـــر بتفضـــيل الطلـــب المختـــار : هـــدف الإقنـــاعي

نافســة لعلامــة خاصــة، وهــو تعبــير عــن مرحلــة مهمــة مــن مراحــل أهــداف الإعــلان لأنــه يتعلــق بكيفيــة مواجهــة الم
القائمـــة ʪتجـــاه خلـــق الطلـــب علـــى المنـــتج في الســـوق، وʪلتـــالي فـــإن معظـــم الإعـــلاʭت تنصـــب نحـــو هـــذا الهـــدف 

 .الرئيسي من الإعلان لأنه يرتبط أساسا مع مرحلة التي يكون đا المنتج ضمن  دورة حياته

 ـــدف المؤسســـة مـــن هـــذا الإعـــلان إلى إبقـــاء المنـــتج الـــذي تتعامـــل بـــه : هـــدف تـــذكيريē في ذاكـــرة

المســتهلك، وبخاصــة عنــدما يصــل المنــتج إلى مرحلــة الانحــدار في دورة حياتــه، وهنــا يجــري التركيــز علــى اســم المنــتج 
والجــدول المــوالي يــبرز بعــض الأهــداف  لكــل  .ومحاولــة تــذكير المســتهلك بمــزاʮه ومــا يمكــن أن يحققــه لــه مــن فوائــد

 :نوع
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  نوعأهداف الإعلان حسب كل  :05الجدول رقم 

  :أمثلة  :الأهداف

  :الإعلان الإخباري
 .إخبار السوق بوجود المنتج

 .ابتكار استخدام جديد للمنتج قائم أو قديم
  .التعريف بتغيير السعر

  :الإعلان الإقناعي
 .خلق نجاعة للعلامة

  .تغيير الإدراك للعلامة
  .التذكير بفرص الشراء القادمة وفرص الاستهلاك  :الإعلان التذكيري

  

خــلال مــا تقــدم يــدل علــى ضــرورة تحديــد المؤسســة أولا وقبــل كــل شــيء الهــدف مــن الإعــلان الــذي  مــن
ـــا يمكـــن القـــول أن /يقـــوم بـــدوره علـــى حالـــة الطلـــب الكلـــي ـــل متعمـــق للوضـــعية التجاريـــة، ومـــن هن الفعلـــي وتحلي

  :للإعلان أهداف تجارية تتمثل في
 غزو أسواق جديدة من السوق. 

 على حساب المنافسة الفوز بنصيب إضافي من السوق. 
 إعادة وتصحيح الموقع في أذهان المستهلكين. 

 خلق ولاء لدى المستهلكين للعلامة. 
 

يعُـــدّ الإعـــلان مـــن أبـــرز أدوات الاتصـــال التســـويقي وأكثرهـــا Ϧثـــيراً في تشـــكيل  :وظـــائف الإعـــلان .4

يشــــكّل نظامًــــا اتصــــاليًا قــــرارات المســــتهلكين وتوجيــــه ســــلوكهم الشــــرائي، إذ يتجــــاوز كونــــه مجــــرد وســــيلة ترويجيــــة ل
عـلاني يقـوم ʪلعديـد النشـاط الإف .متكاملاً يحمل رسـائل مدروسـة تبُـنى وفـق أهـداف محـددة واسـتراتيجيات دقيقـة

  :وهذا من خلالعلى حد سواء، المستهلك -الموزع-تخدم هذه الوظيفة كل من المنتج، حيث من الوظائف

 لنسبة للمنتجينʪ: من بين الوظائف التي يقدمها الإعلان للمنتجين ما يلي: 

 تعريف الجمهور المستهدف بسرعة عن الإضافات أو التحسينات في المنتج؛ -

 تخفيض تكلفة الإنتاج من خلال زʮدة حجم المبيعات من وراء الإعلان؛ -

الـذين أصـبحوا تسهيل عمل مندوبي البيع حيـث يكـون الإعـلان قـد مهـد الطريـق أمـام المسـتهلكين  -
 .من خلاله أكثر قابلية للإقناع عند الوقوف أمام مندوبي البيع



 
61 

 

 لنسبة للموزعينʪ : في التقليـل مـن الجهـود المـوزعين أو رجـال البيـع، بصفة مباشرة الإعلان يساعد

 .حيث يتم إغراء تجار التجزئة بقبول المنتجات المعلن عنها في رفوف متاجرهم

 لنســـبة للمســـتهلكينʪ:  الإعـــلان يســـهل علـــى المســـتهلك مهمـــة الحصـــول علـــى المعلومـــات وكـــذا

المنتجــات في الزمــان والمكــان الــذي يبحــث عنهــا، ويمكــن إبــراز بعــض الوظــائف الــتي يؤديهــا الإعــلان المســتهلكين 
 :في

تسهيل عملية الاختيار بين البدائل المتاحـة وهـذا مـن خـلال حصـوله علـى المعلومـات الـتي تسـاعده  -
 ملية التفضيل؛عبفي القيام 

 حيث يبلغ ويفصح الإعلان عن مكان وزمان تواجد المنتج؛: المنفعة الزمنية والمكانية -

 .تزويد المستهلك بمهارات مفيدة ككيفية الاستعمال مثلا -
 

 :وسائل الإعلان .5

وتتنـــوعّ الوســـائل الـــتي يعتمـــدها المعلنـــون لنقـــل رســـائلهم بـــين الوســـائل التقليديـــة كالصـــحف والتلفزيـــون، 
هـــي الطـــرق ،فالوســـائل والحديثـــة كالمنصـــات الرقميـــة والإعـــلاʭت الموجّهـــة، بمـــا يحقـــق الانتشـــار والتـــأثير المطلوب

  :المختلفة والتي يتم من خلالها عرض الإعلان على الزبون، ومن بين هذه الوسائل نجد

  لات(الوسائل المقروءةĐ؛)الأغلفة والعبوات-الملصقات-البريد المباشر-الصحف-ا 

  ؛)والبريد الإلكتروني-الانترنيت-التلفاز(الوسائل المرئية 

  الإذاعة-الراديو(الوسائل المسموعة.( 
 :وفيما يلي عرض Đموعة من هذه الوسائل مع ذكر مزاʮ وعيوب استعمال كل منها

 تعتــبر مــن أقــدم وأكثــر الوســائل الإعلانيــة اســتخداما، حيــث تتســم هــذه : الملصــقات أو البوســتر

ʪ لبســاطة وســهولة عملهــا، والملصــقات عــادة مــا تكــون مكتوبــة أو مرســومة، كمــا يعتــبر هــذا النــوع مــن الوســيلة
الإعلان ϥنه من الإعلاʭت التذكيرية ولذلك لا يحبذ استخدامه إلا مع المنتجـات الـتي سـبق للمسـتهلك التعـرف 

 .عليها سابقا
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 :كوسيلة إعلانيةمزاʮ وعيوب استخدام البوستر والملصقات   :06الجدول رقم 

ʮالعيوب  المزا  
تكلفتهـــا منخفضـــة لأĔـــا لا تحتـــاج إلى جهـــود كبـــيرة في 

  .التصميم والإخراج
  .الإبداع الفني في التصميم محدود

العوامـــــل تتعـــــرض لاحتمـــــالات التلـــــف بســـــرعة جـــــراء   .مرونة عالية في التغيير
  ...)-أمطار-رʮح(الطبيعية 

Ϧثيرها لا يخرج عن حدود التـذكير أو إʬرة الانتبـاه في   .تغطية لمنطقة جغرافية مستهدفة
  .أغلب الحالات

تفقـــد قيمتهـــا إذا مـــا بقيـــت لفـــترة زمنيـــة طويلـــة نســـبيا   . تصل إلى جمهور واسع ومتنوع في شوارع المدينة
  .وتصبح غير مثيرة للانتباه لتكرار مشاهدēا

 عـن غيرهـا مـن وسـائل الاتصـال وتتمثـل هو الوسيلة الوحيـدة الـتي تشـترك بصـفات مختلفـة : التلفاز

فهــي . في الاشــتراك ʪلصــوت والصــورة والحركــة وفضــلا عــن أĔــا أصــبحت الوســيلة الموجــودة والمتاحــة لــدى الجميــع
تضـــمن وصـــول الرســـالة لعـــدد كبـــير مـــن النـــاس، وأن تكلفتهـــا ʪلنســـبة لعـــدد النـــاس الـــذين تصـــلهم الرســـالة يعتـــبر 

 .سرعة الأثر والنتيجةلها الإعلانية ووسيلة  للرسائلجيد  منخفض نسبيا، كما أنه يعتبر موصل

  :مزاʮ وعيوب استخدام التلفاز كوسيلة إعلانية :07الجدول رقم 

ʮالعيوب  المزا  
الوسيلة الأوسع انتشارا ووصولا للفئة المستهدفة 

  .وتواصلا معها
تكلفة مرتفعة جدا وبخاصة للمحطات الواسعة الانتشار 

  .والمرموقة
يمكن أن يكون البث التلفزيوني على مستوى محلي 

  .دولي عبر الأقمار الصناعيةو 
التعدد الكبير في القنوات التلفزيونية قد يحول دون إمكانية 

  .وصول الإعلان إلى الجمهور المستهدف
الممازجة بين الصوت والصورة والحركة يزيد من 

  .قدرة التأثيرات الإعلان
الوقت يحدث التشويش الكبير كثيرة الإعلاʭت وفي ذات 

على وصول الإعلان وʪلشكل المطلوب إلى الجمهور 
  .المستهدف

السرعة الكبيرة في متابعة الحدث، وقلة التكلفة 
  .للشخص الواحد

تصميم الإعلان يحتاج إلى خبرة وكفاءة ومتخصصين 
، وقد هؤلاءوهذا يضيف صعوبة كبيرة في الحصول 

  .إن لم يتحقق ذلكينعكس ذلك على ضعف الإعلان 
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يثير الحوار التفاعلي بين أفراد العائلة ويعمق أبعاد 
  .ومضمون الإعلان في الذاكرة

المرونة في تغير الإعلان ضعيفة لأي خطأ أو تغيير في 
  .مضمونه لأنه يتطلب إعادة كلية لتسجيل الإعلان

 لنسـبة: الإذاعـة والراديـوʪ للوســائل الأخـرى وهـو وســيلة  يعتــبر الراديـو مـن الوسـائل القديمــة نسـبيا

ـــه مرونـــة كبـــيرة في الأشـــكال والتصـــاميم  ذات امـــتلاك شخصـــي حيـــث يســـتطيع الفـــرد أن يحملـــه أينمـــا ذهـــب ول
وطريقــة الطاقــة الــتي تشــغله، وتتميــز  وســيلة الإذاعــة والراديــو Ĕϥــا وســيلة ممتــدة ومســموعة علــى نطــاق واســع ولا 

وقـد ... فـاز أو الـتي لا يسـهل اسـتخدام التلفـاز فيهـا مثـل السـيارات، سيما في الأوقـات الـتي لا يتواجـد فيهـا التل
 .الراديو صغير الحجم والذي لا يكلف إلا عدد محدود من البطارʮت الجافة ساعد على انتشاره ظهور

  الراديو كوسيلة إعلانيةالإذاعة و استخدام  مزاʮ وعيوب :08الجدول رقم 

ʮالعيوب  المزا  
يستمع الفرد للراديو في  إĔا وسيلة جامعة حيث

  .الخ...قع العمل، السكن، السيارة، امو 
التعداد الكبير في عدد المحطات الإذاعية قد لا يتيح 

  .فرصة وصول الإعلان إلى الجمهور المستهدف
يعتمد الإعلان على خاصية الصوت فقط وهذا ما قد   .تغطية جغرافية واسعة وبعيدة

ن إن لم تصاحبه يضعف من قدرة التركيز على الإعلا
  .الصورة

انشغال المستمع بعمله أو بمهام أخرى قد لا تتيح له   .تكلفة الإعلان منخفضة
  .فرصة التركيز على سماع الإعلان

مرونة عالية في تغير الإعلان تبعا إلى السبب في 
  .ذلك

كثير من المنتجات يصعب الإعلان عنها في الراديو 
ة وʪلتالي تصبح هناك لأĔا تحتاج إلى أن يرافقها الصور 

  .قيود على فعالية الإعلان
السرعة في تصميم وإخراج الإعلان وبثه لأنه يقتصر 

  .على الكلام المسجل فقط
، مما ينقص في قيمتها قصر الرسالة الإعلانية وبساطتها

  .وفعاليتها
من قبل  صعوبة استرجاع الإعلان عند الضرورة  .يمكن بث الإعلان لأكثر من مرة في ذات الوقت

  .المشتري
ظهور وشيوع إذاعات متخصصة للشباب، يمكن أن 
تتيح اĐال لوصول الإعلان إلى الجمهور المستهدف 

  .ذاعاتمن المستمعين لهذه الإ
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 تعــد الصــحف مــن الوســائل القديمــة وتــدخل ضــمن الحيــاة اليوميــة للعديــد مــن الأفــراد، : الصــحف

الأحــداث أول ϥول، ممــا يجعــل منهــا وســيلة مناســبة للوصــول إلى ففــي حياتنــا العديــد مــن الصــحف الــتي تعــرض 
ــــالي يمكــــن اســــتخدامها بشــــكل فعــــال لإيصــــال الرســــالة لأكــــبر عــــدد ممكــــن مــــن  عــــدد كبــــير مــــن الجمهــــور وʪلت

 .المستهلكين

  وب استخدام الصحف كوسيلة إعلانيةمزاʮ وعي :09الجدول رقم 

ʮالعيوب  المزا  
تحديد حجم الإعلان من قبل المعلن وبما يتيح له الحرية 

  . في كتابة ما يريده في الإعلان
انخفاض واضح في نوعية الإعلان ومحتواه قياسا 

  .ʪلوسائل الأخرى
 24عمر الإعلان قصير حيث لا يتجاوز حدود   .واسعة الانتشار وتصل إلى مناطق مختلفة

يقلل ساعة في الغالب ʪلصحف اليومية، مما 
  .احتمالية قراءة الإعلان

يمكن اختيار الصحيفة المناسبة وعلى وفق المنطقة 
الجغرافية المستهدفة ʪلإعلان والتي تكون موقع صدور 
هذه الصحيفة، حيث تمكن المعلن من إرسال رسالته 

  .إلى منطقة جغرافية محددة

كثرة الإعلاʭت في الصحيفة الواحدة قد لا يتيح 
  . الاطلاع على الإعلانالفرصة للقارئ في

وبسرعة المرونة الكبيرة في إعادة تصحيح الإعلان 
  .واضحة، ʪلإضافة لسهولة تكرار الإعلان

تنحصر قراءة الصحف في شرائح أو فئات معينة من 
  .اĐتمع أو من أفراد العائلة في الغالب

تكلفة النشر منخفضة قياسا بغيرها من وسائل 
  .الإعلان

والتعدد في الصحف قد لا يتيح الفرصة التنوع الكبير 
أمام القارئ في الاطلاع على الإعلان لعدم اقتناء 

  .تلك الصحيفة
عدم استخدام الألوان في معظم الجرائد مما يفقد   .السرعة في إظهار الإعلان للجمهور

  .الإعلان جاذبيته
للصحيفة تقلل من احتمالات رؤية القراءة السريعة   .لا يحتاج إلى جهد كبير في تصميم الإعلان وإخراجه

  .القارئ للإعلان
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 ــلاتĐــا ذات جــودة عاليــة لا مــن حيــث الإخــراج أو جــودة : اĔــلات عــن الصــحف كوĐتختــف ا

شــتركة مثــل أصــحاب المصــفات ال واالصــورة والألــوان، وأن لــديها المقــدرة علــى اســتهداف فئــة معينــة مــن النــاس ذو 
 .الخ...صالوʭت الحلاقة، المهنة الواحدة، رʪت البيوت، 

 استخدام اĐلات كوسيلة إعلانية مزاʮ وعيوب :10الجدول رقم 

ʮالعيوب  المزا  
العــدد الكبــير مــن القــراء للمجلــة وبخاصــة إذا مــا كانــت 

  .واسعة الانتشار
تكلفتها المرتفعة قياسـا ʪلصـحف وبخاصـة إذا مـا كانـت 

  .واسعة الانتشار
بعــد الاتفــاق مــع الفــترة الزمنيــة لانتظــار ظهــور الإعــلان   .الدقيق للفئة المستهدفةتقليص الجهد والتحديد 

  . ون طويلة نسبياالإدارة اĐلة يك
الجــودة العاليــة في تصــميم وإخــراج الإعــلان واســتخدام 

  .الألوان
مرونـــة التغـــير في الإعـــلان ضـــعيفة لأĔـــا تحتـــاج إلى وقـــت 

  .وإعادة تصميم
غرق أســـبوع في أقـــل عمـــر الإعـــلان طويـــل حيـــث يســـت

  .تقدير لكون صدور اĐلة في الغالب أسبوعي
لبعض اĐلات المتميزة قـد يكـون ) سعر(الكلفة المرتفعة 

سبب في صعوبة شراءها للعامـة مـن الجمهـور والاطـلاع 
  .على ما فيها من الإعلاʭت

لا يوجـــد حـــوار إقنـــاعي أو تـــرغيبي علـــى عكـــس التلفـــاز   .نسبة مقروئية عالية
  .يووالراد

