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 المقدمة:
تصال أحد العناصر الحيوية التي لا غنى عنها في جميع المجالات. فهو يعتبر الإفي عالم الأعمال المعاصر،      

الأداة الأساسية التي يعتمد عليها الأفراد  ثللا يقتصر فقط على كونه وسيلة لتبادل المعلومات، بل يم
نشاطا إنسانيا تصال والمؤسسات لبناء علاقات فعالة، وتنظيم التفاعلات، وتحقيق التفاهم المشترك. يعكس الإ

لأي  ابالغ الأهمية، إذ يساهم في تنسيق الجهود نحو تحقيق الأهداف وتنظيم الأعمال، ما يجعله محركا رئيسي
 .مؤسسة تسعى إلى النجاح والنمو

ستمرارية المؤسسات في بيئة إستراتيجية فاعلة تساهم في إتصال كأداة في إطار المؤسسات، تزداد أهمية الإ     
أساسيا في تعزيز التواصل بين المؤسسة وجمهورها المستهدف،  اتصال التسويقي يعتبر عنصر تنافسية. فالإعمل 

سواء كانوا عملاء، موردين، شركاء، أو حتى المجتمع المحلي. من خلال هذه الأداة، تستطيع المؤسسات توجيه 
 .ها التسويقيةرسائل دقيقة ومتسقة تعزز من مكانتها في السوق وتسهم في تحقيق أهداف

تصالات التسويقية تحولا ومع التطور التكنولوجي الهائل الذي يشهده العالم في الآونة الأخيرة، شهدت الإ    
جذريا. فقد ظهرت وسائل إعلامية جديدة ومنصات تواصل اجتماعي مثل "فيسبوك"، "تويتر"، و"يوتيوب"، 

ستخدام قنوات تسويقية متنوعة وفعالة. وبالتالي، لم أساليب الوصول إلى الجماهير وأتاح للمسوقين ا ما غير
يعد التسويق يقتصر على الوسائل التقليدية، بل أصبح يعتمد بشكل كبير على الرسائل الموجهة التي تلبي 

 .احتياجات الجمهور وتواكب تطلعاته
ستراتيجيا إنهجا  ، الذي يعتبر(IMC) ""الاتصالات التسويقية المتكاملةوفي هذا السياق، نشأ مفهوم     

تصال التسويقي التقليدية والحديثة في نموذج واحد متكامل. ويشمل هذا النموذج يجمع بين كافة أدوات الإ
وسائل متعددة مثل الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة، والتسويق المباشر، بهدف 

كن المؤسسات من بناء صورة واضحة لفة. هذا التكامل يمتوحيد الرسائل وتحقيق التناغم بين الأساليب المخت
 .ومتسقة للعلامة التجارية، ما يعزز من فعالية الحملات التسويقية ويسهم في تحقيق نتائج ملموسة

تصالات التسويقية المتكاملة يعتمد على القدرة على تحديد الجمهور بدقة، وفهم النجاح في تنفيذ الإ   
ختيار القنوات المناسبة لنقل الرسائل. كما يتطلب الأمر تحليل نتائج الحملة التسويقية إحتياجاته المتغيرة، و إ

ستثمار التسويقي. من خلال هذا النهج، تستطيع المؤسسات وقياس الأثر المتحقق لضمان أعلى عائد على الإ
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مما يساعدها على بناء علاقات جتماعية، التفاعل بمرونة مع البيئة المحيطة، والتكيف مع التغيرات الاقتصادية والإ
تصالات تهدف هذه المطبوعة إلى تقديم رؤية أكاديمية شاملة حول الإو  .طويلة الأمد مع عملائها وتعزيز ولائهم

 :مجموعة من المهارات المعرفية والتطبيقية، من أهمها إكتسابوالتي تساعد الطالب على التسويقية المتكاملة، 
 ؛قية المتكاملة ومكوناتها وأهدافهاتصالات التسويفهم مفهوم الإ •
 ة؛تصال تسويقي متكاملإستراتيجية إالقدرة على تصميم وتنفيذ  •
 ؛تصالية على قرارات الشراءتحليل سلوك المستهلك وتأثير الرسائل الإ •
تصال التسويقي )الإشهار، العلاقات العامة، تنشيط المبيعات، البيع التنسيق بين مختلف أدوات الإ •

 ؛التسويق الرقمي(الشخصي، 
 ؛تصال الإقناعي وصياغة الرسائل التسويقية الفعّالةتطوير مهارات الإ •
 ؛تصاليةجتماعي ضمن الحملات الإستخدام الوسائط الرقمية ووسائل التواصل الإإ •
 ؛تصالية وقياس مردودها على الأداء التسويقي للمؤسسةتقييم فعالية الحملات الإ •
 .ماعي وحل المشكلات التسويقيةتنمية روح الإبداع والعمل الج •

تصال يبدأ الفصل الأول بتوضيح مفهوم الإ ،إلى ثلاثة فصول رئيسية المطبوعة تم تقسيم وبناءا على ذلك،
 وأهميته في سياق المؤسسات، مع التركيز على دوره الحيوي في تنظيم العلاقات الداخلية وتعزيز التواصل الفعال.

تصال ستعراض مفاهيم الإإتصالية في مجال التسويق، حيث يتم العملية الإ أما الفصل الثاني، فيتناول    
ستراتيجياته، بالإضافة إلى العوامل المؤثرة عليه والعوائق التي قد تعترضه. كما يسلط إالتسويقي، وأنواعه، و 

شهدها هذا ا أهم التحولات التي مبينستراتيجي، إتصالات التسويقية المتكاملة كإطار عمل الضوء على الإ
تصال التسويقي عتماده كنهج تسويقي، مع التركيز على مزايا التكامل بين أدوات الإإالمفهوم وكيفية نشأته و 

أما الفصل الثالث، فيعرض مكونات  .إلى مراحل التخطيط والتنفيذ وأساليب تقييم فعاليته المختلفة، وصولا
ث مجموعات رئيسية: الأساليب الجماهيرية، والأساليب تصالات التسويقية المتكاملة، ويصنفها إلى ثلامزيج الإ

الأساليب الرقمية. كما يتناول الفصل العوامل المؤثرة في اختيار وتطبيق كل من هذه  االشخصية، وأخير 
 .الأساليب لتحقيق الفاعلية القصوى في الحملات التسويقية
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 للإتصال والإتصال في المؤسسة لالفصل الأول: مدخ
 

تصال ومازال عنصرا هاما في الحياة البشرية والعلاقات الإنسانية، حيث يعتبر أحد العناصر كان الإ                
تصال بين الأفراد والجماعات هو الذي ساعد في نمو كثير من المجتمعات من النواحي التفاعل الإنساني، هذا الإ الأساسية في

تصال، وظهر ذلك جليا في العلاقات مع تطور المدينة والدولة تطورت أساليب الإجتماعية والحضارية. و الإ قتصادية،الإ
 .وعمليات البيع والشراء، والعلاقات بين الدول التجارية

                     
باعتبارها إحدى الركائز تصال يهدف هذا الفصل إلى تقديم إطار نظري وتمهيدي لفهم عملية الإ                       

تصال وأبعاده وأهميته، إضافة إلى الأساسية لفعالية العمل داخل المؤسسة وخارجها. فمن خلاله يتم التعرف على مفهوم الإ
إبراز مكانته كأداة استراتيجية لتنظيم العلاقات الداخلية بين الأفراد والوحدات الإدارية، وكذلك الخارجية مع مختلف الأطراف 

تصال، والشروط التي تكفل نجاحه، بما يمكن تبطة بالمؤسسة. كما يسعى الفصل إلى توضيح الأسس التي يقوم عليها الإالمر 
نسجام التنظيمي، ودعم عملية اتخاذ القرار، وتعزيز قدرة المؤسسة على التكيف القارئ من إدراك دوره المحوري في تحقيق الإ

 .مع محيطها التنافسي
 

 :أهم التقاط التي سيتم معالجتها غبر هذا الفصل في الآتي تتلخص                                  

 مفاهيم أساسية حول الإتصال أولا:
 مفهوم الإتصال؛-1     

 خصائص الإتصال؛-2     
 شروط ووظائف الإتصال؛-3     
 أهمية وأهداف الإتصال؛-4     
 أنواع الإتصال؛-5     

 نماذج الإتصال؛-6     
 الإتصال في المؤسسة ثانيا:
 الإتصال الداخلي في المؤسسة؛-1     

 الإتصال الخارجي في المؤسسة-2     
 

 الإتصال

 الهدف من الفصل

عناصر الأساسة في الفصل ال  
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 : (Communication) الإتصال مفاهيم أساسية حول-أولا
تصال والتفاعل بينهم ضرورة لذلك كان الإجتماعي بطبيعته، ولا يمكنه العيش بمعزل عن الآخرين، إنّ الإنسان كائن إ   

جتماعية تصال من أبرز العوامل التي أسهمت في نشوء العلاقات الإأساسية لتلبية الحاجات والرغبات المختلفة. ويعد الإ
تصال بمراحل وتنميتها، إذ شكل أداة للتعبير وتبادل الأفكار والمعلومات. ومع تطور حاجات الأفراد والجماعات، مر الإ

متعددة عكست طبيعته الديناميكية المستمرة، كما مكن الإنسان من تنظيم وتنسيق أنشطته وأعماله مع محيطه، وهو ما 
 .تصاليةيشكل جوهر العملية الإ

  :(Communication) مفهوم الإتصال-1
كلمة إتصال واسعة الإنتشار والإستخدام في الحياة اليومية وهي ذات معاني عديدة ومختلفة لذا يجب أن نحدد مفهومها       

 من خلال معرفة أصلها ومن ثم تعريفها.
ففي الحقيقة يعود الإتصال الى بداية الخلق حين كان الله عز وجل يكلم ملائكته وهذا التخاطب هو نوع من أنواع    

ل، بالإضافة الى هذا النوع نجد الإتصال هن طريق الرسل وهو إتصال غير مباشر. أما في عصرنا فكلمة إتصال الإتصا
(Communication) ( مشتقة من الأصل اللاتيني للفعلCommnnicate) يعني الشائع عن طريق المشاركة،  وهو

 (27، صفحة 2009)الزعبي،  بحيث أجعل الشئ مشترك )أي تقاسم المعلومات مع الغير(.
، أي (Common)في الإنجليزية مشتقة من أصل  (Communication)يشير بعض الباحثين إلى أن كلمة كما      

بهدف تحقيق  موضوع أو فكرةحول  المشاركة والتفاهمتصال عملية تتضمن العام أو المشترك. وتوضح هذه المفاهيم أن الإ
، ويشير الاسم إلى "يتّصل"تصال إلى الفعل أما في اللغة العربية، فيرجع أصل كلمة الإ .أو برنامج معينهدف محدد 

المعلومات المبلغة أو الرسائل الشفوية، أو تبادل الأفكار والآراء، سواء عن طريق الكلام أو الإشارات وغيرها. كما تشير 
كمرادفات  (Communication)وكلمة  (Communicate)فعل بعض القواميس العربية والإنجليزية إلى استخدام ال

 (15-14، الصفحات 2003 )بدوي، ."و"شارك" و"تفاعل "وصل"للأفعال العربية 
  .معينة رسالة إيصال دفبه الأقل على شخصين بين الربط تصالإ كلمة  تعنيصطلاحي، أمّا من الجانب الإ    
ختلاف من يقوم بالتعريف والمجال الذي يبحث فيه، وبحسب الجوانب تصال تختلف بإتعاريف للإ أعطيت عدةقد و    

له بأنه" المشاركة في  (Wilbur Schramتعريف ) السلوكية التي يراد التركيز عليها. ومن أبسط التعريفات وأكثرها شيوعا
، فيما عرفته الجمعية الأمريكية لدراسة الإتصال يأنه" تبادل مشترك للحقائق المعرفة عن طريق إستخدام رموز تحمل معلومات"

)الموسى،  يتطلب عرضا وإستقبالا يؤدي الى التفاهم المشترك بيم جميع العناصر". اوالأحاسيس مم ءأو الأفكار أو الآرا
   (74-73 ، الصفحات2010

 "نقل أو تبادل المعلومات بين أطراف مؤثرة ومتأثرة، بحيث يقصد بها هوالبسيط على أنّ م العا عناهبمالإتصال عرف كما      
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هو كل تفاعل بين إثنين أو تصال بأنه "الإوعرف  ."التأثير في المتلقي أو التفاعل معه وفق المواقف والسلوكيات المتصلة بها 
متعددة تعتمد على الأفراد أو الوسائل التقنية من أجل  والأفكار، باستعمال وسائطأكثر يتم من خلاله تبادل المعلومات 

 (27، صفحة 2009)الزعبي،  ".الآخر تكوين علاقة بين المتصل والطرف
عملية يتم من خلالها تبادل الأفكار والآراء والحقائق والمشاعر أو التعابير بين شخصين أو أكثر، بما يتيح  "هوالإتصال    

 (S. K. jha & Meena Malik, 2018, p. 5) ".لكل طرف الوصول إلى فهم مشترك للرسالة المتبادلة
 وموقف سلوك تغيير على الحصول لغرض الممكنة الطرق بكل المعلومات تبادل عملية على أنه " تصالالإوعرف     

 وفهمه إدراكه من والتحقق المستقبل إلى الرسالة وصول عملية من التأكد يجب تصالالإ هدف تحقيق يمكن وحتى المستقبل
، وفي (Cordy Yves & perconte Bernard, 1992, p. 277) ".ومستقبل رسالة مرسل، وجود يتطلب وهذا لها

 الحصول أجل من اللازمة المعلومات بتحويل تتميز التي الوسيلة "أنه على( Orsoni & Helferنفس السياق يعرفه )
 (Jérôme Bon & gregory pierre, 1995, p. 219) ".المستقبل وموقف سلوك في ايجابي تغيير على
 الأفكار وتبادل كبارا  أو صغارا كانوا  سواء تمعالمج أعضاء بين العلاقات تكوين خلالها من يتم التي العملية" هو تصالالإ   

 (9، صفحة 1998)حسن،  ".بينهم فيما والتجارب
والأفكار والاتجاهات بين الناس في إطار ثقافي وإجتماعي ونفسي يساعد تبادل المعلومات وعرف أيضا على أنه" عملية     

 (28، صفحة 2009)الزعبي،  على تحقيق التفاعل بينهم من أجل تحقيق الأهداف المرجوة".
 ثم مكتوبة، أو شفوية رسالة إلى والأفكار المعلومات ترجمة على تعمل مستمرة، ديناميكية عملية "أنه على أيضا عرفوي    

 ".اتصالية وسيلة عبر الأخر للطرف نقلها
 الأقل على طرفين بين وتفاعل تواصل أنه وهو الاتصال لمفهوم ومبسط شامل تعريف استنتاج يمكننا التعاريف هذه ومن   
 الطرف بين علاقة إنشاء دفبه متعددة وسائط باستعمال والأفكار والمهارات والخبرات المعلومات تبادل خلاله من يتم

 .مستمرة ديناميكية عملية إثر المستقبل والطرف المتصل
 ن الإتصال هو:أستخلاص إوبناء على ما سبق بمكننا        
 ؛العملية التي تجعل أفكار الشخص ومشاعره معروفة للأخرين  ➢
 نشاط إجتماعي: يعني قاسك مشترك بين افراد المجتمع وفعاليته لؤدي الى نجاح المجتمع والعكس صحيح؛  ➢
 عملية هادفة الى نقل وتبادل المعلومات على أساسها يتوحد الفكر وتتفق المفاهيم وتتخذ القرارات؛ ➢
 ؛المشتركةعملية تبادل للأفكار والبيانات بين طرفين بهدف تحقيق مصالحهما وأهدافهما  ➢
 عملية يقوم بموجبها المرسل بإرسال رسالة بقصد تعديل وتغيير اتجاهات وسلوك المستقبل؛ ➢
 .ويتغير باستمرار حسب المواقف والظروف، هو عملية لفهم الآخرين وجعلهم يفهموننا ➢
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 :خصائص الإتصال-2
 تصال وأهميته، ونوعية لموضوع الإتصال من موقف إلى آخر ومن مؤسسة إلى أخرى، تبعا تختلف تفاصيل عملية الإ   

 المعلومات والوثائق المراد تبادلها. ومع ذلك، يمكن تحديد مجموعة من الخصائص والمتطلبات العامة التي ينبغي توافرها في 
 :تصالية فعالة، وهيإأي عملية 

 ؛تصال قائما على أهداف محددة مسبقا ومخططا له بطريقة سليمةأن يكون الإ ➢
 ؛تصال مع إدراك الأفراد ومستوى فهمهم للمعاني، وأن يكون ملائما لخبراتهم ومعتقداتهمأن يتناسب الإ ➢
تصال وفق قنوات مرجعية واضحة، فلا يتجاوز المرؤوس مسؤوله الالتزام بالتسلسل الهرمي في التنظيم، بحيث يتم الإ ➢

 ؛المباشر والعكس صحيح
 ؛الفعليةحتياجات المؤسسة ومتطلباتها إتصال في ضوء أن يتم الإ ➢
 ؛تصال، لما له من دور في تعزيز فعاليتهاأن يدعم الإصغاء الجيد عملية الإ ➢
جتماعي تسهم في التأثير على الأفراد والتأثر بهم، بما يؤدي إلى تغير مواقفهم إتصال بوصفه عملية تفاعل أن ينظر إلى الإ ➢

 ؛وسلوكياتهم وفق الأوضاع البيئية المختلفة
ختيارها بدقة حتى لا تفشل إية معقدة تتضمن أشكالا وعناصر وأنواعا متعددة، ما يستلزم تصال عملأن يدرك بأن الإ ➢

 ؛تصاليةالعملية الإ
أي  ،تصال لا يمكن إعادته بذات الشكل، إذ قد تختلف الرسائل في مضمونها أو ظروفها أو توقيتها عند تكرارهاأن الإ ➢

 ؛المختلفة وفق الظروف والسياقات يرقابلة للتغ مرنة وديناميكيةأنها عملية 
تصال على أنه عملية مستمرة ودائرية، لا بداية ولا نهاية لها، إذ يظل الإنسان في حالة تواصل دائم مع ذاته ينظر إلى الإ ➢

تصال في خط مستقيم من مرسل إلى مستقبل فحسب، بل يتخذ غالبا طابعا دائريا، حيث ومع محيطه. ولا يجري الإ
 ؛تصاليةستقبال، والأخذ والعطاء، والتأثير والتأثر بالرسالة الإد جميعا في الإرسال والإيشارك الأفرا

 .لا تتوقف عند نقطة معينة مستمرة ومتواصلةأنها عملية  ➢
 : شروط ووظائف الإتصال -3

، وكذلك إلى الشروط التي تضمن فعاليتهبعد التعرف على طبيعة الاتصال وخصائصه، يصبح من الضروري التطرق إلى    
 .قتصاديةجتماعية والإداخل الأفراد والمنظمات، باعتبارها تمثل الأساس لفهم دوره في الحياة الإ الوظائف التي يؤديها

 :شروط الإتصال-3-1
، الصفحات 2009)الزعبي، من أجل إجراء أي إتصال يجب توافر عدة شروط وهي شروط كفاءة الإتصال وتشمل:    
29-30) 
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تقبل، فالأول هو الذي يرسل المعلومات ويحاول التأثيـر على الآخر، ـسوم سلر ـمستدعي وجود طرفي إتصال أي ي 
 ول المعلومة أو رفضها، أو الوقوف محايدا؛ بوالمستقبل وهو الذي يتلقى هذه المعلومات ثم يبدي رد فعله بق

 رفــــــــــــطله الفكرة التي يريد المرسل نقـلها الى اب ين الطرفين، فالموضوع هنا يقصدبتطلب وجود موضوع ينشئ العلاقة ي 
 الآخر؛ 
وهذه القناة متعددة الأشكال والأنواع، فمنها  ،فرض وجود قناة إتصال طبيعية أو تقنية توصل الخبر أو المعلومةي 

 لى وسائل الإتصال الأخرى؛الشخصية التي تعتمد على الأفراد ومنها التقنية التي تعتمد ع
رورة وجود بيئة إتصال ملائمة، وهي كل العناصر المحيطة بالعملية مثل العوامل الخاصة بتصميم الرسالة، ظروف ض 

 العمل...؛
ب أن تكون هذه البيئة خالية من التشويش الذي يحول دون حدوث عملية الإتصال أو التشويش على المعاني يج 

 ؛والأفكار ونقل المعلومات
 ذلك يجب أن تكون بيئة الإتصال خالية من المعوقات التي تعوق عملية الإتصال.ك 

 :الإتصال وظائف 3-2
 :تصال تضطلع بعدة وظائف أساسية يمكن إجمالها فيما يليتشير الأدبيات إلى أن عملية الإ   
الأفراد أو داخل المؤسسات، مما يضمن تصال الوسيلة الأساسية لتبادل المعلومات بين يعد الإ: نقل المعلومات والمعرفة ➢

 ؛وضوح الرؤية واتخاذ القرارات السليمة
تصال يمكن التأثير على اتجاهات الأفراد وسلوكياتهم، وإقناعهم بتبني أفكار أو مواقف من خلال الإ :التأثير والإقناع ➢

 ؛أو قرارات معينة
العادات والتقاليد والمعايير من جيل إلى آخر، ويعد أداة تصال في نقل القيم و يساهم الإ :جتماعية والثقافيةالتنشئة الإ ➢

 ؛جتماعيةللحفاظ على الهوية الثقافية والإ
تصال الأفراد من التفاعل فيما بينهم، ويعزز روح التعاون والعمل الجماعي، يمكن الإ :جتماعيالتفاعل والتكامل الإ ➢

 ؛بما يحقق التكامل داخل المجتمع أو المؤسسة
تصال كوسيلة لتوجيه الأفراد نحو تحقيق أهداف محددة، ومتابعة أدائهم وتقويمه بما يتماشى يستخدم الإ: والرقابةالتوجيه  ➢

 ؛مع متطلبات العمل
تصال للأفراد التعبير عن عواطفهم ومشاعرهم، مما يسهم في تعزيز العلاقات يتيح الإ: نفعالاتالتعبير عن المشاعر والإ ➢

 .بين الأفرادالإنسانية وتقوية الروابط 
 :في النقاط التالية تصالحصر وظائف الإفي حين ذهب بعض الباحثين إلى 

 نقل الرسالة من طرف الى آخر؛ ✓
 إستقبال البيانات والإحتفاظ بها؛ ✓



 

11 

 تحليل البيانات وإشتقاق المعلومات منها؛ ✓
 التأثير في الأشخاص الآخرين وتوجيههم. ✓

 تصال لا يقتصر على كونه وسيلة لتبادل المعلومات فحسب، بل يعد أن الإ تبينومن خلال هذه الوظائف المتعددة، ي     
تصال في حياة الأفراد والمؤسسات على ركيزة أساسية لتحقيق التفاهم والتأثير وبناء العلاقات. وهذا ما يبرز بوضوح أهمية الإ

 .حد سواء
 :أهداف وأهمية الإتصال-4

لنقل المعلومات من طرف إلى آخر، بل يتجاوز ذلك ليشكل أداة أساسية للتفاعل تصال لا يعد مجرد عملية تقنية إن الإ   
الإنساني والتنظيمي. فهو الوسيلة التي من خلالها يتم تبادل المعارف والأفكار، وتحقيق التفاهم، والتأثير في المواقف 

زيز العمل الجماعي داخل المؤسسات، بما جتماعية وتعتصال عنصرا جوهريا في بناء العلاقات الإوالسلوكيات. كما يعتبر الإ
نسجام بين الأفراد وتوجيه الجهود نحو الأهداف المشتركة. ومن هذا المنطلق، يصبح من الضروري الوقوف يساهم في تحقيق الإ

 .سواء على المستوى الفردي أو المؤسسي تصالالأهداف والأهمية التي يكتسبها الإعلى 
 : أهمية الإتصال 4-1

تصال باعتباره أحد المرتكزات الحيوية في الحياة الإنسانية والتنظيمية، فهو لا يمثل مجرد نشاط يومي بل يعد إلى الإينظر     
 :شرطا أساسيا لوجود المجتمعات واستمرار المؤسسات. وتبرز أهميته في كونه

  ؛تبادلوسيلة للتنسيق بين الأفراد والهيئات، وأداة لتقريب وجهات النظر وتعزيز التفاهم الم ✓
 تصال من خلق بيئة عمل منسجمة قائمة على التعاون والثقة، كن الإيم ✓
 يساهم في دعم عملية صنع القرار من خلال توفير المعلومات الدقيقة في الوقت المناسب.  ✓
على كفاءتها وقدرتها التنافسية، حيث يشكل عنصر قوة في مواجهة  تصال داخل المؤسسة تعد مؤشرافإن فعالية الإ ✓

 .التحديات والتغيرات المستمرة
تصال حجر الزاوية في حياة الأفراد والمؤسسات، فهو يتيح تبادل المعلومات والأفكار، يعتبر الإوبناء على ماسبق،     

القرار،  ويساعد على تحقيق التفاهم والتنسيق بين الأفراد. كما يسهم في تعزيز التعاون والعمل الجماعي، ودعم عملية اتخاذ
 .ويقوي قدرة المؤسسة على مواجهة التحديات والتكيف مع التغيرات

 :أهداف الإتصال 4-2
 الأطراف، هذه وإحتياجات الأطراف باختلاف الأهداف هذه وتختلف هدف، من أكثر تحقيق إلى تصالالإ يهدف    

 :يلي فيما الإتصال أهداف بعض ذكر يمكن وعموما
 علومةم وأ·الةح وأ وقفم نع إخبارهو  لآخرا حدهماأ علامإ كونت رفينط ينب واصلت مليةع يأ نم لغايةا إنف :لإعلاما 

 ؛معينة
 نم كنهتم تلفةمخ هاراتم كتسابا  نم در لفا تمكني لاتصالا ريقط عنف ت،بح تصاليا شاطن لتعليما عتبري :لتعليما 



 

12 

 ؛آخرين أفراد إلى بعد فيما نقلها
 ؛لمختلفةا لنظرا جهاتو  تبادلو  النقاشو  لحوارل ناسبام واج وجدواي نأ لأفرادا تمكني لاتصالا لالخ منف :لحوارا 
  لال عمليةخ منو  رادته،إ وند خرينآ فرادأ عم تعارضم وقفم في فسهن لفردا ديج لأحيانا نم ثيرك  في :لإقناعا 

 .نظره بوجهات إقناعهم وبالتالي أفكارهم وإستمالة عليهم التأثير من يتمكن الإتصال
 :الإتصالأنواع -5

تصال بحسب طبيعة الموقف والوسيلة يكتسب التعرف على أنواعه وأشكاله المختلفة أهمية كبيرة، إذ يختلف شكل الإ   
تصال الأنسب لتحقيق الأهداف المرجوة المستخدمة وخصائص الأطراف المشاركة، مما يساعد على تحديد أسلوب الإ

 (32، صفحة 2007)سلامة،  و (88، صفحة 2014)العلاق،  :أهمهابفعالية. وهناك عدة تصنيفات للاتصال، من 
  تصال:الإ كيفية  حيث من ❖

 :يمكن تصنيف الاتصال من حيث كيفية حدوثه إلى ثلاثة أنواع رئيسية
 (Intrapersonal Communication) :صال الذاتيتلإا 
تصالية التي تحدث داخل الفرد نفسه، ويعتبر حجر الأساس لفهم الذات واتخاذ القرارات تصال الذاتي هو العملية الإلإا     

ستقبال ونقل الخبرات والمعلومات والمشاعر والأفكار، إيلعب الجهاز العصبي دورا محوريا في  في هذه العمليةو الشخصية. 
يقوم العقل بتحليل هذه المعلومات، مقارنتها بالخبرات السابقة، وتقييم ة، كمايئة المحيطوالتي تتلقاها الحواس الخمس من الب

تصال الذاتي، يكون الفرد هو المرسل والمستقبل في الوقت نفسه، إذ يرسل في الإ. و الخيارات المتاحة لاتخاذ القرارات المناسبة
 تشمل: وظائف الاتصال الذاتين . وبالتالي فإويحللهالنفسه رسائل فكرية وعاطفية ويستقبلها 

 ؛يساعد الفرد على التفكير النقدي وتقييم الأمور قبل التصرف :التفكير واتخاذ القرار •
 ؛يمكن للفرد من خلال الاتصال مع نفسه فهم مشاعره والتحكم فيها :التحكم في الانفعالات •
 ؛يعزز معرفة الفرد بقيمه وأهدافه وقدراته :تنمية الوعي الذاتي •
 .حتياجاته وأولوياتهإيمكن الفرد من وضع خطط لمستقبله واتخاذ القرارات بما يتماشى مع  :التخطيط الشخصي •

تصال الذاتي أداة أساسية للفرد لفهم ذاته والتفاعل بوعي مع البيئة المحيطة، ويشكل قاعدة لبقية أنواع بالتالي، يعد الإ
 الاتصال مع الآخرين

 (Interpersonal Communication): صال الشخصيتلإا 
تصال يحدث مباشرة بين شخص وآخر أو بين مجموعة صغيرة من الأفراد، ويتميز تصال الشخصي هو نوع من الإالإ    

 :تصال الشخصيخصائص الإومن  .بالتفاعل المباشر وجها لوجه
 ؛فورا يتيح فهم الرسائل بشكل أفضل وتلقي التغذية الراجعة :التواجد الشخصي للمرسل والمستقبل •
 ؛ستجابة المستقبلإتصال بحسب يمكن تعديل الرسائل أثناء الإ :التفاعل المباشر •
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 ؛يسهل على المرسل التأكد من أن المستقبل فهم الرسالة بالشكل الصحيح :توضيح المعاني •
 .تصال الشخصي التفاوض وإيجاد الحلول المشتركة بسرعة وفعاليةيتيح الإ :حل المشكلات بسرعة •
 (Mass Communication) :لجماهيرياصال تلإا 

 .تصال الذي يتم من خلال وسائط معينة للوصول إلى شريحة كبيرة من الأفراد في وقت واحدتصال الجماهيري هو الإلإا  
 :تصال الجماهيريخصائص الإومن 
 ؛جتماعييعتمد على التلفزيون، الصحف، الإذاعة، الإنترنت، ووسائل التواصل الإ :الوسائط الإعلامية •
 ؛تصل الرسائل إلى عدد كبير من الجمهور في وقت واحد :نتشار الواسعالإ •
 ؛تصال الجماهيري دائمًا الحصول على تغذية راجعة فورية من المستقبلينلا يتيح الإ :غياب التفاعل المباشر •
المناسبة للجمهور يتطلب إعداد الرسائل الجماهيرية دراسة دقيقة للمحتوى والوسيلة  :التنظيم والتخطيط •

 .المستهدف
تصالية تصال لا يحدث مباشرة بين المرسل والمستقبل، بل يتم عبر وسائط متنوعة، مما يجعل العملية الإهذا النوع من الإ     

فعالة، ستقبال إختيار الوسيلة المناسبة، وضمان توفر وسائل أكثر تعقيدا في جميع مراحلها، بدءا من صياغة الرسالة، مرورا بإ
 .إلى الصعوبة في قياس أثر الرسالة على تغيير السلوك أو تبني سلوكيات جديدة وصولا
 :من حيث طريقة الأداء ❖