  .عدم القدرة نسبيا على تكرار الرسالة  .مات تفصيليةو إمكانية عرض معل

 

 تتمثــل في إرســال رســائل بريديــة إلى مجموعــة مــن الأفــراد حيــث تشــمل : الرســائل البريديــة المباشــرة

علـــى مميـــزات المنـــتج ومواصـــفاته وتعريـــف المســـتقبل ʪلعـــروض الجديـــدة، وتنفـــرد عـــن ʪقـــي وســـائل هـــذه الرســـائل 
المنتجــة أو المســوقة والزبــون المســتهدف، وتســتلزم هــذه الطريقــة  المؤسســةالإعــلان مــن خــلال العلاقــة المباشــرة بــين 

هدف ʪلوقــــت والشــــكل وجــــود نظــــام بريــــدي واتصــــالات فعالــــة قــــادرة علــــى إيصــــال الرســــالة إلى الجمهــــور المســــت
 .المناسبين
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  م البريد المباشر كوسيلة إعلانيةمزاʮ وعيوب استخدا :11الجدول رقم 

ʮالعيوب  المزا  
وصول الرسالة الإعلانية إلى الطرف المستهدف 

  .والمتوقع أن يشتري المنتج بسرعة
التغيير في عناوين الأطراف المستهدفة قد يعيق وصول 

المقصود وبخاصة في البريد الرسالة إلى الهدف 
  .التقليدي

وسيلة سهلة وسريعة وتفصيلية لإيصال الرسالة إلى 
  .الطرف المستهدف

رد الفعل والاستجابة في كثير من الأحيان تكون 
  .محدودة وبخاصة للرسائل عبر البريد التقليدي

هناك رقابة مباشرة على عملية صياغة وإيصال 
  .ة واضحةالرسالة إلى الطرف الآخر وبسرع

تكلفتها مرتفعة قياسا بحجم الاستجابة إلى عدد 
  .الرسائل المرسلة

مرونة عالية في تصميم وتعديل الرسالة المطلوب 
  .إيصالها

  .تحتاج إلى نظام متقدم

إهمال عدد كبير من المستقبلين لما يرسل لهم من   .عدم انتباه المنافسين للإعلان إلا بعد فترة طويلة
  .البريد إعلاʭت من خلال

من  المؤسسةعدم دقة القوائم البريدية التي تحصل عليها   .عدم وجود قيود على مساحة وشكل الإعلان
  .الجهات المختصة في كثير من الحالات

 

 اليــوم إلى تصــميم غــلاف جــذاب يثــير انتبــاه المســتهلك  المؤسســاتإن ســعي  :الأغلفــة والعبــوات

ويميـــز المنـــتج عـــن غـــيره مـــن منتجـــات المنافســـة جعـــل منهـــا وســـيلة مـــن وســـائل الإعـــلان الهامـــة في نقـــل الرســـائل 
 .وذلك لقدرēا على لفت الأنظار وجذب الانتباه وʪعتبارها إعلان متنقلالإعلانية 

  البريد المباشر كوسيلة إعلانيةم مزاʮ وعيوب استخدا :12الجدول رقم 

ʮالعيوب  المزا  
يستخدم كوسيلة فعالة لنقل المعلومات للمستهلك 

  .حيث يعطي معلومات وافية عن المنتج
يعتبر الغلاف صورة للمنتج وهذا ما يعطي صورة سلبية 

  .لهذا الأخير نظرا لرداءة الغلاف
يمكن استغلال الألوان في الغلاف كوسيلة لجذب 

  .المستهلكانتباه 
  .يمكن تقليده بسهولة من قبل المنافسين

 نحـو اسـتخدام البريـد  المؤسسـاتنلاحـظ اليـوم توجـه كبـير لمختلـف : الإنترنيت والبريد الإلكـتروني

وهــو مــا جعلــه يلقــى انتشــارا واســعا ويعطيــه الإلكــتروني والإنترنيــت بصــفة عامــة كوســيلة للإعــلان عــن منتجــاēم، 
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ين مقارنــة ببــاقي وســائل الإعــلان الأخــرى، فلكــل منظمــة موقــع ورمــز خــاص đــا علــى قيمــة كبــيرة لــدى المســتهلك
 :الانترنيت، وهو يحقق العديد من المزاʮ في حين يلقى بعض العيوب يمكن تلخيصها في

  تروني والانترنيت كوسيلة إعلانيةمزاʮ وعيوب استخدام البريد الإلك :13الجدول رقم 

ʮالعيوب  المزا  
  .درجة استجابة المستهلكين محدودة نسبيا  .المعلوماتسرعة نقل 

يمكـــــن بســـــهولة أن يتغاضـــــى المســـــتهلك عـــــن الإعـــــلان   .يمكن من خلالها تقليل التكاليف
  .ʪلقيام بشطبه دون قراءته

  .تحتاج إلى نظام اتصال متقدم  .دقة في الاستهداف
  .الحاليمحدودة الانتشار في الوقت   .عالي التقنية ومثالي وانتقائي

  

  : الحملة الإعلانيةمراحل إعداد  .6

إعداد حملة إعلانية ʭجحة لا يتم بشكل عشوائي، بل يمر عبر مراحـل أساسـية تبـدأ بتحديـد الأهـداف 
فـإن التوقـف  لـذلك، والجمهور المستهدف، وتمـر بتصـميم الرسـالة واختيـار الوسـيلة، وتنتهـي ʪلتنفيـذ وقيـاس الأثـر

الفعاليـة الاتصـالية المرجـوّة  ، يعُـدّ أمـراً ضـرورʮً لفهـم آليـات Ϧثـيره وتحقيـقالحملةالمراحل المنهجية لإعداد  عند هذه
لرجوع لأدبيات التسـويق حـول مراحـل إعـداد الحملـة الإعلانيـة نجـد أن هنـاك تضـارʪ في عـدد هـذه ذلك، وʪ من

  الشكل المبين أدʭه الأخيرة ومسمياēا، لكن عموما يمكن إبراز هذه المراحل وفق
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  مراحل إعداد حملة إعلانية :09الشكل رقم 

  
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  عــداد ملخــص كتــابي أو  :التجاريــة للمؤسســة الزبونــةتشــخيص الوضــعيةϵ تبــدأ هــذه المرحلــة

شــفهي يقــدم فيــه مشــكل الاتصــال بدقــة، فمســؤول الإعــلان ʪلوكالــة الإعلانيــة هــو الــذي يجــب عليــه أن يطــرح 
والمقــــابلات البعديــــة وبمســــاعدة مصــــلحة الدراســــات للوكالــــة  Briefالأســــئلة الملائمــــة للمؤسســــة الزبونــــة خــــلال 

 .المعلومات التي هو بحاجة إليها من أجل القيام ʪلتشخيص

 هنــا يجــب تحديــد الهــدف الجــوهري مــن الإعــلان وذلــك حســب مــا  :تحديــد أهــداف الإعــلان

 .الخ...رأينا سابقا، إن كان الهدف إعلامي، تذكيري، 

 حدى الطرق التالية :تخصيص ميزانية الإعلانϵ هنا يجب تخصيص ميزانية الإعلان: 

 يتم تحديد حجم الميزانية الإعلانية على ضوء ما تخصصه  :ق على أساس المنافسةالإنفا

 .المنافسة المؤسسات

 

 إس؅فاتيجية اختيار الوسيط

 تنفيذ לعلان

 مراقبة فعالية לعلان
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 يتم تحديده نسبة لمبيعات الفترة الماضية :الإنفاق نسبة من رقم الأعمال. 

 تعتمد هذه لطريقة في تحديد ميزانية الإعلان على أساس  :الإنفاق حسب الهدف أو المهمة

، وʪلتالي فتحديد الميزانية على وفق هذه الطريقة يتم من ت الموضوعة من قبل إدارة التسويقالأهداف والواجبا
 .خلال تحليل التكاليف المنفقة سابقا ومقارنتها مع النتائج المحققة

 وتعتمد هذه الطريقة على إنفاق ما هو متاح من أموال على  :الإنفاق حسب الإمكانيات المتاحة

، .وليس إنفاق ما يجب إنفاقه لتحقيق أهداف محددة) الإمكانيات المالية المتاحة(النشاط الإعلاني للمنظمة 
 .فإذا توافرت للمشروع الموارد المالية الكبيرة قرر المسؤولون الإنفاق بسخاء على الإعلان والعكس صحيح

  إن فعاليـة الإعــلان تتوقــف علـى نوعيــة الرسـالة في محتواهــا وشــكلها  :الرســالة الإعلانيــةإعـداد

المرغوبـــة عنـــد  الاســـتجابةالمختـــار للحملـــة فإرســـال اتصـــال يرجـــع إلى تخيـــل مـــا يجـــب قولـــه مـــن أجـــل التســـبب في 
 .لانيةبي، بناء الرسالة الإعبوهنا يتم اختيار المحور الإعلاني، إنشاء المفهوم السب. المستقبل

 وهنــا يتضــمن الأمــر اختيــار أحســن توليفــة ممكنــة للوســائط والــدعائم  :اختيــار وســيلة الإعــلان

أبــرز المعــايير المعتمــدة في  مــنو.الــتي تســمح بنقــل الرســالة الإعلانيــة إلى الفئــة المســتهدفة ϥقــل تكلفــة وأكــبر فعاليــة

  :تحديد أسس اختيار الوسيلة المناسبة للإعلان ما يلي
  الجمهور المستهدف للحملة الإعلانية؛تحديد 

 طبيعة المنتج وخصائصه تحدد الوسيلة المستخدمة في الإعلان؛ 

 الرسالة المطلوب إيصالها للجمهور المستهدف؛ 
 التكاليف المترتبة على استخدام الوسيلة الإعلانية. 

 ما مـدى تحقيـق  هي المرحلة الأخيرة في الحملة الإعلانية وهنا يتم معرفة :قياس فعالية الإعلان

 :الحملة الإعلانية لأهدافها المسطرة من أجل تصحيح الأخطاء في الحملات القادمة، وهنا يتم الاعتماد على

  ويــتم قياسـها مــن خــلال بحـوث اختبــار بعــدي  ): الأثــر(قيـاس الإدراك للحملــةPost test 

 :أي ما مدى إدراك الجمهور للحملة الإعلانية الموجهة لهم؟، والتي تقيس
o  ــــم رأوا أو سمعــــوا علــــى الأقــــل (قيمــــة الانتبــــاه للحملــــةĔϥ نســــبة الأشــــخاص الــــذين يتــــذكرون

 .الإعلان
o التذكر للعناصر الرئيسية أو الرسائل المبعوثة. 
o درجة فهم الرسالة. 
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o  ،علـــــى الحملـــــة ... انطباعـــــات الجمهـــــور المســـــتهدف علـــــى فائـــــدة، منفعـــــة، نوعيـــــة، الموافقـــــة
 .الإعلانية

 إن الطريقـة الأكثـر منطقيـة وصـلاحية للحكـم علـى  :نيـة المواليـة للحملـةقياس التغيرات الذه

فعاليـــة الحملـــة الإعلانيـــة هـــي تحديـــد لأي مـــدى تم تحقيـــق أهـــدافها، حيـــث هـــذه الأهـــداف تتعلـــق عامـــة بتغيـــير 
، وهنـــا تكـــون المؤسســـةالـــدوافع والاتجاهـــات للجمهـــور المســـتهدف أو الصـــورة الـــتي يضـــعها عـــن المنـــتج أو علامـــة 

 . قياسات قبل وبعد الحملة لقياس الاتجاهات الذهنية
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  البيع الشخصي-ة المتكاملةالتسويقي تمزيج الاتصالا: السابعالمحور 

  

التي لا غنى للمؤسسات عنه بـل ومـن أهم وأبرز النشاطات والممارسات أقدم و يمثل النشاط البيعي أحد 
ـــاحثين  ـــة الـــتي تنشـــط فيهـــا، لـــذلك حظـــي البيـــع الشخصـــي ʪهتمـــام الب ـــة مـــع البيئ ـــه تـــرتبط بعلاقـــات تبادلي خلال

لعديـــد مـــن الدراســـات الـــتي ســـلطت الضـــوء علـــى إدارة هـــذه القـــوة، والمفكـــرين في ميـــدان التســـويق، مـــن خـــلال ا
دورهـــا الجـــوهري كمتصـــل ومـــروج لمبيعـــات المؤسســـة في ضـــوء زʮدة طلبـــات الـــزʪئن ونـــدرة المـــوارد والوقـــوف علـــى 

   .حتمية التخصص والاحتراف في عملية البيع الشخصي المنافسة والتي أخضعت واحتدام
  

   مفهوم البيع الشخصي .1

باشـر بـين البيع الشخصي من أهم أدوات وعناصر المزيج الاتصالي، وهـذا لكونـه اتصـال تفـاعلي ميعتبر 
تعــاريف قــد تعــددت ، كمــا يعتــبر قلــب المــزيج الترويجــي لمختلــف المنتجــات والخــدمات، و ومختلــف زʪئنهــا المؤسســة

: فقـد عـرف علـى أنـهالأخـيرة، لذا سـنورد أهـم هـذه  البيع الشخصي ضمن الدراسات التي تناولت هذا الموضوع،
 وعــرف  ،"đــدف تحقيــق البيــع وبنــاء العلاقــات مــع الــزʪئن المؤسســةالعــرض الشخصــي مــن قبــل قــوى البيــع في "

 ".مجموعة الاتصالات الشخصية الهادفة إلى إخبار المستهلك وإقناعه بعملية الشراء للمنتج" :ϥنه

والشفهي لمنتج đدف دفع الزبون المرتقب نحو شـرائه عرف البيع الشخصي ϥنه التقديم الشخصي كما 
مجموعة من الأشخاص الذين لهم مهمة أساسية هـي البيـع : " ϥنه ، من جهة أخرى هناك من يرىأو الاقتناع به

أو المساعدة على بيع المنتجات من خلال الاتصال المباشر مع الزʪئن الحاليين أو المحتملـين أو المـوزعين لمنتجـات 
  ". سةالمؤس

والزبــون، والغــرض  المؤسســةممــا ســبق يمكــن القــول ϥن البيــع الشخصــي هــو عمليــة اتصــال شخصــية بــين 
ʪ ئنʪـــا المقدمـــة وإقنـــاعهم بشـــرائها وبتجربتهـــا والاســـتفادة منهـــا هـــذا مـــن  لمؤسســـةمـــن ذلـــك تعريـــف الـــزēومنتجا

جهة، ومن جهـة أخـرى معرفـة رغبـات وتطلعـات العمـلاء ونقلهـا للمنظمـة لتلبيـة حاجـاēم والحفـاظ علـيهم وهـذا 
عـات، كمـا أن للبيـع الشخصـي عـدة تسـميات نـذكر منهـا شـبكة البيـع، ممثلـي المبي  .المؤسسـةضماʭ لسيرورة ونمـو 

  .الخ....رجال البيع، مندوبي المبيعات 

  :من مجمل التعاريف السابقة يتضح Ĕϥا تشترك في المتضمنات التالية
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 تجاهين متبادلين هما البائع والزبون؛ʪهو نشاط ترويجي قائم على عملية الاتصال المباشر و 

  تهلك المحتمل؛المسجوهر الاتصال الترويجي يتم على أساس تقديم المنتج إلى الزبون أو 
  أسلوب ترويجي يعتمد في أساسه على الإقناع وخلـق التـأثير الإيجـابي لـدى المسـتهلك لتحقيـق عمليـة

 الشراء بعد تقديم المعلومات الكافية عن الشيء المعروض للبيع؛
 

  :أهمية البيع الشخصي .2

  :يمكن إبراز أهمية البيع الشخصي في النقاط التالية

  ئنها المؤسسةيمثل رجل البيع الشخصي حلقة اتصال مباشر بينʪ؛وز 

  لنسبةʪ ئنهايساهم رجال البيع الشخصي في تكوين الانطباع الذهني والصورة الحسنة للمنظمةʪ؛لز 
 مجʭيمثل البيع الشخصي الدور الرئيسي في البر ʪ ؛لمؤسسةالترويجي لخطة التسويق 

  في الجهــود البيعيــة إلى أدنى حــد ممكــن وإمكانيــة تركيــز الجهــود البيــع الشخصــي يقلــل مــن الإســراف
 البيعية على الزʪئن الأكثر استعدادا للشراء؛

  لمرونــة إلى حــد كبــير بمــا يتوافــقʪ إمكانيــة اســتخدام أكثــر مــن وســيلة للإقنــاع أي هــو طريقــة تتصــف
 وطبيعة وذهنية الزبون؛

 نشأة عن مدى فعالية الوسائل البيعية المستخدمة؛إمكانية الحصول على ردود أفعال مباشرة اتجاه الم 
  

  :أهداف البيع الشخصي .3

تســــعى عمليــــة البيــــع الشخصــــي ʪعتبارهــــا أحــــد أهــــم عناصــــر المــــزيج الترويجــــي إلى تحقيــــق مجموعــــة مــــن 
  :الأهداف على المدى الطويل والقصير

  ؛المؤسسةالقيام بعملية البيع لمختلف منتجات 

 م؛ خدمة المستهلكين الحاليين أيēم وتلقي رغباđ الاتصال 
 البحث عن العملاء الجدد؛ 

 الحصول على تعاون الموزعين في تخزين وترويج خط المنتجات؛ 

 لتغيرات التي تطرأ على المنتج؛ʪ إبلاغ العملاء بصورة دائمة 
  لمشورة والمساعدة الفنيةʪ ؛)خاصة في حالة المنتجات المعقدة الاستعمال(تزويد العملاء 
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 في تدريب رجال البيع الذين يعملون لدى الموزعين؛ المساعدة 

 لمشورة والنصح فيما يتعلق بمختلف المشاكل الإدارية التي تواجههم؛ʪ إمداد الموزعين 
 ئن الحاليين أو المرتقبين؛ʪنقل المعلومات إلى الز 

  المؤسسةتجميع المعلومات التسويقية الضرورية ورفعها إلى إدارة. 
  