 :تصال أيضا بناء على طريقة الأداء إلى الأنواع التاليةيمكن تصنيف الإ       
  (Oral Communication): صال الشفهيتلإا 

جتماعات، المقابلات، النقاشات، المعلومات والأفكار عن طريق الكلام، مثل الإتصال الشفهي تبادل يشمل الإ    
الندوات، والمكالمات الهاتفية. ومن أبرز مزاياه سرعة التفاعل، القدرة على التكيف الفوري مع الموقف، والتغذية الراجعة 

الوقت والجهد، وقد تكون تكلفته مرتفعة المباشرة من المستقبلين. أما من عيوبه، فيمكن أن يتأثر بالضوضاء، ويستهلك 
 .أحياناً 
 (Written Communication): صال الكتابيتلإا 
تصال الكتابي نقل الرسائل والمعلومات بشكل مكتوب، مثل التقارير، المذكرات، المستندات الرسمية، الرسائل يشمل الإ   

 :تصال الكتابيمزايا الإومن  .البريدية، والخطط التوثيقية
 ؛الرسائل وسهولة الرجوع إليها عند الحاجة وضوح •
 ؛توثيق المعلومات بشكل رسمي، مما يوفر دليلا عند الضرورة •
 ؛إمكانية الوصول إلى عدد كبير من الأفراد دون أي تحريف أو تشويش في الرسالة •
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 .تعزيز المسؤولية والمصداقية، حيث يكون لدى المرسل دليل مكتوب على محتوى الرسالة •
 :تصال الكتابيالإعيوب أما 

 ؛تصال الشفهيبطء التغذية الراجعة مقارنة بالإ •
 ؛غياب التفاعل المباشر بين المرسل والمستقبل، مما قد يؤدي إلى سوء فهم الرسالة •
 .عدم القدرة على تعديل الرسالة بشكل فوري أثناء التواصل •
 (Electronic Communication): صال الإلكترونيتلإا 
ستخدام الوسائط الرقمية لنقل الرسائل والمعلومات، مثل الإنترنت، البريد الإلكتروني، الهاتف إتصال الإلكتروني شمل الإي    

 :تصال الإلكترونيمزايا الإومن  .المحمول، المؤتمرات الفيديوية، والرسائل الصوتية أو النصية عبر الشبكات الإلكترونية
 ؛ من المستقبلينسرعة نقل الرسائل والمعلومات إلى عدد كبير •
 ؛تصال الشفهي والكتابي، حيث يمكن دمج النصوص، الصوت، والصورتعزيز الإ •
 .إمكانية الوصول للأفراد في أماكن مختلفة دون الحاجة للتواجد الشخصي •
 :تصال الإلكترونيعيوب الإأما 

 ؛دماترتفاع تكاليف المعدات والخإقد لا يكون متاحا للجميع بسبب نقص المعرفة التقنية أو  •
 ؛صعوبة قياس أثر الرسالة بشكل مباشر على المستقبلين •
 .حتمالية سوء فهم الرسائل عند غياب الإشارات غير اللفظية المصاحبةإ •
 (Verbal Communication): صال اللفظيتلإا 

 .تصال الفردي، داخل الجماعات، أو مع الجمهورستخدام اللغة المنطوقة، سواء في الإإيعتمد على   
 (Non-verbal Communication): صال غير اللفظيتلإا 
 :ستخدام الإشارات والرموز غير اللفظية لنقل الرسائل، ويشتمل علىإيشمل    
تشمل الإشارات غير اللفظية التي تتراوح بين حركات الجسم، مثل تعابير الوجه، حركة العيون، والإيماءات،  :الأداء رموز ✓

تلعب هذه الرموز دورا مهما في ، مثل نبرة الصوت، الضحك، النحنحة، والحكة، وغيرهاوبين ما يعرف بـ"الشبه لغة"، 
 ؛نفعالات، وتكمل الرسالة اللفظيةتوصيل المشاعر والإ

ستخدام الملابس، مستحضرات التجميل، الأثاث، والأشياء الفنية، بالإضافة إتشمل  الأشياء(: )لغة صطناعيةإ رموز ✓
حيث يمكن أن ، الفرد، حيث تعمل هذه الرموز كوسائل مكملة للرسالة المراد إيصالها إلى الرموز التي تعكس مكانة

 ؛نتماءات الثقافيةجتماعية، الذوق الشخصي، أو الإتعكس المكانة الإ
 على ــــــــــــلامية وتقنياتها. فـــــــــستخدام الوسائل الإعإبتكار في ختيارات والترتيب والإتنشأ هذه الرموز من الإ :رموز إعلامية ✓

 سبيل المثال، قد يختار المخرج السينمائي لقطة مقربة أو بعيدة، ويضيف الموسيقى أو المؤثرات الصوتية، أو يعيد ترتيب  
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 ؛وكل ذلك يساهم في نقل الرسالة بشكل أقوى وأكثر تأثيرا، اللقطات بأسلوب مبتكر لنقل الرسالة بفاعلية
 تصال. فمثلا، قد نجعل شخصا الطريقة التي نستخدم بها الوقت والمكان في سياق الإ تنبثق هذه الرموز من: ظرفية رموز ✓

ينتظر لفترة طويلة، أو نجلس في مكان بعيد عن شخص نعرفه وندير له ظهرنا، أو نقوم بترتيب الزوار وفقا لأهمية 
ل غير لفظية تعكس القيم جتماع أو لقاء. كل هذه التصرفات ترسل رسائإمناصبهم، أو نختار موقعا محددا لعقد 

 .ستقبالهاإالاجتماعية، السلطة، والأهمية، وتؤثر بشكل مباشر على فهم الرسالة و 
 تصال:الإ من الهدف حيث من ❖

 :تصال وفقا لهدف الرسالةيمكن التمييز بين ثلاثة أنواع من الإ      
 :(Casual Communication) صال العرضيتلإا 
معلومة دون نية محددة أو دون أن يكون ذلك هدفه الرئيسي. في هذه الحالة، لا يكون هناك يحدث عندما يقدم المرسل    

 .تركيب مدروس للرسالة، لكن المستمع قد يستنتج معلومات من مؤشرات غير مقصودة أو غير واعية لدى المرسل
  (Instrumental Communication) : صال الأداتيتلإا 
إلى تحقيق غاية أو تأثير محدد على المستقبل. يتم تكوين الرسالة وتكييفها بحيث تؤدي  تصاليهدف هذا النوع من الإ    

 .تصاليةإلى رد فعل معين من المستقبل، ويكون التحكم في محتوى الرسالة جزءا أساسيا من العملية الإ
  :(Expressive Communication) يتهلاكسلإاصال تلإا 
تصال المرتبطة بالتعبير عن الحالة العاطفية أو الشعورية للمرسل والمستقبل. يتيح هذا الإيركز هذا النوع على التبادلات      

 .نفعالات، ويكون المشاركون فيه مهتمين بالجانب العاطفي للرسالة أكثر من المعلومات نفسهاعرض الحوافز والإ
 :تصال حسب الجمهور المستهدف وطبيعة الرسالةتصنيف الإ ❖

تصال حسب تصال وفقا للجمهور المستهدف وطبيعة الرسالة الموجهة إليه، حيث تختلف أنشطة الإيمكن أيضا تصنيف الإ
 الإتصال ،الدوليتصال الإ، عبر الثقافات : الإتصالمنهاهذا المعيار. وقد أشار الباحثون إلى مجموعة من التصنيفات، 

 :مثلتصال المهني المتخصص، بالإضافة إلى أنواع الإ. تصال السياحيالإ ،تصال البيئيالإ ،تصال التنظيميالإ، السياسي
 .تصال الزراعيالإ، تصال العلميالإ، تصال التربويالإ، الصحي لالإتصا

 :اذج الإتصالنم -6
تصالية تصالية وبلوغها للأهداف المرجوة. فالعملية الإتصال خطوة أساسية لفهم كيفية تحقق العملية الإتعد دراسة نماذج الإ   

ليست مجرد تبادل عفوي للرسائل، بل هي نشاط منظم وديناميكي يستخدم لنقل المعاني وتبادل الخبرات بين الأفراد أو 
الجماعات، وفق آليات مدروسة تهدف إلى إحداث التأثير المطلوب. ومن أجل توضيح هذه العملية وتعقيداتها، صاغ 

تصال ومكوناته وآليات من تبسيط الفهم، وتقديم تفسير أوضح لبنية الإ كنتصالية تمإالباحثون والدارسون عدة نماذج 
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هتمامهم، إلا أنها جميعا ترتكز على إختلاف خلفيات واضعيها وزوايا ختلاف هذه النماذج بإإتفاعله. وعلى الرغم من 
نستعرض أشهر هذه  يمايلوفي .تصالإمجموعة من العناصر الجوهرية والثابتة التي تشكل الأساس المشترك لأي عملية 

 (S. K. jha & Meena Malik, 2018, pp. 16-17) :النماذج كمايلي
 (Aristole) نموذج ❖

 تصال، فالمرسل يقوم أولا بإعداد الإ تصال وهو المسؤول عن عمليةرئيسيا في الإ رايلعب المتحدث دو ( Aristoleحسب ) 
يهدف من خلالها التأثير على المتلقين الذين سيستجيبون  خلال وضع أفكار وكلمات دقيقة وواضحةمحتوى الرسالة من 

 Andris Petersons & Ilkhom)هذا النموذج على المبادئ التالية:  ميقو  .المرسلوفقا للطريقة التي يردها 

Khalimzoda, 2016, p. 425) 
 ؛من أجل إقناع الجمهور امحتوى الرسالة مبهر  يجب أن يكون ✓
 ؛يجب أن يتواصل المتحدث بطريقة يؤثر بها على المستمعين الذين سيستجيبون وفقا لذلك ✓
 .فن التحدث يؤدي إلى إقناع الجمهور ✓

 (: Lasswellنموذج ) ❖
يرى أن عملية  يالذ (Harold Dwight Lasswell) من طرف العالم السياسي 1948تم وضع هذا النموذج سنة     
يقول؟ في أي قناة؟ لمن يتحدث؟ بأي تأثير؟. والشكل  ماذاختصارها في الأسئلة التالية: من يتحدث؟ إتصال يمكن الإ

 :الموالي يوضح هذا النموذج
 (Lasswellنموذج ) (:1الشكل )

 
 

Source : (S. K. jha & Meena Malik, 2018, p. 15) 

 :(Shannon and Weaverنموذج ) ❖
تصال، من أبرز النماذج الكلاسيكية في دراسة الإ (Shannon & Weaver, 1949) يعد نموذج شانون وويفر    

تصال الإنساني. ينطلق النموذج ستخدم لاحقا في تحليل الإإتصالات الهاتفية ثم حيث وضع بداية في مجال الهندسة والإ
تصال عملية يمكن أن تشمل كل الوسائل التي من شأنها أن تؤثر عقلا في عقل آخر، سواء أكان ذلك من فكرة أن الإ

ه، بل وحتى السلوك الإنساني بمختلف عبر اللغة المنطوقة والمكتوبة، أو الفنون المختلفة كالصور والموسيقى والمسرح والبالي
 كون  إلى بالإضافة ستجابة،الإ أو الرجعي الأثر عنصر على حتوائهإ عدم هو النموذج لهذا الموجه النقد ومن .أشكاله
 :وقد قدم شانون وويفر مكونات أساسية لهذه العملية تمثلت في .الاتجاه أحادي مساره

 عقل المرسل؛(: Information Source) مصدر المعلومات .1

(يتحدث)من  )الجمهور(ن لم التأثير  )الوسيلة( القناة  )الرسالة( اذام   
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 ؛الطرف الذي يصوغ الرسالة ويرغب في إيصالها (:Sender) المرسل .2
 ؛المضمون أو المحتوى المراد نقله )فكرة، معلومة، شعور...(:  (Message) الرسالة .3
 ؛.الوسيلة التي تنتقل عبرها الرسالة )كالصوت، الكتابة، الإشارات...( :(Channel) قناة الاتصال .4
 .الطرف الذي يتلقى الرسالة ويفسرها (Receiver): المستقبل .5
أي عامل قد يشوش أو يعيق وصول الرسالة بوضوح )مثل الضجيج، ضعف الإشارة، أو (Noise): الضوضاء .6

 .حتى سوء الفهم(
القدرة على التغلب ، وكفاءة القناة المستخدمة، وضوح الرسالةتصال يعتمد على ويبرز هذا النموذج أن نجاح الإ    

 الشكل الموالي يوضح ذلك: .التي قد تعترض طريقها على الضوضاء
 (Shannon and Weaver) (:نموذج2الشكل )

 
 
 
 

Source : (S. K. jha & Meena Malik, 2018, p. 16) 

 

 (: Schramm,1955) نموذج ❖
نتقال الرسائل بين الأفراد. إتصال، حيث قدم نموذجا عمليا يوضح كيفية من أبرز رواد نظرية الإ (Schramm) يعد    

تصال لا يسير في خط استند في بنائه إلى نموذج شانون وويفر، لكنه طوره من خلال إضافة عناصر جديدة تبرز أن الإ
تقوم على التبادل المستمر. ويرى شـرام أن  تفاعلية ودائرية عملية هو بل فقط،( مستقبل → رسالة →واحد )مرسل 

لكل من الأطراف؛ فكلما كان هناك تداخل بين هذه المجالات،  مجالات التجربة الشخصيةتصال تتم داخل عملية الإ
. محدوداحتمال حدوث سوء الفهم إذا غاب هذا التداخل أو كان إكان الفهم المتبادل أوضح وأكثر فعالية، في حين يزداد 

 الموالي يوضح ذلك:  والشكل
 (Schramm(: نموذج )3الشكل )

 
Source : (S. K. jha & Meena Malik, 2018, p. 16) 

صدر المعلوماتم  رسالة الوجهة المستقبل القناة المرسل 

(يتحدث)من   

الإشارة  إشارة
 المستقلبة
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نتقال رسالة من مرسل إلى إتجاه تقتصر على تصال لا يعد مجرد عملية أحادية الإأن الإ (Schramm)يظهر نموذج     
ستقبال إمستقبل، وإنما هو عملية ديناميكية تفاعلية ذات اتجاهين. فكل من المرسل والمستقبل لا يقتصر دوره على إرسال أو 

في لحظة  في لحظة معينة ومستقبلا الرسالة فحسب، بل يتبادلان الأدوار باستمرار، بحيث يمكن لكل طرف أن يكون مرسلا
حيث يقوم المرسل بترميز أفكاره  ،(Encoding & Decoding) الترميز وفك الترميزلك عبر عمليتي أخرى. ويتم ذ

يجعل هذه العملية أكثر فعالية هو  اوم .المقصودفي شكل رسالة، بينما يعمل المستقبل على فك هذا الترميز لفهم المعنى 
، التي تعتبر عنصرا جوهريا في هذا النموذج، إذ تتيح للطرفين التحقق من مدى (Feedback) التغذية الراجعةوجود 

لتباس، حتمالات الإإوضوح الرسالة وصحتها. فالتغذية الراجعة تمنح الفرصة لتصحيح الأخطاء، ومعالجة سوء الفهم، وتقليل 
تصال ليس عملية جامدة بل هو أن الإ( Schramm)تصال أكثر حيوية وتفاعلية. وبهذا، يؤكد نموذج مما يجعل عملية الإ

 والشكل الموالي يوضح ذلك: .جتماعي متواصل، يتأثر بمدى تداخل الخبرات والمعارف بين الأطراف المتفاعلةإنشاط 
 ( التفاعليSchrammنموذج )(: 4الشكل )

 
 
 
 
 

 
Souece : (Hua- Kuo ho, 2008, p. 8) 

 :النموذج العام للإتصال ❖
تصال، يتضح أن جميع هذه النماذج تتفق على وجود عناصر أساسية ثابتة ستعراض أهم النماذج النظرية لعملية الإإبعد     

لتوضيح هذه المكونات الأساسية، والتي تشمل  تصالموذج العام لعملية الإنالتصال. ومن هنا، يمكن تبني تحدد فعالية الإ
)الترميز، فك  ، الوظائف والعمليات الأساسية)الرسالة والقناة( تصال، أدوات الإ)المرسل والمستقبل( المشاركين الرئيسيين
نتقال إ. ويقدم هذا التبسيط رؤية واضحة لكيفية )التشويش والضوضاء( رة، والعوائق المؤثالعكسية( ةالترميز، الأثرـ التغذي

  .الرسائل بين المرسل والمستقبل، وكيفية تفسيرها وتحقيق التأثير المطلوب، مع مراعاة العوامل التي قد تحدّ من فاعلية العملية
 والشكل الموالي يوضح لعملية الإتصال.

 
 

 الترميز
 الرسالة

 الرسالة

الترميزفك   

جمةالتر   

 الترميز

جمةالتر   

 فك الترميز
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 للإتصال(: النموذج العام 5الشكل )
 
 

   
 
 
 
 
 

 :نستعرض العناصر المكونة لعملية الإتصال فيما يلي فوسو 
 : (Senderالمرسل ) ❖

تصال، فهو المصدر الذي تبنى عنده الرسالة وتنطلق منه نحو الجمهور المستهدف. وقد نطلاق في عملية الإيمثل نقطة الإ    
تتمثل في دراسة الجمهور المستهدف يكون المرسل فردا، مؤسسة، أو حتى منظمة بكاملها. ويضطلع المرسل بمسؤولية دقيقة 

جتماعية والثقافية، بهدف صياغة والنفسية والإ…( من حيث خصائصه الديموغرافية )العمر، الجنس، المستوى التعليمي
رسالة قادرة على التأثير والإقناع. فكلما كانت معرفة المرسل بجمهوره أعمق، كلما تمكن من إعداد رسالة فعالة تحدث الأثر 

تصالية، إذ إنّ غياب الفهم الجيد ب. وفي هذا السياق، يعتبر المرسل الفاعل الرئيس في تحديد نجاح أو فشل العملية الإالمطلو 
 .للجمهور يجعل الرسالة عرضة للتشويش أو سوء التأويل

 : (Message) ةالرسال ❖
الأفكار أو الرموز المراد إيصالها. وقد تصال ولبها الأساسي، فهي الحامل للمعلومات أو تعد الرسالة جوهر عملية الإ   

…(. متعددة: لفظية )كلمات مكتوبة أو منطوقة(، وغير لفظية )صور، ألوان، إشارات، أصوات تتخذ الرسالة أشكالا
ويشترط في الرسالة أن تكون مصاغة بلغة واضحة ومباشرة تتناسب مع المستوى الإدراكي للمستقبل، وأن تلتزم بتسلسل 

عتماد ستخدام أساليب الإقناع والتأثير )كالإثارة العاطفية، أو الإإفهم مضمونها بسهولة. كما أن حسن منطقي يسمح ب
 .ستجابة المطلوبةعلى الحجج العقلانية، أو المزج بينهما( يزيد من قوة الرسالة وقدرتها على إحداث الإ

 : (Channel) ةالوسيلة أو القنا ❖
عبره الرسالة من المرسل إلى المستقبل. وقد تكون الوسيلة شخصية )محادثة مباشرة، وهي الأداة أو الطريق الذي تمر    

ختيار إجتماعي(. وتكتسي عملية مقابلة( أو غير شخصية )إعلان تلفزيوني، رسالة عبر البريد الإلكتروني، مواقع التواصل الإ

)فكرة( المرسل  

 تلقي المستقبل

تغذية العكسيةال  

 تكوين المعنى)قبول أو رفض(

 تفسير الرسالة)فك الترميز(

 ترميز الفكرة )رسالة(

 إختيار القناة

 الضوضاء
 او التشويش
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تصال، طبيعة موضوع الرسالة، خصائص ض من الإعتبارات أساسية، من أبرزها: الغر إإذ تتأثر بعدة  الوسيلة أهمية بالغة،
نتشار الجمهور المستهدف، إضافة إلى تكلفة الوسيلة. إتصالية(، حجم و ستعجال العملية الإإالمستقبل، عامل الوقت )مدى 

 .تصالية يسهم بشكل مباشر في وضوح الرسالة وفعالية تأثيرها على المستقبلختيار القناة الإإومن ثم، فإن حسن 
 (Receiver) : المستقبل ❖

هو الطرف الذي يتلقى الرسالة ويقوم بفك رموزها من خلال مرجعيته الفكرية والثقافية والمعرفية. ويعتبر المستقبل محورا     
 ستيعابها وتفسيرها بالشكل الصحيح. وتكمن أهميةإتصالية، إذ لا قيمة لأي رسالة ما لم يتم أساسيا في نجاح العملية الإ

ستجابته للرسالة أو تفاعله معها، لذلك يتطلب الأمر أن تكون هناك إتصال تتحقق فقط عند المستقبل في أن عملية الإ
 .لغة مشتركة وأرضية معرفية متقاربة بين المرسل والمستقبل

 (Response): ستجابةالإ ❖
متعددة، منها سلوكيات  الاستجابة أشكتمثل رد الفعل الذي يبديه المستقبل بعد تلقي الرسالة وفهمها. وقد تأخذ الإ   

ملموسة )كالشراء، تقديم شكوى، طرح استفسار، زيارة موقع( أو اتجاهات فكرية وعاطفية )كتغيير رأي أو تعزيز قناعة(. 
 ستجابة بأنها قد تكون مباشرة وفورية )القيام بعملية الشراء فور مشاهدة إعلان(، أو مؤجلة )تخزين الرسالة فيوتتميز الإ

ستجابة يساعد على معرفة مدى تحقق الأهداف الذاكرة ثم العودة إليها لاحقا عند الحاجة(. وبالتالي، فإن قياس الإ
 .تصاليةالإ

  (Feedback) : التغذية الراجعة ❖
تصاله. ومن خلال التغذية إتشكل حلقة الوصل العكسية بين المستقبل والمرسل، إذ تمكن المرسل من تقييم فعالية     

ستوعب الرسالة على النحو المرغوب، أو ما إذا كان هناك سوء فهم إالراجعة، يمكن التعرف على ما إذا كان المستقبل قد 
تصالية وصياغة الرسائل ستراتيجيات الإأو قصور في التأثير. وتعتبر هذه المرحلة مهمة للغاية، لأنها تسمح بإعادة ضبط الإ

 .بما يعزز من فعالية العملية في المستقبلبشكل أدق، 
 (Noise) : ءالتشويش أو الضوضا ❖

نتقالها. وقد يكون التشويش إيشير إلى كل المؤثرات الخارجية أو الداخلية التي تعرقل وضوح الرسالة أو تشوه معناها أثناء    
ستخدام إأخرى تمنعه من التركيز(، أو دلاليا ) نشغال المستقبل بأفكارإفيزيائيا )كأصوات مزعجة أثناء محاضرة(، أو نفسيا )

تصال، لذلك ينبغي على حتمالية نجاح الإإرتفعت درجة التشويش، قلت إكلمات أو رموز لا يفهمها المستقبل(. وكلما 
 .المرسل أن يسعى إلى تقليص هذه المعيقات لأقصى حد ممكن

يكية متكاملة، تتفاعل فيها مكونات متعددة ضمن نظام تصال عملية دينامستعراض هذه العناصر أنّ الإإيتضح من     
لة دون معرفة جمهوره، والرسالة لا تبلغ أثرها اواحد، بحيث يؤثر كل عنصر على الآخر. فالمرسل لا يستطيع صياغة رسالة فع
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اتصالية واضحة.  إلا عبر وسيلة مناسبة، والمستقبل بدوره لا يحقق الفهم المطلوب إلا في ظل تقليل التشويش وتوفير بيئة
 .تصال يتوقف على التكامل بين هذه العناصر مجتمعة، باعتبارها وحدة واحدة لا يمكن فصلهاومن ثم، فإنّ نجاح عملية الإ

 ثانيا: الإتصال في المؤسسة
دراسة نتقال إلى تصال وتوضيح عناصره ومكوناته العامة، يصبح من الضروري الإستعراض المفاهيم الأساسية للإإبعد     
تصال في سياقه المؤسسي، حيث يكتسب أبعادا أكثر تنظيما وفاعلية. فالمؤسسة لا يمكن أن تحقق أهدافها دون وجود الإ

تصالي متكامل ينسق بين أنشطتها الداخلية من جهة، ويسهل تعاملها وتفاعلها مع محيطها الخارجي من جهة أخرى. إنظام 
ستراتيجية أساسية، لا تقتصر وظيفته على تبادل المعلومات، بل إلمؤسسة أداة تصال داخل اومن هذا المنطلق، يعتبر الإ

 .تتعداها إلى بناء العلاقات، تدعيم التنسيق، وتحقيق التكامل بين مختلف المستويات التنظيمية
 :الإتصال الداخلي في المؤسسة-1

تصالي داخلي سليم وفعال إتصالات الداخلية في المؤسسة عنصرا محوريا ذا أهمية بالغة، إذ يشكل وجود نظام تعد الإ     
شرطا أساسيا لتحقيق أهدافها. فالمسؤول داخل المؤسسة لا يمكنه القيام بتحليل المواقف أو المشكلات بشكل دقيق، ولا 

ة التوقعات والنتائج المترتبة عليها، ما لم يكن هناك تدفق سليم وواضح وضع الحلول المناسبة لها من مختلف جوانبها، مع مراعا
تصال الداخلي قد يؤدي إلى فشل هذه الجهود، ويترتب عنه آثار سلبية للمعلومات داخليا. غير أن أي خلل في عملية الإ

 .قد تكون مكلفة جدا بالنسبة للمؤسسة
 : ال الداخليمفهوم الإتص1-1

 (196، صفحة 2015)نصيرة،  :الداخلي من باحث لآخر وهنا نذكر بعض التعاريف تصالتتعدد تعاريف الإ
نفسها بنفسها،  تصال الداخلي على أنه "المؤسسة أو المنظمة التي تتحدث علىالإ (Philippe schweibig)يعرف      
 ".المرسل والمستقبل في آن واحد، وهذا يعني أن المؤسسة فئة متكاملة ومتجانسة نهاأي أ

مجموع الأفعال والتطبيقات الموجهة إلى "على أنه Bruno Henriet & François Boneu) ) كما عرفه كل من
سين الفعالية الفردية تشجيع سلوكات الإصغاء، نقل المعلومات، تسهيل العمل المشترك والرفع من قيم المؤسسة من أجل تح

 "..والجماعية
ستجابة بين القائمين على العمل في المؤسسة عن إدف تسجيل به"جملة الإجراءات المتخذة  وعرف أيضا على أنه     

طريق التواصل... فعندما يعمل عدد كبير من الأشخاص على قضاء حاجة مشتركة، وخاصة إذا كان هناك تقسيم للعمل 
تضي الحاجة أن يكون كل واحد لديه جملة من المعلومات على الأقل، حول ما يقوم به الآخرون، )تخصيص الوظائف( تق

 ".حتى يكون الهدف الذي يتبعونه منجزا على الصيغة الأكثر ملائمة 3
 تصال الإنساني المنطوق أو المكتوب الذي يتم داخل عبارة عن الإ"تصال الداخلي أنهيعرف "إبراهيم أبو عرقوب" الإو     
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جتماعية بين العاملين في الإ تالمؤسسة على المستوى الفردي أو الجماعي، ويهتم في تطوير أساليب العمل وتقوية العلاقا
 (45، صفحة 2009)البكري، الاتصالات التسويقية والترويج"،  ".المؤسسة

هو الأداة الأساسية لتحقيق الكثير من الأهداف داخل التنظيم كالمصلحة والتحفيز وتكوين الدافعية وعرف أيضا"      
خلاله يتم نقل وتبادل كل  لدى العاملين ومختلف عمليات الإقناع، وكل عمليات التفاعل التي تتم من داخل المؤسسة من

 (10، صفحة 2011)قاسيمي،  ". الأطراف المعنية وفيما بين أقسامهالرموز الثقافية وتلك المتعلقة بالتسيير إلى
منظومة العلاقات التي تشمل مختلف مجالات التفاعل التنظيمي داخل المؤسسة، والتي تتجسد من  كما يعرف على أنه"     

تصال. ويتم ذلك عبر توظيف جميع الوسائل الرئيس في عمليات الإخلال تعبير رسمي مقصود تتبناه المؤسسة بصفتها الفاعل 
المتاحة لديها بما يسهل أداءها الداخلي، ويعزز بناء صورة تنظيمية محددة تعبر عن شخصيتها الحقيقية، بما ينسجم مع واقعها 

 (87، صفحة 2003)دليو،  ."ستجابتها لمتطلبات محيطها وتوقعاتهإوإنجازاتها وأهدافها، ويعكس في الوقت نفسه 
تصال الداخلي بأنها "النشاط الذي يتيح تبادل المعلومات بين الموظفين والأقسام والإدارات ختصار، يمكن تعريف الإوبا  

 ."داخل المؤسسة، بهدف دعم تحقيق الأهداف التنظيمية بكفاءة وفاعلية
 :أهمية الإتصال الداخلي 1-2

تصال الداخلي من الوظائف الجوهرية التي يؤديها داخل المؤسسة، إذ يعد الوسيلة الأساسية لتنسيق الجهود تنبع أهمية الإ    
نسجام الأنشطة المختلفة وتحقيق التكامل بين الوحدات التنظيمية، وبالتالي الإسهام في بلوغ إوتبادل المعلومات، بما يضمن 

تصال الداخلي التي تبرز أهميته داخل ظائف الإ. وفيمايلي توضيح لأبرز و ة بكفاءة وفعاليةالأهداف الإستراتيجية للمؤسس
 :المؤسسة
 :نقل المعلومات وتبادلها ❖

تصال الداخلي الوسيلة التي تضمن تدفق المعلومات داخل المؤسسة، سواء من الإدارة العليا إلى المستويات الأدنى يعتبر الإ   
تصال الصاعد(، أو بين الزملاء على المستوى الأفقي. هذا التدفق يتيح العاملين إلى الإدارة )الإتصال الهابط(، أو من )الإ

 .حتمالات سوء الفهم أو الغموض الذي قد يعرقل سير العملإوضوحا في فهم الأهداف، ويقلل من 
 :دعم العملية الإدارية ❖

نسجامها. ففي إتصال دورا جوهريا في تعزيز مختلف الوظائف الإدارية، إذ يمثل الأداة التي تربط بينها وتضمن يؤدي الإ    
تصال البيانات والمعلومات الضرورية لدراسة المشكلات وتحليل المؤشرات والتنبؤ بالتغيرات المستقبلية. ، يوفر الإالتخطيط

ياة داخل الهيكل التنظيمي، حيث تسمح بتبادل المعلومات وتنسيق الجهود تصال شرايين الح، تشكل قنوات الإالتنظيموفي 
تصال في إرشاد العاملين وتوضيح الكيفية التي تمكنهم من أداء ، فيسهم الإالتوجيهبين مختلف الإدارات والقطاعات. أما في 