  :عملية البيع الشخصيمكوʭت عناصر و  .4

  :تتكون العملية البيعية من العناصر التالية

 يـتم حصـر العمــلاء المحتملـين عـن طريـق العمـلاء الحـاليين أو الأصــدقاء أو  :تحديـد العمـلاء المـرتقبين

 دراسة السوق، ومن ثم تحديد التوقعات؛

 ءمة بين الجهـود التسـويقية يجب إعداد خطة مسبقة لإقناع العميل والموا :تحديد خطة البيع والإقناع

 وحاجات ورغبات العملاء، إضافة إلى التأثير النفسي على العميل ϥسلوب جيد؛

 قد تكون هذه الاعتراضات حقيقية وقـد تكـون عبـارة عـن  :معالجة الاعتراضات وشكاوى العملاء

ضــات مــن خــلال قضــاء ، تعــالج الاعترا)غــير حقيقيــة(منــاظرة بــين المنــتج ومنافعــه وبــين حاجــات ورغبــات العميــل 
 .وقت أكبر مع العميل والتزام رجل البيع ʪلصدق والحرص وتحليه ʪلصبر في التعامل مع العملاء

 اء المقابلة البيعيةĔقتنـاء المنـتج إلى جانـب الـرد علـى  الانتهـاءيهـدف كـل جـزء مـن الحـديث إلى  :إʪ

 الاعتراضات بشكل سليم؛

 لشـكل المطلــوب، حيـث يفــترض أن تكــون  :متابعـة العمــل البيعــيʪ يجـب التأكــد مـن تقــديم الوعــود

 .مسجلة حتى يمكن تنفيذها ومتابعتها
  

  :هناك عدة أنواع لقوى البيع والتي يمكن للمنظمة استعمالها :أنواع البيع الشخصي .5

 ئعين مستقرين أو مقيمـين، يسـتقبلون : قوة بيعية داخلية وخارجيةʪ تتكون قوى البيع الداخلية من

أمـا قـوى البيـع الخارجيـة فتشـمل كـلا مـن  .أو يجيبـون علـى مكالمـات الـزʪئن المؤسسـةالزʪئن في مقرات ووكـالات 
  .الباعة المتجولون الذين يتنقلون فعليا للقاء الزʪئن الحاليين أو المرتقبين
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  المؤسســةقــد تكــون قــوى البيــع مندمجــة في : أو المســتقلة عنهــا المؤسســةداخــل قــوى البيــع المندمجــة 

ʪ أمــا قــوى البيــع المســتقلة فتتكــون مــن رجــال البيــع غــير لمؤسســةوتتكــون مــن كــل المــوظفين التجــاريين الأجــيرين ،
  :يسمح رجل البيع الأجير بــحيث  .المؤسسةالأجيرين لدى 

  التجارية؛الحفاظ على مراقبة جيدة على الأعمال 

 ئن الجدد؛ʪالتحكم في عملية التنقيب والبحث على الز 

  :البيع المستقل يسمح للمنظمة بــ رجلكما أن استخدام 

  درة وخـــبرةʭ ئن المســـتهدفين مـــن خـــلال العمـــل مـــع أشـــخاص ذو مهـــاراتʪالوصـــول الأســـرع إلى الـــز
 مسبقة مع هؤلاء الزʪئن؛

 تيتقاضى هؤلاء أجورهم عن طريق نظام العمولا.  

 ʪ وهنــا نتنــاول نــوع العلاقــة الــتي تــربط رجــل البيــع : وقــوى بيــع منتدبــة لمؤسســةقــوى بيــع خاصــة

ʪ؟، وهنا نجدالمؤسساتوهل يعملون لديها فقط أم لغيرها من  لمؤسسة: 

 دون ســـواها، فهـــي قـــوى بيـــع أجـــيرة  المؤسســـةوهـــم رجـــال بيـــع يعملـــون لحســـاب : قـــوة بيـــع خاصـــة

ʪ المؤسسةبتبعية قانونية وتخضع لمراقبة  لمؤسسةومرتبطة. 

 ــة ــع منتدب : ولــدى منظمــات أخــرى المؤسســةويتمثــل في رجــال البيــع الــذين يعملــون لــدى  :قــوى بي

 .كالتجار متعددوا البطاقات أو الوكلاء التجاريون، فهؤلاء مراقبتهم عملية صعبة
  

 :خصائص رجل البيع .6

الشــرائية إلى صــانع لتلــك الأوامــر فانــه يجــب أن يمتلــك حــتى يتحــول منــدوب البيــع مــن متلقــي للأوامــر  
فمندوب البيع الفعال يجـب إن يكـون نشـطا حـتى يحصـل علـى المزيـد مـن أوامـر الشـراء،  . مهارات و سمات معينة

يعرض عليه هو أفضـل المنتجـات الـتي تسـتطيع إشـباع  ما كما يجب أن تتوافر لديه المقدرة على إقناع العميل ϥن
احتياجاتــه وذلــك عكــس منــدوب البيــع متلقــي الأوامــر و الــذي تنحصــر مهمتــه في مجــرد تنفيــذ طلبــات العمــلاء 
للحصول على نوعيات المنتجات التي يحتاجوĔا و على الرغم من أن غالبية مندوبي المبيعـات مـن صـناع الأوامـر، 
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منــدوبي البيــع متلقــي للأوامــر يمكــن الاســتفادة مــنهم في تحقيــق النجــاح المطلــوب في العمــل، وتشــمل هــذه إلا أن 
  :الصفات بوجه عام النواحي الأساسية التالية

 جحـا في عملـه فانـه يجـب أن يمتلـك المـؤهلات اللازمـة  :المادية السماتʭ حتى يكون مندوب البيـع

ية لتحقيـق النجـاح في مهمـة منـدوب البيـع هـو تـوافر اللياقـة البدنيـة لتحقيق ذلـك النجـاح، ومـن النـواحي الأساسـ
 :والصحية، إضافة إلى المظهر العام، وتشمل السمات المادية العناصر الأساسية التالية

 ة؛اللياقة البدني  

  ؛بعد المحاولة البيعيةطريقة الوقوف والجلوس للمندوب قبل وأثناء و 

 المظهر الشخصي. 

 الرغم مـن أنـه قـد لا يوجـد سـوى خـط فاصـل رفيـع بـين السـمات الماديـة  على :الشخصية السمات

والســـمات الشخصـــية، إلا أنـــه يمكـــن التمييـــز فيمـــا بينهـــا كـــون الســـمات الشخصـــية تشـــمل تلـــك الخصـــائص أو 
وقـد . السمات التي اكتسبها الشخص عبر حياته، والتي أصبحت بحكم التعلم السابق جـزءا مـن شخصـية الفـرد 

البيع الأكفاء تكوين السمات الشخصية الـتي تنطـوي علـى حـب الاسـتطلاع والتخيـل والإبـداع  استطاع مندوبي
 :الخ فهذه النوعية من مندوبي البيع يمكن وصفهم Ĕϥم يمتلكون ..والحماس والطموح والإخلاص والاعتمادية 

 ؛بيع وخصائص النشاط الذي يعمل فيهالذكاء المهني المرتبط بطبيعة وظيفة رجل ال  

 لنفس؛ʪ الثقة  

 ئنفي مواجهة المواقف البيعية المختلفة وفي التوازن الانفعاليʪ؛ تعامله مع مختلف أنواع الز  

 ؛سهولة تحقيق الألفة والتعايش مع الآخرين  

 لمعلوماتʪ ؛ الميل إلى التزود 

 ؛الميل إلى تطبيق طرق جديدة للعمل 

 ؛الرغبة في انجاز شيء مميز 

 لعملʪ ؛الاهتمام الكبير 

  ؛مع أنفسهمالأمانة مع الآخرين و 
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 درجات عالية من الطموح. 

 .مندوب البيع المتواضعها تميز بين مندوب البيع الكفء و غير هذه الصفات و 

 المهـــــارات الفرديـــــة هـــــي تلـــــك المهـــــارات الـــــتي يمكـــــن لمنـــــدوب البيـــــع أن ينميهـــــا  :المهـــــارات الفرديـــــة

ذه المهـارات عـن مـرة أخـرى قـد يكـون مـن الصـعب فصـل هـتوافرت لديه الرغبة والقدرة على تحقيق ذلك،  ما إذا
 :يلي ما ومن أمثلة هذه المهاراتالسمات المادية والشخصية، 

 وعيــة المنتجــات الــتي يتعامــل يعتمــد مقــدار المعرفــة المطلوبــة و نوعهــا لمنــدوب البيــع علــى نو  :المعرفــة

  ؛الخ...المنافسةفيها، وطبيعة العملاء، وظروف السوق و 

 بر في تحقيــق البيــع يمتلــك فرصــة أكــينظــر إليــه العميــل علــى أنــه خبــير، فمنــدوب البيــع الــذي  :الخــبرة

ن منـدوبي البيـع العميـل علـى أنـه يمتلـك خـبرة أقـل، ومـن ثم فـإ  قياسا على مندوب البيع الذي ينظـر إليـهالفعال و 
ة أو تتـوافر لـديهم معلومـات أكثـر عـن المنتجـات الـتي الذين اكتسبوا تعليمـا مميـزا أو التحقـوا بـبرامج تدريبيـة خاصـ

تزيـد أهميـة هـذه الخـبرة و ، طلوبة في أدائهم للمهام البيعيـةية الميمتلكون الخبرة الكافية لتحقيق الفعال يتعاملون معها،
  ؛ا على السلع الاستهلاكية العاديةفي بيع المنتجات الفنية قياس

 يعــــات علــــى نجاحــــه في تحقيــــق الهــــدف تســــاعد المواقــــف الــــتي يحملهــــا منــــدوب المب: الاتجــــاه الإيجــــابي

في نفسـه و مقدرتـه علـى أداء عملـه،   ملهـا منـدوب البيـعنحو الـنفس مقـدار الثقـة الـتي يحالإيجابي  يعكس الاتجاهو 
فـإذا لم يتـوافر هـذا الاتجـاه  ابية نحو المنتجـات الـتي يتعامـل معهـا،كذلك يجب أن يحمل مندوب البيع اتجاهات ايج

 العنايـــة والرغبـــة في ؟ أمـــا الاتجـــاه الإيجـــابي نحـــو العميـــل فيتولـــد مـــن تـــوفيرفكيـــف يســـتطيع أن يخلقـــه لـــدى العميـــل
بـائع يجعـل لا شـك أن ملاحظـة العميـل للاتجـاه الـذي يحملـه الو ... الخدمة وحل المشكلات والتزويد ʪلمعلومـات 

  ؛متوافقة مع جهود مندوب البيعردود أفعاله ايجابية و 

 إن عـدم الإنصـات الجيـد قـد يـؤدي إلى الفشـل في التحديـد المناسـب ": الإنصـات"حسن الاسـتماع

ـــالعملاء،كمـــا تفضـــيلات رغبـــات و لاحتياجـــات و  ؤدي فقـــط إلى زʮدة الفـــرص البيعيـــة أن حســـن الاســـتماع لا ي
في لكــن يمكــن أن يســاعد كـــذلك في تــوفير معلومــات عــن العمـــلاء تســاعد الإدارة في إحــداث التغــير المطلـــوب و 

  ؛سياسيتها و برامجها التسويقية
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 تخاطـب والقــدرة ال  يب أن ينمـي مهارتــه فييسـتطيع منــدوب البيـع مــن خـلال التــدر  :مهـارة العــرض

تعتمـد مهـارة العـرض بصـفة عامـة علـى صته في تحقيق المزيـد مـن المبيعـات و من ثم زʮدة فر على العرض والإقناع، و 
كــذلك الاسـتخدام الفعــال لنـبرات الصــوت حــتى المناسـبة للتعبــير عمـا يريــد عرضـه و  القـدرة علــى اختيـار الكلمــات

  .صدقرسالة إلى العميل بوضوح وأمانة و يمكن نقل ال
  

 :أساليب وطرق البيع الشخصي مختلف .7

  :نميز بين مجموعة من أساليب وطرق التي ينتهجها رجل البيع والمتمثلة في

 م  :البيــــع التقليــــدي في المحــــلاتēئن والتعــــرف علــــى رغبــــاʪلــــزʪ فهــــي تمكــــن مــــن الاتصــــال المباشــــر

واحتياجــاēم، إلا أĔــا تعتــبر جــد مكلفــة نظــرا لتحمــل المنــتج لنفقــات اســتئجار أو تملــك هــذه المحــلات في العديــد 
 .من المناطق البيعية وتوفير رجال بيع مناسبين وتدريبهم وتحفيزهم ومكافأēم وغيرها

 ــن طريــــق الهــــات تتمثــــل هــــذه الطريقــــة في اســــتعمال الهــــاتف لجلــــب زʪئــــن جــــدد لأخــــذ  :فالبيــــع عــ

الطلبيــــات والإجابــــة علــــى أســــئلة الــــزʪئن، حيــــث تســــمح للمنظمــــة بتحقيــــق مبيعــــات أكــــبر وتخفــــيض تكــــاليفهم 
 .التجارية وتحسين رضا الزʪئن

 لمنــازل أʪ ئن والطــوافʪالتــابعين وهنــا يــتم اســتخدام عــدد مناســب مــن رجــال البيــع : بمحــلات الــز

للمنظمة، والذين يقومون ʪلاتصال بمنازل الـزʪئن أو مكاتـب وشـركات المشـترين الصـناعيين ومعهـم الكتالوجـات 
والمعــدات والنمــاذج والأوراق الكافيــة الــتي تســهل لهــم مهمــتهم في تقــديم وعــرض المنــتج وشــرح خصائصــه والإقنــاع 

 .به

  ت الأســـواق الدوريـــة والمعـــارضʭــالو تـــتم في أمـــاكن مفتوحـــة : )ظـــاهرات تجاريـــةم(البيـــع في الصـ

 .للجمهــــور مثـــــل المعـــــارض التجاريــــة، الأســـــواق الدوريـــــة، الصـــــالوʭت المتخصصــــة، أو حـــــتى الفضـــــاءات العامـــــة
تُســتخدم هــذه الطريقــة لتقــديم عــروض مباشــرة للمنتجــات أمــام جمهــور مســتهدف، مــع تفاعــل حــيّ بــين البــائع 

، تحقـق هـذه الوسـيلة مبيعـات ئصه، وتجربته ميدانيًا أمام الجمهـوروالمستهلك، حيث يتم عرض المنتج، شرح خصا
مباشرة خلال تلك الأحداث، كما تعتبر أداة مهمة لجمع التغذية الرجعية، ʪلمقابـل تسـهم كثـيرا في تعزيـز الصـورة 

 .الذهنية للعلامة التجارية ووسيلة متميزة في تجريب المنتجات قبل إطلاقها في الأسواق على نطاق واسع
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  تنشيط المبيعات-ة المتكاملةالتسويقي تمزيج الاتصالا: الثامنالمحور 

  

غالبا ما يكون الإعلان والبيع الشخصي معززين لأداة ترويجية أخرى ألا وهي تنشيط المبيعات، فهي 
عبارة عن محفزات قصيرة الأجل هدفها تشجيع شراء أو بيع منتج أو خدمة، وإذا كان كل من الإعلان والبيع 
الشخصي يقدمان أسباʪ لشراء منتج أو خدمة فإن تنشيط المبيعات يقدم الأسباب التي تؤدي إلى الشراء 

  .الفوري

، إذ المتكاملة تنشيط المبيعات أحد المكوʭت الحيوية ضمن مزيج الاتصالات التسويقية كما ويعتبر
 .الفورية من قِبل المستهلكين أو الوسطاءيُستخدم كأداة فعالة لتحفيز السلوك الشرائي وتعزيز الاستجابة 

غير أن فعالية هذا النشاط الترويجي لا تتحقق بشكل عشوائي، بل تتطلب تخطيطاً منهجيًا يمر عبر خطوات 
كما أن اختيار الوسائل المناسبة لتنشيط ،مدروسة تضمن اتساق الأهداف والرسائل والوسائل المستخدمة

سويقية الأساسية، حيث ينبغي أن ترُاعى طبيعة الجمهور المستهدف، والمنتج، المبيعات يمثل أحد التحدʮت الت
  .والمرحلة السوقية، والموارد المتاحة

 : مفهوم تنشيط المبيعات .1

كانت تصب في مضمون واحد، فقد   إنقد شهد مفهوم تنشيط المبيعات العديد من التعاريف و ل
مجموع التقنيات غير الإعلانية والتي تعمل على إʬرة ": ف من طرف الجمعية الأمريكية للتسويق على أنهعرّ 

الزʪئن ودفعهم لشراء المنتج المعروض عليهم، وأن الأنشطة المتعلقة بترويج المبيعات هي أنشطة ظرفية وغير 
مجموعة من التقنيات الموجهة لإʬرة وتنشيط الطلب في المدى : "على أنه Kotler، كما عرفه "دائمة أو روتينية

القصير، وذلك برفع وزʮدة وتيرة أو مستوى المشترʮت للمنتج من طرف الزʪئن أو من طرف الوسطاء 
مجموعة من التقنيات التي ēدف إلى الرفع السريع والمؤقت للمبيعات بمنح : "كما يعرف على أنه،"التجاريين

  ."مزاʮ استثنائية لمستهلكي المنتج

ϥ هـو مجموعـة مـن الأدوات والتقنيـات الفعالـة ن تنشـيط المبيعـات من خلال هذه التعاريف يمكـن القـول
لتســريع العمليــة البيعيــة عــن طريــق حــوافز قصــيرة الأجــل ēــدف إلى زʮدة حجــم المبيعــات  المؤسســةالـتي تســتعملها 

  .بصفة فورية والتي يعززها كل من الإعلان والبيع الشخصي
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تتميــز بمجموعــة مــن الخصــائص  :تنشــيط المبيعــاتيمكــن القــول ϥن  الســابقة مــن خــلال هــذه التعــاريف
  :نبرزها في

 يعتبر نشاط مكمل للبيع الشخصي والإعلان، فلا يمكن الاعتماد عليه بمفرده؛ 

 ثير مباشر وقصير الأجل؛Ϧ يهدف إلى تحقيق 

 ئن كما يوجه للوسطاء؛ʪقد يوجه للز 
   كبير؛يستخدم عند انخفاض الطلب على المنتج في السوق وعند وجود مخزون 

 تنشيط المبيعات يكون حافزا للشراء عكس الإعلان الذي يعطي سببا للشراء. 
  