 .دارية الفعالةهامهم وتحقيق الأهداف المنشودة، وهو ما يبرز كإحدى الخصائص الأساسية للقيادة الإ
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، من خلال ربط الأنشطة والمهام المختلفة داخل المؤسسة بما يضمن التنسيق والتركيبتصال في كما يبرز دور الإ      
زدواجية أو تضارب في الجهود، مما يضعف الكفاءة التنظيمية، بينما إنسجام الجهود وتكاملها. فغياب التنسيق يؤدي إلى إ

ناغم الأعمال وتسريع إنجاز المشاريع المشتركة بين الأقسام والإدارات. إضافة إلى ذلك، يضمن تصال فعال في تإيسهم وجود 
تصال التكامل بين ما يجري داخل المؤسسة وصورتها الخارجية، بما يحول دون حدوث أي خلل أو تناقض قد ينعكس الإ

 .على سمعتها أو أدائها التنافسي اسلب
 :التنسيق بين الأنشطة والمهام ❖

نسجام الجهود وتكاملها. إتصالات الداخلية دورا محوريا في ربط الأنشطة المختلفة داخل المؤسسة، بما يضمن تلعب الإ   
تصال فعال فيسهل إزدواجية الجهود أو تضاربها، مما يؤثر سلبا على الكفاءة التنظيمية. أما وجود إفغياب التنسيق يؤدي إلى 

 .شاريع المشتركة بين الإدارات والأقساممن إنجاز الم عتناغم الأعمال ويسر 
 :الرقابة والمتابعة ❖

تصال فعال، إذ يحتاج المدير إلى تقارير دقيقة ودورية حول ما تم إنجازه، إلا يمكن للإدارة ممارسة وظيفة الرقابة دون نظام     
نحرافات في الوقت ن تصحيح الإونسبة التقدم في العمل، والمعوقات التي تواجه التنفيذ. من خلال هذه المعلومات، يمك

 .المناسب، وضمان التزام الجميع بالخطط الموضوعة
 :جتماعيالتحفيز والإشباع النفسي والإ ❖

تصال الداخلي ليس مجرد وسيلة تقنية لتبادل البيانات، بل هو أداة إنسانية تسهم في رفع معنويات العاملين. عندما الإ    
وأن الإدارة تتواصل معهم بشكل واضح وشفاف، فإن ذلك يخلق لديهم إحساسا يشعر الموظفون أن أصواتهم مسموعة 

تصال الداخلية تسهم في رفع نتماء والرضا الوظيفي. كما أن التشجيع المستمر وردود الفعل الإيجابية عبر قنوات الإبالإ
 .مستوى الدافعية وتعزيز الأداء

 :اتخاذ القرارات ❖
تصال الداخلي المصدر الرئيس فراغ، بل يعتمد على المعلومات المتاحة. ومن هنا، يعد الإنى في بالقرار الإداري لا ي    

تصالي أكثر كفاءة، كلما كانت القرارات أكثر دقة وملاءمة للواقع، لتجميع هذه المعلومات وتحليلها. فكلما كان النظام الإ
 .ابةستجخاصة في ظل بيئات الأعمال الديناميكية التي تتطلب سرعة في الإ

 :نشر الثقافة التنظيمية والقيم المشتركة ❖
تصال الداخلي هو القناة التي من خلالها يتم نقل هذه جتماعي له قيمه ومعاييره الخاصة. والإإتعد المؤسسة بمثابة كيان     

وأهدافها بعيدة المدى، تصال لشرح رسالتها، رؤيتها، القيم إلى الأفراد الجدد، وتعزيزها لدى القدامى. فالإدارة تستعمل الإ
 .بما يعزز من وحدة الهوية المؤسسية، ويخلق ثقافة تنظيمية قائمة على الولاء والثقة المتبادلة
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 :حل النزاعات وتخفيف حدة الصراعات ❖
 تصال الداخلي الفعالة، يمكن معالجة الخلافات التي قد تنشأ بين الأفراد أو الإدارات، عبر الحوارمن خلال قنوات الإ    

 .تصال الجيد يقلل من الشائعات وسوء الفهم، ويسهم في بناء بيئة عمل يسودها التفاهم والتعاونالبناء والشفافية. فالإ
 :دعم عمليات التغيير والتطوير التنظيمي ❖

ة عليها. كل عملية تغيير، سواء كانت تقنية أو إدارية، تحتاج إلى تواصل واضح يشرح أبعادها، أهدافها، والفوائد المترتب     
بتكارات، مما يقلل من المقاومة، ويزيد من فرص نجاح تصال الداخلي يساعد على تهيئة العاملين لتقبل التغيير وتبني الإفالإ

 .المبادرات التطويرية
 :رفع الكفاءة والإنتاجية ❖

ويتحسن مستوى تصال داخلي فعال، تتقلص الأخطاء الناجمة عن ضعف التنسيق أو نقص المعلومات، إمن خلال نظام 
الأداء العام. فالعامل الذي يمتلك المعلومات الصحيحة والدقيقة يعمل بكفاءة أعلى، ويكون أكثر قدرة على تحقيق الأهداف 

  .المرسومة له
تصال الداخلي يعد بمثابة "الجهاز العصبي" للمؤسسة، فهو الذي ينقل المعلومات، يمكن القول إن الإ ،وبناء على ماسبق    

الأفراد، ويدعم القرارات، إضافة إلى كونه الأداة الأبرز لنشر الثقافة التنظيمية وتسهيل يحفز الجهود، يراقب التنفيذ، ينسق 
 .التغيير. ومن ثم، فإن كفاءته تنعكس مباشرة على كفاءة المؤسسة ككل

 : أنواع الإتصال الداخلي 1-3
نسجام الأنشطة وتحقيق أهداف المؤسسة، يبرز إتصال الداخلي في ضمان وانطلاقا من الأهمية الجوهرية التي يحتلها الإ   

تصال الداخلي لا يأخذ شكلا واحدا، بل يتنوع تبعا تصال داخلها. فالإالتساؤل حول الكيفية التي يتم بها تنظيم هذا الإ
ختلفة. ومن هنا تبرز ضرورة التطرق لاتجاه تدفق المعلومات، وأهدافها، وطبيعة العلاقات القائمة بين المستويات التنظيمية الم

 .تصال الداخلي التي تعتمدها المؤسسات في تسيير شؤونها وضمان فعالية التفاعل بين أجزائهاإلى أنواع الإ
 (6-4، الصفحات 2020)ديوب و المصطفى،  تصالات الداخلية وهي:وعليه يمكن التميز بين نوعين من الإ

 تصالات التي تتم في إطار القواعد التيا الإبه يقصد: (Formal Communication) تصالات الرسميةالإ ❖
 :التي يحددها البناء التنظيمي الرسمي، وهي تأخذ ثلاث اتجاهاتتحكم المؤسسة وتتبع القنوات والمسارات  

 ن المديرين مصوص العمل من قمة التنظيم أو بخف إلى نقل المعلومات دته صالاتتإي هصالات الهابطة )النازلة(: تلإا 
هذه المعلومات القرارات الإدارية الأوامر والتعليمات المتعلقة  وتشمل، تصالات من أعلى إلى أسفلإإلى العمال وهي 

 .والتوجيهاتستراتيجيات المؤسسة بإ
 بين الجغرافي والبعد الرسالة، اهعبر  رتم الّتي الإدارية ستوياتالم عدد كثرة  ،تصاللإذا النوع من اهما يعاب على  نأ يرغ    
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 .تصاليةا التحكم في العملية الإا يفقد الرسالة فعاليتها ويصعب من خلالهممستقبل أحيانا والمالمرسل  
 تتجه عكس الأولى من الهيئات السفلى المرؤوسين إلى الأنظمة العليا أو الرؤساء وهي تتضمن و صالات الصاعدة: تلإا 

م من مشاكل في به نشغالات العمال وكل ما تعلقإا إلى رؤسائهم، معلومات تفيد نهيعدها المرؤوسين والتي يوجهو تقارير 
ال لمجا أو تغيرات مقترحة فهي تفتح لهم انهالأعلى في التنظيم، تحسينات يريدو  تتطلب حلولا من المستويات شكاوى العمل،

 .لإبداء رأيهم حول وظيفتهم ومؤسستهم بشكل عام
كما   فبدون التقارير لا تستطيع الإدارة العليا رقابة أداء المؤسسة أو اتخاذ القرارات بشأن الفعاليات والبرامج المستقبلية،    

تصال النازل قد تم إستلامه تصال الصاعد يؤلف تغذية عكسية يستطيع المدير من خلالها معرفة ما إذا كاف الإأن الإ
تصال يفيد العمال في تحقيق ذواتهم ويريحهم من التوتر العاطفي ويجعلهم يشعرون بالإنتماء وفهمه، كما أن هذا الشكل من الإ

 .للمؤسسة
 الية داخل صــــــتليات الإمـــــــة لفعالية العيــــــــــية من الركائز الأساسقــــــــــصالات الأفتالإ عدت :(صالات الجانبية )الأفقيةتلإا 

الإدارات والمصالح الوظيفية المختلفة، أي بين الموظفين العاملين في نفس المستوى الإداري، وذلك المؤسسة، إذ تتم بين 
نسجام بين مختلف الأقسام والوحدات التنظيمية، بهدف تحقيق التنسيق وتوحيد الجهود. فهي تمثل أداة ضرورية لضمان الإ

 .والحد من التداخل، وتعزيز التكامل فيما بينها
تصال مجالا لتبادل وجهات النظر بين الأقسام ذات العلاقة حول أساليب الأداء الوظيفي النوع من الإ يتيح هذا    

ختصاصات مختلف الفاعلين. إستفادة من تصورات و والإجراءات التنظيمية، فضلا عن تبادل الخبرات والمعارف من خلال الإ
قال المعلومات بين مستويات تنظيمية عليا أو دنيا في إدارات نتإتصال الأفقي بعدا مائلا، وذلك عبر كما يمكن أن يأخذ الإ

تصال، حيث يتعرض الفرد مختلفة، أو أن يتم في جميع الاتجاهات. وقد فرضت طبيعة عصر المعلومات هذا الشكل من الإ
 .تصالي متعدد المصادر يؤثر عليه بشكل مباشر ومتواصلإلتدفق 

تصال الرأسي، لاسيما ته على توفير معلومات قد لا تكون متاحة عبر قنوات الإتصال الأفقي في قدر تتجلى أهمية الإو     
حتكار للمعلومة باعتبارها موردا من موارد القوة والسلطة. إفي المؤسسات التي يسودها الطابع التسلطي وما يصاحبه من 

 .قد تمتد خارج بيئة المؤسسة جتماعية ومهنية متينة بين زملاء العملإتصال الأفقي في بناء علاقات كما يسهم الإ
تصال الأفقي المباشر كآلية لتعزيز فعالية الإدارة وتحقيق وفي هذا السياق، يؤكد "هنري فايول" على ضرورة تشجيع الإ   

 :تواصل إنساني سليم، مع الالتزام بشقين أساسيين
أخرى، مع إمكانية وضع سياسة ضرورة حصول الموظف على موافقة رئيسه المباشر قبل تمرير أي معلومة إلى جهة  ✓

 ؛تصالات المسموح بها أفقياتنظيمية تضبط أنواع الإ
 .نضباط في تدفق المعلوماتتصالات بما يضمن الشفافية والإوجوب إطلاع الموظف لرئيسه على نتائج هذه الإ ✓
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 (: Informal Communicationsتصالات غير الرسمية )الإ ❖
تصالات التي تنشأ خارج القنوات الرسمية المحددة في المؤسسة، حيث تقوم على علاقات يطلق هذا المصطلح على تلك الإ    

تتجاوز حدود السلطة الصارمة بين المستويات المختلفة، وتعبر في جوهرها عن رغبة الأفراد في بناء علاقات إنسانية وعدم 
 .جتماعية والنفسيةنعزال عن بعضهم البعض، بما يشبع حاجاتهم الإالإ

، يتماشى مع أهداف المؤسسة ويعزز لالأو  :رئيسيينتصالات غير الرسمية تأخذ شكلين وتجدر الإشارة إلى أنّ الإ    
ظر إليه عادة نتصالات الرسمية، وهو النوع الذي يستحسن من المديرين تشجيعه وتوفير الظروف الملائمة له. أما الثاني، فيالإ

 .تصالات الرسمية ويؤثر سلبا في تحقيق الأهداف التنظيميةه قد يعرقل تدفق الإبعين الريبة من قبل الإدارة، إذ يعتقد أنّ 
تصالات يمثل وسيلة أساسية لتماسك الجماعات غير الرسمية داخل ومهما يكن من أمر، فإن هذا النمط من الإ     

يمتد في جميع الاتجاهات وعلى  هتماماتها بالعمل، وذلك لكونه غير مقيد بالهيكل التنظيمي الرسمي، بلإالمؤسسة، وإثارة 
 .تصالية في إطاره سريعة التداول، كثيرة التغير، وغير خاضعة لترتيب محددمختلف المستويات. وهو ما يجعل الرسائل الإ

 :تصالات غير الرسمية عدة أنماط، من أبرزهاوتتخذ الإ
 ؤلاءــــــــدود من الأفراد، ليقوم هــــــــحيث يقوم شخص واحد بتمرير رسالة معينة إلى عدد مح :تصالات العنقوديةالإ •

 .بدورهم بنقلها إلى آخرين، مشكلين بذلك سلسلة عنقودية متسلسلة 
 وهو أسلوب شائع في المؤسسات الصغيرة أو الخدمية كالفنادق، حيث يشعر الزبائن براحة أكبر :الإدارة بالتجوال •

 .عند التعامل غير الرسمي مع الإدارة والعاملين 
 لومات من فرد إلىـــــــقل فيه الأخبار والمعــــــــــوهي نمط عفوي لا يخضع لترتيب مسبق، إذ تنت :جتماعيةلسلة الإالس •

 .آخر بشكل تلقائي، مما يؤدي إلى اطلاع بعض الأفراد عليها بينما يظل آخرون خارج دائرة المعرفة 
نتشار العلاقات الشخصية خارج الإطار الرسمي الذي يحكم إتصالات غير الرسمية تعكس وانطلاقا من ذلك، فإن الإ     

تصالات بفضل وجود جماعات صغيرة داخل المؤسسة تشترك في خصائص المستويات التنظيمية. وغالبا ما تشجع هذه الإ
بالتالي، تصال الرسمي أو قصور الرقابة الإدارية. و هتمامات أو معتقدات معينة، كما قد تنتج عن ضعف فعالية نظام الإإأو 

 .يصبح الخروج المؤقت عن الإطار الرسمي ضرورة يفرضها الواقع العملي
نضباط، بل بوصفها ظاهرة تصالات غير الرسمية باعتبارها خروجا عن النظام أو تهديدا للإوعليه، لا ينبغي النظر إلى الإ     

إيجابيا، بحيث تدمج مع القنوات الرسمية وتسهم في طبيعية في معظم المؤسسات. بل الأجدر أن تسعى الإدارة إلى توظيفها 
 .تصال التنظيمي بشكل عامتعزيز تحقيق أهداف المؤسسة وتطوير فعالية الإ

 : وسائل الإتصال الداخلي 1-4
 الأدوات العملية التي تنقل من خلالها المعلومات والتوجيهات بين مختلف المستويات  وسائل الإتصال الداخليتشكل     
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الإدارية والموظفين داخل المؤسسة. فاختيار الوسائل المناسبة يضمن سرعة ودقة وصول الرسائل، ويسهم في تعزيز التنسيق 
بين الأقسام، وتحفيز العاملين، وضمان انسجام العملية التنظيمية بشكل عام. ومن هنا، تأتي أهمية التعرف على أنواع وسائل 

ستخدامها إالتي يتم  ختيار الوسيلةإعلى  ويؤثر .لتحقيق أقصى فاعلية في المؤسسة ستخدامهاإتصال الداخلي وكيفية الإ
  .نوعية الرسالة عدد من ترسل إليهم الوسيلة؛ الوسيلة؛ تكلفةالمعلومات؛ سرية  درجةالوسيلة؛ سرعة  :العواملعدد من 

 :تصال الداخليتحسين عمليات الإ وسوف نقوم فيمايلي بتوضيح هذه الوسائل وبيان خصائص كل منها ودورها في     
(d'Almeida & Libaert, 2018, pp. 25-32) 

 الوسائل المكتوبة: ❖
تصال الكتابي بأنه عملية تبادل المعلومات عبر الكلمة المكتوبة التي يوجهها المرسل إلى المستقبل. ويعد هذا يعرف الإ   

تصال من أكثر القنوات دقة في نقل المعاني، فضلا عن كونه الأسلوب الأكثر شيوعا داخل المنظمات الكبرى. النمط من الإ
تصال الكتابي يتطلب أن يتسم بالبساطة والوضوح والدقة. ويتم هذا من خلال مجموعة من الوسائل ، فإن نجاح الإومن ثم

 :الأساسية، من أبرزها
 المؤسسة: جريدة-أ

تصال الداخلي وأكثرها فاعلية في نقل المعلومات داخل المنظمة. فهي تمثل المؤسسة إحدى أبرز وسائل الإتعد جريدة     
جتماعية التي تهم حياة قتصادية والإأداة إعلامية موجهة إلى جميع أفراد المؤسسة، وتعنى بتغطية مختلف القضايا التقنية والإ

من المؤسسات تعتمد % 80ة في الدول المتقدمة، مثل فرنسا، أنّ حوالي المؤسسة ونشاط العاملين فيها. وقد أثبتت التجرب
على هذه الوسيلة، بل إنّ المؤسسات الكبرى غالبا ما تصدر أكثر من جريدة داخلية واحدة. وتخصص لهذه الأداة ميزانيات 

كانتها باعتبارها المصدر تصال الداخلي المكتوب، الأمر الذي يعكس ممن إجمالي ميزانية الإ %60معتبرة تصل إلى نحو 
 .الأول للمعلومات، قبل غيرها من الهيئات الرسمية أو الوسائط الإلكترونية والسمعية البصرية

متيازات، من أهمها: قدرتها على الوصول الواسع للقراء، وتغلغلها في نقل المعلومة المكتوبة إوتتميز جريدة المؤسسة بعدة     
بدقة، إضافة إلى ما توفره من إمكانية تسجيل المعلومات والرجوع إليها لاحقا بدرجة عالية تصال الشفوي التي تكمل الإ

من الموثوقية. غير أنّ لها بعض الحدود التي ينبغي مراعاتها، من بينها ضرورة التجديد المستمر في أسلوب الطرح لتجنب 
ن صعوبة إيجاد مراسلين قادرين على جمع المعلومة بفعالية، ع الملل، وارتفاع التكاليف المرتبطة بإعداد محتواها بعناية، فضلا

 (139، صفحة 2010)قادري،  .إلى جانب الجهد الذي يبذله القارئ لاستيعاب مضامينها
 ستقبال:الإ دفتر -ب

 تصالإتصال الداخلي، إذ يمثل في كثير من الأحيان أول قناة في الإستقبال إحدى الوسائل المكتوبة الجوهرية يعد دفتر الإ    
 ستراتيجيتها إبين الموظف الجديد والمؤسسة. ويحتوي هذا السجل على نوعين من المعلومات: معلومات تخص المؤسسة مثل  
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وأهدافها وأنشطتها، وأخرى متعلقة بالموظفين كقواعد الأجور، الحقوق والواجبات، إضافة إلى مختلف الضوابط التنظيمية. 
خلاله يتمكن الموظف من التعرف على الإطار العام الذي يحكم نشاطه داخل المؤسسة، كما يتيح له فرصة طرح ومن 

ندماج الموظف الجديد إستقبال بكونه أداة تسهل ويتميز دفتر الإ.مضامينهستفسارات الناتجة عن اطلاعه على الأسئلة أو الإ
وتزوّده بالمعلومات الأساسية، فضلا عن كونه مرجعا مكتوبا يمكن العودة إليه ويعزز الشفافية بين المؤسسة وأفرادها، غير أنّ 

تصال الأخرى، وقد لا مقارنة بوسائل الإفعاليته تظل مرتبطة بمدى تحيين محتواه بشكل دوري، كما أنه يظل أقل تفاعلية 
 .يغطي كافة التساؤلات العملية التي يواجهها الموظف الجديد في بداية عمله

 لوحة الإعلانات:-ج
ستغلالها يمكن أن يجعلها وسيلة فعالة ومفيدة إتصال الداخلي"، غير أنّ حسن توصف أحيانا بأنها "الأب الفقير للإ   

التكلفة، سهلة التطبيق والتسيير، وملائمة لمواكبة أحداث الساعة. كما تعد وسيلة إعلامية تسمح للغاية. فهي أداة قليلة 
بتنبيه العمال، وتحسيسهم، وإعلامهم بما يخص المؤسسة. ولضمان فعاليتها، يقترح الباحثون مجموعة من القواعد الأساسية، 

 :أهمها
 ة أو غير الفعالة؛كتظاظ بالمعلومات، مع إزالة المواد القديمتفادي الإ  •
 تقسيم اللوحة إلى أقسام واضحة؛ •
 تخصيص مساحة للمعلومات العاجلة أو الأكثر أهمية؛ •
 تشخيص المعلومات بذكر تاريخها واسم مرسلها؛ •
 هتمام بالشكل الجمالي للوحة؛الإ •
 نتباه البصري للعامل؛مراعاة الإ •
 .ختيار نوعية ورق مناسبة للعرضإ •

 : جتماعمحضر الإ-د
جتماعات الإعلامية أو التقنية، ويستخدم لتبليغ باقي العاملين بالمعلومات، ل وثيقة مكتوبة تلخص ما دار في الإيمث     

ومخرجات النقاش، والمقترحات العملية. ويكتسب المحضر أهميته كمرجع رسمي للمؤسسة، خاصة إذا صيغ بشكل واضح، 
 .شامل وموضوعي

 : قتراحاتصندوق الإ-ه
تصال الصاعد، وهو وسيلة قليلة التكلفة تتيح للعمال التعبير بحرية عن آرائهم سط وأقدم أدوات الإيعتبر من أب     

قتراحاتهم لتحسين سير الأنشطة الداخلية. وتسهم هذه الأداة في تطوير الأداء الإداري من خلال أخذ المقترحات بعين إو 
 .عليها عبر قنوات داخلية مثل جريدة المؤسسةعتبار، كما قد تتضمن أسئلة حول ظروف العمل يتم الرد الإ
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 :سبر الآراء-و
 ستنتاج توجهات العاملين إيقوم على مبدأ وصف الكل انطلاقا من دراسة عينة جزئية من المجتمع المستهدف، بغرض      

 .اراتوآرائهم. ويعد سبر الآراء أداة منتظمة وموضوعية لتوفير معلومات دقيقة تفيد الإدارة في اتخاذ القر 
 :معرض الصحافة-ز

يتمثل في تجميع المقالات والمواد الصحفية المنشورة عن المؤسسة في وسائل الإعلام الخارجية، بهدف إطلاع العمال      
على صورة مؤسستهم في المجتمع. وتساهم هذه الوسيلة في تفادي تضارب المعلومات أو تشكل تصورات سلبية لدى 

 .أخبار مؤسستهم من مصادر خارجية فقط طلاعهم علىإالعاملين نتيجة 
 :المذكرة الداخلية-ح

تصال الداخلي وأكثرها شيوعا، حيث تستخدم لإعلام العمال بالتوجيهات، والقوانين، تعد من أقدم وسائل الإ    
في ضبط قواعد العمل الداخلية، ما يجعلها أداة أساسية في  والتغييرات التنظيمية أو التقنية أو التجارية. وتلعب دورا محوريا

 .تصال النازلالإ
 : رسالة المدير العام-ط

هي وثيقة رسمية يحررها المدير العام ويبعثها إلى جميع الموظفين بصفة دورية أو في مناسبات محددة. وتستخدم عادة      
يا مهمة، أو لتشجيع وتحفيز الموظفين. وتتميز هذه الوسيلة لإطلاع العمال على وضعية المؤسسة، أو للتنبيه حول قضا

 .نتشار الشائعات داخل المؤسسةإبسرعة تأثيرها وفعاليتها في الحد من 
 : الرسالة السرية-ي
 نتماء إلى دائرة خاصة أو نخبة داخلية.توجه من الرئيس المدير العام إلى أفراد محددين داخل المؤسسة، وتمنحهم شعورا بالإ    

كما تستعمل لتبادل معلومات حساسة لا تنشر عبر القنوات الرسمية العادية، مما يضفي عليها طابعا قويا ومكانة مميزة ضمن 
 .تصال الداخليمنظومة الإ
 :الوسائل الشفهية ❖

تصال الداخلي المباشر في المؤسسات، تقوم على تبادل المعلومات والأفكار والتعليمات بين هي إحدى أهم أدوات الإ     
جتماعات، المقابلات الفردية، العروض ، سواء بشكل رسمي )الإالكلمة المنطوقةمختلف المستويات التنظيمية عن طريق 

هذه الوسائل بسرعة نقل المعلومات وإمكانية التفاعل الشفوية( أو غير رسمي )المحادثات الجانبية، النقاشات اليومية(. وتمتاز 
الفوري بين المرسل والمستقبل، مما يسهل عملية التوضيح، والتفسير، وإزالة الغموض. غير أنّها قد تتأثر بالعوامل الشخصية 

 .للتشويه أو فقدان الدقة مقارنة بالوسائل المكتوبة نفعالية، ما يجعلها عرضة أحياناوالإ
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 :البصرية السمعية الوسائل ❖
تصال الداخلي الحديثة في المؤسسات، إذ تعتمد على الدمج بين تعد الوسائل السمعية البصرية من أهم أدوات الإ     

لنقل المعلومات بشكل أكثر وضوحا وتأثيرا. وتشمل هذه الوسائل مختلف الدعائم مثل: الأفلام التعليمية،  الصوت والصورة
الشرائح، التسجيلات الصوتية، الفيديوهات، العروض التقديمية، والملصقات الرقمية. وتتميز هذه الوسائل بقدرتها على 

قالب مشوق يجمع بين السمع والبصر، مما يسهم في رفع مستوى  من خلال تقديم المعلومة في جذب الانتباه وتعزيز الفهم
ستخدامها يتطلب تجهيزات تقنية وموارد مالية وبشرية، إضافة إلى ضرورة ملاءمتها إستيعاب والتأثير على المتلقي. غير أنّ الإ

 .لمستوى الجمهور المستهدف حتى تحقق فعاليتها المرجوة
 :الإلكترونية الوسائل ❖

تصال داخل المؤسسات، حيث أصبحت الوسائل في وسائل الإ اكبير   تصال تحولانولوجيا المعلومات والإقد أحدثت تكل
 :الإلكترونية أحد أهم أدوات تبادل المعلومات داخليا وخارجيا. ومن أبرز هذه الوسائل ما يلي

 الإلكترونية: الرسائل -أ
في المؤسسات. يسمح  استخدامإيعد البريد الإلكتروني من أقدم وأهم الخدمات التي توفرها شبكة الإنترنت، وأكثرها     

تصال دائم مع إالبريد الإلكتروني للموظفين بتبادل المراسلات بسرعة فائقة وبتكلفة منخفضة، كما يمكنهم البقاء على 
 :يمتاز البريد الإلكتروني بعدة خصائص متميزة، منها .ارجهاالمؤسسة حتى أثناء تنقلهم لأداء مهام العمل خ

 ؛فغالبا ما يكون البريد الإلكتروني أقل تكلفة مقارنة بالمكالمات الهاتفية أو البريد العادي :نخفاض التكاليفإ ✓
 .إذ تصل الرسائل خلال ثوان معدودة فقط :السرعة ✓
 ؛الرسالة، إذ يمكنه قراءتها لاحقالا يشترط تواجد المستلم لتلقي  :الراحة والمرونة ✓
 .؛يمكن حفظ الرسائل أو طباعتها أو إعادة إرسالها عند الحاجة :حتفاظ بالرسائل وإعادة إرسالهاالإ ✓
 ؛لا تتأثر الرسائل بفروق التوقيت أو الظروف المناخية أو الجغرافية :تسهيل المراسلات الدولية ✓
نفسها بشكل أوتوماتيكي لمجموعة من الأشخاص في المؤسسة عبر قوائم  يمكن إرسال الرسالة :إنشاء القوائم البريدية ✓

 ؛ (Mailing Lists) ةبريدي
 .تعود الرسالة إلى المرسل إذا لم تصل إلى وجهتها لأي سبب، مثل خطأ في عنوان المستلم :عتماديةالإ ✓
 (Intranet) الإنترنت -ب
بأنه شبكة معلوماتية محلية خاصة بالمؤسسة، تهدف إلى تمكين الأفراد  (Intranet) يعرف الإنترنت داخل المؤسسات   

أهم مميزات الإنترنت المؤسسية  . وتتجلىممكنةمن التواصل فيما بينهم والوصول إلى المعلومات بسرعة وكفاءة وبأقل تكلفة 
 :فيما يلي
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نسجام الإلإدارات، مع ضمان تحقيق تصال السريع بتنسيق العمل بين مختلف الأقسام وايسمح الإ :التناسق الوظيفي ✓
 ؛عتماد الكلي على القيادة المركزيةدون الإ

 ؛يزيد من مشاركة الموظفين في أداء المهام جماعيا ويحد من العمل الفردي المتكرر :تعزيز التعاون الجماعي ✓
  .قليديةيتيح إنشاء نظام معلوماتي متكامل بكلفة منخفضة نسبيا مقارنة بالوسائل الت :خفض التكاليف ✓
 :الإتصال الداخلي معوقات 1-5

تصال الداخلي وتنوعها، سواء كانت مكتوبة، شفهية، أو سمعية بصرية، وما توفره من على الرغم من تعدد وسائل الإ    
مزايا في نقل المعلومات وتعزيز التفاهم بين المستويات الإدارية المختلفة، إلا أن فعالية هذه العمليات قد تتأثر بمجموعة من 

أهمية  تصال الداخليعوقات التي تحد من كفاءة الإالمالمعوقات التنظيمية والبشرية والتقنية. ومن هنا، يكتسب تحليل 
ستراتيجيات للتغلب عليها بما يسهم في تحسين الأداء الإداري وضمان تحقيق الأهداف إبالغة، إذ يتيح التعرف عليها وضع 

 :ويمكن تصنيف هذه المعوقات إلى ما يلي ".التنظيمية للمؤسسة
 : معوقات تنظيمية ❖

تصال في طبيعة البنية الإدارية للمؤسسة، حيث يعد التسلسل الهرمي الطويل من أبرزها، التنظيمية للإتتجلى المعوقات      
نتقالها من مستوى إحتمالية تشويه الرسالة أو فقدان جزء من مضمونها أثناء إإذ يؤدي تعدد المستويات الإدارية إلى زيادة 

تحد من تدفق المعلومات من القاعدة نحو قمة الهرم، الأمر الذي آخر، فهي عائقا إلى آخر. كما تشكل المركزية المفرطة 
ستجابة للمشكلات. وإلى جانب ذلك، تسهم البيروقراطية بما تتضمنه من إجراءات روتينية يضعف مشاركة الأفراد ويؤخر الإ

 .تصال وجعله أقل فعاليةمعقدة ولوائح صارمة في إبطاء الإ
  :معوقات بشرية أو نفسية ❖

نطباعيا إرغم أن الرسائل المتداولة داخل المؤسسة تحمل غالبا طابعا إخباريا أو إعلاميا، إلا أنها قد تكتسب أحيانا بعدا     
يرتبط بشخصية المرسل أو نواياه، مما يجعلها عرضة لسوء الفهم أو حتى المعارضة من طرف المستقبل. ويعود ذلك إلى أن 

حتكاره، إما من أجل تعزيز مواقعهم الوظيفية أو تحول إلى مورد تنافسي يسعى الأفراد لإالمعلومات في بيئة العمل غالبا ما ت
لتفادي حالات التفاوت في النفوذ. كما أن تدفق المعلومات من المستويات العليا نحو الدنيا يتأثر أحيانا بميول المسؤولين، 

فاديا للإحراج أو لكسب قوة إضافية تجاه إذ قد يلجأ البعض إلى حجب أجزاء منها أو تقديمها بشكل مقتضب، ت
تصال بشكل متعمد عبر مواقف تنم عن سرية مفرطة مثل: "لا ضرورة مرؤوسيهم، وقد يصل الأمر إلى إغلاق قنوات الإ

 :هذه المعوقات البشرية أو النفسية في عدة أشكال رئيسية زوتبر  ."لأن تعرف هذا
 ؛الخلفيات التعليمية أو التجارب المهنية بين الأفراد قد يؤدي إلى سوء فهم الرسائلتباين  :ختلافات الثقافية والمعرفيةالإ ✓
 قد يقوم المتلقي بتفسير الرسالة وفقا لقناعاته الخاصة أو تحيزاته، مما يؤدي إلى تشويه المعنى  :التحيزات والآراء المسبقة ✓
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 ؛الأصلي
 ؛تصاللتفاعل مع الرسائل يقلل من فعالية الإستماع أو اغياب الحافز لدى الموظفين للإ :ضعف الدافعية ✓
 .ستقبال الرسالة بشكل موضوعيإالغضب، القلق أو التوتر قد يعيق  :العواطف والانفعالات ✓

 : معوقات تقنية ❖
تصال في مجموعة من العوامل المرتبطة بالبنية التكنولوجية والقدرات التقنية للأفراد داخل تتجسد المعوقات التقنية للإ    

تصال أو الأعطال المؤسسة، حيث يمثل ضعف البنية التحتية أحد أبرز هذه العوائق، وذلك من خلال بطء شبكات الإ
المتكررة في أنظمة البريد الإلكتروني، مما يعرقل وصول المعلومات في الوقت المناسب. كما أن عدم إتقان بعض العاملين 

ستفادة المرجوة تصال الإلكترونية ويقلل من الإيحد من فعالية أنظمة الإ ستخدام الوسائل الحديثة يشكل عقبة إضافية، إذلإ
 .منها

 :تصالمعوقات متعلقة بوسائل الإ ❖
 :تصال داخل المنظمات، حيث يمكن تصنيفها وفقا لمصدرها كما يليتتعدد العوائق التي قد تحد من فعالية الإ    
 :لمرسلبا اصةخ عوقاتم 
تصال. تصالية، ومن ثم فإن أي قصور من جانبه ينعكس سلبا على فعالية الإفي العملية الإيعد المرسل نقطة الانطلاق     
ختيار المعلومة وكيفية صياغتها وتوقيت إرسالها. غير أن الواقع يكشف إتصال الناجح يتطلب تركيزا عاليا وحكمة في فالإ

فتراضات والأحكام ة للمرسل، التسرع في إصدار الإعن وجود عدة معوقات قد تعرقل هذه المرحلة، أهمها: سوء الحالة النفسي
فتقاره لمهارات إختيار توقيت غير مناسب لإرسالها، ضعف كفاءة المرسل و إالمسبقة، الغموض أو عدم وضوح الرسالة، 

 .تصاليةإتصال، بالإضافة إلى التفاوت في السلطة الوظيفية الذي قد يولد فجوة الإ
 لمستقبل:با اصةخ عوقاتم 
تصال على مدى تفاعل المستقبل مع الرسالة، إلا أن عدة عوائق قد تحد من ذلك، أبرزها: يتوقف نجاح الإ    

ختلافات الفكرية والإدراكية ستماع، الحالة النفسية غير المستقرة التي تؤثر على تقبل الرسالة، الإضعف مهارات الإ
هتماماته، إستقبل في سماعها أو تلك الخارجة عن دائرة بين الطرفين، الميل إلى تجاهل المعلومات التي لا يرغب الم

إضافة إلى الخلفيات السلبية أو الاتجاهات المسبقة وعدم الثقة في الإدارة، ما قد يؤدي إلى رفض الرسالة أو تحريف 
 .مضمونها

 لرسالة:ا ضمونبم اصةخ عوقاتم 
اء بشكل متعمد أو غير متعمد. ومن تصال عرضة للمعوقات، سو يعد مضمون الرسالة من أكثر عناصر الإ    

ستخدام لغة غامضة أو غير مفهومة، غياب الهدف الواضح، الإفراط في طول الرسالة مما يؤدي إلى فقدان إأبرزها: 
 ستعمال مصطلحات تقنية مع جمهور غير متخصص، ضعف أسلوب الصياغة أوإالمعنى الأساسي أو إثارة الملل، 
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 .الإلقاء، وأخيرا عدم وضوح البنية العامة للرسالة 
 تصال:الإ بقناة خاصة معوقات ❖

ختيار القناة أو ضعفها، إضافة إتصال، حيث قد يؤدي سوء ستخدام وسيلة الإإتتعلق هذه المعوقات باختيار أو     
 .تصال وتشويش الرسالةإلى ازدحامها أو بعدها التنظيمي وتعدد المستويات الإدارية، إلى إضعاف فعالية الإ

 العكسية: بالتغذية خاصة معوقات ❖
فتراض عدم ضرورتها، إتصال. غير أن غيابها أو تجاهلها، أو عد التغذية الراجعة عنصرا جوهريا في نجاح عملية الإت   

يؤدي إلى إضعاف التواصل وحرمان الأطراف من تصحيح الأخطاء أو تطوير أسلوب التفاعل، مما يهدد العملية 
 .تصالية بأكملهاالإ

 : خارجية معوقات- ❖
تصال، مثل الضوضاء والتشويش، أو الظروف تشمل هذه الفئة جميع العوامل البيئية والتنظيمية التي قد تعرقل الإ     

غير الملائمة )كشدة الحرارة أو البرودة(، أو القيود والرقابة الإدارية التي تفرض الحذر في تبادل المعلومات، إضافة إلى 
حتمالية سوء فهم الرسالة أو إضيق الوقت، تداخل المصالح، والعقبات البيروقراطية. جميع هذه العوامل تزيد من 

 .سيرها بطريقة خاطئةتف
 : عوامل نجاج الإتصال الداخلي 1-6

تصال الداخلي داخل المؤسسة لا يتحقق بصورة تلقائية، بل يتوقف على توافر مجموعة من الشروط والعوامل إن نجاح الإ   
والتنسيق بين أفرادها. نسجام التي تضمن فاعليته واستمراره. فكلما تم تعزيز هذه العوامل، زادت قدرة المؤسسة على تحقيق الإ

-243، الصفحات 2016) الشميمري و الأخرون،  :تصال الداخلي يمكن الإشارة إلى ما يليومن أبرز عوامل نجاح الإ
 )بتصرف( (244
 يع ـــــــــــومفهومة من جمتصال الداخلي أن تكون الغاية من وراءه محددة يتطلب نجاح الإ :وضوح الأهداف والرسائل ❖

تصال الذي يفتقد إلى وضوح الهدف سرعان ما يتحول إلى مجرد تبادل عشوائي للمعلومات. كما أن صياغة الأطراف. فالإ
 .حتمالية التأويلات الخاطئةإالرسائل بعبارات دقيقة وبعيدة عن الغموض تضمن فهما مشتركا وتقلل 

 تختلف طبيعة المعلومات ودرجة حساسيتها من موقف لآخر، لذلك من الضروري: تصال وتكاملهاتعدد قنوات الإ ❖
جتماعات، نشرات، بريد إلكتروني، منصات رقمية...(. كما أن التكامل بين إتصال الداخلي )أن تتوفر قنوات متعددة للإ 

 .لتداولهذه القنوات يضمن وصول الرسالة بطرق مختلفة ويقلل من خطر فقدانها أو تحريفها أثناء ا
 في نجاحه، إذ يعطي رسالة واضحة احاسم تصال الداخلي عاملايعتبر التزام الإدارة العليا بالإ: دعم الإدارة العليا ❖

 نفتاحللعاملين عن أهمية هذا الجانب داخل المؤسسة. كما أن دعم القيادة يظهر من خلال تخصيص الموارد، وتشجيع الإ 
 .تصالة قنوات الإفي تبادل المعلومات، ومتابعة فعالي 



 

34 

 كلما اتسمت المعلومات المتداولة بالصدق والدقة، ازدادت ثقة العاملين في المؤسسة. بينما:  المصداقية والشفافية ❖
نتشار الشائعات، وتراجع الروح المعنوية. ولهذا فإن المؤسسات الناجحة تحرص إيؤدي غياب الشفافية إلى فقدان الثقة، و  

 .هي، حتى وإن كانت غير إيجابية، لضمان بناء بيئة عمل قائمة على الثقةعلى تقديم الحقائق كما 
 ناسبـــــــــوقت المـــــــسارعة، لا بد أن يصل الخبر أو المعلومة في الــــــــــــفي بيئة الأعمال المت: سرعة ودقة نقل المعلومات ❖

وبشكل دقيق. فالتأخر في إيصال المعلومة قد يفقدها قيمتها، كما أن أي خطأ في نقلها قد يؤدي إلى اتخاذ قرارات غير  
 .تصال داخلي فعالإصحيحة. لذا يعد التوازن بين السرعة والدقة شرطا جوهريا لتحقيق 

 ومات من الإدارة إلى الموظفين، بل هوتصال الداخلي لا يقتصر على تدفق المعلإن الإ: المشاركة الفعالة للعاملين ❖
عملية تبادلية تشمل تفاعل العاملين ومساهمتهم من خلال طرح الأفكار والملاحظات والمقترحات. هذا التوجه التشاركي  

 .يعزز روح الانتماء والالتزام ويخلق بيئة عمل محفزة
 تصال الداخليائل والقرارات جزءًا لا يتجزأ من الإتعد عملية المتابعة والتعقيب على الرس: التغذية الراجعة المستمرة ❖

الناجح. فالتغذية الراجعة تمكن من تقييم مدى فهم الرسائل، وتحديد أوجه القصور، وتقديم التعديلات اللازمة في الوقت  
 .المناسب
 عاصرة، ــــــــــؤسسات المــــــــــلا غنى عنه في الم اأصبح الاعتماد على الوسائل الرقمية أمر : ستخدام التكنولوجيا الحديثةإ ❖

حيث تتيح التكنولوجيا منصات تفاعلية سريعة وفعالة لتبادل المعلومات )مثل الشبكات الداخلية، التطبيقات التعاونية، 
 .تصال وتقليل التكاليف والوقتستخدام إلى تعزيز كفاءة الإأنظمة إدارة المعرفة(. ويؤدي هذا الإ

 :تصالالإ مهارات ❖
تصال في إيصال الرسالة إلى المستقبل بالشكل المطلوب يجب توفر العديد من المعارف والمهارات لدى أطراف الإ كي ينجح
 :(111-110، الصفحات 2009)الطائي و العلاق،  تصالية من بينهاالعملية الإ

  ل خلالمــــــــــرعة وفعالية في تحليل المواقف والعلاقات المحيطة بالعســــــــتخدام الفكر بسإعني القدرة على ت :لتفكيرا هارةم 
بتكار. ولضمان وضوح الرسائل وعدم الوقوع في سوء الفهم، ينبغي ألا تصال، سواء لأغراض التحليل أو الإعملية الإ 

 ؛يتسرع الفرد في عرض فكرة أو مشكلة قبل التفكير فيها بدقة وتحليلها
 تبط هذه المهارة بقدرة الفرد على التعبير عن أفكاره بفعالية، مع تجنب الأخطاء الشائعة في الحديث.ر ت لتحدث:ا هارةم 

ستخدام الأمثلة والعروض التوضيحية لتعزيز توصيل إكما تشمل توجيه الأسئلة للمستمع بطريقة تسهل عليه فهم الرسالة، و   
 ؛المعلومة بشكل واضح

 صال بين الرئيس والمرؤوس. فالإنصات لا يقتصرتلإنصات من أهم العوامل التي تعزز فعالية الإاعد ي :لإنصاتا هارةم 
 مماستماع، بل يتطلب التركيز والفهم والتدبر فيما يقوله المتحدث. فقد يستمع الشخص دون انتباه حقيقي، على مجرد الإ
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 ؛تصال وعدم إدراك مضمون الرسالة بالكامليؤدي إلى ضعف الإ
  نــــــــــعهم بفكرة معينة، ويتم ذلك ماــــــــــــقناع عملية فكرية وشكلية تهدف إلى التأثير على الآخرين وإقنلإا لإقناع:ا هارةم 

ستشهاد بالقصص القصيرة، والتجارب العملية المدعمة بالإحصاءات، واستخدام الأمثلة والبراهين لإقناع المستمع خلال الإ
 .وتثبيت الرسالة في ذهنه

 تصال:للإ المناسبة الوسيلة ختيارإ ❖
تصالية، إذ يتطلب الأمر دراسة مختلف الوسائل المتاحة ختيار الوسيلة الملائمة من العوامل الجوهرية لنجاح العملية الإإيعد    

لبعض المواقف وانتقاء الأنسب منها بما يتوافق مع طبيعة المعلومة والهدف المراد تحقيقه. فبعض الوسائل قد لا تكون صالحة 
عتماد على وسائل أخرى قد يؤدي إلى تعقيد الإجراءات وزيادة التكاليف دون جدوى، خاصة تصالية، في حين أن الإالإ

 .ستخدامها مجرد تقليد متوارث داخل المؤسسةإإذا كان 
 تصال:للإ السليم التوقيت ❖

في الحفاظ على  احاسم تصال في وقته المحدد عاملاختيار الوسيلة، إذ يعد إنجاز الإإلا يقل عنصر التوقيت أهمية عن    
فعاليته. فالتأخير في تنفيذ المهام أو إصدار القرارات قد يؤدي إلى فقدانها لقيمتها أو تقليص جدواها. ومن ثم، فإن النظام 

لتوقيت المناسب، الإداري الفعال هو الذي يضع أولويات واضحة وآليات تنفيذ مرنة تضمن وصول الرسالة إلى المستقبل في ا
 .سواء كان ذلك المستقبل في المستوى الإداري الأعلى أو الأدنى

تصال الداخلي داخل المؤسسة لا تتحقق إلا بتوافر مجموعة من الشروط وكما تجدر الإشارة، فإن فعالية نظام الإ     
 :التنظيمية. ومن أبرز هذه الشروط ما يليالأساسية التي تكفل له المرونة والكفاءة، وتجعل منه أداة داعمة لبلوغ الأهداف 

 ؛، مع ضرورة مرونته بما ينسجم مع تحقيق أهدافهاحتياجات المؤسسةتصال لإملاءمة نظام الإ ✓
 ؛في مختلف الاتجاهات، بما يضمن سهولة الحركة والشفافية في تداولها توفير شبكة مفتوحة لتدفق المعلومات ✓
حول مختلف الموضوعات المرتبطة بمهامهم ومستقبلهم الوظيفي،  وإبداء التعليقات منح الحرية للعاملين والإدارة للتعبير ✓

 ؛بما يسهم في تعزيز العلاقة بين الطرفين
قتصادية أو متعلقة إبشأن قضايا العمل ومشكلاته، سواء كانت  تشجيع الرؤساء والمرؤوسين على تقديم شروح وافية ✓

 ؛وغيرها بالعمليات التجارية من إنتاج وتمويل وتنسيق
 ؛تصالات ذات الصلةقبل إصدار القرارات والإ التزام الرؤساء بتوضيح المبررات المرافقة للسياسات ✓
، حتى يتحقق الفهم المتبادل ويضمن نجاح العملية تصالية المشتركة بين العمال والإدارةتفاق على المعاني الإالإ ✓

 ؛تصاليةالإ
 ؛ستفسارات الواردة من المرؤوسين، بما يرسخ الثقة ويزيل الغموضالإعن الأسئلة و  تقديم إجابات واضحة من الإدارة ✓
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 ؛، من خلال كل رئيس مباشر، تفاديا لتجاوز التسلسل الإداريتصال وفق القنوات الرسمية والطبيعيةسير عملية الإ ✓
 ؛نطباعاتهمإستقبلين و الذي يمكن المرسل من متابعة أثر رسالته عبر ملاحظة ردود أفعال الم تصال المباشرالتركيز على الإ ✓
 ؛وضمان وضوح مضمونها، بعيدا عن التشويش أو الإطناب غير الضروري هتمام بجوهر الرسالةالإ ✓
 ؛، والتأكد من تحقيق عائد مقبول للمؤسسةتصال بمردودهمقارنة تكاليف نظام الإ ✓
 ؛مع متابعته المستمرة للكشف عن الأخطاء وتصحيحها في الوقت المناسب ستراتيجيةإبناء النظام على أسس  ✓
 ؛تصالي، إلى جانب دعم الإدارة العليا للنظام الإتعزيز الثقة والالتزام بين مختلف المستويات الإدارية ✓
 ؛تصال، وتجنب تجاوز المرؤوسين لرؤسائهم المباشرينعند ممارسة الإ حترام العلاقات التنظيمية الرسميةإ ✓
تصال غير الرسمي في تدعيم ومعروفة لدى العاملين، مع عدم إغفال دور شبكات الإ تصال رسمية واضحةإإيجاد شبكة  ✓

 .تدفق المعلومات
 :الإتصال الخارجي في المؤسسة-2

تحقيق  تصالية التي تربط المؤسسة ببيئتها المحيطة، وذلك بغرضتصالات الخارجية بأنها مجموعة التفاعلات الإتعرف الإ     
تصالات قناة التفاهم مع مختلف الأطراف الخارجية مثل الموردين والعملاء والإدارات الحكومية والمجتمع المحلي. وتعد هذه الإ

أساسية للحصول على المعلومات المتعلقة بالظروف البيئية المؤثرة في نشاط المؤسسة، الأمر الذي يمنحها أهمية بالغة عند 
 .اتيجية أو إعداد الخطط الشاملةستر لإصياغة القرارات ا

تصالات الخارجية أداة محورية لبناء الثقة المتبادلة بين المؤسسة وجماهيرها والحفاظ عليها، إذ لإوإلى جانب ذلك، تمثل ا    
جتماعي. ومن خلال هذا الدور، يصعب على أي مؤسسة أداء وظائفها بكفاءة من دون هذا الرصيد من الثقة والقبول الإ

ندماجها في محيطها، مما يساعدها على إتصالات الخارجية في إضفاء الشرعية المجتمعية على المؤسسة وتيسير م الإتساه
 .تأمين مواردها الأولية، وتسهيل تسويق منتجاتها، وتعزيز موقعها التنافسي في السوق

 : أهداف الإتصال الخارجي 2-1
 :يلي فيما أهمها نذكر والغايات الأهداف من مجموعة تحقيق إلى الخارجي تصالالإ على عتمادهاإ خلال من المؤسسة تسعى
 ؛معها المتعاملين أذهان في المؤسسة عن جيدة ايجابية صورة تشكيل ✓
 ؛المؤسسة معها تتعامل التي الخارجية الجماهير وتأييد ثقة كسب ✓
 ؛العكسية التغذية نتيجة المستهدفة الجماهير عن باستمرار حديثة معلومات على الحصول ✓
 ؛الحاليين الزبائن على والمحافظة جدد زبائن جذب وبالتالي تمع،لمجا وتأييد دعم من ستفادةالإ ✓
 ؛عامة بصفة العام والرأي الرأي وقادة الصحفي كالجهاز  الداعمة الجهات مختلف مع جيدة علاقات تشكيل ✓
 ؛للمؤسسة الزبائن وفاء نتيجة المحقق المبيعات حجم زيادة خلال من للمؤسسة السوقية الحصة توسيع ✓
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 الراهنة. والأوضاع يتوافق بما مستمر بشكل المؤسسة سياسة تعديل ✓
 : أشكال الإتصال الخارجي 2-2

 :تصال الخارجي إلى عدة أشكال رئيسية يمكن تناولها على النحو الآتيوانطلاقا من هذه الأهمية، ينقسم الإ    
 :(Business Communicationجاري )تلإتصال الا 
 سويقيتصال التوتتحدد أهداف الإ هو يشير إلى العمليات التي تستهدف مباشرة المستهلكين من أجل ترقية المنتوج،   

الإنتاج  الإعلان، التوزيع، المختلفة الخاصة بالمبيعات،ف والذي يشمل بشكل عام الوظائ انطلاقا من أهداف التسويق،
م تهحتياجاإتصال بالمستهلكين وتقدير ا المؤسسة للإبه مل التسويق والوظائف التي تقومآخر يش وبمعنى, قالسو  وأبحاث

م وبذلك تتسع السوق ودخول أسواق تهوترجمة هذه الآراء إلى إنتاج يرضي رغبا على آرائهم في السلع التي تنتجها، والتعرف
 .جديدة

 ا المؤسسة مع محيطها الخارجي المرتبطة بتسويق السلع به تقومتصال الخارجي هو مجموع التعاملات التي فهذا النوع من الإ   
تصال ولابد أن يكون هذا النوع من الإ ا من خلال الإشهار والترويج،تهقتناء منتجاإوالخدمات وحث مختلف الزبائن إلى 

لمؤسسة، جلب إلى ترويج منتجات ا سويقيتصال التيهدف الإ على مستوى راق تعكسه جودة منتجات المؤسسة ونوعيتها.
  .فتح أسواق جديدة، المنافسة يها،إلالزبائن 

  (Institutional Communication) لمؤسساتيالإتصال ا 
دف إلى تطوير شهرة ته التي تصاليةكل العمليات الإيشمل   بأنهتصال المؤسساتي الإ (Jean Michel Utrad) يعرف    

 :تصال ينقسم إلى نوعينوهذا النوع من الإ (155، صفحة 2000)الجوهر،  أة".ا كمنشتهالمؤسسة وتحسين صور 
 تصال في هذه الحالة ترقية وتحسين صورة يمكن أن يكون هدف الإ :تصال مؤسساتي موجه إلى جمهور غير تجاريإ ✓

 ؛المؤسسة لدى جمهور محدد ومستهدف
 ائف ـــــــتصال المنتج فيما تكون وظالإ وب عنــــــــــــصال يمكن أن ينــــــــــتهنا الإ :تصال مؤسساتي موجه إلى جمهور تجاريإ ✓

في  المؤسسة هي تقديم خدمات غير مادية، المؤسسة ليست مميزة عن منافسيها كالبنوك أو في حالة ما إذا كانت وظيفة
ا وسيلة تهوالمؤسسة هي ذا يتمثل في طريقة أداء الخدمة.هاتين الحالتين الأهم هو صورة المؤسسة التي يجب بيعها بما أن المنتج 

 .ا المادية من وسائل العمل الاستقبال التلفوني إلى العمران والبنايات والمقر الإداريتها تتصل عبر كل مكونانهلأ اتصالية،
لتظاهرات الرياضية تصال، وعلى وجه الخصوص الإشهار، الرعاية، ودعم اتسعى المؤسسة إلى توظيف مختلف وسائل الإ    
جتماعية والثقافية، بغرض تعزيز مكانتها في محيطها وتحسين صورتها وعلاقتها مع جماهيرها المتعددة. وتعد صورة المؤسسة والإ

منظومة متكاملة تنبني على شبكة من العلاقات مع الأطراف المختلفة، بحيث تعكس كل صورة هدفا متجانسا ونشاطا 
الثقة العامة التي تحظى بها المؤسسة تساهم في خلق التوازن الداخلي بين مختلف أقسامها ووحداتها. محددا للمؤسسة. كما أن 
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وتجدر الإشارة إلى أن صورة المؤسسة لا تتشكل دفعة واحدة بصورة مثالية أوسلبية، بل تتطور مع مرور الزمن، إما عبر النمو 
 .نكماش والتراجعزدهار أو الإوالإ
تصالي للمؤسسة في إدارة صورتها كما ترغب في تقديمها للجمهور، وذلك من خلال الأساسية للنشاط الإوتتمثل الغاية     

إبراز هويتها التنظيمية والتكنولوجية والبشرية والمادية. كما تترجم هذه الصورة القيم والأهداف والمبادئ التي تؤمن بها المؤسسة 
شاطاتها التي تهدف إلى حماية المستهلك والبيئة، وتقديم خدمات ما بعد تجاه المستهلك والمجتمع، من خلال مشاريعها ون

عن حضورها عبر شبكة الإنترنت للتواصل مع الجمهور والتعريف بأنشطتها وتلميع صورتها. وتستعين المؤسسة  البيع، فضلا
رية، على غرار الإشهار التلفزيوني، تصال الحديثة والمتنوعة، المكتوبة منها والسمعية البصفي هذا الإطار بمختلف تقنيات الإ

 .العلاقات مع الصحافة، الحملات الدعائية، والإعلانات بمختلف أشكالها
لصورة مسيريها، حيث تترجم كفاءتهم وإبداعهم وصرامتهم في العمل إلى سمعة  انعكاسا مباشر إوتعتبر صورة المؤسسة    

   فشلها يرتبط إلى حد كبير بقدرات مسيريها على تحقيق ؤسسة أوالمؤسسة ومكانتها في السوق. وبالتالي، فإن نجاح الم
 .الأهداف المرسومة، وهو ما ينعكس بدوره على شهرتها وحصتها السوقية وتموقعها أمام المنافسين

تصالية فعالة للمؤسسة دون وجود علامة مميزة تجسد شخصيتها وتعبر عنها. إمن جهة أخرى، لا يمكن تصور سياسة     
تصالية أساسية، حتى بالنسبة لتلك التي لا تمتلك إمكانيات إفالمؤسسة تعيش من خلال علامتها التي تمثل وسيلة تعريفية و 

 .كبيرة للإشهار والترويج. إذ تتيح العلامة للمؤسسة التميز عن غيرها وإبراز وجودها في السوق بأقل التكاليف
تصالي إتصالات الخارجية يشكل ركيزة أساسية لبناء نظام لداخلية مع الإتصالات اتكامل الإ نوبناء على مسبق، فا      

ستراتيجيات التي تضعها الإدارة إلى ممارسات عملية تمكنها كفء وفعال داخل المؤسسة، وهو ما يتيح ترجمة الخطط والإ
 إحداث نقلة نوعية في عمليات عتماد الأدوات الحديثة في هذا المجال فيإمن بلوغ أهدافها. وقد ساهم التطور التكنولوجي و 

تصال، حيث أصبح بمقدور رجال البيع، على سبيل المثال، إنشاء قواعد بيانات خاصة بعملائهم وتحديثها بصورة مستمرة الإ
بما يتلاءم مع التغيرات الحاصلة لديهم، وبما يضمن الدقة والسرعة في التواصل معهم. كما أضحى بإمكان الإدارة متابعة 

تصالاتها مع الأطراف المعنية بشكل مباشر، مما يمكنها من التقدير الدقيق لمستوى الطلب على منتجاتها، إلياتها و مختلف عم
ستجابة. ويمثل ذلك في مجمله عاملا حتمالات الوقوع في أخطاء الإإوضبط حجم الإنتاج والمخزون وفقا لذلك، مع تقليص 

 .تصال ووسائلها المختلفةستخدام الكفء لعمليات الإخلال الإجوهريا في تعزيز الميزة التنافسية للمؤسسة من 
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 أسئلة للمناقشة:
 .تصال، واذكر العناصر الأساسية التي يقوم عليهاعرف الإ -1
 تصال الفعّال داخل المؤسسة؟ما هي الخصائص المميزة لعملية الإ -2
 .تصالبنّ أهم الشروط الواجب توفرها لضمان نجاح عملية الإ -3
 تصال في السياق التنظيمي للمؤسسة؟ما الوظائف التي يؤديها الإ-4
 .تصال موضحا علاقتها بفعالية المؤسسةناقش أهم أهداف الإ-5
تصال )داخلي/خارجي، رسمي/غير رسمي، صاعد/نازل/أفقي( مع إعطاء أمثلة من واقع ما الفرق بين أنواع الإ -6

 المؤسسات؟
 .ختلافتصال وأحد النماذج الحديثة، مبرزا أوجه التشابه والإقارن بين نموذج شانون وويفر للإ-7
 .تصالذكر شرطين أساسيين لنجاح عملية الإ-8
 .تصال الأفقي مع ذكر مثال لكل منهماتصال الصاعد والإميز بين الإ-9

 .تصالية داخل المؤسسةتصال في فهم العملية الإكيف تساهم نماذج الإ  بين-10
 .الداخلي في بناء ثقافة تنظيمية إيجابية داخل المؤسسةتصال وضح أثر الإ-11
 جتماعية وتعزيز موقعها التنافسي؟كتساب الشرعية الإإتصالات الخارجية المؤسسة على تساعد الإ كيف -12
 .تصال الداخلي في مؤسسة تواجه ضعفا في تبادل المعلومات بين إداراتهااقترح خطة مختصرة لتحسين قنوات الإ-13
 .تصال في دعم عملية اتخاذ القرار داخل المؤسسةدور الإحلل -14
( وفعالية الأداء المؤسسي بشكل اتصال )داخليا وخارجي، ما العلاقة التي يمكن ربطها بين نجاح الإمن خلال دراستك -15

 عام؟
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 الاتصالات التسويقية المتكاملة الثاني:الفصل 
Integrated Marketing Communications (IMC) 

 

 

تصالات التسويقية المتكاملة أحد المحاور الجوهرية في الفكر والممارسة التسويقية الحديثة، تعد الإ                           
تصالية في إطار ستراتيجية شمولية توظف مختلف الأدوات الإإتصال مجرد نشاط مكمل للترويج، بل أصبح إذ لم يعد الإ

منسجم ومتكامل، بما يضمن إيصال رسالة موحدة وذات تأثير فعال على الجمهور المستهدف. وفي ظل بيئة الأعمال 
تصالات التسويقية المتكاملة باعتبارها وسيلة لتنسيق الجهود المعاصرة التي تتسم بشدة المنافسة وسرعة التغير، تزداد أهمية الإ

 ة قوية للمؤسسة وتعزيز ولاء زبائنها. تصالية وتوجيهها نحو بناء صورة ذهنيالإ

 

تصالات التسويقية المتكاملة، وفهم يهدف هذا الفصل إلى تمكين الطالب من الإلمام بمفهوم الإ                          
والجماهير المستهدفة. كما يسعى إلى توضيح كيفية توظيف مختلف أبعادها وأدواتها وأهميتها في بناء العلاقات مع الأسواق 

ستراتيجياتها التسويقية، ويساهم في تحقيق مزايا إتصالية بشكل منسجم ومتكامل بما يعزز صورة المؤسسة، ويدعم الوسائل الإ
 .تنافسية مستدامة

 

 :   تتلخص أهم التقاط التي سيتم معالجتها غبر هذا الفصل في الآتي         

 أولا: الإتصال التسويقي
 ثانيا: الاتصالات التسويقية المتكاملة

 ثالثا : تخطيط الإتصالات التسويقية المتكاملة
 

 

 

 

 

 

 الإتصال التسويقي

 الهدف من الفصل

عناصر الأساسة في الفصل ال  
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 :( Marketing Communication) الإتصال التسويقي-أولا

كإحدى أهم صور هذا تصال التسويقي  جتماعية، يظهر الإتصال في الحياة التنظيمية والإبعد إبراز الدور الجوهري للإ    
قتصادية للمؤسسات. فهو الأداة التي تتيح التعريف بالمنتجات والخدمات، وبناء تصال وأكثرها التصاقا بالأنشطة الإالإ

تصال التسويقي ليس جسور الثقة مع العملاء، والتأثير في سلوكياتهم الشرائية. ومع شدة المنافسة في الأسواق، أصبح الإ
وظيفة حيوية تمنح المؤسسة القدرة على التميز وإثبات حضورها. ومن هذا المنطلق، تبرز الحاجة إلى مجرد نشاط مكمل، بل 

 .لفهم طبيعته وأبعاده ودوره في تعزيز الأداء التسويقي للمؤسسات تصال التسويقيمفهوم الإالوقوف عند 
 : ال التسويقيصمفهوم الإت-1

تصالات الإدارية، فهي تشكل جزءا من هذا الإطار طبيعتها العامة عن الإتصالات التسويقية من حيث لا تختلف الإ    
تصال التسويقي بالمفهوم تصال داخل المؤسسة. إذ ترتبط عملية الإحتفاظها بخصوصية تميزها عن باقي أنظمة الإإالعام، مع 

التبادل، والتي تهدف في أساسها إلى التسويقي للمؤسسة، وتشكل جوهر شبكة من المعلومات المتبادلة بين طرفي عملية 
 .إشباع حاجات ورغبات المستهلكين وتحقيق رضاهم

وفي هذا السياق، يمكن رصد عدد من المحاولات التي قام بها مفكرو التسويق لتحديد الخصائص والمعالم الرئيسية التي تميز    
التسويقي في الوقت ذاته. وبناء على هذه الجهود،  تصالي والبعدتصال التسويقي، باعتباره نشاطا يجمع بين البعد الإالإ

أصبح من الممكن تقديم مجموعة من التعاريف الأكاديمية للاتصال التسويقي توضح طبيعته ووظيفته ودوره الحيوي داخل 
  .المؤسسات

سة تقديم بواسطتها المؤس الوسيلة التي تحاول ه"بأنصال التسويقي تالإ( P.Kotler &K.Kellerيعرف كل من )    
 & Kotler) ".بمنتجاتها وعلامتها التجارية المعلومات للمستهلكين واقناعهم وتذكيرهم بشكل مباشر أو غير مباشر

Keller, 2009, p. 470) 
مجموعة من الأعمال التي تقوم بها المؤسسة للتعريف بنفسها  عن ةعبار  بأنه" (61، صفحة 2009)الزعبي، وعرفه    

 روف جيدة لشراء منتجاتها من طرف المستهلكين".ظومنتجاتها وذلك لخلق 
التفاعلي مع الجمهور المستهدف من  العمليات الإدارية القائمة على أساس الحوار ه"عرف الإتصال التسويقي أيضا بأني   

 ".المجاميع المختلفة منهم باتجاه خلق مكانة للمؤسسة في ذهنهم سلسلة من الرسائل الموجهة نحوخلال تنظيم وتطوير وتقييم 
، وفي نفس السياق يعرف على أنه"عملية تنمية حوار حقيقي بين (291، صفحة 2012)البكري، استراتيجيات التسويق، 

 معهم قبل وخلال عملية البيع وكذلك خلال مراحل الإستهلاك". ، وتكوين علاقاتالمؤسسة وعملائها
، 2018)البحيري،  ويعرف أيضا" عملية تدفق وتبادل المعلومات بيم المؤسسة وعملائها بغية تحقيق أهداف معينة".     