  :أهمية تنشيط المبيعات .2

أدوار عديدة متعلقة يعد تنشيط المبيعات عنصرا هاما ضمن المزيج الاتصالي التسويقي لما له من 
  :فيما يلي ʪلمبيعات، الزʪئن، الوسطاء، رجال البيع والتي سنوردها

 لمبيعات ةعلقتالم أهميتهʪ: وتشمل: 

  دة حجم المبيعات في الأجل القصير؛ʮز 
 مواجهة المنافسة في السوق؛ 

 الدخول إلى منافذ توزيع جديدة؛ 

  دة الحصة السوقية للمنظمة في المدى الطويل؛ʮز 

 ئنالم أهميتهʪلزʪ أهمها ما يلي :تعلقة: 

 ئن وتشجيعهم على تجربة المنتج؛ʪحث الز 

 ʪئن الحاليين على الاستمرار في شراء المنتج وبنسب أكبر؛تحفيز الز 

  ئن وتعزيز الولاء لعلامةʪ؛المؤسسةكسب ثقة الز 
 غير مواسم الاستهلاك؛ التشجيع على شراء المنتج في 

 لوسطاءالم أهميتهʪ وتشمل على :تعلقة: 

 ئن؛ʪم في جلب أكبر عدد ممكن من الزēتسهيل عمل الوسطاء ومساعد 

 علاقة قوية مع الوسطاء لتعزيز مكانة العلامة التجارية؛ بناء وتوطيد 
 تشجيع الوسطاء على توزيع الخدمة. 
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 لبيع الشخصيالم أهميتهʪ ونوجزها في: تعلقة: 

  في السوق؛ المؤسسةتشجيعهم على دعم الخدمات الجديدة التي تطرحها 

 م للاستفادة من نظام الحوافزēدة مبيعاʮالمطبقة؛ حث رجال البيع الشخصي على ز 
 تنمية ولاء رجال البيع. 

  

  :أهداف تنشيط المبيعات .3

 :تحقيق المساعي والأهداف التالية إلىعموما يهدف تنشيط المبيعات 

  لك بعدة وسائل سنذكرها فيما بعد؛ذحث المستهلكين وتشجيعهم على الشراء ويتم 
  ئن الحاليين وذلك عن طريق اسـتمالتهم لشـراء كميـاتʪواسـتخدام صـيغ الإعـلان المحافظة على الز

 المقارن؛
 م؛ēدة مبيعاʮمساعدة رجال البيع لز 

 المـوزعين والوسـطاء بـبعض وسـائل  توجيه ومساعدة الموزعين والوسطاء ويـتم ذلـك عـن طريـق إمـداد
 رويج المبيعات ووضع البرامج لعرض المنتجات بنوافذ العرض؛ت

 دة معــدل الاســتهلاك للأصــناف الحاليــة ويمكــن أن تســتخدʮجــر التجزئــة أو الجملــة زʫ م مــن قبــل
 دون الرجوع للمنتج الأصلي؛

 دة السلوك الشرائي بشكل متكرر من قبل الزبون؛ʮز 
  دة المخـزون عمـا يجـب أن يكـون عليـهʮدة الطلب علـى المنتجـات في حالـة انخفـاض المبيعـات وزʮز

 .المؤسسةات وفي حالة الرغبة في معالجة موسمية المبيعات وتحقيق الاستقرار في مبيع
  :ويمكن تلخيص ما تقدم في ثلاث مساعي لتنشيط المبيعات

 دة الأحجام في الأجل القصير؛ :المسعى التجاريʮيبحث عن التأثيرات التي تثمر عن ز 

 يستهدف التأثيرات التي تمس هياكل الشراء والاستهلاك؛ :المسعى الإستراتيجي 

 يبحث عن إتمام أو تقوية العلاقة بين العلامة ومستهلكيها :المسعى العلائقي. 
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  :خطوات تطوير برʭمج تنشيط المبيعات .4

، ثم تحليل أبرز الوسائل المستخدمة في تنشيط المبيعاتإن الوقوف على خطوات إعداد برʭمج 
 .تحقيق النتائج التسويقية المرجوة ة هذا النشاط وϦثيره فيكيالممارسة التطبيقية، يعُدّ مدخلاً مهمًا لفهم دينامي

  :بمجموعة من الإجراءات والخطوات في صياغتها لبرʭمج تنشيط المبيعات والمتمثلة في المؤسسةتقوم لذا 
 تحديد حجم التحفيز المطلوب تحقيقه؛ 

  تقـــدير مســـتوى المشـــاركة الـــتي ســـتحقق مـــن الأطـــراف الـــذين يـــتم التعامـــل معهـــم وكـــذا اســـتجابتهم
 التنشيط المستخدمة؛لعناصر 

  تحديد الفترة الزمنية التي يستغرقها تنشيط المبيعات؛ 

 الاختيار الدقيق لأسلوب تنشيط المبيعات المعتمد لمعرفة التكلفة التي يحتاجها؛ 
 تقدير الميزانية المناسبة لتنشيط المبيعات . 

  

  :وسائل تنشيط المبيعات .5

زʪئـن، وسـطاء، رجـال (من حيث الجهة الموجهة إليهـا هناك العديد من وسائل تنشيط المبيعات تختلف 
، ومن بين هذه الوسـائل والأسـاليب ، وأيضا حسب نوع وطبيعة المزاʮ المقدمة للمستفيدين من هذه الترقية)البيع
  :نذكر

 وتسـتعمل كثـيرا في المنتجـات ذات : العينات ،ʭتعطي هذه الوسيلة فرصة للزبون لتجربـة المنـتج مجـا

 .الواسع، لأن ثمنها منخفض، ويمكن تقديمها في شكل مصغر أو في شكل عاديالاستهلاك 

 وهي وسيلة التي يـتم مـن خلالهـا تخفـيض الأسـعار شـرط أن لا يتـدنى سـعر البيـع : تخفيض الأسعار

 :سعر تكلفة المنتج، وϦخذ عدة أشكال

 ا في فترة زمنية محددة و  :السعر الخاصēقصيرةحيث يقترح سعر خاص لمستهلكي منتجا. 

 وتتمثل في خصم معين من السعر الأساسي للمنتج خلال فترة زمنيـة محـددة مـع  :الخصم السعري

الكبــيرة وغــير المعقولــة تــؤدي إلى التقليــل مــن قيمــة المنــتج في ذهــن الزبــون، أو قيامــه  الإشــارة إلى أن التخفيضــات
 .بشرائها في فترات التخفيض فقط

 تʭـــو وهـــي شـــهادة تعطـــى لصـــاحبها أو لحاملهـــا الحـــق في خصـــم محـــدد مـــن الســـعر عنـــد  :الكوب

 .الشراء، فهي أسلوب لتخفيض الأسعار بطريقة غير مباشرة
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 المؤسســـاتوهـــي طريقـــة مســـتخدمة كثـــيرا مـــن قبـــل  :تخفيضـــات لأصـــحاب البطاقـــات العضـــوية 

للاســتفادة مــن خــدماēا  ؤسســةالمالخدميــة كالنقــل، حيــث يقــوم الأشــخاص بــدفع حقــوق التســجيل والعضــوية في 
 .ϥسعار أقل، وهذا يجلب أكبر عدد ممكن من الزʪئن

 هـو نـوع مـن أنـواع الأسـعار الخاصـة كـذلك، وفي هـذه الحالـة يـتم شـطب السـعر  :السعر المشـطب

 .القديم ويوضع مقابله سعر منخفض جديد

 ʮئن نظير تعاملهم معها،  المؤسسةوتتمثل في كل ما تقدمه  :الهداʪـا، وإعطـاء للزēوشـرائهم لمنتجا

 .صورة حسنة للمنظمة، وتقوية العلاقة بينها وبين زʪئنها

 ئن علـى  المؤسسـاتالمسـابقات هـي عبـارة عـن جـوائز تقـدمها  :المسابقات والألعابʪلترغيـب الـز

لتنــافس يقــوم الــزʪئن بجمــع أغلفــة للمنــتج واالإقبــال علــى شــراء المنــتج عــن طريــق فــتح ʪب المســابقة أمــامهم كــأن 
بعدها على الحصول على جائزة كبرى سيارة مـثلا، أمـا الألعـاب فهـي تقنيـة تشـبه المسـابقات إلى حـد مـا ولكنهـا 
تكون في صورة مسلية، وهي عملية مجانية دون أي إلزام ʪلشراء، كما أĔا لا تتطلب جهدا فكـرʮ مـن المشـاركين  

 .كما هو الحال في المسابقات

 هــا  :المعــارضʮئن علــى المنتجــات المعروضــة والتعــرف علــى مزاʪــدف هــذه التقنيــة إلى إطــلاع الــزē

وخصائصها وكيفية الاستفادة منها، وتساهم هذه الطريقة في خلق علاقة طيبـة بـين العرضـين والـزʪئن مـن خـلال 
 .الاتصال المباشر وإعلامهم بكافة المعلومات المتعلقة ʪلمنتجات المعروضة

 ــ ونعــني بــه الوعــد بــرد جــزء مــن ثمــن المنــتج للزبــون بعــد أن يقــدم مــا  :دي أو رد المــالاســترجاع نق

يثبــت قيامــه ʪلشــراء، ويســتخدم هــذا الأســلوب أساســا لتشــجيع زبــون المنتجــات المنافســة للتحــول لشــراء منــتج 
 .، وتمثل ملية رد الثمن من وجهة نظر الزبون تخفيضا في سعر المنتجالمؤسسة

 ــوافز المنتجــــة جــــوائز ماديــــة أو معنويــــة لأفضــــل المــــوزعين، بنــــاء علــــى حجــــم  المؤسســــاتتقــــدم :الحــ

 .المبيعات المحققة وذلك كمحاولة لتحريك دافعيتهم نحو تصريف أكبر قدر ممكن من منتجاēا

 دوات تســـاعد علـــى عـــرض المنـــتج في  :تجهيـــزات لعـــرض المنتجـــاتϥ ويقصـــد بـــه تزويـــد المـــوزعين

الخ، نظـير قيـام المتجـر بتعبئـة ...لصـقات، الشـعارات، الثلاجـات، حوامـل العـرض، الم: المتجر عرضـا جيـدا ومنهـا
 .تلك التجهيزات لهؤلاء المنتجين فقط
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  العامة العلاقات-ة المتكاملةالتسويقي تمزيج الاتصالا: التاسعالمحور 

  
ـــير وحيـــوي في اتصـــالات المؤسســـة، كوĔـــا عمليـــة اتصـــال دائـــم بـــين   المؤسســــةللعلاقـــات العامـــة دور كب

وجمهورهــا بنوعيــه الــداخلي والخــارجي، فهــي أبــرز عناصــر المــزيج الاتصــالي التســويقي مــن حيــث قــدرēا علــى رســم 
ـــدة للمنظمـــة، وإقامـــة والحفـــاظ علـــى علاقتهـــا مـــع عملائهـــا لأطـــول وقـــت ممكـــن ممـــا يضـــمن نجاحهـــا  صـــورة جي

  .واستمراريتها
  

 :مفهوم العلاقات العامة .1
وظيفة إدارية ذات طـابع مخطـط ومسـتر ēـدف مـن : " عرفتها الجمعية الدولية للعلاقات العامة على أĔا

والهيئات العامة والخاصة إلى كسب والمحافظة على تفهم وتعاطف وϦييد أولئك الـذين ēـتم بم  المؤسساتخلالها 
إجراءاēـا قـدرا لإمكـان ولتحقيـق تعــاون ذلـك عـن طريـق تقيـيم الـرأي العـام المتعلـق đـا مــن أجـل ربـط سياسـتها و و 

  .مثمر أكبر ومقابلة المصالح العامة بدرجة أكفأ عن طريق المعلومات المخططة ونشرها
يتضــح مــن خــلال هــذا التعريــف أن العلاقــات العامــة هــي وظيفــة إداريــة تــؤدى بصــفة مســتمرة وبطريقــة 

  .مخططة أي أĔا ليست عملا عشوائيا لفترة معينة ثم ينتهي
ذلك النشاط المخطط من قبل مؤسسـة، هيئـة عامـة أو خاصـة، أفـراد : " على أĔا Kotlerكما عرفها 

أو اتحادات لخلق، بناء، تحسين وتدعيم ثقة المؤسسة وتفاهمها وتعاطفها مع جمهـور عملائهـا، داخليـا أو خارجيـا 
 .بما يضمن تطويرها
م لخلق علاقات طيبة بـين المؤسسـة واĐتمـع، الجهود الاتصالية التي تستخد: "على أĔا Prideوعرفها 

 ".ويتكون اĐتمع من المستهلكين والمزودين والموظفين والمستثمرين ووسائل الإعلام والمؤسسات الحكومية
  :وʪلتالي يمكن القول ʪن العلاقات العامة

 تعمل على إقامة وإدامة اتصال ثنائي بين المؤسسة وجماهيرها المختلفة؛ 

 محددة في الإدراك، وفي الآراء والاتجاهات، والسلوك داخل المؤسسة وخارجها؛ تحدق تغيرات 
 ،تدعو إلى إقامة علاقات جديدة، أو تحافظ على العلاقات القديمة بين المؤسسة وجماهيرها 

 نشاط مخطط ومنظم وهادف لتحقيق أغراض محددة؛ 
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 الاجتماعيـــــة اتجـــــاه  تســـــتند إلى توجـــــه فلســـــفي قـــــائم علـــــى تعزيـــــز دور المؤسســـــة في مســـــؤوليتها
 .حاجات ومتطلبات اĐتمع

الجمهـور وربـط وبمعنى آخر يمكن اعتبار العلاقات العامـة Ĕϥـا بمثابـة وظيفـة إداريـة تقـوم بتقيـيم اتجاهـات 
سياسات وأعمال الأفراد أو المنشأة ʪلصالح العام، وتنفيذ بـرامج لكسـب الجمهـور وتفهمـه، لـذلك يعـرف بعـض 

مــة Ĕϥــا النشــاط المخطــط لــه الــذي يهــدف إلى تحقيــق الرضــا والتفــاهم المتبــادل بــين المؤسســة النقــاد العلاقــات العا
وجماهيرها، وʪلتالي يمكن القول ϥن العلاقات العامة على أĔا نشاط مخطط ومستمر يسـعى لبنـاء وتـدعيم صـورة 

  .إيجابية عن المؤسسة لدى جماهيرها الواسعة
  

 :عناصر العلاقات العامة .2
بوصــفها نشــاطاً منظمًـا يبُــنى علــى مجموعــة مــن التســويقية في الأدبيــات الاتصـالية  للعلاقــات العامــةينُظـر 

ناصــر يمكّــن مــن فهــم الأســاس والتوقــف عنــد هــذه الع، المرتكــزات الأساســية الــتي تُشــكّل جــوهر ممارســتها الفعّالــة
 .داخل المؤسسة إستراتيجيةللعلاقات العامة ويبرُز طابعها المنهجي كوظيفة  النظري

 ـــه جميـــع مســـتخدمي المؤسســـة( الجمهـــور الـــداخلي : وهـــو نوعـــان: الجمهـــور والخـــارجي ) ويقصـــد ب

 ).به الزʪئن والمساهمين وقادة الرأي والجمعيات الحرفية ووسائل الإعلام والحكومةويقصد (

 ستمراريتها لمساندة الإدارة في تحقيق لأهداف : عملية إداريةʪ المؤسسةوتتم هذه العملية. 