 (7صفحة 
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 نه " مجموعة الوسائل التي تستخدم لإعلام وإقناع شريحة مستهدفة من الناس بقصد كما عرف الإتصال التسويقي بأ      
    (315، صفحة 2002)الصحن،  التأثير على سلوكهم نحو شراء منتج معين أو الإستمرار في شرائه مع وجود منافسين".

 المستهدفة، الفئات جميع إلى والموجهة المؤسسة من الصادرة والإشارات والمعلومات الرسائل من مجموعةأنه" ويعرف على    
 ".معين سلوك أو ستجابةإ على منهم للحصول أو خدمة طلب أو المنتج لشراء سلوكهم توجيه أو إثارة بغية وهذا

(Demeure, 2003, p. 187) 
 تستخدمها التي دةئالسا الوسائل كافة: "  بأنه الترويجي جانبه على بالتركيز التسويقي الاتصال عرف فقد آخر جانب من    

( Pride Et Ferrell) عرفه المعنى وبذات ."ككل  لها أو منتجاتها إلى للترويج والجمهور المستهدفة المجاميع مع المؤسسة
 التأثير وخلق المعلومات من الأعلى الحد على الحصول لضمان الأخرى والتسويقية الترويجية الجهود تنسيق: " أنه على

 يشيران التعريفان وهذان، (66-65، الصفحات 2009)البكري، الاتصالات التسويقية والترويج"،  ."العملاء لدى والإقناع
 المستهدف، الجمهور مع التواصل صيغة إيجاد إلى الهادف التسويقي تصالللإ المركزي الترويجي الجانب إلى واضح بشكل

 من قدر أكبر على للحصول سعيها عن فضلا المؤسسة، تقدمها التي والأنشطة المنتجات عن المناسبة بالمعلومات وإمداده
 .قراراتها واتخاذ ستراتيجياتهاإ لصياغة كأساس  السوق من المعلومات

 :تصال التسويقي يرتكز على محورين أساسيينالإ على ما سبق، يمكن القول إن بناء     
يتمثل في تزويد العميل المستهدف بقدر كافٍ ومتدفق من الحقائق والمعلومات والبيانات الخاصة بالمؤسسة  :الأول ✓

  ؛ومنتجاتها وخدماتها، وذلك بطريقة ملائمة وفي التوقيت المناسب
فيكمن في إقناع هذا العميل بأهمية منتجات المؤسسة وخدماتها وجدوى التعامل معها، من خلال تعزيز إدراكه  :لثانيا ✓

 وحاجاته، ودفعه إلى إشباع رغباته الحالية أو المستجدة عبر التفاعل مع ما تقدمه المؤسسة. 
 .ا مختلف عناصر المزيج التواصلي التسويقيعتماد على أساليب التأثير المباشر وغير المباشر، التي تجسدهوينجز ذلك بالإ

تصالية المخططة التي تعتمدها المؤسسة بهدف نقل الرسائل مجموعة الأنشطة الإوعليه يعرف الإتصال التسويقي بأنه"      
هات التسويقية إلى جمهورها المستهدف، من أجل التعريف بعروضها، وبناء صورة إيجابية عنها، والتأثير في سلوكيات واتجا

 ".المستهلكين بما يحقق الأهداف التسويقية للمؤسسة
 :كما يلي  تصال التسويقياوستنادا لذلك، يمكن توضيح أهم خصائص الإ    
 صال التسويقي عملية تواصل ثنائية الاتجاه، تقوم على تبادل الأدوار بين المنظمة وعملائها. فالمنظمة تؤديتثل الإيم 

التسويقية حول منتجاتها أو خدماتها، بينما يتجسد دور العملاء كمستقبلين. غير أن هذا دور المرسل عند نقل رسائلها  
الدور قد ينقلب عندما يعبر العملاء عن آرائهم أو مشكلاتهم تجاه تلك المنتجات، فيصبحون هم المرسلين والمنظمة هي 

 ؛المستقبلة
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 ياتاــــــقيق غحــــــكل من المنظمة وعملائها يسعيان لت  ن عملية الإتصال التسويقي تمثل عملية إتصال هادف، بمعنى أنإ 
تسعى من خلالها إلى تعريف المستهلك بمنتجاتها وإقناعه بشرائها، في حين يتطلع فالمنظمة  ،معينة من وراء عملية الإتصال 

 ؛المستهلك إلى منتجات تلبي رغباته بجودة مناسبة وسعر ووقت ومكان ملائمين
 طهاــــــــوافع، وارتبدــــــــلفة الثقافات والتــــــــلتسويقي عملية معقدة لتعدد وسائله وتعامله مع أفراد وجماعات مخاصال تعد الإي 

قتصادية والسياسية، مما يجعله يواجه أهدافا متغيرة وظروفا غير مستقرة ويصعب قياس نتائجه جتماعية والإبالتحولات الإ 
 ؛المباشرة

 تياجاتحإصال التسويقي بالمرونة والتجدد، إذ تتطلب التكيف المستمر مع تغير متطلبات السوق و تتميز عملية الإت 
 .؛العملاء وسلوكهم الشرائي، وتحديث الرسائل والأساليب والوسائل بما يضمن فعاليتها 

 لمباشر، ووسائل الإعلام عتمد على تنوع الوسائل والوسائط، مثل الإعلان، الترويج البيعي، العلاقات العامة، التسويق اي 
 .الرقمية، لضمان وصول الرسائل إلى الجمهور المستهدف بفاعلية

 :صال التسويقيتأهداف الإو أهمية  -2
ستراتيجيات المؤسسات، فهو يمثل الجسر الذي يربط بين المنظمة تصال التسويقي من أهم الأنشطة الداعمة لإيعتبر الإ     

نى الصور الذهنية، ويوجه سلوك المستهلكين نحو ما تقدمه المؤسسة من بقل المعلومات، تنت وأسواقها المستهدفة. ومن خلاله
تصال التسويقي أهمية خاصة تتجسد في أدواره المتعددة على مستوى منتجات وخدمات. وانطلاقا من ذلك، يكتسب الإ

ستمرارية إقيق التأثير المطلوب وضمان المؤسسة والسوق والمستهلك، كما تتحدد له مجموعة من الأهداف التي تسعى إلى تح
  .التفاعل مع البيئة التنافسية

 :الإتصال التسويقي ومبرراتأهمية  2-1
 (39، صفحة 2013)جرار، عطية، و سمارت ،  :تصال التسويقي على ثلاثة مستويات رئيسيةتتجلى أهمية الإ    
 على اتخاذ عميلتصال التسويقي من كونه مصدرا موثوقا للمعلومات التي تساعد الأهمية الإ تنبع :على صعيد الأفراد ➢

إلى معلومات حول السلع والخدمات التي تلبي  عميلالقرارات. ففي مرحلة نشوء الرغبة ضمن عملية الشراء، يحتاج ال 
 ؛ستهلاكيوالتثقيف الإ تصال التسويقي في عملية التعلمحتياجاته وتحقق له القيمة، كما يسهم الإإ
 تصال التسويقي الوصول إلى عملائها، وتنشيط الطلب علىات من خلال الإمؤسسيمكن لل :اتؤسسعلى صعيد الم ➢

 ؛تصال لمواجهة المنافسة، وتعزيز موقعها التنافسي في السوقستخدام أدوات الإإمنتجاتها، و  
 صادية ــــــــــقتجات الإـــــــستراتيجية للدولة لربط المنتإتصال التسويقي أداة يعد الإ :قتصاد الكليعلى صعيد المجتمع والإ ➢

 عن الترويج ستخدام الأمثل للموارد مثل الكهرباء والمياه، فضلابحاجات ورغبات العملاء، ورفع مستوى الوعي حول الإ
 ا تساهم ممارسته في تحقيق الرفاه العام وتحسين قتصاد الوطني في الأسواق الخارجية لزيادة الطلب والعوائد. كملمخرجات الإ
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 .جودة حياة المواطنين
تصال التسويقي ضرورة حتمية في بيئة الأعمال الحديثة، التي جعلت الإ المبرراتعلاوة على ذلك، تبرز مجموعة من      

 (261، صفحة 2004)الصميدعي،  :أهمها
 ؛ما يستلزم وسائل وأدوات تضمن التواصل والتفاهم الفعال بين الطرفين ،لمسافة بين المنتجين والمستهلكيناباعد ت 
  نتيجة التطور العلمي والتكنولوجي، ما يفرض القيام بنشاط ترويجي لتسويق هذا الحجم الكبير من يادة حجم الإنتاجز  

 ؛المنتجات
 بذـــــــــويقي كأداة لجســــــــصال التتتقائية ويستدعي الإنإبين المؤسسات، ما يجعل المستهلك أكثر  تفاع شدة المنافسةر إ 

 ؛هتمامهإ
 ؛تخدام الموارد النادرة كالمياه والكهرباءسإتهلاك، مثل ترشيد سوالتأثير في سلوك الإ فع مستوى وعي المجتمعر  
 الصــــــتإصال المباشر ويعزز الحاجة إلى أدوات تبين المنتج والمستهلك، ما يقلل من إمكانية الإ نوع الحلقات الوسيطيةت 

 ؛فعالة 
 سائلر ـــــــهل إيصال الســـــــمثل التلفزيون والأقمار الصناعية والإنترنت، الذي ي ،صالتلتطور التكنولوجي في وسائل الإا 

 ؛التسويقية بنجاح كبير 
 راءشــــــــــتهلكين لســــــــصالي الفعال في دفع المتط الإاـــــــــحيث يساهم النش ،لتسويقي على سلوك الشراءصال اتثير الإتأ 

 .منتجات لم يكونوا قد خططوا لها مسبقا، مثل الإعلانات أو جهود البيع المباشر 
 :في الحالات التالية تصال التسويقي كضرورةيبرز الإإضافة إلى ذلك،     

 ؛دخول السلعة في أولى مراحل حياتها، ما يستلزم حملة تعريفية واسعة النطاقعند  •
 ؛ستخداماتهاإعند تطوير أو تغيير شكل السلعة، لونها أو  •
 ؛رغبة المؤسسة في تطوير السوق وبيع نفس السلعة في قطاع سوقي جديد •
 ؛الرغبة في زيادة قيمة المنتج في السوق من خلال إبراز منافعه •
 .المؤسسة ومنتجاتها، خاصة في حال وجود تشويه أو اهتزاز لهذه الصورة تحسين صورة •

 : أهداف الإتصال التسويقي 2-2
. ،طريقة فعالةبتصال التسويقي مجموعة من الأهداف التي تسعى المؤسسة من خلالها إلى التأثير على العملاء يشمل الإ     

تصالية، وتوضح الغايات المراد تحقيقها سواء على مستوى زيادة الوعي، ستراتيجي للرسائل الإفهذه الأهداف تحدد الاتجاه الإ
ومن  ة.تعزيز القبول، أو تحفيز السلوك الشرائي، بما يضمن توافق جهود المؤسسة مع تطلعات السوق ويعزز قدرتها التنافسي

 المطلوب ينها لتحقيق التأثير تصال التسويقي على ثلاثة مستويات متكاملة تتكامل فيما بتركز أهداف الإهذا المنطلق، 
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 (Varey, 2002, pp. 289-290) و (13، صفحة 2002) العلاق و ربابعة،  كمايلي:  على المستهلك
 (Cognitive Objectives) إدراكيةأو المستوى الأول: الأهداف المعرفية  ❖

 :على توصيل المعلومات وزيادة معرفة المستهلك بالمنتج والمؤسسة تركز
 ؛إخبار المستهلك عن وجود المنتج وعن خصائصه، منافعُه، سعره وأماكن الحصول عليه ✓
 ؛خلق الوعي لدى المستهلك حول المؤسسة وكل منتجاتها ✓
 ؛توعية وتثقيف المستهلكين والعملاء ✓
 .عنهمالتواصل مع العملاء وتوليد المعلومات  ✓

 (Affective / Psychological Objectives) النفسيةلأهداف : االمستوى الثاني ❖
 نطباعات لدى المستهلك تجاه المنتج أو المؤسسةتركز على المشاعر والإ

 ؛ستجابة المطلوبةتعديل وتقوية صورة المنتج وإقناع المستهلك بالفوائد والميزات التي يحققها، بغرض الحصول على الإ ✓
 ؛العملاء وتعزيز عمليات الشراء الخاصة بهمطمأنة  ✓
تصال تعزيز الرضا بالمنتج لدى المستهلك بعد الشراء، وتدعيم ولائهم، ودفعهم لحث الأفراد المحيطين بهم على الشراء )الإ ✓

 .ما بعد البيع(
 (Behavioral Objectives) الأهداف السلوكية المستوى الثالث: ❖

 :ية وسلوكياته الشرائيةستجابة المستهلك الفعلإتركز على 
 ؛تشجيع المستهلك على تفضيل واقتناء منتجات المؤسسة، ومتابعتها من وقت لآخر ✓
 ؛زيادة المبيعات في المدى القصير من خلال التحفيز ✓
 .نقل منحنى الطلب، أي زيادة الطلب أو تحريكه من نقطة إلى أخرى عند سعر معين ✓

  (61، صفحة 2009)الزعبي،  هي: تخدم أهدافاتصالات التسويقية كما يشير رجال التسويق إلى أن الإ        
 ؛توفير المعلومات عن الأسواق والمستهلكين ومستوى الطلب وأسعار المنافسين.... إلخ ✓
التحفيز في السعر أو التحفيز  ختيار الوسيلة المناسبة، وتحديد التحفيز المناسب إما عن طريقإتحفيز الطلب على المنتج و  ✓

 ؛بزيادة مستوى الجودة
 ؛المنافسين الآخرين منتجات عنء وتصرفه راختيار وسائل مناسبة تزيد من رغبة المستهلك في الشإتمييز المنتج من خلال  ✓
 ؛ستخدامهإالتأكيد على قيمة المنتج من حيث ملائمته وسعره وأهمية  ✓
جديدة من خلال وسائل  لأسواق الجيدة مع وضع خطط لاستقطاب أسواقتنظيم المبيعات من خلال التركيز على ا ✓

 .تحفيز مبتكرة
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  :التسويقي تصالالإ وظائف -3
 تصال التسويقي باختلاف زاوية النظر إليه، إذ ينظر المستهلك إلى هذه الوظائف باعتبارها أداة لإشباع تتعدد وظائف الإ    

 حاجاته وتلبية تطلعاته، بينما يراها رجل التسويق وسيلة لتحقيق أهداف المؤسسة في الأسواق وزيادة قدرتها التنافسية. ومن 
 :، يمكن تناول هذه الوظائف من منظورين رئيسيينثم

 :من وجهة نظر المستهلك ❖
 :تصال التسويقي، من أبرزهاأنشطة الإيحصل المستهلك على مجموعة من المنافع المباشرة وغير المباشرة من خلال    

 (257-256، الصفحات 2004)الصميدعي، 
 نو ـــــــــــصال التسويقي إلى مخاطبة مشاعر المستهلكين وتذكيرهم بما يحتاجتيث تسعى المؤسسات عبر الإح :ثارة الرغبةإ 

 ؛إليه وما يتطلعون للحصول عليه 
 ذ يتم تزويد المستهلكين بمعلومات وافية حول المنتجات الجديدة، وأسعارها، وأحجامها، وضماناتها،إ :لتثقيف والتوجيها 

 ؛بما يعزز قدرتهم على اتخاذ قرارات شراء أكثر وعيا 
 صال التسويقي على مخاطبة آمال المستهلكين ورغبتهم في حياة أفضل، فيشعر المستهلك تقوم الإي :قيق التطلعاتتح 

 ؛عند اقتناء المنتج أنهّ يحقق جزءا من هذه التوقعات
 :من وجهة نظر رجل التسويق ❖

بيعات وتحريكه نحو الزيادة، إما من خلال رفع حجم الم تحفيز الطلبتصال التسويقي هو يعد الهدف الجوهري من الإ     
تصال أو عبر دعم القدرة على التسعير دون التأثير على مستويات الطلب. ولتحقيق ذلك، يوظف رجل التسويق الإ

 (13، صفحة 2002) العلاق و ربابعة،  :التسويقي في عدة اتجاهات، أبرزها
 عتماد على قنوات البيع المباشر، الموزعين، تنشيط المبيعات، الإ ويتم ذلك من خلال :زيادة المبيعات أو المحافظة عليها ✓

 .أو عبر الحملات الإعلانية الرامية إلى تعزيز صورة المنتج أو المؤسسة
 خدامات ــــــــــستإويقي إلى الإعلان عن ــــــــــحيث تلجأ المؤسسات في حالات ضعف الأداء التس :معالجة تراجع المبيعات ✓

 ؛ج أو إبراز خصائص إضافية، بغرض إنعاش الطلب من جديدجديدة للمنت
 تصال التسويقي دورا أساسيا في الرد على الأخبار السلبية أو الشائعاتإذ يلعب الإ :التصدي للتهديدات والمنافسة ✓

 .التي قد يبثها المنافسون، كما يسهم في تعزيز الثقة بين المؤسسة وجماهيرها، خاصة في أوقات الأزمات 
 :نماذج الإتصال التسويقي-4

نتقال الرسائل بين المؤسسة وجمهورها المستهدف، إذ إتصال التسويقي خطوة أساسية لتوضيح كيفية يعد فهم نماذج الإ   
تصالية سواء على المستوى العام أو التفصيلي. ومن هذا المنطلق، تساعد هذه النماذج في تفسير الأبعاد المختلفة للعملية الإ
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تصال في إطارها تصال التسويقي في شكلين رئيسيين: النموذج الكلي الذي يعكس الرؤية الشمولية لعملية الإاذج الإبرزت نم
وفيمايلي  .العام، والنموذج الجزئي الذي يركز على العناصر التفصيلية والآليات العملية المؤثرة في فعالية الرسالة الاتصالية

 (Kotler & Keller, 2009, pp. 474-476) توضيح للنموذجين:
 :للإتصال ()العام النموذج الكلي ❖

تصالية من المؤسسة إلى جمهورها يعد النموذج الكلي بمثابة الإطار الشامل الذي يوضح كيف تنتقل الرسائل الإ    
من العناصر الأساسية تتمثل في: المرسل، الترميز، حيث يتضمن مجموعة  .ستجابة لهذه الرسائلالمستهدف، وكيف تتم الإ

ستجابة، التغذية الراجعة، إضافة إلى الضوضاء أو التشويش. ويؤكد هذا النموذج الرسالة، القناة، فك الترميز، المستقبل، الإ
الجمهور المستهدف تصال، إذ يتعين على المرسل )المؤسسة( أن يحدد بدقة أن تكامل هذه العناصر يسهم في رفع فعالية الإ

ستجابة المراد تحقيقها، ثم يعمل على صياغة الرسالة بطريقة تمكن المستقبل من فك شيفرتها بسهولة. كما أن وطبيعة الإ
 ختيار القنوات والوسائط المناسبة التي تضمن سرعة وصول الرسالة وتتيح التفاعل الفوري والتغذية العكسية يعد عاملاإ

تصالية. إضافة إلى ذلك، فإن تراكم خبرات كل من المرسل والمستقبل يعزز من وضوح الرسالة ة الإأساسيا في نجاح العملي
 .وفاعليتها
 :الجزئي النموذج ❖

ستجابات وردود إهتماما خاصا بتفسير إتصالات التسويقية، والذي يولي يمثل هذا التصور ما يعرف بالنموذج الجزئي للإ    
تصالية الموجهة إليهم. ويوضح الشكل الموالي أربع نماذج أساسية تبرز المراحل المتدرجة الإأفعال المستهلكين تجاه الرسائل 

 .لاستجابة المستهلكين
 المتدرجة ستجابةالإ حلرالم الأربعة النماذج(: 6)الشكل 

 
 راحلالم

 ماذجنال
 الأول النموذج

AIDA 

 :الثاني النموذج
 المتدرج التأثير

 :النموذج الثالث
 الابتكارتبني 

 :النموذج الرابع
 الاتصال

مرحلة 
 الإدراك

 
 الإنتباه

 الإدراك
 
 المعرفة

 
 الإدراك

 إستكشاف 
 إستقبال

 الإستجابة الإدراكية
المرحلة 

الوجدانية أو 
 العاطفية

 هتمامالإ
 
 الرغبة

 الميل
 التفضيل
 الإقتناع

 هتمامالإ
 

 التقييم

 الموقف
 
 النية

مرحلة 
 السلوك

 
 التصرف

 
 الشراء

 التجريب
 التبني

 
 السلوك

Source : (Kotler & Keller, 2009, p. 475) 
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 (AIDA) وذجنم :لأولا لنموذجا 
من أقدم وأشهر النماذج التي فسرت المراحل النفسية والسلوكية التي يمر بها المستهلك قبل اتخاذ  (AIDA) يعد نموذج     

، (Attention) حل الأربعة التي يمر بها وهي: الانتباهراكإشارة للأحرف الأولى للم(AIDA) وسمي بنموذج ،قرار الشراء
تصالات التسويقية ويبرز هذا النموذج الدور التدريجي للإ(، Action(، التصرف )Desire(، الرغبة )Interestالإهتمام )

فعلي للمنتج أو الخدمة. ويمكن توضيح هذه المراحل  يمتلق للرسالة إلى مشتر في توجيه المستهلك نحو التحول من مجرد 
 : على النحو الآتي

 تصال التسويقيستجابة المشتري، حيث يسعى القائمون بالإإمثل الخطوة الأولى في (: Attention) الإنتباهمرحلة  ✓
إلى جذب انتباه الجمهور المستهدف من خلال وسائل متعددة، مثل الإعلانات الجذابة أو العروض الترويجية أو الحملات  

 ؛الرقمية، وذلك لضمان خروج المستهلك من حالة اللامبالاة تجاه المنتج
 هتمامه بالمنتج. وهنا يصبح إيز بعد نجاح المؤسسة في إثارة انتباه المشتري، تنتقل إلى تعز  :(Interestالإهتمام )مرحلة  ✓

لزاما على الرسالة التسويقية أن تقدم معلومات كافية وملائمة تشرح خصائص المنتج ومزاياه، بما يحفز المستهلك على التفكير 
 في المنتج بشكل أعمق؛

 مام إلى رغبة حقيقية فيــــــهتتحويل الإويقية على ــــــــصالات التســــــــــتفي هذه المرحلة تعمل الإ :(Desireالرغبة )مرحلة  ✓
ستفادة من المنتج، وذلك من خلال إبراز القيمة المضافة التي يحققها، وإقناع المستهلك بأنه الخيار الأنسب متلاك أو الإالإ 

 ؛لحل مشكلاته أو تلبية احتياجاته مقارنة بالبدائل الأخرى
 تعتبر المرحلة الحاسمة التي تترجم فيها الاستجابة إلى سلوك شرائي فعلي، حيث يقدم المستهلك  :(Actionالتصرف ) ✓

تصالية في ستراتيجية الإعلى شراء المنتج وتفضيله عن المنتجات المنافسة. ويعد الوصول إلى هذه المرحلة مؤشرا على نجاح الإ
 .تحقيق أهدافها التسويقية

يقدم إطارا واضحا للمسوقين يساعدهم على تصميم رسائل تسويقية فعالة قادرة على  (AIDA) وعليه، فإن نموذج    
 .ستجابة حتى الوصول إلى قرار الشراء النهائيمرافقة المستهلك عبر مختلف مراحل الإ

 لمتدرجا لتأثيرا وذجنم :لثانيا لنموذجا 
تصالات التسويقية لا تتم دفعة واحدة، وإنما ستجابة المستهلك للإإفتراض أساسي مفاده أن إيقوم هذا النموذج على     

تمر عبر سلسلة من المراحل المتدرجة والمتتابعة، تبدأ بالوعي وتنتهي بعملية الشراء الفعلية. وبذلك، فهو يظهر أن قرارات 
ويمكن تصالية للمؤسسة. الشراء لدى المستهلكين هي نتيجة تفاعل ذهني وعاطفي وسلوكي، تتأثر تدريجيا بالأنشطة الإ

 :تلخيص هذه المراحل فيما يلي
 في هذه المرحلة الأولى، يسعى المسوق إلى إثارة انتباه المستهلك نحو وجود المنتج أو العلامة  :(Awareness) الوعي ✓
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التجارية. يتم ذلك من خلال حملات تعريفية مكثفة تهدف إلى خلق إدراك أولي لدى الجمهور المستهدف بأن المنتج متاح 
 ؛السوق. وتعتبر هذه المرحلة حجر الأساس لبقية المراحل، إذ لا يمكن للمستهلك أن يتفاعل مع منتج لا يعرف بوجودهفي 
 علوماتـــــــــتج، ينبغي أن يتوافر لديه قدر كاف من المــــــــــــبعد أن يدرك المستهلك وجود المن:  (Knowledge)المعرفة ✓

تصال التسويقي في تزويد المستهلك بالمعلومات حول خصائصه، فوائده، ومزاياه مقارنة بالبدائل الأخرى. وهنا يظهر دور الإ 
 ؛اللازمة التي تجيب عن تساؤلاته، وتعمّق فهمه للعرض التسويقي

 علوماتــــــــــــــهذه المرحلة، تبدأ المشاعر والاتجاهات العاطفية تجاه المنتج في التبلور. فإذا كانت الم في: (Liking) لالمي ✓
لا  تصالات التسويقية هناالمقدمة مقنعة وجاذبة، سيتولد لدى المستهلك شعور إيجابي بالميل إلى المنتج ورغبة في تجربته. الإ 

 ؛ا على بناء رابط عاطفي بين المستهلك والمنتجتكتفي بالإقناع العقلي، بل تعمل أيض
 بدائلـــــــــمع تنامي الميل الإيجابي، يدخل المستهلك في مقارنة واعية بين المنتج المدروس وال :(Preference) لالتفضي ✓

الأخرى المتاحة في السوق. وإذا نجحت المؤسسة في إبراز مزاياها التنافسية، يتحول هذا الميل إلى تفضيل حقيقي للمنتج  
 ؛على حساب المنافسين

 وهنا، ختياره للمنتج هو القرار الصائبإهذه المرحلة يصبح المستهلك مقتنعا تماما بأن  في :(Conviction) قتناعالإ ✓
التسويقية دورا مهما في تعزيز الثقة بالعلامة التجارية وإزالة أي شكوك أو مخاوف قد تمنع المستهلك من تصالات تلعب الإ 

 ؛اتخاذ قراره النهائي
 المرحلة الأخيرة وتتوج جهود المراحل السابقة. ففيها يقوم المستهلك بالفعل الشرائي، أي لتمث :(Purchase) الشراء ✓

على نجاح  الحصول على المنتج فعليا وتفضيله عن البدائل المنافسة. ويعتبر وصول المستهلك إلى هذه المرحلة دليلا 
 ؛تصالية للمؤسسة في توجيه سلوكهستراتيجية الإالإ

ستراتيجية إ تصالات التسويقية ليست مجرد أداة للتعريف بالمنتج، بل هي عمليةأن الإ نموذج التأثير المتدرجوبذلك يظهر     
إلى خلق قناعة راسخة تدفع المستهلك  متكاملة، تتدرج من إثارة الوعي والمعرفة إلى التأثير في الاتجاهات العاطفية، وصولا

 .نحو الشراء
 تكاربلإا بنيت وذجنم لنموذج الثالث:ا 
الجديدة من خلال عملية تدريجية يمرون بها بتكارات والمنتجات بتكار على كيفية استجابة الأفراد للإيركز نموذج تبني الإ    