 هــدف العلاقــات العامــة يتســم بتعزيــز سمعــة المؤسســة عنــد جمهورهــا والتعــرف : عمليــة ذات هــدف

 .على آراء هذا الجمهور

 وهــــي عمليــــة ذات اتجــــاهين تســــتخدم وســــائل الاتصــــال الجمــــاهيري مــــن إذاعــــة : عمليــــة اتصــــالية

ائل أخــرى الإعــلان، وكــذلك نســتخدم وســ: وصــحافة وتلفزيــون ومــن خــلال أنشــطة اتصــالية مثــل
 ...مثل المعارض والندوات والمؤتمرات وإصدار المطبوعات 
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 : لعلاقات العامةأهداف ا .3

توفير مناخ ملائم يساعد المؤسسة على تكوين صورة ذهنيـة وانطباعـات ل ēدف العلاقات العامة أساسا
قـق لهـا البقـاء والاسـتمرار وʪلتـالي يتحإيجابية عنها، لدى كافة الأطراف المرتبطة đا سواء من داخلها أو خارجها 

والنمو، كما أن فالهدف الرئيسي لنشاط العلاقـات العامـة هـو تحقيـق الفهــم المشـترك والثقـة المتبادلـة بـين المؤسسـة 
ــــداخلي معهــــا  ــــين أطــــراف التعامــــل ال ، وكــــذلك أطــــراف التعامــــل الخــــارجي )الخ...العــــاملين، الإدارة، المـــــلاك(وب

  ).الخ....الأخـرى الحكوميـة، وغيـر الحكومية،  المؤسسات، والنقاʪت و الموردين، العملاء(
  :وينطوي ضمن هذا الهدف الأساسي مجموعة من الأهداف الفرعية

 التعرف على اتجاهات الرأي العام الداخلي والخارجي؛ 
 توصيل المعلومات عن اتجاهات وردود أفعال الجماهير إلى الإدارة العليا؛ 
  تعديل الاتجاهات السلبية لديهم إلى اتجاهات بناءة؛إقناع الجماهير و 
  ؛تهاورسال تهاانسجاما مع فلسف مختلف الجماهيرلدى  المؤسسةرسم صورة إيجابية عن 
 الاقتصاد في النفقات وذلك كون العلاقات العامة أقل تكلفة من وسائل الاتصال الأخرى .  

  :الجمهور إلى ما يليكما يقسم البعض أهداف العلاقات العامة حسب نوع 

 لجمهور الداخليʪ وتتضمن ما يلي :أهداف الخاصة: 

 بناء الثقة المتبادلة ونشر الوعي بين العاملين وتعريفهم بدورهم وأهمية هذه الأدوار في المؤسسة؛ -

رفـــع أو تحســـين الكفـــاءة الإنتاجيـــة للعـــاملين، مـــن خـــلال الاهتمـــام بحـــل المشـــكلات الـــتي تـــواجههم  -
 تحسين ظروف العمل المادية والنفسية والاجتماعية؛والمشاركة في 

شــرح وتوضــيح كافــة سياســات وخطــط وتوجهــات المؤسســة، وتحديــد دور العــاملين فـــي إنجـــاز هـــذه  -
 الخ؛...السياسات والأهداف

تقديم النصح والمشورة للإدارة العليا بشأن القضاʮ والمواقف التي تواجه المؤسسة، أو بشـأن سياسـتها  -
الية والمستقبلية، فضلا عن تقديم المعلومات والتوصيات الخاصـة ʪلجمـاهير الخارجيــة والـتي لهـا علاقـة وخططها الح

 .بممارسة المؤسسة لنشاطها وتحقيق أهدافها

 لجمهور الخارجيʪ وتتضمن ما يلي :أهداف الخاصة: 

ـــد وذلــك مــن خـــلال التقــ ،الذهنيــة لــدى الجمــاهير عــن المؤسســةتحســين الســمعة أو الصــورة  - ـديم الجي
 للمؤسسة، لهذه الجماهير وللمجتمع ككل، مع شرح سياسات وأهداف المؤسسة لها؛
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 استقطاب الكفاءات البشرية المتميزة والمناسبة للعمل ʪلمؤسسة؛ -

 توفير معلومات للإدارة عن الجماهير أو أطراف التعامل مع المؤسسة؛ -

 عامة؛شرح دور المؤسسة في خدمة البيئة والمواطنين بصفة  -

الاتصــــال المباشــــر ʪلعمــــلاء مــــن أجــــل التعــــرف علــــى مشـــــاكلهم، وربطهـــــم ʪلمؤسســـــة بعلاقـــــة قويـــــة  -
  .ومتواصلة وطويلة الأمد، مما يجعلهم عملاء دائمون

  :كما يمكن تصنيف أهداف العلاقات العامة حسب مختلف جماهير المؤسسة وفق الجدول التالي

  اتجاه الجماهير المستهدفةهدف العلاقات العامة  :14الجدول رقم 

  هدف العلاقات العامة  الجمهور المستهدف
  التحدث عن المؤسسة والوفاء؛ الحصول على ولاء العاملين في المؤسسة؛  العاملون في المؤسسة

تحسين صورة المؤسسة؛ التحدث إيجـاʪ عـن المؤسسـة؛ المـؤازرة  زʮدة الشهرة؛  الزʪئن الحاليين والمحتملين
  . للمؤسسة

العمـل علــى فهـم وقبــول نشــاط المؤسسـة؛ مشــاركة المـوزع في نشــاط المؤسســة   الموزعون
  .التجاري أو غيره

  .الحصول على تعاوĔم؛ ضمان التوريد؛ إقامة تعاون والمشاركة معهم  الموردون
  .الحصول على مساعدات وتسهيلات ورخص؛ التفاعل مع التشريعات  السلطات العامة

  .تعاوĔم مع المؤسسة؛ المؤازرة الماليةالحصول على   المساهمون
  .يلات القروض؛ زʮدة رأسمال الخزينةالحصول على دعمه المالي؛ زʮدة تسه  البنوك

مــؤازرة مــن أجــل التعريــف بنشــاط المؤسســة؛ الحصــول علــى مكــان للإعــلان   وسائل الإعلام
  .الصحافة

المؤسسـة؛ الحصـول علـى شرح دور المؤسسة؛ خلق شعور وفكرة مناسبة عن   الجمهور العام
  .دعم الجمهور

عــن المؤسســة؛ العمــل علــى مشــاركتهم في ) دعايــة(التحــدث بشــكل إيجــابي   الوصافون
  .نشاط المؤسسة
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 :وظائف العلاقات العامة .4

  :تشمل وظائف العلاقات العامة على مستوى منظمات الأعمال على خمس وظائف أساسية

 ـــل في الدراســــات الخاصــــة : البحــــث ــــرأي العــــام بــــين جمــــاهير المؤسســــة الداخليــــة ويتمثـ بقياســــات ال

 والخارجية؛

 ويتمثـــل في المســـاعدة في رســـم سياســـات المؤسســـة وذلـــك مـــن خـــلال تحديـــد الأهـــداف : التخطـــيط

 .وتصميم برامج الدعاية والإعلام في الوقت المناسب وتوزيع الاختصاصات وتحديد الميزانيات

 لمؤسسـات والجمـاهير في الخـارج ويقصد به الاتصال مع المسؤول: التنسيقʪ ين في الـداخل والاتصـال

 .đدف تزويدهم ʪلمعلومات والأخبار والبياʭت وخاصة ما يؤثر منها على سمعة المؤسسة وشهرʫه

 ا علــــى أداء وظائفهــــا المتصــــلة : الإدارةēوتعــــني تقــــديم الخــــدمات لبقيــــة الإدارات الأحــــرى ومســــاعد

 .ملين في دائرة العلاقات العامةʪلجماهير، كما تعنى بشؤون العا

 الموجهــة إلى الجمهــور جــول نوعيــة إنتــاج  الســينمائيةوتتمثــل تلــك الوظيفــة في إنتــاج الأفــلام : الإنتــاج

المؤسسة وأنشـطتها ومواقعهـا وإمكانياēـا وكـذلك الأفـلام الموجهـة إلى العـاملين في المؤسسـة بغيـة تـوعيتهم بشـؤون 
 .مؤسستهم
 

 :العلاقات العامةأنشطة ووسائل  .5

  :من أهم أنشطة ووسائل العلاقات العامة نجد

 لعلاقات العامة التسويقية بـدور الوسـاطة : توطيد العلاقة مع وسائل الإعلامʪ حيث يقوم المكلف

 .بين المؤسسة ومختلف وسائل الإعلام الأخرى أي أنع يعتبر ممثل المؤسسة لدى وسائل الإعلام

 يعد إنتاج المطبوعات من أهم أنشطة العلاقـات العامـة التسـويقية ويظهـر ذلـك  :إصدار المطبوعات

الصــحفية، ومختلــف  يــاʭتبمــن خــلال إعــداد وتحريــر لملفــات الصــحفية، مجلــة المؤسســة، المطــوʮت، المنشــورات، ال
 .غيرها... تقنيات العلاقات العامة المطبوعة، 

 تمــعĐʪ تمــع المحلــي والجهــات الحكوميــة ينــدرج جــزء مــن بنــاء وتن :تنميــة العلاقــةĐميــة العلاقــة مــع ا

والخاصـــة والجمعيـــات تحـــت أنشـــطة العلاقـــات العامـــة التســـويقية، حيـــث ēـــدف هـــذه الأنشـــطة إلى دراســـة اتجـــاه 



 
91 

 

العلاقــة مــع الحكومــة وصــناع القــرار، وكــذلك اتجاهــات الــرأي العــام، كمــا ēــدف إلى كســب Ϧييــد الجمهــور العــام 
 .واĐتمع المحلي

 دارة وتنظيم الأحـداث الخاصـة،  :رة الأحداث الخاصةإداϵ تم العلاقات العامة التسويقيةē غالبا ما

ســــواء أكانــــت داخليــــة مثــــل المــــؤتمرات، الاجتماعــــات، أو خارجيــــة مثــــل البطــــولات الرʮضــــية، الأحــــداث الفنيــــة 
 .والثقافية أو السياحية

 العامــة بتوطيــد علاقــة المؤسســة مــع  حيــث تقــوم العلاقــات :تنميــة العلاقــة مــع الجمهــور الــداخلي

 :موظفيها وذلك من خلال

 إعلام موظفي المؤسسة بسياساēا وإستراتيجياēا ودورهم في تنفيذ هذه السياسات؛ -

 الاهتمام بتدريب الموظفين والاعتناء đم وبعائلاēم من الناحية الصحية والترفيهية؛ -

تغيــــير في السياســــات والقــــرارات التســـــويقية إعلامهــــم ʪلتغــــيرات التســــويقية ومــــا يــــترب عنهـــــا مــــن  -
 .للمؤسسة ومساعدēم على فهم واستيعاب هذه التغييرات وقبولها وتنفيذها

 

  :تقنيات العلاقات العامة .6

إن مــن أهــم انشــغالات المؤسســة الخدميــة تطــوير العلاقــات العامــة الخارجيــة لهــا بمـــا يتماشــى وإمكانياēــا 
  :تعتمد على جملة من التقنيات والطرق يمكـن أن نوردهـا فيما يليوأهدافها، ولتحقيق ذلك فإĔا 

  الرعايــة : sponsoring لدرجــة الأولى، ومفادهــا أن مؤسســةʪ تعتــبر الرعايــة وســيلة إشــهارية

معينـة تقـوم بتمويـل بـرʭمج تلفزيـوني أو إذاعـي، أو تمويـل تظـاهرة رʮضـية أو ثقافيـة مقابـل عـدة إشـهارات مجانيــة، 
فالرعايــة هــي نشــاط ذو طــابع تجــاري، لــه أثــر في المــدى القصــير والمتوســط ويهــدف ʪلدرجــة الأولـــى إلى  وʪلتــالي

 .التثمين التجاري للعلامة أو الخدمة

 الكفالـــة Mécénat : ـــا تعبئـــة المـــوارد الـــتي بحـــوزة المؤسســــة أو فــــرد مــــن أجـــــلĔϥ تعـــرف الكفالـــة

 .رة عن الدعم الحر واĐاني دون غرض مـالي للأنشـطةتسخيرها لأنشطة تخدم الصالح العام، أو هي عبا
  

  :فيما يلي والإعلان الاختلاف بين العلاقات العامةإبراز أوجه كن يمكما 
  ،ــــدف للأخبــــار، التعلـــيمē الإعـــلان ينصـــب في جـــوهره نحـــو الـــترويج للبيـــع، بينمـــا العلاقـــات العامـــة

 المعرفة؛الفهم المشترك بين الأطراف المتفاعلة، وتحقيق 
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  ــا العــاملون فيđ بشــكل أساســي ويترتــب عليهـــا كلــف  المؤسســةالعلاقــات العامــة جهــود إداريــة يقــوم
وزمـــن لإنجازهـــا، بينمـــا الإعـــلان يـــتم إنجـــازه وتنفيـــذه في الغالـــب مــــن قبــــل وكــــالات متخصصـــة واســـتخدام وســـائل 

 لأطراف أخرى؛
  أطــول بكثــير ممــا هــو فـــي الإعـــلان ويتطلــب الوقــت الــذي يســتغرقه أداء النشــاط في العلاقــات العامــة

 استعداد وتنفيذ أكثر؛
  الاتصالات المتحققة في العلاقات العامة لا تنحصر في حدود المستهلك فقط وكما هـو في الإعـلان

 .ʪلغالب، حيث تمتد الاتصالات إلى أطراف وجهات مختلفة عامة وخاصة
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  التسويق المباشر-ة المتكاملةالتسويقي تمزيج الاتصالا: العاشرالمحور 

  

في الســنوات الأخــيرة نشــأ التســويق المباشــر كمكــون رئيســي للمــزيج الاتصــالي فهــو يعمــل علــى كســب 
وبمــا أن التســويق المباشــر يعتــبر  الــزʪئن والاحتفــاظ đــم مــن خــلال التواصــل معهــم بعيــدا عــن اســتخدام الوســطاء،

ى سـلوك الـزʪئن عـبر الرسـائل الـتي ترسـل مـن المنـتج فـإن التسـويق المباشـر وسيلة مـن وسـائل الـترويج الـتي تـؤثر علـ
استطاع أن يوظف تقنيات المعلومات الحديثة لتحقيق الاتصال ʪلسوق المستهدف، ويهدف ʪلأسـاس الحصـول 

  .على الاستجابة وتحفيز الحوار أو إدامته
  

   :التسويق المباشر مفهوم .1

ويعـرف التــسويق  المباشــر بــين المنــتج والزبــون لأجـــراء عمليـــة التبـــادل،التسويق المباشر يتطلـب الاتـصال 
  :المباشر ϥنه أحد أنواع التسويق والذي يتميز بخاصيتين أساسيتين هما

 لوسطاءʪ يحاول المنتج أن يبعث رسالة مباشرة إلى جمهور المستهلكين دون أن يستعين. 