تصال التسويقي في توجيه المستهلك خلال كل مرحلة من مراحل التبني، قبل تبني المنتج فعليا. ويبرز هذا النموذج دور الإ
 :عتماد فعلي له. ويمكن تفصيل المراحل كالتاليإبحيث تتحول المعرفة الأولية بالمنتج إلى 

 ،سوقــــــــبتكار الجديد في التهلك وجود المنتج أو الإــــــــــــهذه المرحلة الأولى، يكتشف المس في (:Awarenessي )الوع ✓
 أساسية تصال التسويقي بدور إعلام المستهلك بالمنتج، وإبراز وجوده ضمن الخيارات المتاحة، مع تقديم معلوماتويقوم الإ
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 ؛حول خصائصه وفوائده العامة 
 مامهــــــــــهتإتصال التسويقي إلى جذب أن يصبح المستهلك على دراية بالمنتج، يسعى الإ بعد :(Interest) هتمامالإ ✓

بشكل أعمق، من خلال توضيح المزايا والفوائد التي يقدمها المنتج مقارنة بالبدائل الأخرى، وإثارة الفضول لدى المستهلك  
 ؛لمعرفة المزيد عنه

 حصـــــــــدائل الأخرى وفــــــــــهنا مرحلة التقييم، حيث يقوم المستهلك بمقارنة المنتج مع الب أ: تبد(Evaluation) التقييم ✓

تصال التسويقي بدعم هذا التقييم عبر توفير معلومات مفصلة، توضيح الفوائد حتياجاته وتطلعاته. يقوم الإمدى ملاءمته لإ 
 ؛ابقين لتعزيز ثقة المستهلكالعملية، وأحيانا تقديم شهادات أو تجارب مستخدمين س

هذه المرحلة، يشجع الاتصال التسويقي المستهلك على تجربة المنتج بنفسه. قد يتم ذلك من  : في(Trial) التجريب ✓
خلال عروض تجريبية، عينات مجانية، أو تجارب محدودة لتقليل المخاطرة، وتمكين المستهلك من اختبار فعالية المنتج 

 ؛بشكل مباشر قبل اتخاذ القرار النهائي

عتماده بشكل كامل ضمن سلوكياته إهذه المرحلة النهائية إلى قبول المستهلك للمنتج و  تشير :(Adoption) التبني ✓
هتمام تصال التسويقي، إذ يتم تحقيق الهدف النهائي وهو تحويل الوعي والإالشرائية. ويعد التبني نجاحا واضحا للإ

 .عتماد فعلي للمنتج من قبل الجمهور المستهدفإوالتقييم والتجريب إلى 

تصال التسويقي لا يقتصر على التعريف بالمنتج فحسب، بل يمتد لدعم كل مرحلة من بتكار أن الإوذج تبني الإيظهر نم
إلى التبني الفعلي، مما يعزز  هتمام، مرورا بالتقييم والتجريب، وصولامراحل اتخاذ القرار لدى المستهلك، بدءا من الإعلام والإ

 .فرص نجاح المنتجات الجديدة في السوق
 ج الإتصالذ و لنموذج الرابع: نما 
تصالات التسويقية عبر مراحل متتابعة ستجابة الأفراد للإإمن النماذج الجزئية التي تفسر كيفية  تصالنموذج الإيعد    

ومنطقية، تبدأ من لحظة التعرض الأولي للرسالة وتنتهي بالسلوك الشرائي الفعلي وتبني المنتج. ويؤكد هذا النموذج أن فعالية 
تصال التسويقي لا تتحقق بمجرد إيصال الرسالة، وإنما من خلال قدرتها على إحداث تغييرات تدريجية في وعي المستهلك، الإ

 :إدراكاته، مواقفه، وسلوكه. ويمكن تلخيص المراحل التي يمر بها المستهلك وفق هذا النموذج كما يلي
 كتشاف المنتج أو الخدمةإهذه المرحلة نقطة البداية، حيث يتم دفع المستهلك إلى  : تمثل(Exposure) ستكشافالإ ✓

من خلال تعرضه للرسائل التسويقية في مختلف الوسائط )إعلانات، ترويج، محتوى رقمي...(. الغاية الأساسية هنا هي  
 ؛نتباه وضمان الحضور الذهني للمنتج في بيئة مليئة بالمثيرات التنافسيةلفت الإ
 جتنـــــــــد بوجود المـــــــــلومات التي تفيــــــــــعلمقبال اـتـــــسإالتعرض للرسالة، ينتقل الفرد إلى  دبع :(Reception) ستقبالالإ ✓

 وخصائصه. وتكمن أهمية هذه المرحلة في تحويل الانتباه العابر إلى إدراك أولي لمضمون الرسالة، بما يسمح بتخزينها في  
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 ا؛المستهلك ومعالجتها لاحقذاكرة 
 دأ ــــــــهذه المرحلة بتفسير وفهم الرسالة التسويقية، حيث يب : تعنى(Cognitive Response) ستجابة الإدراكيةالإ ✓

ستنادا إلى المعلومات المستقبلة. في هذه المرحلة، يقوم المستهلك بمقارنة المنتج ببدائل إالفرد في بناء صورة معرفية عن المنتج 
 ؛حتياجاته وتطلعاتهإأخرى وتقييم مدى توافقه مع 

 سلبية المواقف نتاجا طبيعيا للمعالجة الإدراكية، إذ يقوم المستهلك بتبني اتجاهات إيجابية أو  : تعتبر(Attitude) فالموق ✓
 ؛حتمالية تكوين موقف إيجابي يعزز الميل نحو المنتجإنحو المنتج. كلما كانت الرسالة مقنعة ومدعومة بمزايا حقيقية، زادت 

 تصالنتقال من المجال النفسي إلى مجال السلوك المخطط له. إذ يعمل الإتمثل هذه المرحلة الإ: (Intention) النية ✓
 ؛قتناء المنتج في المستقبل القريبإالتسويقي على تحفيز نية الشراء لدى الفرد، أي خلق العزم على 

 هذه المرحلة النتيجة النهائية للنموذج، حيث تتحول النية إلى فعل ملموس يتمثل في تجسد: (Behavior) السلوك ✓
تصال التسويقي على تقليل التردد القيام بسلوك الشراء أو التبني الفعلي للمنتج. نجاح هذه المرحلة يرتبط بمدى قدرة الإ 

 .وإزالة العوائق المحتملة أمام قرار الشراء
وين المواقف بتك اتصال التسويقي تسير وفق تدرج منطقي يبدأ بالانتباه والإدراك، مرور يبين هذا النموذج أن عملية الإ    

تصال كأداة إستراتيجية لا تقتصر على نقل المعلومات، بل وهو بذلك يبرز دور الإ .إلى السلوك الفعلي والنيات، وصولا
 .تمتد لتشكيل إدراك المستهلك والتأثير في قراراته الشرائية، بما يساهم في تحقيق أهداف المؤسسة التسويقية

 :التسويقي تصالالإ نجاحومتطلبات شروط -5
 ستراتيجية التي تمكن المؤسسة من بناء جسور التواصل مع جماهيرها المستهدفة، تصال التسويقي من أهم الأدوات الإيعد الإ   

تصالية وقدرتها على غير أن فعاليته تتوقف على مدى التزام المؤسسة بجملة من الشروط التي تضمن وضوح الرسائل الإ
 (76-75، الصفحات 2009)الزعبي،  :هذه الشروط فيما يليالتأثير. ويمكن إبراز أهم 

كلما كانت الرسالة بسيطة ومباشرة، زادت فرصة إدراكها وفهمها من قبل المستقبل، لذلك  :ختصار والوضوحالإ ➢
 ؛يجب أن تحتوي الرسائل على عدد محدود من المعلومات والأفكار السهلة الفهم

تصال التسويقي على مبدأ التكرار لضمان ترسيخ الرسائل في ذهن الجمهور، مع يعتمد الإ :التكرار وتعدد الأشكال ➢
 ؛استخدام أشكال مختلفة للاتصال مثل الإعلانات، العلاقات العامة، والرعاية، لتعزيز التأثير بطرق متنوعة

ة، مع الحفاظ على نفس التموقع والوعود والوسائل المستخدمة، تصاليستمرارية في الرسائل الإالإ :ستمرارية والديمومةالإ ➢
 ؛تصالية متميزة يصعب المساس بهاإتتيح للمؤسسة اكتساب مكانة 

تصالية المنافع الحقيقية للمنتج ومميزاته مقارنة بالمنتجات المنافسة، لضمان يجب أن تبرز الرسائل الإ :قوة الوعد وتميزه ➢
 ؛مهور المستهدفوصول الرسالة بفعالية إلى الج
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توفير معلومات دقيقة وصحيحة يعزز مصداقية المؤسسة، بينما يؤدي التضليل إلى فقدان  :الالتزام بالصدق والشفافية ➢
 ؛ثقة المستهلك وبالتالي التأثير سلبًا على سمعة المؤسسة ومكانتها في السوق

تعددة الوسائل متكاملة ومترابطة، بحيث تكمل تصالية المتنوعة والميجب أن تكون جميع الرسائل الإ :التنسيق الشامل ➢
 .بعضها البعض دون تضارب، سواء كانت الرسائل تتعلق بالمنتجات أو بالمؤسسة نفسها

تصال التسويقي أكثر فعالية، ويمكن المؤسسة من التأثير الإيجابي على آراء ومواقف ستيفاء هذه الشروط يجعل الإإإن 
تصال من أجلها، سواء على صعيد تعزيز الوعي، تحفيز السلوك تحقيق الأهداف التي وضع الإجماهيرها المستهدفة، ويضمن 

 .الشرائي، أو تحسين صورة المؤسسة في السوق
تصال التي من شأنها تعزيز نجاح الإالمتطلبات العملية  وإلى جانب هذه الشروط الأساسية، هناك مجموعة من      

 (24-22، الصفحات 2018)البحيري، يلي:  التسويقي، من أبرزها
 ؛صال من المستهلك، ثم تحديد الطرق الكفيلة بالتأثير على سلوكهتنطلاق في تخطيط الإالإ •
 ؛تجاوز التعريف بالعلامة التجارية نحو السعي للتأثير الفعلي في مواقف واتجاهات الجمهور المستهدف •
 ؛تساق بينهانسجام والإتصال المتاحة مع ضمان الإتوظيف كافة أشكال الإ •
 ؛جتماعية للمجتمعالتواصل مع الزبائن بلغة مفهومة تراعي الخصوصيات الثقافية والإ •
 ؛تصالات التسويقية داخل المؤسسة وتزويدها بالموارد البشرية المؤهلةإنشاء مصلحة خاصة بالإ •
 ؛بتنفيذها، بدعم من الإدارة العلياتصال والالتزام ستراتيجية واضحة للإإصياغة  •
 ؛تصاليةهتمام بالتدريب المستمر للعاملين وتطوير مهاراتهم الإالإ •
 ؛إجراء دراسات سوق دقيقة وتوظيف البيانات المتوفرة حول الزبائن المستهدفين •
 .ستراتيجيات وفقا لذلكتصال التسويقي وتعديل الإالقيام بالتقييم الدوري لنتائج الإ •

تصال التسويقي، ويجعل منه أداة قادرة على تحقيق أهداف المؤسسة، هذه الشروط والمتطلبات يضمن فعالية أكبر للإإن توافر 
 .سواء في تعزيز الوعي بالعلامة، التأثير في السلوك الشرائي، أو ترسيخ صورة إيجابية للمؤسسة في السوق

  :التسويقية تصالاتالإ في المؤثرة العوامل-6
معقدة يصعب قياس فاعليتها،  العديد من العوامل التي تؤثر في نشاط الإتصالات التسويقية مما يجعلها عمليةهنالك    

مرتبط بالزبائن، والبعض الأخر منها مرتبط باللوائح والتنظيمات،  هذه العوامل منها ما هو مرتبط بخصائص المنتج ومنها ما هو
، الصفحات 2012)الزيادات و العوامرة،  :تصالات التسويقية كما يلياط الإالمؤثرة في نش ز أهم هذه العواملراويمكن إب
 )بتصرف((203-206
  :الزبون مبالاة ولا فتور ❖
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 :تصال التسويقي، وذلك لعدة أسبابيعتبر فتور ولا مبالاة الزبون من أبرز العوامل المؤثرة على فعالية الإ    
 ندما يكون الزبون غير مهتم بالمنتج أو بالخدمة، فإن الرسائل الإعلانية أوع :لتفاعل مع الرسائل التسويقيةاعف ض 

 ؛الترويجية قد لا تحظى بانتباهه، وبالتالي تفقد قدرتها على التأثير في سلوكه الشرائي 
 تعدادا لإعطاءسإبح الزبون الفاتر أقل  ظل وجود تدفق هائل من الرسائل الإعلانية يوميا، يصفي :عوبة جذب الانتباهص 

 ؛نتباهه أكثر تعقيدا وتكلفةإهتمام إضافي لرسائل المؤسسة، مما يجعل مهمة لفت إأي  
 صال التسويقي يهدف إلى خلق رغبة وتحفيز سلوك الشراء. غير أن لا مبالاة الزبون تعني أنتلإا :راجع فرص الإقناعت 

 ؛الرسالة تواجه حاجزا نفسيا ومعرفيا يمنعها من التأثير، حتى وإن كانت مصاغة بشكل جيد 
 سائل،و ــــــــــاعفة الجهود )تنويع الضــــــــــذب الزبون غير المهتم، تحتاج المؤسسة إلى ملج :رتفاع تكلفة الوصول إلى الزبونا 

 ؛تصال التسويقييد من تكاليف الإستخدام أساليب إبداعية...( مما يز إتكثيف الحملات،  
 تمام المؤسسة، وبالتالي تقلهإسحابه من دائرة نإستمرار فتور الزبون وعدم تفاعله قد يؤدي إلى ا :طر فقدان الولاءخ 

 .حتمالية تكوين علاقة طويلة الأمد معه، وهو ما يتناقض مع أهداف إدارة العلاقات التسويقيةإ 
ل من قابلية الرسالة التسويقية للاختراق والتأثير، مما يضع المؤسسة أمام تحدي ابتكار أساليب فتور الزبون يقلوعليه فإن     

 .أكثر جاذبية وقيمة لإثارة اهتمامه وتحويله من موقف اللامبالاة إلى التفاعل الإيجابي
  :العالية المخاطرة ❖

تصالات التسويقية، خصوصا عندما يتعلق الأمر بالسلع تعد المخاطرة العالية من التحديات المؤثرة على فعالية الإ    
والخدمات التي يصعب على الزبون تقييم منافعها بشكل مسبق. فالخدمات على وجه الخصوص تتميز بكونها غير ملموسة، 

د والخوف مما يجعل نتائجها أو فوائدها غير واضحة في ذهن المستهلك قبل التجربة الفعلية. هذا الغموض يخلق شعورا بالترد
حتمال عدم تطابق الأداء مع التوقعات أو من ضياع أمواله دون الحصول إمن اتخاذ قرار الشراء، حيث يخشى الزبون من 

تصال التسويقي أكثر صعوبة، إذ يتوجب على المؤسسة صياغة رسائل على القيمة المرجوة. وفي هذه الحالة، تصبح مهمة الإ
الإحساس بالمخاطرة عبر تقديم الضمانات، وإبراز تجارب العملاء السابقين، أو توضيح إعلانية مقنعة تسعى إلى تقليل هذا 

تصال التسويقي أداة المزايا التي تمنح الثقة. وبالتالي، فإن وجود مستوى عال من المخاطرة في إدراك المستهلك يجعل من الإ
 .أساسية لطمأنة الزبون وتقوية قراره الشرائي

  :اتالمعلوم مصادر مصداقية ❖
تصال التسويقي، حيث أن العديد من الزبائن تعتبر مصداقية مصادر المعلومات من أهم العوامل المؤثرة على فعالية الإ    

لا يثقون في الرسائل الإعلانية الصادرة مباشرة عن المؤسسة، باعتبارها منحازة وتهدف بالدرجة الأولى إلى تحقيق الربح. 
 شبكات بالمقابل، يميل الأفراد إلى الوثوق أكثر في المصادر غير الرسمية مثل آراء الأصدقاء، العائلة، أو التوصيات عبر
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جتماعي )الكلمة المنقولة(. هذه المصادر تعد أكثر إقناعا بالنسبة للمستهلك لأنها تبدو موضوعية وخالية من التواصل الإ
 .تصال التسويقي تحديا في كيفية بناء الثقة والظهور بمصداقية مماثلة لتلك المصادريواجه الإومن ثم الغايات التجارية. 

  :السوق في الزبائن رشد عدم ❖
يقصد بعدم رشد الزبائن في السوق أن نسبة صغيرة فقط من المستهلكين تكون في مرحلة الجاهزية الفعلية للشراء في أي     

هتمام أو لا تفكر في الشراء إطلاقا. إضافة إلى ذلك، فإن بعض وقت معين، بينما الغالبية لا تزال في مراحل مبكرة من الإ
ستهداف الزبائن بفعالية. هذا الوضع إيت قرار شرائها، مما يحد من قدرة المؤسسة على السلع والخدمات يصعب التنبؤ بتوق

تصال التسويقي معرضا للهدر، حيث قد تصل الرسائل إلى أفراد غير مهتمين أو غير مستعدين للشراء، وبالتالي يجعل الإ
 .ستجابة ويضعف الأثريقل مستوى الإ

  :السوق في المنتجات تشابه ❖
تصال التسويقي. فكثير من السلع تتشابه في الكبير بين المنتجات المطروحة في السوق يمثل عائقا أمام فعالية الإن التشابه إ

خصائصها الأساسية، وبعضها يسهل تقليده أو نسخه، مما يجعل من الصعب على المستهلك التمييز بين العلامات التجارية 
ختلافات الجوهرية التي تمنح المنتج ميزة سويقية أقل قدرة على إبراز الإالمختلفة. في ظل هذا التشابه، تصبح الرسالة الت

تصالية لتسليط الضوء على تنافسية واضحة. وبذلك، يفرض السوق المتشابه على المؤسسات أن تبدع في صياغة رسائلها الإ
 .المنافسيننتباه وتمييز علامتها عن قيم مضافة أو سمات فريدة مهما كانت بسيطة، حتى تضمن جذب الإ

 :والتنظيمات اللوائح ❖
 تصال التسويقي ويؤثر على فعاليته. فالكثير من الدول تعتبر اللوائح والتشريعات الحكومية عاملا مهما يقيد نشاط الإ    

 تفرض قوانين صارمة على الإعلانات، خاصة في مجالات مثل الأدوية، الأغذية، والخدمات المالية، لضمان حماية المستهلك 
التضليل. هذه التشريعات تحد من حرية المؤسسات في الترويج، وتجبرها على الالتزام بمعايير واضحة وصارمة. في المقابل،  من

نجد أن هذه القيود تكون أقل وضوحا عند الترويج للخدمات التي تتميز بخاصية اللاملموسية، مما يخلق صعوبة إضافية في 
 .متثال للضوابط القانونيةضمن الفعالية وفي نفس الوقت الإكيفية صياغة الرسائل الإعلانية بما ي

 :عوامل نجاح الإتصال التسويقيو  معوقات -7
تصال التسويقي في بناء صورة المؤسسة وتعزيز مكانتها التنافسية، إلا أن نجاحه لا رغم الأهمية البالغة التي يكتسيها الإ     

تصالية عدة معوقات تحد من فعاليتها وتقلل من قدرتها على إحداث الأثر يتحقق بشكل تلقائي، إذ قد تواجه العملية الإ
المطلوب لدى الجمهور المستهدف. غير أن إدراك هذه المعوقات والتعامل معها بوعي يسمح للمؤسسة بتجاوزها عبر توظيف 

وفي هذا السياق، سيتم التطرق  .تصال التسويقي ورفع مردوديتهمجموعة من العوامل التي تمثل ركائز أساسية لضمان نجاح الإ
 .ستعراض عوامل نجاحهإتصال التسويقي، على أن يلي ذلك أولا إلى المعوقات التي تواجه الإ
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 : معوقات نجاح الإتصال التسويقي 7-1
تصال التسويقي في تحقيق أهداف المؤسسة، إلا أن فعاليته قد تتعرض على الرغم من الأهمية البالغة التي يكتسيها الإ    

للضعف بفعل جملة من المعوقات التي تحول دون وصول الرسالة بالشكل المطلوب أو تقلل من تأثيرها. ويمكن تصنيف أبرز 
 (85-84، الصفحات 2011)عواد،  :رئيسيةهذه المعوقات إلى ثلاثة أصناف 

 :تتمثل في: بالمتلقي المتعلقة العوائق ❖
في درجة الذكاء والفهم وقوة  خصائص المتلقي لها تأثير على عملية فك رموز الرسالة وتفسيرها، فالأشخاص يختلفون ✓

الصحيح  الخصائص قد تكون عوامل مساعدة على الفهم الذاكرة، كذلك مستواهم العلمي والثقافي مختلف، لذلك فهذه
 ؛ك الرسالةرامن إد للرسالة، كما قد تمثل عوائق تحد

 ؛ء السابقة للمستهلك تؤثر على الفهم الإيجابي للرسالةرانطباعات والآالإ ✓
 ؛همال بعض جوانب الرسالةإنتقائي للرسالة والتعرض لجزء منها فقط، و ك الإراالإد ✓
 ؛للرسالةالتحيز في التعرض و  ك السليم لمضمون الرسالةراعدم الإد ✓
 ؛عدم التعرض للرسالة بسبب قلة إمكانيات المتلقي ✓
جية للمتلقي كالمرض، زاالحالة النفسية والم، بالإضافة الى ك المتلقي وعدم قدرته على التعرض لكامل الرسالةراتشوش إد ✓

 ؛القلق.... إلخ
 تصالات.ي، التسرع في الحكم والخوف من الإأنتباه، التعصب للر مشاكل اللغة، عدم الإ ✓

 :تتمثل في: بالمؤسسة متعلقة عوائق ❖
 ؛ستعمال الوسيلة المناسبة للتأثير على الجمهور المستهدفإعدم  ✓
 ؛عدم تمتع المصدر بالمصداقية في نظر المتلقي ✓
 ؛المعلومات التي تضمنتها الرسالة نفعالات غير مناسبة، مما يؤدي إلى عدم قبولإت أو حركات أو راستخدام رموز أوإشاإ ✓
 تكون طويلة أو مختصرة، مما صياغة الرسالة بالشكل المطلوب، فقد يتم صياغتها بشكل صعب ومعقد، كما قدعدم  ✓

 ؛ستيعاب الرسالةإيؤثر على درجة فهم و  
 .تصالات التسويقيةت داخل إدارة التسويق، وعدم وضوح سياسات الإرارامركزية اتخاذ الق ✓

 :نذكر ،تصالللإجتماعية الثقافية والإعوقات م المهومن أ: عوائق ثقافية وإجتماعية  ❖
 يةـــــــــوالمذهب والدينية رقيةــــــوالع اللغوية الفروق زديادإ مع لتصاذا التباعد على عملية الإه: ويزداد أثر جتماعيالتباعد الإ ✓

 ؛لتصاالإ ذاه إعاقة على بالعمل أو المجتمعات ينب لتصاالإ يةهمأ همالذا التباعد بإهوالفكرية والسياسية ...إلخ. ويتعمق  
 والإقليمي ...إلخ؛ نيينشأ التعصب العرقي والدي ه: وعنجتماعيياز الإنحالإ ✓
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 أساسيةوضرورة  واجبة الطقوس هذه معرفة تكون حيث ل،تصاالخاصة بعملية الإ هوسطق مجتمع لكل: لتصاطقوس الإ ✓
 المجتمع؛ بهذا لتصاللإ 
مراعاة  رسلب على الميجتلف من بلد إلى بلد آخر، لذا مخي ها معانيها، و : لكل بلد رموز لهالدلالات اللغوية للمعاني ✓

 .ستقبلالخاطئ للرسالة من قبل الم سيرلا يقع في مشكلة التف دلالات الرموز والكلمات لكي
 :تتمثل في: بيئية عوائق ❖
 خلال الدعاية الكاذبةالمؤسسة من  علام المضاد الذي تستخدمه المؤسسات المنافسة، التي تسعى إلى تشويه سمعةالإ ✓

 ؛شاعاتوالإ 
 .تصالات التسويقيةالتدخل الحكومي والتشريعات التي تفرض القيود على الإ ✓
 :عوامل نجاح الإتصال التسويقي 7-2

تصال التسويقي، فإن الوعي بها ومعالجتها يمهد الطريق وعلى الرغم من تأثير المعوقات المختلفة في الحد من فعالية الإ    
وفيما يلي أبرز هذه العوامل التي  .تصالية وتحقيق الأهداف المرجوة منهاتحديد العوامل الكفيلة بضمان نجاح العملية الإنحو 

 )بتصرف((16-15 ، الصفحات2010)النواعرة،  :تساعد المؤسسات على التواصل بفاعلية مع جماهيرها المستهدفة
 :: وهي تشمل ما يليمتعلقة بالمرسلعوامل  ❖
 تصال التسويقي فعاليته، ينبغي أن يكون المرسل موضع ثقة لدى الجمهور، وأن يتمتع بمصداقية راسخة،حتى يحقق الإ ✓

ا إذ تعد الثقة والمصداقية من الركائز الأساسية التي يقوم عليها التفاعل الإيجابي، ومن خلالها يتقبل المستقبل الرسالة ويمنحه 
 ؛عتبار اللازمينهتمام والإالإ
 تصالية عالية في توظيف اللغة اللفظية وغير اللفظية، بما يعزز قدرته على صياغة رسالة واضحة إمتلاك المرسل لمهارات إ ✓

 ؛تراعي الخصائص الفكرية والاجتماعية والنفسية للمستقبل، فتكون جذابة ومفهومة ومقنعة، وتحقق أثرا فعالا
 اغةــــــتقبل، مع القدرة على صيــــــــدفها وطبيعة المســــــــختيار الوقت والوسيلة المناسبة لطبيعة الرسالة وهإيجب على المرسل  ✓

 ؛الرسالة بوضوح، والالتزام بالموضوعية دون تكوين أفكار مسبقة عن المستقبل 
  :عوامل متعلقة بالرسالة ❖

 :ي تضم ما يليهستقبل، و ستجابة من المإأحسن  نالجوانب لضماب دائما مراعاة بعض يجعند إعداد الرسالة    
 ستيعابه، إضافة إلى تلبيةإهتماماته، ومستوى إدراكه و إضرورة توافق موضوع الرسالة مع خصائص المستقبل من حيث  ✓

 منها؛ستفادة ستقبالها وفهمها والإإحاجاته، إذ إن مدى تأثير الرسالة يرتبط بما تحققه من فائدة وما يبذل من جهد في  
 إتقان صياغة الرسالة مع تضمينها عناصر التشويق والإثارة التي تستثير إدراك المستقبل وتدفعه للتفاعل معها، مع الحرص  ✓

 ؛على استخدام النسق الرمزي بشكل ملائم ينسجم مع أهداف الرسالة وخصائص المستقبل
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 نتباه المستقبل. ومن إستقطاب إتصالية ما لم تستطع هود الإينبغي أن تتسم الرسالة بجاذبية وإقناع، إذ لا جدوى من الج ✓
 ؛ثم، فإن الخطوة الأولى تتمثل في صياغة رسالة ملفتة، تتضمن عناصر محفزة تجعلها مقنعة وذات تأثير فعال

 المستقبل،ستخدام تعبيرات أو ألفاظ متعددة الدلالات إلى تفسيرات مختلفة من جانب إوضوح الرسالة، إذ قد يؤدي  ✓
 ؛ستجابات قد تتعارض مع ما قصده المرسلإمما ينتج عنه  
 المعنى؛نسجام المعلومات وترابط المحتوى بما يسهل عملية الفهم ويحد من تشويش إ ✓
 .تاحةالم لتصاتتناسب الرسالة في صياغتها وشكلها مع وسائل الإ نأ ✓

متحيزة، ير غ ةيحتكوف: صر  ني أهلجعلها ناجحة، و موعة من الخصائص بمجتصالية الرسالة الإكما يجب أن تتصف    
 .ناقصة، موجزة وخفيفة، لطيفة وجذابة يرصحيحة ومضبوطة، واضحة وجلية، تامة غ

 :ي تشمل الجوانب التاليةهو  :عوامل متعلقة بالمستقبِل ❖
 ق هذاـــــــــتقبل بتفسير الرموز وفـــــــــالمستقبل، إذ يقوم ـــــــتصالية والإطار المعرفي والإدراكي للمسمدى التوافق بين الرسالة الإ ✓

 .الإطار، حيث يمتلك كل فرد أو جماعة مجموعة من التصورات والاتجاهات والدلالات التي تحدد سلوكهم داخل بيئتهم 
 هتماماته، إحتياجاته و إنتقاؤها بحسب إستقبال المعلومات و إنتقائي، إذ يميل الفرد إلى مدى توافق الرسالة مع الإدراك الإ ✓

عتماد على كامل المعلومات حيث يقوم الأفراد بانتقاء الجزيئات التي تتوافق مع أهدافهم ودوافعهم ومعتقداتهم، دون الإ
 .المتاحة
 علومات في عدد من الخصائص الّتي تؤثر على ستخدمة في نقل المتتفاوت الأساليب الم :عوامل متعلقة بالوسيلة ❖

 :ذه الخصائص فيما يليهتلخيص  كنيم، و لفعالية الاتصا
 تختلف قدرة الوسيلة على التأثير في المتلقي حسب الحواس التي تتلقاها؛ فالمعلومات المرئية عادة  :الأبعاد الحية للوسيلة ✓

أكثر فعالية من المعلومات المسموعة )مع ثبات محتوى الرسالة(. كما أن الرسالة التي تجمع بين السمع والبصر تكون أكثر 
من تلك التي تعتمد على حاسة واحدة فقط. وبناء عليه، كلما تعددت الحواس التي تتلقى الرسالة، زادت فاعليتها في  اثير تأ

 ؛تحقيق الأثر المطلوب
 كن ــــــــتصال، إذ يميعتبر تلقي ردود فعل من المستقبل مؤشرا على فعالية الإ :قدرة الوسيلة على توفير معلومات مرتدة ✓

 ؛تصاليةستيعاب الرسالة وتأثيرها، وتكييف الرسالة أو الوسيلة بما يعزز من فعالية العملية الإإللمرسل من خلالها تقييم مدى 
 تقبلــــــــــل الرسالة بما يتيح للمســـــــدى فعاليتها في نقــــــــــتصال في متختلف وسائل الإ :درة الوسيلة على التوصيل الجيدق ✓

فالوسائل المرئية، مثل التلفزيون والإنترنت، تمتلك قدرة أعلى على عرض رسائل مصورة ومكتوبة مع مؤثرات  ستيعابها.إ 
 جذابة مقارنة بالوسائل المسموعة، مثل الراديو والهاتف.