 ــــي يرغــــب فــــي يركـــز المنـــتج علـــى توجهـــات وتفضـــيلات المــــس تهلك بــــشأن مواصــــفات المنتجــــات الت
 .شرائها منه

 يســتخدم interactiveنظـــام تـــسويق متفاعـــل : " كمــا عرفتــه الجمعيــة الأمريكيــة للتســويق علــى أنــه
وسيلة إعلانية واحدة أو أكثر من أجل التـأثير فـي جمهـور الزبـائن المتواجـدين ضـمن رقعـة جغرافيــــة معينــــة، علــــى 

لقد أشار هذا التعريف إلى هدف التسـويق المباشـر والمتمثـل في التـأثير في  .أن يكـــون ذلـــك التـــأثير قابـــل للقيـــاس
 . والمحتملينجمهور الزʪئن الحالييين 

في حين تم تعريفه على أنه استخدام البريد والهـاتف والفـاكس والبريــد الإلكترونــي أو الإنترنـت للاتصـال 
لقـد أشـار هـذا التعريـف وبكـل وضـوح  المباشر مع زʪئـن معينـين وزʪئـن محتملـين وحـثهم علـى الاسـتجابة المباشــرة

تعامـل التجـاري مـا بـين منظمـات الأعمـال بعضـها إلى الــبعض، أو لاسـتخدام التقنيــات الحديثــة المسـتخدمة في ال
  .مـع الجمهور المـستهدف، والمتمثلة ʪلبريد الإلكتروني والإنترنت والتي سنتطرق إليها فيما بعد
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 : أسباب زʮدة الاهتمام واستعمال التسويق المباشر .2

يمكــن ، المباشـــر إلـــى مجموعـــة مـــن الأســـباب والمتزايـــد نحـــو التـــسويقكـــن عـــزو تنـــامي التوجـــه الحاضـــر ويم
  :إيجاز أبرزها كما ϩتي

 خدمــة نحـــوالتجاريـــة الحاضـــرة يتجـــه  المؤسســاتفالمســار العــالمي في معظـــم  :التوجــه نحــو المســتهلك 

ـــة المؤسســاتن وأ المســتهلك ـــة تـــسعى الآن إلـــى تكـــون قريب ـــل لكـــي تـــتممـــن ال التجاري ـــعمي ة كن مـــن فهمـــه وتلبي
 .الشراء ، وتــضمن اسـتمرار العلاقـة معـه بعـداحتياجاتـه

 أكثـــرالتقنـــي المتـــسارع مـــن إذ يعــد التغييـــر : تزايــد تطبيقــات التكنولوجيــا الحديثــة ونظــم الاتصــال 

ـــــــؤثر  ـــــــل المــــ ـــــن أالعوامــــ ــــــــــة، ومــــــ ــــــــــال التجاريـ ـــــــة الأعمـ ـــــــي طبيعــــ ــــــورة فــــ ــــــــر هـــــــــــو التطـــــ ـــــــك التغييـــ ــــــرز نتـــــــــــائج ذلــــ  بـــــ
 .مجال الحاسوب والآلات الأوتوماتيكيةالكبير في 

 ــور وســـــائل التحـــــصيل وهـــــي أهـــــم أســـــباب تنـــــامي وشـــــيوع التـــــسويق  :تـــــسهيلات التـــــسديد وتطـــ

المباشـــــر، إذ أصـــــبحت بطاقـــــات الائتمـــــان وســـــيلة تحــــــصيل شــــــائعة فــــــي أمــــــاكن كثيــــــرة، وإن قبــــــول التعـــــاملات 
 .الالكترونية الحديثة صار واسع النطاق والتبادلات البيعية عن طريق الوسائل

  

  : مزاʮ التسويق المباشر .3

ـــذين يفـــضلون شـــراء منتجـــاēم مــن  إن التســويق المباشــر يســمح للمنــتج ʪلتحــدث مباشــرة مـــع النـــاس ال
تــأخير، أو عنده، إذ يستطيع ذلك المنتج ترغيبهم ʪلشراء منه عـن طريـق موافقتـه فـوراً علـى تلبيـة طلبــاēم وبــدون 

ـــه مـــن أجـــل الاطـــلاع علـــى نمـــاذج جديـــدة وفريـــدة مـــن منتجاتـــه،  مـــنحهم بعـــض الهـــداʮ، أو دعـــوēم لزيـــارة مخزن
وذلـــك ليؤســـس علاقـــة متينـــة وجيـــدة مـــع الزبـــون ينـــال مـــن ورائهـــا الـــربح المـــستمر والـــذي يحـــصل عليـــه علـــى مـــر 

  :والتي نوجزها في للمسوقينالتي يحققها التسويق المباشر ز تلك المزاʮ ومن هنا تبر  .حيـاة ذلـك الزبـون

  ؛المنتجتحقيق الرقابة المباشرة على مبيعات 

  ســـرعة اســـتجابة لحالـــة الســـوق ولا ســـيما في مجـــال إدخـــال منتجـــات وإجـــراء تغيـــيرات علـــى الأســـعار
 المتعامل đا؛
  ح وفــــرص تزويــــد المســــتهلكين الحــــاليينʪدة الأرʮلمنتجــــات والخــــدمات مترابطــــة مــــن دون تحمــــل زʪ

 تكاليف ʪهضة نتيجة عمليات البحث المستمر عن مستهلكين جدد؛
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 ئنʪخاصـــــة فيمـــــا يتعلـــــق بمعرفـــــة عـــــدد الأفـــــراد الـــــذين يـــــدخلون المواقـــــع التفاعـــــل الكامـــــل مـــــع الـــــز ،
 ؛الإلكترونية، وما يقابلها من حجم كمية المعلومات الواجب تقديمها لهم

  في الوقــــت نفـــــسه، فالتـــــسويق المباشـــــر يـــــستخدم أحيانـــــا لإثـــــارة الرغبـــــة لـــــدى  المنــــتجيــــع تــــرويج وتوز
ـــرويج، كمـــا يـــستخدم التـــسويق المباشـــر لإĔـــاء إجــراءات البيــع  المـــستهلكين وجـــذب العمــلاء وهـــذا مـــن مهـــام الت

 ونقل الملكية وعملية الدفع والتحصيل وهذه من مهام ووظائف قنوات التوزيع؛
  تطـوير النشـاط التسـويقي لعـدة أغـراض، فمــثلا أن يسـتخدم في إجــراء محادثــة ثنائيــة مــع العميـــل، أو

، أو فـــي دعوتـــه لــدخول بــرʭمج ترويجــي أو المنــتجفي إʬرة التســاؤل لــدى العميــل، أو في محاولــة معرفــة رأيـــه بـــشأن 
 عن الزʪئن والمستهلكين؛ بيانـات ـدةفي جذبه لزʮرة معارض ومتـاجر المنـتج، أو فـي بنـاء قاع

 :نوجزها هي الأخرى في النقاط التالية يحقق التسويق المباشر مجموعة من المزاʮ للمستهلكينكما 

 المنتجـــة تتجـــاوز التجـــار أو فالمؤسســة، والتجزئــةمقارنــة بوجــود متــاجر الجملـــة  :انخفــاض ســعر البيــع 

 .يكـون منخفـضاً فـي الغالـب المنتجن سـعر وʪلتـالي فـإـرة إلـى المـستهلك الـوكلاء وتبيـع مباش

 إذ يتوافــق هــذا النظــام مــع رغبــة المســتهلك في الحصــول علــى المنتجــات المطلوبــة في الوقــت  :الملائمــة

 الذي يرغب فيه وعلى مدار ساعات ودون حاجته إلى الذهاب إلى المتجر للتسوق؛

 لومــات المتاحــة عــن المنتجــات المتنافســة قبــل إتمــام يمكــن للمســتهلك الاطــلاع علــى المع :المعلومــات

 عملية الشراء؛

 لا يحتــاج المســتهلك إلى إجــراء محادثــة شــفهية مــع رجــال البيــع وإجــراء المحــاورة معهــم : تجنــب المحادثــة

ـــة الـــتي قـــد يمارســـوĔا عليـــه، بـــل يكتفـــي ʪلاطـــلاع علـــى المعلومـــات وتفاصـــيل  واحتمـــال تعرضـــه للضـــغوط البيعي
 . دمات المعروضة ومن ثم اتخاذ قرار الشراءالمنتجات والخ

  

  : مفاهيم مرتبطة ʪلتسويق المباشر .4

 ويعــني أن التســويق المباشــر لا يســتخدم وســطاء كرجــال البيــع أو تجــار التجزئــة، وإنمــا تكــون  :مباشــر

 .العلاقة مباشرة بين البائع والمستهلك
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 تحدث اتصالات شخصية بين المسـوق والجمهـور المسـتهدف  :تفاعل الفرد مع الوسيلة أو الرسالة

عبر البريد أو الهاتف أو الإنترنت، ولإحداث ذلك التفاعل لابد من تكوين قاعدة بيـاʭت هـذا الجمهـور ليسـهل 
 .الوصول إليهم

 ـــة ـــة لبـــث  :اســـتخدام الوســـائل الإعلاني يعتمـــد التســـويق المباشـــر علـــى عـــدد مـــن الوســـائل الإعلاني

 .ية كالبريد المباشر، الكتالوجات، الاتصالات الهاتفية، التليفزيون، الجرائد واĐلات، الإنترنتعروضه الترويج

 تʭت إلى خفـض أعـداد الجمـاهير الــتي  :اسـتخدام قاعـدة البيـاʭيهــدف هنـا اسـتخدام قاعـدة البيــا

ضـــــمون هـــــذه تصـــــل إلـــــيهم الرســـــائل الترويجيـــــة والتركيـــــز علـــــى هـــــؤلاء الـــــذين لـــــديهم اهتمامـــــات تتناســـــب مـــــع م
   :وتــــــستخدم الــــــشركات قواعــــــد بيانــــــات التــــــسويق المباشــــــر للأغــــــراض الآتيةالرسائل،

الذين سوف يطلبون المنتجات المعروضة، وفـي الغالـب تقـوم المؤسسة المنتجــة  معرفة من هم الزʪئن -

 بوضـع عـدة معـايير وصـفية لطبيعـة الزبـائن الـذين سـوف تتعامـل معهـم فـي سـوقها الذي تستهدفه؛

مــن أجــل تحديــد الأســلوب الأمثــل للتعامــل معهـــم ويجـــري  الــزʪئن إدراك المعلومــات عــن تفضــيلات -

 ؛personal callsوالمكالمـات الشخـصية  phone  والهـاتفmail تلـك المعلومـات ʪسـتخدام البريـد جمـع 

ــون  - ــق ولاء الزبــ  عــــن طريــــق اهتمــــام المؤسســـة المنتجــــة ʪلخــــدماتcustomer loyalty تعميــ

ـــق الهــداʮ ا ـــي يحتاجهـــا الزبـــون قبـــل أن يطلبهـــا وإثـــارة حماســـه عـــن طري لــتي ترســل إليــه، وتــذكيره بـــأن الإضــافية الت
 المؤسسة مـستعدة لتزويـده بـالمواد التـي يريـدها متى يطلبها؛

ــــشراء - ــــرار الــ ـــى تكــ ــ ــــون علـ ــ ـــز الزب ــ ـــــد تحفيـ ـــــرامج بريـ ـــــف بـ ـــــة أن توظـ ـــــستطيع المؤسســــة المنتجـ ، إذ تـ

ــــة،  ــــبات معنيـ ــــي مناسـ ــــائن فـ ــــة للزبـ ــــات ēنئـ ــــل بطاقـ ــــة ترسـ ــــلأوتوماتيكيـ ــــي جعـ ــــك فـ ــــساعد ذلـ المنتجـــات الـــتي  ويـ
 .تعرضها المؤسسة المنتجة أكثـر تـشويقا وجـذʪ للزبـائن وخاصـة عنـدما يكونـوا مستعدين لاتخاذ قرار الشراء

 خــذ الاســتجابة عــدة أشــكال كالاتصــال هاتفيــاً وبــذلك يمكــن  :إحــداث اســتجابة يمكــن قياســهاϦ

المنـتج المعلـن عنـه كمـا يمكـن طلـب المنـتج ʪلبريـد المباشـر أو الإلكــتروني حسـاب عـدد المكالمـات الـتي تمـت لطلـب 
 .أو زʮدة موقع التسوق عبر الإنترنت وأيضاً يسهل حساب حجم الاستجابة في هذه الحالات

 ينبغي أن يكون لـدى كـل طـرف مـن أطـراف العمليـة التبادليـة في مجـال  :إقامة علاقات مع العملاء

اضحة عن المكاسب المترتبة على هذه العملية، فالعميل يحصل على تشـكيلة مـن الإشـباع التسويق المباشر رؤية و 
الملمـوس وغــير الملمـوس متمثلــة في راحـة التســوق، المنفعـة الوقتيــة، الرضـا والثقــة الـتي يمكــن أن تتطـور بــين العمــلاء 

 .طيبةوالبائعين، أما البائع أو المورد فسيعود عليه ذلك ʪلربح والسمعة والمكانة ال
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   :أهداف التسويق المباشر .5

  :يعمل التسويق المباشر على تحقيق مجموعة من الأهداف نوجزها في

 لتـالي :توليد تكرار الشراءʪت للعمـلاء والـتي تم تكوينهـا وʭيعتمد التسويق المباشر على قاعـدة البيـا

وʪلتــالي فإĔــا ســتتركز تصــبح عمليــة الشــراء روتينيــة متكــررة طالمــا أن هنــاك اتصــال مــع المســتهلك، 
 .على هذه اĐموعة في تحقيـق عوائـدها ومن خلال توليد الشراء وتكراره من قبلهم

 ت تتيح فرصة أمام  :طرح المنتجات الجديدةʭئنهـا لاختبـار  المؤسسةقاعدة البياʪفي الاتصال مـع ز

صــال đــم والتعـــرف ويــتم ذلــك عــبر الات. وتقيــيم المنتجــات الجديــدة الــتي ترغــب في طرحهــا ʪلســوق
علـــــى آراءهـــــم بشــــكل واضــــح ودقيــــق لإجــــراء مــــا تــــراه مناســــب مــــن تعــــديلات أو تقــــدير مســــتوى 

 .الإجابة لذلك

 مـــن خـــلال التســـويق المباشـــر يســـتطيع المنـــتج أن يـــدخل في عمليـــات  :تقـــديم قنـــاة توزيعيـــة جديـــدة

التســويق وتوزيــع منتجاتــه بشــكل مباشــر، وʪلتــالي فإنــه يضــيف قنــاة توزيعيــة جديــدة مــن شــأĔا أن 
تقــدم منتجـــات بكلفـــة أقـــل، وبجــودة أعلــى وبخــدمات إرشــادية مضــافة قياســاً لمــا هــو عليــه ʪلنســبة 

 .تالي ميزة تنافسية للمنتج ʪعتماد التسويق المباشروهذه قـد تـصبح ʪل. للوسطاء

 كانـــت توجـــه الجهـــود التســـويقية في الماضـــي نحـــو محاولـــة اكتســـاب عمـــلاء جـــدد،   :جـــذب العمـــلاء

ـــا أن التركيـــز علـــى هـــذا الهـــدف يعـــد نظـــرة قصـــيرة المـــدى، إذ أن الاحتفـــاظ ʪلعمـــلاء  والمشـــكلة هن
لهـــــم أيضـــــاً ســـــيؤدي إلى نتـــــائج أفضـــــل خاصـــــة أن  الحـــــاليين وتوجيـــــه الجهـــــود التســـــويقية والترويجيـــــة

 .الاحتفاظ بعميل أقل تكلفة من اكتساب عميل جديد

 لعمــلاءʪ ت في معرفــة مــا يشــتريه المســتهلك الآن ومــا  :القــدرة علــى الاحتفــاظʭتســهم قاعــدة البيــا

ين احتياجاتـه، كمــا تســهم بعــض أســاليب التســويق المباشــر كالهــاتف والإنترنــت في تحقيــق التفاعــل بــ
 .العملاء والمسوقين، وبذلك يمكن إقامة علاقات طويلة المدى معهم والاحتفاظ đم

 ـــلاء ـــــال المســــــتمر للمؤسســـــــة مــــــع قاعــــــدة  :زʮدة ولاء العمـــ وتقـــــــديمها  عملائهــــــاإن عمليــــــة الاتصـ

وتكــون ســببا في بنــاء علاقــة قويــة هم في اتخــاذ قــراراēم الشــرائية اســي ،للمعلومــات الجديــدة والمحدثــة
 .على ولائهم لها والحفاظمعهم 
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   :أساليب التسويق المباشر .6

تتنــوع أســاليب التســويق المباشــر نظــراً لتنــوع الوســائل الإعلانيــة الــتي تســتخدمها، ويمكــن أن تنــدرج هــذه 
  :الأساليب تحت فئتين

 أساليب التوجه لفرد بعينه: الفئة الأولى  
ويعني ذلك أن الرسائل الإعلانية سترسل فقط للأفراد الذين ربما يهتمون بمضـمون هـذه الرسـائل، وهنـا  

يتم اختيارهم بشكل فردي ϥسمائهم وعنـاوينهم وبعـض خصائصـهم الديموغرافيـة أو التسـويقية، وذلـك مـن خـلال 
وجــات، الاتصــالات الهاتفيــة، البريــد قاعــدة بيــاʭت متــوفرة لــدى المســوق، ويمكــن اســتخدام البريــد المباشــر، الكتال

  .الإلكتروني، شرائط الفيديو وأقراص الليزر

 أساليب التوجه لأفراد غير محددين: الفئة الثانية  
وهنا يتم التوجه لعدد غير محدد من الأفراد ʪستخدام وسـائل الإعـلان الجماهيريـة كـالتلفزيون، الصـحف 

  :والإنترنت ليصبح لدينا الأساليب التالية

 إعلاʭت الاستجابة المباشرة التلفزيونية؛ -

 العروض الإعلانية التلفزيونية المطولة؛ -

 قنوات التسوق التلفزيونية؛ -

 إعلاʭت الاستجابة المباشرة الصحفية؛ -

 إعلاʭت الاستجابة المباشرة الإذاعية؛ -

 ؛لوحات إعلاʭت الطرق التي تدعو للاستجابة المباشرة -

ــــة التفاعليــــة وتنقســــم إلىأســــاليب التســــويق المباشــــر  - ، التســــوق عــــبر التلفزيــــون التفــــاعلي:(الإلكتروني
  . )لتسوق عبر الإنترنتا

وعمومـــا هنـــاك مجموعـــة مـــن الأســـاليب المنتهجـــة في التســـويق المباشـــر نســـتعرض جـــزاءا منهـــا ʪلشـــكل 
  :الموالي

  
  
  
  



 

  بعض أساليب التسويق المباشر

  
 

مـــن خـــلال إرســـال رســـائل ذات مضـــمون ترويجـــي إلى العنـــوان البريـــدي الشخصـــي 

للعميـــل، ســـواء في منزلـــه أو مكـــان عملـــه، بغـــرض الـــترويج لمنـــتج معـــين أو إقامـــة علاقـــة تســـويقية جديـــدة معـــه أو 
 

ويســتعمل عــادة للإعــلان فيــه عــن العــروض والمبيعــات 

يستخدم لإرسال الرسائل الإعلانية وعـروض المبيعـات ومعلومـات 
 عن المنتج لعملاء محددين، وفي بعض الأحيان بشكل واسع وĐموعات كبيرة؛