 .حتمالية تحقيق التأثير المرغوب لدى المستقبلإعليه، كلما تنوعت وتعددت الوسائل المتاحة للمرسل، زادت  وبناء   
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  :تصاليعوامل مرتبطة بالسياق الإ ❖
لا تتم العملية الإتصالية في فراغ، بل تجري ضمن إطار ثقافي وإجتماعي وإقتصادي وسياسي محدد، يؤثر بشكل مباشر     

على فاعليتها. فالسياق البيئي الذي تتم فيه الإتصالات قد يكون عامل نجاح إذا كان هناك إنسجام بين قيم واتجاهات 
والمستقبل، وقد يشكل عائقا إذا غابت هذه المشتركات. ولهذا، فإن الرسالة التي تنجح في بيئة أو مجتمع معين قد المرسل 

 .لا تحقق ذات النجاح في بيئة أخرى تختلف في ظروفها وثقافتها
 :إستراتيجيات الإتصال التسويقي -8

تصالية نحو جمهورها المستهدف، بما توجه جهود المؤسسة الإتصال التسويقي الركيزة الأساسية التي تعد إستراتيجيات الإ    
يضمن تحقيق التأثير المطلوب على سلوكيات المستهلكين وصورة المؤسسة في السوق. وتهدف هذه الإستراتيجيات إلى تحديد 

ستجابة المستهلكين إالوسائل والرسائل والأساليب الأنسب لتعزيز الوعي بالمنتج، وتقوية الصورة الذهنية للمؤسسة، وتحفيز 
 وفق الأهداف التسويقية المحددة. 

كما تعتبر جزءا لا يتجزأ من الإستراتيجية التسويقية العامة، حيث تنفذ من خلال أنشطة منظمة تراعي طبيعة المؤسسة       
فر هذه وخصائص جمهورها المستهدف، إضافة إلى نوعية ما تقدمه من سلع أو خدمات أو أفكار. علاوة على ذلك، تو 

نسجام الرسائل، وفاعلية إتصالية، بما يضمن الإستراتيجيات إطارا متكاملا للتخطيط والتنفيذ والرقابة على جميع الأنشطة الإ
 يتينيسئر  يناتيجيتستر إؤسسة ، يوجد أما المموعلى العمو  .تصال، ويعزز القدرة التنافسية للمؤسسة في الأسواق المختلفةالإ
 ,Demeure, 2003) :كما يليا  ويتم توضيحهمالجذب،  اتيجيةستر إتيجية الدفع و استر إ: اهم عليهما، عتمادالإ كنبم

p. 234)(305-304 ، الصفحات2012)البكري، استراتيجيات التسويق،  و 
 (: Push Strategy) إستراتيجية الدفع ❖

ركز على دفع المنتج عبر قنوات التوزيع وصولا إلى المستهلك النهائي، من خلال تحفيز ت اذا الاسم، لأنههيطلق عليها      
ستخدام البيع الشخصي، وتنشيط إالوسطاء والموزعين على الترويج للمنتج وبيعه، بحيث يصبح التركيز الأساسي على 

، لضمان وصول المنتج إلى السوق وتحقيق المبيعات المستهدفة لتسويق المباشروبعض أساليب ا المبيعات، والعلاقات العامة
 لخلا من اتيجيةستر الإ ذهه توضيح كنيمالسلع الصناعية. و  لابس وبعضمنتجات الم غالبا معاتيجية ستر ذه الإهوتستعمل 

 : التالي الشكل
 (: إستراتيجية الدفع7)الشكل 

                                                          

                                                                                                                                 
            

 تاجر الجملة تاجر التجزئة المستهلك المنتج
 الإتصالات

 تدفق
 السلع
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ستخدام عدة أساليب، مثل إستراتيجية الدفع، يسعى المنتج إلى إقناع تجار الجملة بشراء منتجاته من خلال إفي إطار       
ستخدام السلعة. إرفع هامش الربح لكل وحدة مباعة، وتقديم خصومات أو خدمات مضافة، بالإضافة إلى توضيح طرق 

 .التجزئة، الذين يعملون بدورهم على إقناع المستهلكين بشراء المنتجوبالمثل، يقوم تجار الجملة بالتأثير على تجار 
 :ستراتيجية تكون مناسبة في الحالات التاليةتجدر الإشارة إلى أن هذه الإ    

 المنتجات ذات الأسعار والجودة المرتفعة، والتي تتطلب إبراز خصائصها ومزاياها؛ •
 المنتجات التي تحقق هامش ربح مرتفع؛ •
 لضيقة والمحدودة جغرافيا؛الأسواق ا •
                                                                                                                                                    .الحالات التي تتميز بصغر حجم ميزانية الترويج •
  :(Pull Strategy) إستراتيجية الجذب ❖
ستراتيجية إلى جذب الوسطاء والموزعين لعرض المنتج من خلال خلق طلب مباشر من المستهلكين تهدف هذه الإ    

ستمالة المستهلكين وإقناعهم بطلب السلعة أو البحث إالنهائيين. حيث يسعى المنتج إلى التأثير على الطلب في السوق، و 
من المستهلكين، يقوم تجار التجزئة بدورهم بطلب المنتج من تجار عنها لدى تجار التجزئة. ونتيجة لحجم الطلب المتزايد 

 .الجملة، والذين بدورهم يتجهون إلى المؤسسة المنتجة لتوفير السلعة، وهكذا تصل العملية إلى المنتج النهائي
أنشطة تنشيط المبيعات ستعانة ببعض ستراتيجية، يصبح الإعلان الوسيلة الرئيسية للتأثير، بينما يمكن أيضا الإفي هذه الإ   

لتحفيز المستهلك على تجربة المنتج. ويأمل مسؤول التسويق أن يؤدي خلق الطلب لدى المستهلك النهائي إلى دفع الموزعين 
 :واليالم الشكل هيوضح ما ذاهو . لعرض المنتج، وبالتالي تعزيز توزيعه وانتشاره في السوق
 إستراتيجية الجذب(: 8الشكل)

                                             
                                                                                   

                                                                                                                                        
 

على إقناع المستهلكين بتفوق المنتج على المنتجات المنافسة وقدرته على تلبية حاجاتهم  ستراتيجية الجذبإتعتمد     
 .ورغباتهم من خلال المنافع التي يقدمها، مما يؤدي إلى تحفيز الطلب وتحريك المستهلكين لسحب المنتج عبر قنوات التوزيع

 :ستراتيجية في الحالات التاليةعادة ما تستخدم هذه الإ    
 من المستهلكين؛ا يكون السوق واسعا ومبعثرا جغرافيا ويضم عددا كبير عندما  •
 تصالية؛عند توفر موارد مالية كافية لدعم الحملات الإ •

 تاجر الجملة تاجر التجزئة المستهلك المنتج
 الإتصالات

 تدفق
 السلع

 الطلب الطلب الطلب
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 .ستهلاكية، منخفضة الثمن وسريعة التداولإعندما تكون السلعة  •
ستراتيجية إستراتيجيتين إضافيتين، هما إستراتيجيتي الدفع والجذب، أشار بعض الكتاب إلى وجود إوبالإضافة إلى     

 :، كما يليالإيحاءستراتيجية إو الضغط
 :الضغطإستراتيجية  ❖

تعتمد هذه الإستراتيجية على تبني الأسلوب العدائي القوي في الإقناع وهو الأسلوب الأمثل لإقناع الأفراد بالمنتجات      
والخدمات المقدمة من المؤسسة وتعريفهم بالمنافع الحقيقة لذلك المنتجات. أي أن هذه الإستراتيجية تعتمد على فكرة تكرار 

ومستمرة، ومعنى ذلك أن نفس الرسالة الترويجية تستخدم لفترة طويلة، وفي جميع الوسائل  الرسالة الترويجية بصورة دائمة
 .الإعلانية، وهنا تقوم بالضغط على المستهلك ومحاصرته في كل مكان

 إستراتيجية الإيحاء:  ❖
ة الى عملية الشراء بصورة تعتمد على إقناع المستهلك بأنه من الأفضل له القيام بشراء المنتج ولا تشير هذه الإستراتيجي    

مباشرة وإنما تركز على المنافع التي سيتحصل عليها المستهلك من جراء إقتنائه للمنتوج، فالإستراتيجية تعتمد على الأسلوب 
الضمني. وعليه إن هذه الإستراتيجية تعتمد أسلوب الإقناع المبسط القائم على الحقائق وهي ليست بالضغط، كما تعتمد 

 .اتيجية على جذب المستهلكين من خلال لغة الحوار طويل الأمد وجعلهم يتخذون قرار الشراء بقناعة تامةهذه الإستر 

 :(Integrated Marketing Communications) تصالات التسويقية المتكاملةالإ -ثانيا
أصبح المشهد التسويقي اليوم أكثر مع التغيرات المتسارعة في البيئة التسويقية والتطور الكبير في التكنولوجيا الرقمية،     

تعقيدا وتنوعا من أي وقت مضى. لم يعد التسويق يعتمد فقط على الوسائل التقليدية مثل الإعلان، والعلاقات العامة، 
والبيع الشخصي، بل أصبح المستهلك يتعرض لعدد كبير من الرسائل من مصادر متعددة، تتراوح بين الوسائط الرقمية 

جتماعي، وبين الوسائط المرئية والمسموعة مثل التلفزيون والإذاعة. هذا يد الإلكتروني ووسائل التواصل الإكالإنترنت والبر 
أمام المسوقين، حيث لم يعد  االكم الكبير والمتنوع من الرسائل يجعل عملية إيصال الرسالة التسويقية بفعالية تحديا كبير 

نتقائية ويبحث عن التجربة المتناسقة والمفهومة في إقليدية، بل أصبح أكثر المستهلك يتفاعل مع الرسائل بنفس الطريقة الت
 .كل تفاعلاته مع المؤسسة

تصال حتياجات ورغبات المستهلكين يزيد من صعوبة إدارة الإإكما أن تنوع السلع والخدمات المتاحة في السوق وتعدد       
فنية وتكتيكية عالية، قد تفشل الرسائل الفردية أو المنفصلة التسويقي بشكل فعال. فحتى عندما تمتلك المؤسسات قدرات 

نسجام المطلوب مع توقعات الجمهور، لأن المستهلك اليوم يستقبل رسائل متعددة من جهات مختلفة وفي في تحقيق الإ
 .أوقات متقاربة، مما قد يؤدي إلى تشتيت الانتباه أو فقدان التأثير المطلوب

 تصال تعمل تصال التسويقي، يضمن أن كل أدوات الإري تبني نهج شامل ومتسق في إدارة الإلذلك، أصبح من الضرو      
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نسجام لتقديم تجربة متكاملة للمستهلك، تعكس صورة المؤسسة وتدعم أهدافها التسويقية. هذا النهج الشامل هو معا بإ
، الذي يمثل (Integrated Marketing Communications) تصالات التسويقية المتكاملةما يعرف اليوم بمفهوم الإ

ستراتيجية أساسية لتنسيق جميع الرسائل والأدوات التسويقية، بما يحقق توافقا بين ما تقدمه المؤسسة وما يتوقعه المستهلك، إ
 .ويعزز من القدرة التنافسية للمؤسسات في ظل سوق معقد ومتغير باستمرار

  :المتكاملة التسويقية تصالاتلإا نشأة -1
تصالات التسويقية المتكاملة وليد اللحظة، بل هو نتيجة لتطورات متراكمة شهدها الفكر والممارسة لم يكن مفهوم الإ    

تحديدا، كان رجال البيع يسهمون بدور  1930التسويقية عبر عقود زمنية متعددة. ففي بدايات القرن العشرين، وقبل سنة 
مباشر في دعم النشاطات الإعلانية، الأمر الذي عكس إدراكا أوليا لأهمية التكامل بين أدوات الاتصال المختلفة. وبحلول 

ستخدام أدوات الترويج بشكل متكامل إمنتصف الستينات، أخذ الباحثون والمنظرون في حقل التسويق يوصون بضرورة 
 (Mudzanani, 2015, p. 91) .من أجل تحقيق التآزر وتعزيز فعالية الرسالة التسويقيةومترابط 

وقد تبلورت هذه الدعوات بشكل أوضح خلال أواخر السبعينات وبداية الثمانينات، حيث برز اتجاه نحو دمج الأنشطة     
شاملة، بحيث لم يعد الهدف مقتصرا على الإعلان كأداة منفصلة، بل أصبح التركيز الإعلانية ضمن حزم خدمات تسويقية 

منصبا على تقديم قيمة متكاملة للزبائن من خلال الجمع بين الإعلان والعلاقات العامة والترويج والبيع الشخصي. هذا 
 .تصال التسويقيالتوجه شكل نقطة تحول نحو بلورة مفهوم أكثر شمولية للإ

فقد ظهرت بشكل  "(IMC) تصالات التسويقية المتكاملةالإ"الصياغة النظرية للمفهوم بمسماه المعروف اليوم  أما    
جلي أواخر الثمانينات وبداية التسعينات، حيث تم عرض المصطلح لأول مرة في مقالات علمية متخصصة، لتشهد الفترة 

الذي يعد من الأوائل  (Schultz)اللاحقة تسارعا في الكتابات والدراسات حوله، خاصة مع المساهمات البارزة للباحث 
تعريفا متكاملا للمفهوم مستندا في أصله إلى التعريف الذي تبنته الجمعية  1993سنة  الذين أسسوا لهذا التوجه. فقد قدم

 .، قبل أن يعمل على تطويره وتوسيع نطاقه النظري والتطبيقي1989الأمريكية لوكالات الإعلان سنة 
 (Northwestern University)بالتعاون بين الجامعة 1991استخدم هذا المفهوم في دراسة ميدانية أجريت سنة كما     

ورابطة المعلنين الوطنيين بالولايات المتحدة. وقد اعتمدت هذه الدراسة تعريفا  (4As) والجمعية الأمريكية لوكالات الإعلان
تصالي التسويقي يهدف إلى إبراز القيمة المضافة من مفهوما للتخطيط الإ"لمفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة باعتباره

المبيعات، والعلاقات  الإعلان وتنشيطخطة شاملة تقيم الأدوار الإستراتيجية لمجموعة متنوعة من أنشطة الاتصال )مثل  خلال
 (Ivanov, 2012, p. 537) .ل"تصاتساق والتأثير الأقصى للإالعامة(، وتجمع بينها بما يضمن الوضوح والإ

تصال التقليدية مع القنوات تصال الحديثة، أصبح من الضروري دمج أدوات الإالتكنولوجيا الرقمية ووسائل الإمع تطور     
جتماعي، والمواقع الإلكترونية، والإعلانات الرقمية، لتعزيز التفاعل الرقمية، بما يشمل البريد الإلكتروني، ووسائل التواصل الإ
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لا تقتصر على الرسائل المخططة فحسب،  (IMC)  للرسائل التسويقية. كما أنمع الجمهور المستهدف وتحقيق فعالية أكبر
بل تشمل أيضا الرسائل غير المخططة الناتجة عن المنتج والخدمة وتجربة العملاء والتواصل غير المباشر مثل التوصيات الشفوية 

 .ووسائل الإعلام الجماهيرية
تصال مع جميع الأطراف ذات الصلة، بما في ذلك ستراتيجيا لإدارة الإإنهجا  (IMC) علاوة على ذلك، يمثل مفهوم   

تساقها، وتعزيز العلاقة مع المستهلك، مما إالعملاء، الموظفين، الشركاء، والمجتمع. ويساعد على تحقيق وضوح الرسائل، و 
 .يثةالحد لتسويقايسهم في بناء الثقة والولاء للعلامة التجارية، ويجعل منه عنصرا حيويا في 

 (:IMC) المتكاملة التسويقية تصالاتالإ نحو التوجه أسباب -2
تصالات التسويقية المتكاملة أحد أبرز التطورات التي شهدها الفكر والممارسة التسويقية منذ بداية يعد التحول نحو الإ   

المؤسسات والمسوقون الأهمية التسعينيات، واستمر هذا التحول بوتيرة متصاعدة مع مطلع الألفية الجديدة. وقد أدركت 
تصال بدلا من التعامل معها بصورة منفصلة، بما يتيح تحقيق فعالية أكبر في ستراتيجية لتنسيق ودمج مختلف أدوات الإالإ

 .زدواجية في الجهود والرسائلتصميم وتنفيذ البرامج التسويقية والإتصالية، وتجنب الإ
تصالات التسويقية ت الإعلان والتسويق والإعلام في نشأة وتعزيز مفهوم الإقد ساهمت مجموعة من التحولات في مجالاو    

 (96-93 ، الصفحات2010)الموسى،  :المتكاملة، ويمكن حصر أهم الدوافع وراء تبنيه فيما يلي
 :كلفتهات تفاعر إو  لانيةعلإا لرسالةا ثيرتأ ناقصت 

هتمامه إتصال ووسائل الإعلام إلى توفر خيارات متعددة للمستهلك، مما قلل السريعة في تقنيات الإأدت التطورات    
 .بالرسائل التقليدية وأدى إلى ضرورة تطوير أساليب أكثر فعالية للوصول إليه

  :صالتلإا أساليبو  سائلو  ينب لتكاملل لمضافةا بالقيمةو  صاليةتلإا لظاهرةل لتكامليا لبعدبا تمامهلإا دياز ت 
ظر إليه كعملية أحادية الاتجاه، بل أصبح عملية تفاعلية تبادلية بين المؤسسة والعميل، مما يستلزم تكامل نتصال يلم يعد الإ   

 .تصال لضمان نقل رسالة موحدة وواضحةوسائل الإ
 :تخدامهاسإ كلفةت فاضنخإو  لتسويقيةا لبياناتا واعدق طورت 
معلومات  توي علىتحؤسسات ببناء قاعدة بيانات البيانات التسويقية، حيث تقوم العديد من المالنمو السريع لقواعد     

من أساليب التسويق  من خلال تشكيلة متنوعة ينستهلكستهداف المعلومات لإذه المه، وتستخدم ينستهلكص المتخشاملة 
البيانات أمر بالغ الأهمية لتطوير  التسويق بقاعدة ذا النهج يرون أنهعتماد على وسائل الإعلام. ودعاة بدلا من الإ المباشر
 .تصالات تسويقية متكاملة فعالةإة ممارس
 :لتجاريةا لعلاماتل لمستهلكا لاءو  فاضنخإ 
 من السلع والخدمات، وأتاحت  أدت المنافسة الشديدة بين المؤسسات على الصعيدين المحلي والدولي إلى توفير كم هائل   
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أساس الجودة والسعر وليس على أساس الولاء الدائم  أمام المستهلك الذي أصبح يقوم بالمفاضلة علىت راالعديد من الخيا
عتماد على تصالية متنوعة ومتعددة، بدلا من الإإاستخدام أساليب ووسائل  للعلامة التجارية، مما أدى بالمؤسسات إلى

 .التجارية الولاء المطلق للعلامة
 :لشراءا أنماطو  لتسوقا اداتع غيرت 
ء، فلم تعد زيارة راعادات الش تصال حديثة، نجم عنه تغير فيإإن التطور التكنولوجي الحاصل وظهور الأنترنت كوسيلة     

 التسوق من مسكنه أو مكتب عمله من خلال التسويق  المحلات والأكشاك شرطا أساسيا للتسوق، بل أصبح متاحا للفرد
 .ئية الجديدةراتصال تتلاءم مع هذه العادات الشإإلى البحث عن وسائل  اتالالكتروني، الأمر الذي أدى بالمؤسس

 :لمباشرا لمستهلكا يرغ خرىأ قطاعاتب تمامهلإا زايدت 
ينصب أيضا على بعض  هتمامها أصبحإهتمام المؤسسات ينصب حول المستهلك المباشر فقط، بل إن إلم يعد     

سواء، مثل: جمعيات حماية المستهلك، جمعيات حماية  المؤسسة والمستهلك على حدالقطاعات التي لها وزن في التأثير على 
تصالات تسويقية متكاملة تتجه إلى قطاعات واسعة وليس إلى المستهلك إمج راب البيئة... إلخ، لذلك على المؤسسات تطوير

 .فقط
 :لتجزئةا ارتج فوذن زايدت 
تصالات إمج راخلال استخدام ب إلى محاولة التأثير على هذه الشريحة منإن تنامي دور تجار التجزئة أدى بالمؤسسات     

 .تتجه إلى المستهلك النهائي تصالات التسويقية التي كانتتسويقية خاصة تختلف عن تلك الإ
  :لأرباحا عظيمت في لرغبةا 

 الاتصالية اتهنفقا توزيع إعادة في التفكير أعادت أرباحها تعظيم وبالتالي إضافية عوائد تحقيق في منها ورغبة فالمؤسسات      
 أخرى طرق في اتهواستثمر  للإشهار موجهة كانت  التي النفقات من نسبة اقتطعت حيث وبكفاءة بسرعة ثماره يؤتي بشكل

 الوسائل كل  تستعمل أصبحت وبالتالي العامة والعلاقات المباشر والتسويق الشخصي والبيع المبيعات كترويج  مردودية أكثر
 .أهداف من إليه تصبو ما وتحقيق المستهدفة الجماهير إلى وصولها فرص زيادة من يمكنها مما استثناء دون الاتصالية

(Naeem Bilal & et al, 2013, p. 126) 
الإتصالات التسويقية المتكاملة هي:  إلى أن هناك عدة أسباب أدت بالمؤسسات إلى تبني وتطبيق يشير بعض الباحثينكما 

 (35-34 ، الصفحات2018)البحيري،  و (168، صفحة 2009)الزعبي، 
تعمل من ترك كل وظيفة  تصالات بدلاتيجي بين أشكال ووظائف الإاستر إك المؤسسات لأهمية إحداث تكامل راإد ✓

 ؛بشكل منفصل
  نولوجياـــــــــــعلق بالزبائن والتكـــــــــــوعوامل البيئية وخاصة فيما يتمحاولات المؤسسات في التكيف والتوافق مع تغيرات قوى  ✓

 ووسائل الإعلان؛
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  ؛رغبة المؤسسات في تخفيض نفقات الإعلان ✓
 ؛ت المتخصصةاقلة الخبر  ✓
 ؛تصال بالجماهيرعلام وتنوع وسائل الإتعدد وسائل الإ ✓
ستهداف قطاعات سوقية محددة إ تصال والتحول نحو التسويق الهادف القائم علىالتخلي عن الوسائل التقليدية في الإ ✓

 ؛والتعامل الشخصي والمباشر معها
 ؛كتفاء بشريحة معينةئح الجماهير وعدم الإ راهتمام بكافة شزيادة الإ ✓
 ؛المتاحة وأهميتها النسبية تصاليةدرجة مشاركتهم في تقييم الأنشطة الإت، وزيادة راستفساميل الزبائن للتساؤل والإ ✓
ممكن من المعلومات حول  تصال، التي أتاحت للمؤسسات الحصول على أكبر قدرتطور تكنولوجيا المعلومات والإ ✓

 ؛تسويقية مناسبة تصالاتإمج راستهدافهم من خلال بإالزبائن، مما يساعد على 
 العالم ومواجهتها للعديد من نتشارها عبر مختلف دولإتساع الأسواق وتعدد العلامات التجارية و إنمو التجارة الدولية و  ✓

 .العقبات 
 .تصالات التسويقية المتكاملةيا تطبيق الإزاك المؤسسات لمراإد ✓

للمؤسسات الراغبة في ستراتيجية إتصالات التسويقية المتكاملة لم يعد خيارا إضافيا، بل أصبح ضرورة إن تبني الإوعليه      
تصالية، وضمان وصول رسائلها بوضوح وكفاءة إلى جميع أصحاب المصلحة، مع تحقيق تكامل فعال بين جميع جهودها الإ

 .تعزيز القدرة التنافسية وتحقيق أهدافها التسويقية بكفاءة وفاعلية
 :(IMCتصالات التسويقية المتكاملة )تعريف الإ-3

تهدف  في منظمات الأعمال. ستخدامهاإتصالات التسويقية المتكاملة من بين الأنشطة الحديثة التي بدأ تعتبر الإ   
وفعال دون وجود أي تشوش على متضمنات  تصالات التسويقية المتكاملة إلى تحقيق التواصل مع المشترى بشكل كفؤالإ

 الرسالة التسويقية الموجهة له.
تعريفات  ، لذا يوجدللمفهوم، فإنه لا يزال يفتقر إلى تعريف موحد ومتفق عليه بين الباحثيننتشار الواسع وعلى الرغم من الإ

ستراتيجية تهدف إلى تسيير برنامج الصورة الذهنية، إعملية "إلى أنها تمثل  (Kliatchko,2005) كثيرة لها، حيث أشار
  :. وأضاف إلى أنها تمثل"المحققة والأثارالتسويقية، والجمهور المستهدف، والنتائج  تصالاتالإوترتكز على مزيج 

 ؛الموجهة للعالمة التجارية تصالاتالإستراتيجي لتخطيط إا فكرة تتطلب طريقة التفكير نحو منهج شامل و لأنهمفهوم  •
 ، بناء ستهلاكيةالإمثل إدارة المعلومات  بطة،اات التدريجية والمتر ر طو تا تنطوي على سلسلة ديناميكية من اللأنهعملية  •

 ة التجارية لامقاعدة البيانات، وتخطيط الرسائل المنشورة باستخدام مجموعة متنوعة من القنوات، وتقييم وقياس برامج إدارة الع
 (245، صفحة 2022)عبد النبي أبوطالب و النجار،  .للشركة
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تصالية ستراتيجية تهدف إلى تنسيق وتوحيد جميع الرسائل والوسائل الإإعملية على أنها" (Duncan, 2005) "عرفهاو    
 ,Fill, 2009) أوضح ا". كمللمؤسسة في اتجاه واحد متناسق، بما يضمن إيصال صورة موحدة وقيمة مضافة للمستهلك

p. 16)  ل تنظيم وتطوير لاخ العملية القائمة على أساس الحوار التفاعلي بين الشركة والجمهور المستهدف من"أنها تمثل
 ".وتقييم سلسلة من الرسائل الموجهة لهذا الجمهور باتجاه خلق مكانة للشركة في أذهانهم

فيها  العملية التي تطور "هية المتكاملة التسويقي تتصالاالإأن  " (Belch & Belch, 2018)كل من بينما يرى   
تصالية ، إقناع، وتذكير المستهلكين بعروضها، وذلك باستخدام مزيج من الأدوات الإالمؤسسات رسائلها بغرض إخبار
   ( تمثلIMCأن ) (243، صفحة 2022)عبد النبي أبوطالب و النجار،  ويضيف ".المتكاملة لتحقيق التأثير المطلوب

المختلفة مع الجمهور المستهدف، إضافة إلى أنها  تصالالإالتي تتم عبر وسائل  والأنشطةتكامل وتنسيق واندماج الجهود "
بناء قاعدة بيانات  خلالستراتيجية تسويقية فاعلة وكفؤة، وذلك من إعملية تخطيط مبرمجة للتفاعل مع هذا الجمهور ضمن 

 ."وتقييم النتائج المتحققة إتصالاتوصياغة استراتيجية 
على أنها" منظومة من الأنشطة والعناصر والجهود التسويقية التي تترابط  (12، صفحة 2018)البحيري، وعرفها     

 وتتداخل مع بعضها البعض بغرض إقامة علاقة تسويقية تتناسب مع كافة أنماط العملاء دون تضارب أو تعارض للجهود".
التسويقية المتكاملة، حيث  تصالاتللإلا شام تعريفا (110، صفحة 2017)حافظ و عبد الرزاق،  كل من  بينما أعطى    

المختلفة في الشركة بهدف  تصالالإ لأدواتالمخططة والمنسقة  والإستراتيجيةمجموعة من العمليات التكتيكية "أشار أنها تمثل 
من جهة والقيمة للمساهمين من جهة  الأرباحرسال رسالة منسقة ومتناغمة لتحقيق إخلق تأثير على تصورات العميل و 

 ".آخرى
نسجام ستجابة إلى حاجات الزبون وتحقيق التوافق والإالتأثير والإعلى أنها " (163، صفحة 2009)الزعبي،   ويعرفها    

سلع وخدمات  ات الزبون نحوراكتعظيم إدعداد الخطط بشكل يصل إلى إمج و اتصال التسويقي وتصميم البر الإ بين عمليات
 يةالترويج الجهودالتنسيق بين " لى أنهاإ (293، صفحة 2012)البكري، استراتيجيات التسويق،  بينما يشير   ة".المؤسس

، يوضح هذا التعريف أن عميل"في ال المعلومات المقدمة والمؤثرة وبقية الجهود والأنشطة التسويقية الأخرى لتعظيم قيمة
(IMC)  ( بهدف منتج أو خدمة)من ترويج، وتسعير، وتوزيع، و  تنظيم وتوحيد لجميع الأنشطة التسويقيةعملية هي

 .إرسال رسالة واضحة ومتسقة تزيد من تأثير المعلومات على العميل وتعزز قيمة العلاقة معه
ختيار والإ الإستراتيجيعملية التحليل " (IMCتعريفا أكثر شمولا بإعتبار )  (Varey, 2002, p. 251) ويقدم    

علومات على نقل الم يرقتصادي للتأثإالتسويقية بشكل فعال وكفؤ و  تصالاتكونة للإوالتنفيذ والرقابة على كافة العناصر الم
على مراحل  تقوم تصالات التسويقية المتكاملةالإن يتضح أ ،خلال التعريفمن  ".والمحتمل ستهلك الحاليؤسسة والمالم ينما ب

وذلك بغرض تحديد الكيفية  ،حتياجاته والمنافسةإلفهم البيئة التسويقية والجمهور و  ستراتيجيالتحليل الإ :مترابطة تشمل
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تصالية الأنسب بتحديد الوسائل الإ ختيارالإستراتيجية العامة للمؤسسة، تصال لخدمة الإالتي يمكن من خلالها توظيف الإ
لقياس أثر الجهود على العملاء  التقييملدمج هذه الوسائل في حملات متسقة تنقل رسالة موحدة،  التنفيذوضمان تكاملها، 

 .والكفاءةنحرافات بما يحقق الفاعلية إلضمان الالتزام بالخطة ومعالجة أي  الرقابةوتعزيز الولاء وصورة العلامة التجارية، وأخيرا 
ك تام للقيمة المضافة راهي نموذج يقوم على إد" (IMC) أن (99، صفحة 2010)الموسى،  يرى، نفسه وفي السياق    

 تيجيةاستر إتصالات التسويقية التي يتم تخطيطها وتنفيذها عبر خطة عناصر ووسائل الإ التي تحدث نتيجة للتكامل بين كافة
بما يمكن المؤسسة من  تبنى على معلومات تفصيلية دقيقة عن المستهلك وكافة الجهات المحيطة به والمؤثرة على سلوكه موحدة

إلى بناء علاقات دائمة ومثمرة بينه وبين المؤسسة  تيجي في كافة الرسائل التي تصل إلى المستهلك وصولااستر إالتحكم بشكل 
 ."أو المنتج أو العلامة التجارية

ستراتيجية شاملة تهدف إلى توحيد وتنسيق إتصالات التسويقية المتكاملة تمثل عملية الإيتضح من مختلف التعريفات أن    
تصال، بما يعزز الفاعلية في إيصال الرسائل، ويحقق تأثيرا إيجابيا على العملاء، ويساهم في بناء علاقات قوية جميع جهود الإ