المسـويقين بــرامج تلقائيــة تسـتهدف صــناديق البريــد 
الصوتي وآلات الرد على المكالمـات الهاتفيـة وتسـتهدف هـذه الوسـيلة المنـازل وأمـاكن العمـل برسـائلها التجاريـة في 

 .وهي رسائل قصيرة تستهدف الهواتف النقالة

شــاط التســويقي الــذي يســتعمل كوســيلة بيــع مباشــرة للــزʪئن، وقــد 

أصبحت وسيلة الاتصـال الرئيسـية للتسـويق المباشـر، وبـذبك تنـامى اسـتخدام الهـاتف كـأداة تسـويقية، وقـد قسـم 

وسائل 

טعلام 

الȘسوʈق 

ع؄ف 
טن؅فنʋت
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بعض أساليب التسويق المباشر :10الشكل رقم 

مـــن خـــلال إرســـال رســـائل ذات مضـــمون ترويجـــي إلى العنـــوان البريـــدي الشخصـــي  :البريـــد المباشـــر

للعميـــل، ســـواء في منزلـــه أو مكـــان عملـــه، بغـــرض الـــترويج لمنـــتج معـــين أو إقامـــة علاقـــة تســـويقية جديـــدة معـــه أو 
 :الإبقاء على ديمومة العلاقة القائمة معه، ونميز فيه حسب الوسيلة ما يلي

ويســتعمل عــادة للإعــلان فيــه عــن العــروض والمبيعــات : Fax –Mailالبريــد الناســخ عــن بعــد 
 الخاصة، وأحداث أخرى

يستخدم لإرسال الرسائل الإعلانية وعـروض المبيعـات ومعلومـات : e-Mailالبريد الإلكتروني 
عن المنتج لعملاء محددين، وفي بعض الأحيان بشكل واسع وĐموعات كبيرة؛

المسـويقين بــرامج تلقائيــة تسـتهدف صــناديق البريــد يعــد بعــض : Voice mailالبريـد الصــوتي 
الصوتي وآلات الرد على المكالمـات الهاتفيـة وتسـتهدف هـذه الوسـيلة المنـازل وأمـاكن العمـل برسـائلها التجاريـة في 

 أوقات محددة ومعينة؛
وهي رسائل قصيرة تستهدف الهواتف النقالة: SMSالرسائل القصيرة 

شــاط التســويقي الــذي يســتعمل كوســيلة بيــع مباشــرة للــزʪئن، وقــد وهــو الن :التســويق عــبر الهــاتف

أصبحت وسيلة الاتصـال الرئيسـية للتسـويق المباشـر، وبـذبك تنـامى اسـتخدام الهـاتف كـأداة تسـويقية، وقـد قسـم 

ال؄فيد 

المباشر

الȘسوʈق 

ع؄ف الɺاتف

الكتالوجات

وسائل 

טعلام 
الك؄فى 

 

 

 البريـــد المباشـــر
للعميـــل، ســـواء في منزلـــه أو مكـــان عملـــه، بغـــرض الـــترويج لمنـــتج معـــين أو إقامـــة علاقـــة تســـويقية جديـــدة معـــه أو 

الإبقاء على ديمومة العلاقة القائمة معه، ونميز فيه حسب الوسيلة ما يلي

o  البريــد الناســخ عــن بعــد
الخاصة، وأحداث أخرى

o  البريد الإلكتروني
عن المنتج لعملاء محددين، وفي بعض الأحيان بشكل واسع وĐموعات كبيرة؛

o  البريـد الصــوتي
الصوتي وآلات الرد على المكالمـات الهاتفيـة وتسـتهدف هـذه الوسـيلة المنـازل وأمـاكن العمـل برسـائلها التجاريـة في 

أوقات محددة ومعينة؛
o  الرسائل القصيرة

 التســويق عــبر الهــاتف
أصبحت وسيلة الاتصـال الرئيسـية للتسـويق المباشـر، وبـذبك تنـامى اسـتخدام الهـاتف كـأداة تسـويقية، وقـد قسـم 

 :هذا النوع إلى
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o ئن وإلى منظمات الأعمال؛: التسويق عبر الهاتف الصادرʪوهذا يعني البيع مباشرة إلى الز 
o كالطلبيـات المسـتلمة   المؤسسـةأي المستلمة مـن الخـارج والـواردة إلى : ق عبر الهاتف الواردالتسوي

ʭت المطبوعة، البريد المباشر، أو الكتالوجات، وتكون مجاʭمن التلفاز والإعلا. 

 ــالوج ـــبر الكتــ ـــر عـ ـــويق المباشـ وهــــي وســــيلة تســــويق مباشــــرة تســــتخدم المطبوعــــات والفيــــديو  :التسـ

والكتالوجــات الإلكترونيــة، وتقــوم ϵرســالها مباشــرة إلى فئــة ســوقية مختــارة، علــى أســاس أن المنتجــات موجــودة في 
كتالوجـات -كتالوجـات التجزئـة(محلاēا، أو مخازĔا، أو تعرضها عبر الخط، يوجد العديد من أنواع الكتالوجات 

  ).كتالوجات السلع الخاصة-كتالوجات خطوط المنتجات الحاملة-بين المنشآتالبيع 

 تستعمل هذه الوسيلة التلفاز أو الراديـو كـأداة  :استعمال وسائل الإعلام الكبرى للتسويق المباشر

 ʭلإضــــافة إلى عـــــرض أرقــــام للاتصـــــال مجـــــاʪ لبــــث فقـــــرات إشــــهارية تصـــــف المنــــتج وتوضـــــح خصائصــــه ومميزاتـــــه
حــول المنـــتج، تعتــبر هـــذه الوســيلة فعالـــة ســواء كــان المنـــتج المعــني اســـتهلاكي أو صــناعي أو خـــدمي والاستفســار 

  .ومهما كان سعره

 يعـــد التســـويق عـــبر الانترنـــت جـــزء لا يتجـــزأ مـــن جهـــود التســـويق لأغلـــب  :التســـويق عـــبر الانترنـــت

ن تبـادل المعلومــات في المؤسسـات، فهـو واحــد مـن أبـرز الخــدمات التفاعليـة العامـة، حيــث يـتمكن مسـتخدموه مــ
الوقـــت الحقيقـــي، ويشــــمل جميـــع أســـاليب وممارســــات التســـويق عــــبر الأجهـــزة الـــتي تواكــــب التطـــور التكنولــــوجي  

  .والموʪيل والأجهزة الرقمية الأخرى وهو يمثل أحد جوانب التجارة الإلكترونية كالانترنت

  : وهناك من يضيف وسائل وتقنيات أخرى نتيجة للولوج إلى عصر الاتصالات الرقمية

  موقــع الويــبwebsite : علــى شــبكة  المؤسســاتوهــي تلــك المواقــع المعــدة للتصــفح والــتي صــممتها
الانترنيـــت، والـــتي تجســـد وتظهـــر ʫريخهـــا، ورســـالتها، والغـــرض مـــن عـــرض منتجاēـــا المقدمـــة، والـــذي يشـــترط فيـــه 

 .ية وإʬرة الاهتمام بما يشجع ويحفز المتصفحين على زʮرة الموقعالجاذب

  الوســائل الاجتماعيــةsocial Media : الوســيلة الاجتماعيــة لإمكانيــة الارتبــاط  المؤسســاتتعتمــد
مـــع المســـتهلكين بشـــكل أكثـــر موثوقيـــة فضـــلا عـــن قـــدرēا في اســـتهداف أفـــراد محـــددين ʪلاســـتناد إلى نشـــاطهم 

 .م مع الآخرينالاجتماعي وتواصله

  التعليقــات علــى الانترنــتOnline Communities : التعليقــات  المؤسســاتتتبــنى العديــد مــن
الــتي يضــعها الأفــراد علــى الانترنــت كأســاس في تواصــلهم معهــا ولتأخــذ تلــك التعليقــات بمثابــة تغذيــة عكســية في 

 .لاتصال đذه اĐاميع من الأفرادرسم علاقتها معهم وأساليب ا
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  التخطيط للاتصالات التسويقية المتكاملة: عشر الحاديلمحور ا

  

الاتصــالات التســـويقية المتكاملـــة هـــي عمليــة يكتنفهـــا الغمـــوض لأĔـــا  لإســـتراتيجيةإن عمليــة التخطـــيط 
عمليــة تتعلــق ʪســتقراء واستشــراف للحالــة المســتقبلية، فضــلا عــن كــون التخطــيط بدايــة مســار العمــل التنفيــذي 

 .للمنظمة

الاتصــالات التســويقية المتكاملــة فــإن فهــم  لإســتراتيجيةومــن أجــل تحقيــق الاســتيعاب لعمليــة التخطــيط 
ـــاح الجـــوهري للوصـــول للشـــمولية  العناصـــر المكونـــة لهـــا، وإعـــداد الخطـــة اللازمـــة للاتصـــالات التســـويقية هـــي المفت

  .الخطة التسويقية الكلية للمنظمة المطلوبة في التخطيط والمستمدة أساسا من

 : مفهوم التخطيط للاتصالات التسويقية المتكاملة .1

ـــير فاعـــل في الطـــرف الآخـــر  وخلـــق قناعـــة وقبـــول  ـــة الاتصـــال هـــو تحقيـــق Ϧث إن الهـــدف الرئيســـي لعملي
لذلك أصبحت مسألة تنميـة مهـارات الاتصـال والتخطـيط لعمليـة  .واستجابة لمضمون ومحتوى الاتصال المتحقق

بة للاتصـــال وإيجـــاد مـــزيج ملائـــم مـــا بـــين تلـــك الأدوات وصـــولا إلى الأهـــداف الاتصـــال واختيـــار الأدوات المناســـ
  .الجيد لهذه التوليفة من العناصرالمتوخاة في عملية الاتصال أمرا ʪلغ الأهمية لا يتم إلا من خلال التخطيط 

جهـــد مـــنظم لتنســـيق وتكامـــل جميـــع " :عـــرّف عمليـــة التخطـــيط للاتصـــالات التســـويقية المتكاملـــة Ĕϥـــات
دوات الاتصـال التســويقي، والرسـائل، والقنــوات، الـتي تســتخدمها المؤسسـة لضــمان وضـوح الرســائل، واتســاقها، أ

ēــدف  وإســتراتيجيةعمليــة تحليليــة : "، ونجــد مــن يعرفهــا Ĕϥــا".وتحقيــق أقصــى Ϧثــير ممكــن في الســوق المســتهدف
الإعـلان، العلاقـات العامـة، الـترويج (إلى تصميم برʭمج اتصالي شامل، يقوم علـى دمـج أدوات الـترويج المختلفـة 

  ".والاتصاليةضمن إطار موحّد يحقق أهداف المؤسسة التسويقية ...) البيعي، التسويق المباشر، البيع الشخصي

ة تبــدأ بتحليــل الوضــع التســويقي، وتحديــد سلســلة مــن الخطــوات المنهجيــ : "في جهــة أخــرى تعــرف Ĕϥــا
الجمهــور المســتهدف، وصــياغة الأهــداف الاتصــالية، وتنســيق الرســائل، وتوزيــع الميزانيــة، وصــولاً إلى تقيــيم الأداء 

إطار اسـتراتيجي يُسـتخدم لتطـوير وتنظـيم جميـع  ": ، وهو"đدف تحقيق الاتساق والفعالية في التواصل التسويقي
اصــــة ʪلمؤسســــة، ويشــــمل تحليــــل الجمهــــور، واختيــــار الوســــائل المناســــبة، وتحديــــد الأهــــداف أنشــــطة الاتصــــال الخ

  ".والرسائل، وضبط الميزانية، بما يضمن إيصال رسالة موحدة عبر القنوات المختلفة
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بتعريـف عمليـة التخطـيط بوصـفها مفهومـاً مجـردًا،  تكتـفلم  هـذه التعريفـاتنجد مـن خـلال مـا سـبق أن 
  .طالتخطيمراحل بل تتضمن 

 مراحل التخطيط للاتصالات التسويقية المتكاملة .2

  :عموما يمكن إبراز أهم خطوات عملية التخطيط للاتصالات التسويقية المتكاملة في الشكل الموالي

 مراحل عملية التخطيط للاتصالات التسويقية المتكاملة :11الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 إن يتم ذلك من خلال فحص الخطـة التسـويقية والأهـداف العامـة، وتحليـل  :مراجعة خطة التسويق

ة مبــني علــى العناصــر الســالف المنافســة وكــذلك المــؤثرات البيئيــة الأخــرى، فــبرʭمج الاتصــالات التســويقية المتكاملــ
خطـــــة كـــــذلك نجـــــد أن أهـــــداف الاتصـــــالات التســـــويقية مســـــتمدة مـــــن الأهـــــداف العامـــــة للمنظمـــــة، و ، ذكرهـــــا

 .التسويقية للمنظمة الاتصالات مستمدة وجزء ʪلغ الأهمية من الإستراتيجية

Ȗܨݵيص الوضعية التجارʈة مراجعة خطة التسويق

 تحديد أɸداف לعلانتحليل حالة البرʭمج الاتصالي

 تخصيص م؈قانية לعلانتحليل عمليات الاتصال

 إعداد الرسالة לعلانيةاختيار قناة الاتصال

 ميزانية الاتصال

 إعداد برʭمج الاتصالات التسويقية المتكاملة

 تطبيق الاتصالات التسويقية المتكاملة
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 مراقبة وتقييم برʭمج الاتصالات التسويقية المتكاملة
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 مج الاتصــاليʭنقــوم بتحليــل عــام للعوامــل الخارجيــة والداخليــة الــتي قــد تــؤثر وهنــا  :تحليــل حالــة الــبر

 :نميز بيند للبرʭمج الاتصالي و على الإعداد الجي
o لسياســـة الاتصـــالية للمنظمـــة،  : التحليـــل الـــداخليʪ يقـــيم التحليـــل الـــداخلي العوامـــل الـــتي لهـــا علاقـــة

علـى تطـوير وتطبيـق بـرʭمج اتصـالي ʭجـح، وتقيــيم  المؤسسـةكـالمنتج والغـلاف، والخـدمات المرافقـة، قابليـة وقـدرة 
لبرامج الاتصالية السابقة بمعنى أدق الوقوف على نقاط القـوة الـتي يجـب مصلحة الاتصالات التسويقية، ودراسة ا

 .أن تظهر في برʭمجها الاتصالي ونقاط الضعف التي يجب تداركها
o مج :  التحليـل الخــارجيʭيركـز التحليــل الخـارجي علــى مجموعـة العوامــل البيئيـة الــتي قـد تــؤثر علـى الــبر

والتشــريعات، خصـائص ومميــزات الــزʪئن، احتياجــاēم، ورغبــاēم، الأمــاكن الاتصـالي كالعــادات التقاليــد والقــوانين 
، برامجهـا الاتصـالية، حجـم الميزانيـة المرصـودة سـتهدف، جاذبيتـه، تحليـل المنافسـةالمفضـلة للشـراء، تحليـل السـوق الم

 .للاتصال

 تشمل تحليل عمليات الاتصال العناصر التالية: تحليل عمليات الاتصال: 

o  وهنــــا نقصــــد أهــــداف الاتصــــال المعرفيــــة والحســــية والســــلوكية والــــتي ســــبق  الاتصــــالتحديــــد أهــــداف
 .وتكلمنا عنها من قبل

o لاهتʪ دة الرغبــة، والحصــول علــى مــتصــميم الرســالة والــتي يشــترط فيهــا شــد الانتبــاه والاحتفــاظʮام وز
-محتـوى الرسـالة(تصميم الرسالة مـن ثلاثـة عناصـر  ويتكـون،  AIDAرد فعل أو تصرف وهو ما يعرف بنموذج 

 ؛)وشكل الرسالة-هيكل الرسالة
o  الأخلاقية-العاطفية-المنطقية الإغراءات(محتوى الرسالة( 
o  تقــــديم الحجـــج   الأقــــوى في البدايــــة أو -اســـتخلاص الاســــتنتاج أو تركــــه للجمهـــور(هيكـــل الرســــالة

 )تقديم الحجج من جانب واحد أو من جانبين-النهاية
o  شكل الرسالة وهنا على رجل التسويق تشكيل قوي للرسالة ويشترط أن يكون متناسـق مـع الوسـيلة
ــــوان، حجــــم الرســــالة ومكاĔــــا، والشــــكل (المســــتعملة  ــــوان الرئيســــي،  والنســــخة، وتوضــــيح الأل مــــثلا تحديــــد العن

 ).والحركة

  ـــوات ـــير  وهنــــا :الاتصــــالاختيــــار قنـ ــــوات الاتصــــال الشخصــــية أو غـ يــــتم الحــــديث عــــن اختيــــار قن

 الشخصية
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 المؤسســةيعـد تحديــد ميزانيـة الاتصــال مـن أصــعب وأعقـد القــرارات الـتي تتخــذها : ميزانيـة الاتصــال ،

وهـــذا ʪلنظـــر للأهـــداف المرجـــوة مـــن الاتصـــالات التســـويقية، ونميـــز بـــين أربعـــة طـــرق لتحديـــد ميزانيـــة الاتصـــالات 
 :تكاملةالتسويقية الم
o ا الماليةتحدد ميزانية : الطريقة المحتملةēالاتصال بناء على قدر. 
o تحــدد ميزانيــة الاتصــالات التســويقية المتكاملــة كنســبة معينــة مــن المبيعــات : طريقــة نســبة مــن المبيعــات

 .الحالية أو المتنبأ đا
o ــــاء: طريقــــة تعــــادل المنافســــة ــــة بن ــــة الاتصــــالات التســــويقية المتكامل  لإنفاقــــاتاكــــاة  محو  تحــــدد ميزاني
 .المنافسة في نفس اĐال المؤسسات
o والـتي تعتـبر  المؤسسـاتوتعد الطريقة الأكثر عقلانية ورشادة  وانتهاجا بين : طريقة الهدف أو المهمة

 .منطقية إلى حد بعيد

 ــويقية المتكاملـــة ـــرʭمج الاتصـــالات التسـ ـــا يـــتم  :إعـــداد ب الجيـــد لـــبرʭمج الاتصـــالات  الإعـــدادوهن

 المؤسسـاتالتسويقي المتكامل من خلال التنسـيق الجيـد بـين مختلـف العناصـر للمـزيج الاتصـالي، ويختلـف اختيـار 
 : لعناصر المزيج الاتصالي من منظمة لأخرى وهذا حسب

o قــي : طبيعــة كــل أداة اتصــاليةʪ لكــل عنصــر مــن عناصــر المــزيج خــواص ومميــزات وتكــاليف تميــزه عــن
 لعناصر الأخرىا

o مـزيج الاتصـالات الـتي سـتعتمد  إسـتراتيجيةوهنا يتم اختيار : مزيج الاتصالات التسويقية إستراتيجية
 .الجذب إستراتيجيةأو -الدفع إستراتيجيةإما  المؤسسةعليها 

o هنا يعمل رجل التسويق علـى إحـداث تكامـل بـين العناصـر المكونـة : تكامل عناصر المزيج الاتصالي
 .الاتصاليللمزيج 

 :لإحداث التكامل بين عناصر مزيج الاتصالات التسويقية لا بد منو 

تحليــل الاتجاهــات الداخليــة والخارجيــة للمنظمــة ونقــاط الضــعف والقــوة الــتي يمكــن أن تســاعد فيهـــا  -
 الاتصالات أكثر، ومن ثم تطوير خليط تكتيكي بين متلف عناصر المزيج الاتصالي؛

عنصـر مـن عناصـر المـزيج الاتصـالي ومـن ثم إعـداد ميزانيـة الاتصـالات العمل على تحديـد تكلفـة كـل  -
 ,الشاملة وتقييم النفقات الاتصالية طبقا للمنتج، وأداة الاتصال، ومرحلة دورة حياة المنتج والتأثير الملاحظ
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- ʪ وعلامتهـا التجاريـة، والعمـل علـى أن رسـالة كـل عنصـر  لمؤسسـةتعريف كل النقاط المهمة والخاصـة
 الاتصالات  الشاملة إستراتيجيةزيج الاتصالي متناسقة مع من الم

 إنتاج مقاييس أداء تكون مشتركة لكل عناصـر الاتصـالات وتطـوير نظـام لتقـويم التـأثير المـدمج لكـل -
 .أنشطة الاتصالات

 تعتـبر مرحلــة جـد حساسـة لـذلك علـى رجـل التســويق أن : تطبيـق الاتصـالات التسـويقية المتكاملـة

 :يعرف

  ؛متى؟، وكيف؟، ينفذ برʭمج الاتصالات  -

 ؛)الأوقات المفضلة(وقت الاتصال ʪلعملاء  -

 المكان المناسب لتطبيق البرʭمج؛ -

 .الطريقة المناسبة لبدأ عملية الاتصال وذلك حسب العملاء -

الي للــبرʭمج وهنــا يجــب الحــرص علــى تجنيــد كافــة الوســائل الماديــة والبشــرية مــن أجــل ضــمان تطبيــق مثــ
 .صالي المخطط لهالات

 ــالات التســـويقية المتكاملـــة وهـــي المرحلـــة الأخـــيرة والـــتي لا تقـــل أهميـــة عـــن : مراقبـــة وتقيـــيم الاتصـ

 المؤسســةســابقتها، وهنــا محاولــة لاكتشــاف الأخطــاء ومواضــع الخلــل في الــبرʭمج الاتصــالي المخطــط لــه مــن قبــل 
ة الاتصــــالات التســــويقية إســــتراتيجي ومحاولــــة تصــــحيحها وهــــذا مــــن أجــــل ضــــمان تحقيــــق الأهــــداف المرجــــوة مــــن

لـــى ، والوقـــوف علأهـــداف المســـطرة والنتـــائج المحققـــةأمـــا فيمـــا يخـــص التقيـــيم فمـــن خـــلال مقارنـــة بـــين ا، المتكاملـــة
اء وتكييف البرʭمج مع المتغيرات الطارئة، لأن مثـل هـذه الـبرامج تمتـاز ʪلمرونـة طالفجوة في الأداء وتصحيح الأخ

  .والتكيف مع المتغيرات
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  التسويقية المتكاملة الإلكترونيةالاتصالات : الثاني عشرلمحور ا

  

في ظل التحوّلات التكنولوجية المتسارعة وتزايد الاعتماد على الوسائط الرقمية، ʪتت المؤسسات ملزمة 
تطوّر الإنترنت وظهور شبكات  سيما ،صالية لمواكبة هذا الواقع الجديدϵعادة النظر في استراتيجياēا الات

إلى إحداث والذي أدى  التواصل الاجتماعي، إلى جانب تقنيات تحليل البياʭت وسلوك المستهلك الرقمي،
  .مع جماهيرهاالمؤسسة  اتصالثورة في طرق 

كاتجاه استراتيجي حديث يعُنى " الاتصالات التسويقية المتكاملة الإلكترونية"برز مفهوم نتيجة لذلك 
وحّدة ومتناسقة للجمهور بتنسيق وتكامل الرسائل التسويقية عبر الوسائط الرقمية، đدف إيصال صورة م

فهو لا يقتصر على مجرد استخدام التكنولوجيا، بل يركّز على كيفية دمج مختلف أدوات الاتصال  ،المستهدف
) اصل الاجتماعي، المواقع الإلكترونية، إلخالإعلان الرقمي، التسويق عبر البريد الإلكتروني، المحتوى، وسائل التو (

  .ضمن إطار موحّد يخدم الأهداف التسويقية للمؤسسة

 :مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة الإلكترونية .1

ظهور نمط  التحوّل الرقمي المتسارع وانتشار تكنولوجيا المعلومات والاتصالكما أشرʭ سابقا نتج عن 
مغاير  فعالية في الوصول إلى الجمهور المستهدفالنخفضة، و المتكلفة السرعة، و ʪلاتصالي جديد والذي اتسم 

تماما لذلك النمط التقليدي في الاتصال، وقد ظهر ذلك جليا في مختلف التعاريف التي حاولت ضبط متغيراته 
  .وأدواته وآلياته

سيق وتكامل جميع عملية تن: "أĔاالاتصالات التسويقية المتكاملة الإلكترونية على  تعرفحيث 
مثل الإنترنت، البريد الإلكتروني، وسائل  –أدوات الاتصال التسويقي التي تُستخدم عبر الوسائط الرقمية 

لتوصيل رسالة موحدة ومتسقة للجمهور المستهدف وتحقيق  –التواصل الاجتماعي، تطبيقات الهاتف 
من الاتصالات التسويقية المتكاملة حيث  ، وهناك من يرى Ĕϥا مرحلة جيدة"الأهداف التسويقية للمؤسسة

تستفيد من جميع أدوات الاتصالات التسويقية الإلكترونية لتحسين عملية الاتصالات التسويقية المتكاملة، 
فهي عبارة عن إجراء وظيفي لجميع مراحل اتصالات تسويق العلامات التجارية التي تستخدم في الغالب 

  .تكنولوجيا الانترنت
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الاتصالات التسويقية المتكاملة الإلكترونية هي إستراتيجية عمل ēدف إلى القول ϥن ومنه يمكن 
استخدام الانترنت لدمج أدوات الاتصال الخاصة ʪلمؤسسة ورسائلها بدرجة عالية من الدقة والاتساق من أجل 

 .تحقيق أقصى Ϧثير على الجماهير الحالية والمحتملة للعلامة التجارية

 :الاتصالات التسويقية المتكاملة الإلكترونيةمزاʮ وفوائد  .2

لا يقتصر على مواكبة العصر الحديث الذي يعتمد على التقنية الرقمية ن تبني هذا النمط الاتصالي إ
على  فحسب، بل يمنح المؤسسات جملة من المزاʮ النوعية التي تنعكس إيجاʪً على أدائها التسويقي والتنافسي

  :حد سواء، لذا ستستعرض مجموعة من المزاʮ والفوائد المحققة من تبني هذه الإستراتيجية

 للمؤسسات  الاتصالات التسويقية المتكاملة الإلكترونية تتيح :الاتساق في الرسائل التسويقية

من التضارب في  ويقلّل الرسالةإيصال رسائل موحّدة ومتجانسة عبر مختلف القنوات الرقمية، مما يعزز وضوح 
 عملية الاتصال؛

 ت والسلوك الرقمي، يمكن تصميم : ستهداف الدقيقالتخصيص والاʭبفضل أدوات تحليل البيا

 ؛رسائل تسويقية موجهة لشرائح محددة من الجمهور، ما يرفع من فعالية الحملات ويقلل الهدر في الموارد

 تمكّن الوسائط الرقمية المؤسسة من إقامة علاقة  :التفاعل المباشر مع العملاء الحاليين والمحتملين

 ؛تفاعلية وفورية مع العملاء، بما يتيح الرد على الاستفسارات، واستيعاب التفضيلات، وتعزيز الولاء

 قياس الأداء والتحكم في الوقت:  ʮًمثل (تسمح القنوات الإلكترونية برصد نتائج الحملات فور

 ؛بسرعة وفعالية إستراتيجيتها، ما يمنح المؤسسة قدرة على تعديل .)..معدلات النقر، التفاعل، التحويل

 لوسائل التقليديةʪ توفر الاتصالات الإلكترونية خيارات تسويقية ذات  :انخفاض التكاليف مقارنة

 ة؛تي لا تملك ميزانيات إعلانية ضخمال للمؤسسات الصغيرةتكلفة منخفضة نسبياً، خاصة 

 في تجاوز القيود  الاتصالات التسويقية المتكاملة الإلكترونية ساعدت: التغطية الجغرافية الواسعة

 ؛الجغرافية والزمنية، حيث يمكن الوصول إلى جمهور محلي أو دولي في الوقت ذاته، وبسهولة فائقة

 بيئة  الإلكترونيةالاتصالات التسويقية المتكاملة  توفر :التكامل بين أدوات الاتصال التسويق

تفاعلية لدمج الإعلاʭت الرقمية، المحتوى، العلاقات العامة الإلكترونية، والتسويق عبر وسائل التواصل 
 ؛واحدة إستراتيجيةالاجتماعي ضمن 
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 من حضور المؤسسة على الساحة  الإلكترونيةتعزّز الاتصالات المتكاملة  :بناء صورة ذهنية قوية

  .يرهاالجم مختلف ناء صورة ذهنية حديثة ومتناسقة لدىالرقمية، مما يساهم في ب

 :أهمية الاتصالات التسويقية المتكاملة الإلكترونية .3

في بيئة تسويقية رقمية تتّسم ʪلمنافسة الشرسة وتغير سلوك المستهلك، أصبحت الاتصالات التسويقية 
لة رد إيصال الرساإذ لا تقتصر وظيفتها على مج ،لا يمكن تجاهلها إستراتيجيةالمتكاملة الإلكترونية ضرورة 

  :تكمن أهمية هذا المفهوم في قدرته علىبل  التسويقية

  توحيد الرسائل عبر القنوات الرقمية ، 

 تحسين دقة الاستهداف ، 

 دة الكفاءة التسويقية وتقليل التكلفةʮز ، 

  ،تعزيز التفاعل المباشر مع العملاء 

 دة إمʮكانية تخصيص الرسائل التسويقية، ز 

 التأثير، والتتبع، وقياس الأداء تحقيق فعالية أكبر في،  

 يوفّر فرصًا للمؤسسات لبناء علاقات مستدامة مع جمهورها الرقمي،  

 توسيع نطاق الوصول إلى جمهور عالمي. 

 :الأبعاد والمكوʭت الرئيسية للاتصالات التسويقية المتكاملة الإلكترونية .4

تختلف عناصر الاتصالات التسويقية المتكاملة الإلكترونية عن نظيرēا التقليدية من حيث الجوهر، لا 
غير أن ما  ،ة ومتناغمة إلى الجمهور المستهدفإذ يشتركان في الهدف المتمثل في إيصال رسائل تسويقية متكامل

لتكنولوجيا، مما يفرض إعادة توظيف تلك الإلكتروني هو التكيّف مع بيئة رقمية تفاعلية تعتمد على ا البعديميز 
  :، لذلك نميز فيها ما يليالعناصر عبر وسائط إلكترونية أكثر مرونة وفعالية

 جديدة لا توفرها : الإعلان الإلكتروني ʮهو تقنية تتم عبر شبكة الانترنت توفر للمعلنين مزا

على المنتجات بصورة دقيقة دون أن  قنوات الإعلان الأخرى، إذ يتمكن المستهلكون والمشترون من التعرف
، يتضمن كافة أشكال الإعلاʭت المدفوعة يكون هناك محددات زمنية على الوقت الإعلان أو توقيت عرضه
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إعلاʭت محركات البحث، الإعلاʭت المبرمجة، الإعلاʭت على وسائل التواصل (التي تظهر على الانترنت 
 .)الخ...الاجتماعي، الإعلاʭت المصورة، 

 ئن  :بيع الشخصي الإلكترونيʪوهو يتضمن مسألتين مهمتين هما الدعم الفني وخدمة الز

الويب لتقديم الدعم  المؤسسةʪعتبارهما يندرجان ضمن البيع الشخصي الإلكتروني، ففي الدعم الفني يستعمل 
الخدمات إلى زʪئنها أما في مجال خدمة الزʪئن فإن المؤسسات صارت تقدم طيفا واسعا من الفني لزʪئنها، 

على الخط الفوري المباشر من خلال صفحات الشركات على الويب، كل هاته الخدمات الإلكترونية هي 
منصات (أي أن البيع هنا يمارس من خلال أدوات رقمية  بمثابت مندوب مبيعات إلكتروني فعال للغاية،

 ).غيرها...ني عبر البريد أو المنصات المخصصة الاجتماعات الافتراضية، الدردشة المباشرة، التفاوض الإلكترو 

 يشمل العديد من الأدوات التي تحفز الطلب لدى الجماهير  :تنشيط المبيعات الإلكتروني

كوبوʭت الخصم الإلكترونية، برامج الولاء (المستهدفة، وهي تشمل العروض والخصومات والمسابقات الرقمية 
 .غيرها...، التطبيقات أو البريد الإلكترونيالرقمية، التخفيضات الفورية عبر 

 لمفهوم العلاقات العامة التقليدية،  تقني تكنولوجيوهي امتداد  :العلاقات العامة الإلكترونية

بناء صورة  :لكنها تمُارس ʪستخدام الوسائط الرقمية والتقنيات الحديثة، مع الحفاظ على نفس الغاʮت
العلاقات العامة الإلكترونية هي استخدام الإنترنت ف، علاقة مع الجمهورالمؤسسة، إدارة سمعتها، وتعزيز ال

) مثل المواقع الإلكترونية، وسائل التواصل الاجتماعي، المدوʭت، والبريد الإلكتروني(وتقنيات الاتصال الرقمية 
واستباق الأزمات أو đدف إدارة العلاقة بين المؤسسة وبيئاēا الداخلية والخارجية، وتعزيز صورēا الذهنية، 

 .معالجتها

 الذي يعتمد على الوسائط  التسويق التفاعليهو شكل من أشكال  :التسويق المباشر الإلكتروني

ويهدف إلى  ،الإلكترونية للتواصل المباشر والفردي مع العملاء الحاليين أو المحتملين، دون الحاجة إلى وسيط
 :، وهو ϩخذ الأشكال التاليةتحقيق استجابة مباشرة وقابلة للقياس من خلال قنوات رقمية مختلفة

إرسال عروض، نشرات، أو دعوات :(Email Marketing) البريد الإلكتروني التسويقي   -
 .موجهة لشريحة محددة
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لعملاء ʪلعروض تُستخدم لإشعار ا:(SMS/MMS Marketing) الرسائل النصية القصيرة   -
 ؛أو التحديثات

رسائل موجهة تظهر داخل تطبيقات :(In-App Messaging) التسويق عبر التطبيقات   -
 .الهاتف المحمول

تستخدم :(Messenger, WhatsApp Business) الرسائل الفورية عبر وسائل التواصل -
 .للتواصل المباشر والفوري مع العملاء

إرسال رسائل صوتية مسجلة إلى قائمة من :(Voice Broadcasting) البريد الصوتي الآلي -
 .العملاء
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