 .هورها المستهدفوطويلة الأمد بين المؤسسة وجم
  (:IMCتصالات التسويقية المتكاملة )خصائص الإ -4

تصالات التسويقية المتكاملة من خلال مجموعة من الخصائص التي تمنحها طابعا مميزا، وتجعلها أداة تتجلى فعالية الإ    
 .تصالية للمؤسسةستراتيجية قادرة على تحقيق التناسق والتكامل بين مختلف الأنشطة الإإ

 (166، صفحة 2009)الزعبي،  :تكاملة فيما يليتصالات التسويقية المميزة للإالم م الخصائصهأكن تلخيص ، يمهوعلي    
 (13-12 ، الصفحات2018)البحيري،  و
 تصالالإ عتماد الوسائل الكفيلة بتحقيق الكفاءة في عمليةإعبر  هإلي ستهلك وينتهيتصالات من الميبدأ التكامل في الإ ➢

 ؛(ضمونالرسالة/ الوسيلة/ الم)طلوب التسويقي الم 
  حيث تعمل جميع عناصر، كتصالات التسويقية تعمل بشكل مشتر جميع عناصر الإ أي التدائبياز نجمبدأ الإتقوم على  ➢

 ؛الناتجة عن تكامل هذه العناصر أكبر من قيمة كل عنصر على حدة بشكل مشترك ومنسق، بما يجعل القيمةالإتصال 
  أن بد لا إذ جارية،ــــــــــالت والعلامة تهلكـــــالمس بين المحققة العلاقة خلال من المتكاملة التسويقية تصالاتالإ فاعلية تقاس ➢

 السلوك في تحديد الأساس ستكون التجارية فالعلامة المستهلك، قبل من معروفة علامة السوق في المعروض للمنتج يكون
 ؛والمستهلك المؤسسة بين ما الوسيط أنها أي للمستهلك الشرائي
 المستهلك  لا يكفي تحقيق النجاح في إيصال الرسالة وخلق الإدراك لدى الجمهور، بل المهم خلق التأثير السلوكي على ➢

 سلوك المستهلك  تصالات التسويقية المتكاملة مرتبط بخلق تأثير علىستجابة سلوكية، فنجاح الإإوتغيير اتجاهاته بما يحقق 
 ؛وتغيير اتجاهاته نحو تحقيق سلوك فعلي ألا وهو القيام بالشراء
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 المناسب  هي سمة للتعبير عن تطوير قدرات المؤسسة في البحث عن المستهلك المناسب مع الرسائل المناسبة، في الوقت ➢
 ؛وبالمكان المناسب

 ا تتوافق مع الشمولية لاستراتيجية المؤسسة وعدم التركيز علىنهبالشمولية، أي أ المتكاملة تصالات التسويقيةتتصف الإ ➢
 ؛جزء واحد وعدم العمل بشكل مستقل

 صالات ــــــــــتالزبائن، بل إن الإ واعــــــــــــتصالية موحدة لكافة أنإتصالات التسويقية المتكاملة توجيه رسالة لا يعني تطبيق الإ ➢
 ؛فئات الزبائن التسويقية المتكاملة تسعى إلى إقامة علاقات تسويقية مناسبة مع كافة

 ن الزبائن إلىـــــإلى الزبائن وم سةــــــــالمؤس هي عملية ذات اتجاهين تتدفق فيها المعلومات منتصالات التسويقية المتكاملة الإ ➢
 ؛المؤسسة 
 ارج إلىــــبحت تسير من الخـــــــــطلق من الداخل إلى الخارج، بل أصـــــــــــــتن (IMC) المتكاملة تصالات التسويقيةلم تعد الإ ➢

 .حتياجات ورغبات المشترين أو الزبائن المحتملين للسلع والخدماتأي أنها أصبحت موجهة ومدفوعة بإ ،الداخل 
 ,Kitchen, Brignell, Li) :المتكاملة هي خمسة خصائص للاتصالات التسويقية( Shimp ,2000كما حدد )      

& Spickett-Jones, 2004, p. 23) 
 ؛ الموجه تصالتصالات التسويقية المتكاملة هو التأثير على السلوك من خلال الإالهدف الرئيسي للإ ➢
 ؛بعدها العلامة التجاريةتصالات التسويقية المتكاملة من الزبون ثم تأتي تبدأ عملية الإ ➢
تصال، وجميع مصادر تواصل العلامة التجارية أو تصالات التسويقية المتكاملة أن توظف جميع أشكال الإنبغي للإي ➢

 ؛ المؤسسة مع الجمهور، باعتبارها قنوات محتملة لنقل الرسائل
على تحقيق قوة صورة العلامة  املة ويساعدانتصالات التسويقية المتكن في غاية الأهمية في عملية الإراالتآزر والتنسيق أم ➢

 ؛التجارية
 .تقوم على الثقة والتفاعل المستمر، تصالات التسويقية المتكاملة الناجحة بناء علاقة بين العلامة والزبونتتطلب الإ ➢
 :التسويقية التقليدية والمتكاملةتصالات الإالفروقات ببين -5

التسويقية المتكاملة وإبراز ما يميزها من شمولية وتكامل وفاعلية، يصبح من المهم وضعها تصالات بعد تحديد خصائص الإ    
لا يكتمل إلا من خلال  (IMC) تصالات التسويقية التقليدية. فالفهم الدقيق للتحول نحو نموذجفي سياق مقارن مع الإ

عتمدت لسنوات طويلة على أدوات منفصلة وجزئية. ومن هنا، إختلاف بينه وبين الأساليب التقليدية التي إبراز أوجه الإ
 .ستعراض هذا الفرق يتيح الوقوف على قيمة النهج التكاملي الجديد باعتباره نقلة نوعية في الفكر والممارسة التسويقيةإفإن 
 المتكاملة، يمكن عرض  تصالات التسويقيةتصالات التسويقية التقليدية والإولتوضيح الفروق بشكل أكثر دقة بين الإ     

 :ختلاف بينهماالجدول التالي الذي يلخص أبرز أوجه الإ
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 (IMCتصالات التسويقية التقليدية و )(: الفرق بين الإ1الجدول )
 تصالات التسويقية التقليدية؛الإ تصالات التسويقية المتكاملةالإ

 تصالالتكامل والتنسيق بين أدوات الإ-
 ؛تارة ومنتقاةمختصالات إ-

 ؛حوار تفاعلي متبادل -
 ؛العلاقات الهدف منها هو بناء العلامة التجارية وبناء -

 ؛الزبون موجهة نحو الزبائن تبدأ باحتياجات ورغبات-
 التوجه نحو عقد صفقات تجارية؛-

 تسعى الى تغيير الإتجاهات لدى الآخرين؛-

 ؛تستخدم على حدى تصال معزولة عن بعضها وكل أداةأدوات الإ-
 ؛تصالات شاملة وواسعةإ-
 ؛اهتجحديث أحادي الا -

 ؛القصير الهدف منها هو تحقيق المبيعات في الأجل-
 ؛والمنتج الأولوية للأهداف :المؤسسة موجهة نحو -

 التوجه نحو تحقيق علاقة مشتركة؛ -
 تسعى الى تحقيق الإقناع والقبول لدى الآخرين-

 (80، صفحة 2020)ديوب و المصطفى،  :المصدر

 (104-99، الصفحات 2010)الموسى،  :أن أعلاه يتضح من الجدول      
 تهدف، أماـــــــــاتجاه الجمهور المس تجاه، تبدأ فيها الرسالة من المؤسسة فيتصالات التسويقية التقليدية هي أحادية الإالإ ✓

 ؛الرسالة من المؤسسة إلى الزبون والعكس تصالات التسويقية المتكاملة فهي ثنائية الاتجاه، تنتقل فيهاالإ 
 معلومات بشكل منتظم، على عكس  تصالات التسويقية المتكاملة متناسقة ومتناغمة وتحتوي علىتكون الرسالة في الإ ✓
 ؛تقديم الرسالة، فالمهم بالنسبة لها هو الوصول إلى المستهلك الجوانب فيتصالات التسويقية التقليدية التي لا تهتم بهذه الإ
 وفهم سلوك المستهلك وعاداته سةراتصالات التسويقية المتكاملة من المستهلك أو الجمهور المستهدف، وذلك بدتبدأ الإ ✓

حوار  ل المناسبة للوصول إليه وتطويرتحديد الطرق والوسائ ئية من خلال جمع المعلومات المتوفرة بقاعدة البيانات، ثمار الش 
التقليدية فتنطلق من داخل المؤسسة إلى خارجها، فهي إذا تبدأ بالرسالة التي ترغب  تصالات التسويقيةمستمر معه، أما الإ

 ؛يصالها إلى الجمهور المستهدفإيصالها، ثم تحديد الوسائل المناسبة لحمل هذه الرسالة و إ المؤسسة في
 من المعلومات المتعلقة بالزبائن، التسويقية المتكاملة على قاعدة البيانات التي تحتوي على كم هائل تصالاتتعتمد الإ ✓

 ؛تصالات التسويقية التقليديةالإ في حين لا تحظى قاعدة البيانات بالقدر ذاته من الأهمية في 
 أدوات) تصالات التسويقيةالإ اتتصالات التسويقية المتكاملة على وضع خطة شاملة ومتكاملة لمختلف أدو تعتمد الإ ✓

جل تحقيق أقصى قدر من الوضوح والتناغم أمن  (الرقمية تصالتصال الشخصية، أدوات الإتصال الجماهيرية، أدوات الإالإ 
تصالية تصالات التسويقية التقليدية التي يتم فيها التخطيط لكل أداة من هذه الأدوات الإالإ والتناسق والتأثير، على عكس

 ؛منفردة بصفة
 توسع ـــــــــــــويقية المتكاملة فإنه تـــــــــالتس تصالاتتصالات التسويقية التقليدية بالزبائن الحاليين أو المحتملين، أما في الإتهتم الإ ✓

 ء وهم: الموظفين، الوسطاء، رار الشراالمؤثرين على ق قاعدة الجماهير التي لا تقتصر على الزبائن فقط، بل تشمل أيضا
 ؛الاعلام والمنافسين.... إلخ لالحكومة، وسائلموزعين، حملة الأسهم، المجتمع، ا
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 ترض أنـــــــفي نهاية البرنامج، وتف تصالات التسويقية التقليدية قبل بداية البرنامج ثميتم قياس مواقف المستهلكين في الإ ✓
تصالات التسويقية المتكاملة فإن القياس يتم الاتصالية، أما في الإ أي تغيير في المواقف أو الاتجاهات ناتج عن تأثير الرسالة 

 .رراعلى قاعدة البيانات التي يتم تحديثها باستم عتمادبصورة مستمرة وذلك بالإ
 :(IMCتصالات التسويقية المتكاملة )مبادئ الإ-6

تحقق نجاحا فعليا في التطبيق العملي، تصالات التسويقية المتكاملة بشكل منسق ومدروس، ولكي تعمل عناصر مزيج الإ   
. والتي تصال بشكل فعال ومتناسقفإنها يجب أن تقوم على مجموعة من المبادئ الأساسية التي توجه تخطيط وتنفيذ برامج الإ

 (116، صفحة 2006)سالم،  و (168-167، الصفحات 2009)الزعبي،  تتمثل في:
 يجب أن تتضمن قاعدة البيانات جميع المعلومات الديموغرافية والنفسية  :عتماد على قاعدة بيانات متكاملة وحديثةالإ ➢

 ؛وتفضيلات العملاء المتعلقة بالسلع والخدمات، لتسهيل توجيه الرسائل التسويقية بشكل دقيق وفعال
 املين،ـــــــــستماع لمقترحات العتصالات التسويقية المتكاملة التزام الإدارة بالإيتطلب نجاح برنامج الإ :دعم الإدارة العليا ➢

 ؛ستراتيجيةفي خدمة رسالة المؤسسة وتحقيق أهدافها الإ (IMC) مع إدراكها الواضح لدور وأهمية 
 من خلال وضع مبدأ التنسيق كأولوية في الاجتماعات الدورية، وتوحيد الرسائل :تحقيق التكامل بين إدارات المؤسسة ➢
تصالات التسويقية عتمادا على تخطيط داخلي دقيق يضمن فعالية نظام الإإتصالية عبر مختلف الأدوات التسويقية، الإ

 ؛المتكاملة
 باتهم بدقة،ـــــــــحتياجاتهم ورغإملاء لتحديد ـــــــــــيهدف إلى جمع وتحليل بيانات الع :طوير نظام معلومات تسويقي فعالت ➢

 ؛وفعالستفساراتهم وشكاواهم بشكل سريع إوتمكين المؤسسة من تلبية  
 ديلــــــــابلة للتكيف، مع إمكانية تعـــــــــويقية المتكاملة قـــــــــــتصالات التسينبغي أن تكون عناصر الإ :ضرورة التمتع بالمرونة ➢

تصالي دون التأثير ستمرارية فاعلية البرنامج الإإبعض الأهداف أو النقاط ضمن البرنامج عند الحاجة القصوى، لضمان  
 ؛سلبا على مخرجاته الإجمالية

 على توازنـــــــــــعتماد المسويقية المتكاملة الإــــــــــتصالات التيستلزم نجاح الإ :تصالستخدام قنوات الإالتوجيه المستمر لإ ➢
تصال الجماهيرية والتفاعلية لإيصال الرسائل المتنوعة إلى الجمهور المستهدف، مع الحرص على تكامل مختلف عناصر الإ 

  ؛نسجامها فيما بينها، بما يعزز من فاعليتها ويرسخ مصداقيتها لدى المتلقينإهذه الرسائل و 
 تصالينسجام منطقي بين عناصر المزيج الإإتصالات التسويقية المتكاملة وجود يتطلب نجاح الإ :تحقيق التكامل الشامل ➢

 تصال ومضامينها،وعناصر المزيج التسويقي، على أن يستند هذا التكامل إلى خطة تسويقية مدروسة تحدد وسائل الإ 
 ؛بما يضمن الوصول الفعال إلى الأهداف المرسومة 
  ستراتيجية المؤسسة تتمحور حول حاجات ورغبات العميل، ينبغي أنإبما أن  :تصالاتستراتيجية مع الإمواءمة الإ ➢
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تصالية الأنسب للمنتج والأقدر على تحقيق ختيار الوسائل الإإتصالات التسويقية المتكاملة معها من خلال تتوافق أدوات الإ
 ؛الأهداف المرجوة

 تصالات التسويقية المتكاملة متناسبة مع الأهدافللإيجب أن تكون الميزانية المخصصة  :توافق الميزانية مع الأهداف ➢
 ؛تصالية بفعالية وتجنب أي قصور قد ينجم عن محدودية الموارد الماليةستراتيجية الإالمراد تحقيقها، لضمان تنفيذ الإ 
 للمنتج علامة تجاريةتصالات التسويقية المتكاملة أن يكون يشترط لبدء تنفيذ برامج الإ :أهمية العلامة التجارية للمنتج ➢

معروفة لدى العملاء، إذ تمثل هذه العلامة المنافع والفوائد الأساسية للمنتج، وتلعب دور الوسيط بين المؤسسة والعميل في  
 .تصالات التسويقية المتكاملةتحديد السلوك الشرائي، كما تمثل الخطوة الأولى الأساسية في عملية الإ

 : (IMCالتسويقية المتكاملة )تصالات أهمية الإفوائد و -7 
تصال ضمن تصالات التسويقية المتكاملة من الممارسات الحديثة التي تهدف إلى توحيد جميع أدوات وأساليب الإتعتبر الإ    

رسالة متجانسة وواضحة، بحيث تستفيد المؤسسة من نقاط القوة في كل أداة لتعويض نقاط الضعف في الأخرى. ويساعد 
نسجاما إلى تعزيز صورة العلامة التجارية لدى الجمهور، وتجنب التناقض في الرسائل الموجهة إليه، مما يخلق هذا التكامل ع

تصالات التسويقية المتكاملة لا إن تبني المؤسسات لبرامج الإفوعليه، ة معه. قوية وطويلأكبر ويقوي فرص بناء علاقات 
ستدامة علاقاتها مع مختلف إينعكس إيجابا على أدائها التنافسي و  ستراتيجياإيمثل مجرد خيار تكتيكي، بل يشكل توجها 

 :الأطراف. وتتجلى أهمية وفوائد هذا التوجه في مجموعة من المزايا الجوهرية، من أهمها
 :زيز صورة العلامة التجاريةعت 
 ية للمؤسسة، مما يساعد في تصالات التسويقية المتكاملة على تقديم رسائل موحدة ومتسقة تعكس الهوية الحقيقتعمل الإ   

 نسجام في الرسائل يعزز من وضوح مكانة العلامة التجارية فيبناء صورة ذهنية إيجابية وقوية لدى المستهلكين. هذا الإ
 .السوق، ويجعلها أكثر قدرة على التميز وسط المنافسة

 :صالتيادة فعالية الإز  
ستفادة من مزايا كل وسيلة لتعويض أوجه القصور في الوسائل الأخرى، تصالية يتيح الإإن الجمع بين مختلف الأدوات الإ    

تصالية وعمق تأثيرها على الجمهور. هذا التكامل يضمن وصول المعلومات بشكل الأمر الذي يعزز من شمولية الرسالة الإ
 .ستجابة الإيجابية من طرف المستهلكينأكثر دقة وفاعلية، ويعظم من فرص الإ

 :لة الأمد مع العملاءناء علاقات طويب  
 حتياجات الجمهور، تتمكن المؤسسة من ترسيخ الثقةإتصالية وتوافقها مع توقعات و نسجام بين الرسائل الإمن خلال الإ   

  ،طويلةو  قوية وتعزيز الولاء لدى عملائها. وهذا لا يقتصر على عمليات الشراء قصيرة الأمد، بل يساهم في بناء علاقات 
 .ستراتيجيا للمؤسسة في مواجهة التحديات المستقبليةإرصيدا  تعتبر
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 :تصاديةققيق الكفاءة الإتح 
ستثمار نفس المحتوى أو إستخدام الموارد، حيث يمكن إزدواجية والتكرار في تصالية إلى تقليل الإيؤدي توحيد الجهود الإ    

وزمنية مهمة، إلى جانب تحسين القدرة التنظيمية تصالية عبر قنوات متعددة. وهذا ينعكس في صورة وفورات مالية المواد الإ
 .للمؤسسة في إدارة عملياتها التسويقية بكفاءة أعلى

 :عزيز الميزة التنافسيةت 
إن تقديم صورة متجانسة للسوق يعزز من تميز المؤسسة مقارنة بمنافسيها، إذ يمنحها القدرة على ترسيخ هوية قوية    

ب المزيد من العملاء المحتملين، ويزيد من فرص التفوق في الأسواق التنافسية، من ومتماسكة. هذا بدوره يساعد في جذ
 .خلال وضوح الرسائل وتمايزها عن الآخرين

 :لقدرة على التكيف مع بيئة الأعمالا 
ستمرة تصال المختلفة وفقا للتغيرات المتصالات التسويقية المتكاملة للمؤسسة مرونة عالية في توظيف أدوات الإتوفر الإ   

ستجابة السريعة للفرص والتهديدات البيئية، في التكنولوجيا وسلوكيات المستهلكين. فبفضل هذا النهج، يمكن للمؤسسة الإ
 .ستراتيجياتها التسويقية متجددة وفعالةإوضمان بقاء 

 :الأرباحو  لمبيعاتا يادةز  
المتكاملة، إذ يسهم توحيد الرسائل وتناسقها عبر مختلف  تصالات التسويقيةتعد زيادة المبيعات والأرباح من أبرز فوائد الإ   

القنوات في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية وتوجيه المستهلك نحو اتخاذ قرار الشراء بثقة أكبر، مما يؤدي إلى رفع حجم 
ثمار الموارد بكفاءة ستإتصالية و المبيعات. كما يتيح هذا التكامل للمؤسسة تقليل التكاليف الناجمة عن تكرار الجهود الإ

 أعلى، وهو ما ينعكس في تحقيق وفورات مالية مهمة وزيادة الأرباح، فضلا عن ترسيخ ولاء العملاء وضمان عائدات أكثر 
 .ستقرارا على المدى الطويلإ

 :يادة فعالية التأثير على العميل وتحسين تجربتهز  
كن المؤسسة من التأثير بشكل أعمق وأكثر فعالية في المتكاملة أنها تمتصالات التسويقية من بين الفوائد الجوهرية للإ    

قتناع بالعرض ، حيث تعمل الرسائل الموحدة والمتسقة على تقليل الغموض والتناقض، مما يعزز الثقة ويزيد من قابلية الإعميلال
ل واضحة ومترابطة من مختلف نقاط عبر رحلة شرائهم، إذ يتلقون رسائ عملاءالمقدم. كما تسهم في توفير خبرة أفضل لل

، تشعره بأن عميلنسجام يخلق تجربة مميزة للتصال، سواء عبر الإعلان أو البيع الشخصي أو الوسائط الرقمية. هذا الإالإ
جانب ذلك،  إلى .المؤسسة تفهم حاجاته وتخاطبه بلغة واحدة متكاملة، مما يدعم رضاه ويقوي ولاءه على المدى الطويل

 (166، صفحة 2009)الزعبي،  :زايا التاليةنافع والمتصالات التسويقية يسمح بتحقيق الممل في الإفإن التكا
 علومات التي يحتاجها؛ستهلك على تقليل الجهد والوقت والكلفة عبر إمداده بالممساعدة الم ➢
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 ختلفة؛والوحدات التسويقية المؤسسة وللأقسام ويجية داخل المالتر تنسيق الجهود  ➢
 ؛يننافستشويش المير الحد من تأث ➢
 تصالية؛تقليل حجم الضياع الحاصل في مضمون الرسالة الإ ➢
 .زيج التسويقيالإيجابي على بقية عناصر الم يرالتأث ➢
 :تصالات التسويقية المتكاملةأبعاد الإ-8

الأبعاد الجوهرية التي تحدد إطارها النظري وتوجهها العملي، ويمكن تصالات التسويقية المتكاملة على مجموعة من تقوم الإ    
 (105-99 ، الصفحات2006)سالم،  :إجمالها في ثلاثة أبعاد أساسية

 :تصاليالبعد الإ ❖
تصال حجر الأساس في بناء العلاقات سواء على المستوى الشخصي أو المؤسسي، إذ يعد الوسيلة التي يتم يمثل الإ    

تصالات التسويقية المتكاملة، تصال جوهر الإالأفكار والمعلومات والمشاعر. وفي السياق التسويقي، يصبح الإ نقلعبرها 
تصالية صادرة عن المؤسسة مقارنة بما تقدمه العلامات إسائل حيث يعتمد المستهلك في قراره الشرائي على ما يتلقاه من ر 

المنافسة. ومن هنا تسعى المؤسسات إلى صياغة رسائل إيجابية وفاعلة تعزز من صورة المنتج وتحد من أي تأثيرات سلبية قد 
التفاعلية مثل البيع  تصالتصالات التسويقية المتكاملة أهمية خاصة لوسائل الإتشوه صورته في ذهن المستهلك. وتولي الإ

الشخصي، الإعلان التفاعلي، الإنترنت، والتسويق المباشر، لما لها من قدرة على خلق حوار ثنائي الاتجاه يعزز من فاعلية 
 .الرسالة ويقرب المؤسسة من جمهورها

 :البعد التسويقي ❖
 منه، إذ لا يمكن فهمها بمعزل عن  جزءا أصيلاتصالات التسويقية المتكاملة امتدادا طبيعيا للنشاط التسويقي، بل و تعد الإ   

تصالي )الإعلان، الترويج، العلاقات أساسيات التسويق والمزيج التسويقي. فهي تقوم على تحقيق التناغم بين عناصر المزيج الإ
ف ليس مجرد إيصال العامة...( وبين عناصر المزيج التسويقي )المنتج، السعر، التوزيع، الترويج(. ومن هذا المنطلق يصبح الهد

ستراتيجيات التسويقية الكلية للمؤسسة بما يعزز مكانتها التنافسية في نسجامها مع الإإتصالية، بل ضمان الرسائل الإ
 .السوق
 :البعد التكاملي ❖
 تصالييقوم على تنسيق الجهود بين مختلف وظائف المزيج الإ تصالات التسويقية المتكاملة، إذعتبر التكامل جوهر الإي    

 حتياجات المستهلك بدلا من التركيز فقط على أهداف المؤسسة. هذا التكامل إبهدف توجيه الأنشطة التسويقية نحو تلبية  
 .يمثل مصدر ميزة تنافسية بارزة، لأنه يمنح المؤسسة قدرة أكبر على تقديم صورة موحدة ومتسقة للسوق

 هي:  تصالات التسويقية المتكاملةالمحاور الأساسية لتحقيق التكامل الفعال في برامج الإ أبرز نفإعلى ذلك،  وبناء    
 صاليةتصال التسويقي، تأتي المرحلة التالية لتصميم الرسائل الإتتيار المؤسسة لمزيج الإخإند ع :صاليةتلإا لرسائلا كاملت 
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 وتنسيقها عبر الأدوات المختلفة، بحيث تخرج بصوت واحد يعكس صورة المؤسسة ويعزز مصداقيتها وتأثيرها على الجمهور  
 ؛المستهدف

 نسيق الأدوات المستخدمة للوصول إلى العملاء الحاليين والمحتملين بما يتوافق مع الرسائلت :صاليةتلإا لوسائلا كاملت 
 ؛المراد إيصالها 

 ؛صال التسويقي مع وظائف وأهداف المؤسسة الأخرى لضمان انسجام شاملتوافق أهداف الإت :لوظيفيالتكامل ا 
 انمــــــكالات الخارجية عند وجودها، لضو ـــــــــــنسيق جميع المصادر والأقسام الداخلية، بالتعاون مع الت :لتكامل الداخليا 

 ؛ء المؤسسةرسائل متناسقة حول المنتج والعلامة التجارية وأدا 
 جهةو ــــــــسائل المر ــــــــوات توزيعه مع النـــــــمان انسجام عناصر المزيج من جودة المنتج وسعره وقض :كامل المزيج التسويقيت 

 ؛للجمهور 
 لاءمة الميزانية المخصصة للبرنامج مع الأهداف الاستراتيجية، مع مساهمة الأقسام المختلفة، لتحقيقم :لتكامل الماليا 

 .عوائد تعود بالنفع على المؤسسة بأكملها 
  (:IMCلة )المتكام التسويقية تصالاتالإ تكامل نماذج-9

ثلاثة نماذج  الجمع بين يستلزمفهم تكامل الإتصالات التسويقية المتكاملة إلى أن  (Pickton, 2010, p. 5) شيري    
 :( الموالي9الشكل )موضح في  وه، كما رئيسية

 موحد عمل إطار في المتكاملة التسويقية تصالاتالإ (:نماذج9الشكل )
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Source : (Pickton, 2010, p. 5) 

 توجد ثلاثة مجموعات، تمثل  النماذج الثلاثة أنهمن أجل تحقيق تكامل الإتصالات التسويقية المتكاملة، تفترض هذه و     
 الأساس لتحقيق هذا التكامل وهي: 

 :وهي( C)تشمل أربعة مفاهيم تبدأ بحرف(: S4C)المجموعة الأولى ➢

نموذج عملية الاتصالات التسويقية المتكاملة-1  
 ( من المرسلين الى المستقبلينIMCكيف تعمل )

RABOSTIC 2-نموذج  
 ةالمتكامل لتخطيط الاتصالات التسويقي
 (IMC) كيف يتم تخطيط، تنظيم وتسيير

-3 نموذج العجلة للاتصالات  
كيف يتم :التسويقية المتكاملة

من  ( حيز التطبيقIMCوضع )
 طوالوسائ خلال المزيج
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 ؛مترابطة ومنطقية :(Coherent) متناسقة •
 ؛نسجام وتناغمإغير متناقضة، في  :(Consistent) متسقة •
 ؛ومتتابعة عبر الزمنمتصلة  :(Continuity) مستمرة •
 .متوازنة، داعمة لبعضها البعض :(Complementary) مكملة •

 :( وهيEتشمل أربعة مفاهيم تبدأ بحرف ) (:S4Eة )نيالمجموعة الثا ➢
 ؛تحسن، تضيف قيمة، تكثف التأثير:  (Enhancing) معززة •
 ؛بأقل تكلفة في الموارد:  (Economical) قتصاديةإ •
 ؛القيام بالأشياء بشكل صحيح وكفء:  (Efficient) فعالة من حيث الأداء •
 .القيام بالأشياء الصحيحة وتحقيق الأهداف:  (Effective) فعالة من حيث النتائج •
 :( وهيSتشمل أربعة مفاهيم تبدأ بحرف )(: S4Sالمجموعة الثالثة ) ➢

 ؛، أي أن الكل أكبر من مجموع أجزائه5=2+2الظاهرة  : (Synergistic) تآزرية •
 ؛في التوقيت المناسب والتسلسل الصحيح : (Synchronistic) متزامنة •
 ؛ستقلالية العناصر الفرديةإستفادة من فرادة و عتماد متبادل مع الإإ : (Symbiotic) تكافلية •
  .جزء من نظام موحد : (Systemic) نظامية •

 المتكاملة التسويقية تصالاتالإ عملية نموذج: الأول النموذج-أ
 تصالات التسويقية. وهو يستند إلى النموذج الكلاسيكي المعروف لشـرامأساسيا لفهم كيفية عمل الإيعتبر     

(Schramm,1960)  الذي حظي بقبول واسع، مع إدخال عدد من الإضافات والتعديلات المهمة لتوفير إطار أكثر
تصالات التسويقية من المرسلين إلى الإيصف هذا النموذج كيفية تدفق و  .لفهم آلية عمل الاتصالات التسويقية شمولا

 .المستلمين وما يتجاوز ذلك
: المرسل، الرسالة، الوسيلة والمستقبل أربعة عناصر أساسية(IMC) تصالات التسويقية المتكاملةنموذج عملية الإ تضمني    

تصال مع وجود التغذية الراجعة )وهذه هي المكونات المبسطة والشائعة(، بالإضافة إلى عناصر إضافية تتمثل في حلقة الإ
وتزداد هذه العملية تعقيدا عند إدراك أن الرسائل تحتاج إلى عملية . تصالات متماثلة أو غير متماثلةإالتي قد تتخذ شكل 

ترميز وفك ترميز في مسارها الصادر، مع مزيد من عمليات الترميز وفك الترميز كجزء من حلقة التغذية الراجعة، وما 
 من تعقيد ناتج عن "الضوضاء" التي قد تظهر في مختلف المراحل، مما يؤدي إلى احتمال حدوث سوء فهم يصاحب ذلك

 .للرسائل المقصودة 
 نطباعات عن المؤسسة، إتصالات إلى بناء علاقات مع الزبائن والجماهير، تكوين صور و مع مرور الوقت، تؤدي هذه الإو    

 على  ةعلاو  .والخارجيةتصالية واسعة تشمل العوامل الداخلية إذلك يحدث داخل بيئة وتعزيز الولاء للعلامة التجارية. وكل 
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 جتماعي، التي تجاوزت الوصف التقليدي لعملية ينبغي عدم التقليل من شأن التأثير المتزايد لقوة شبكات التواصل الإ ذلك،
تصالية من المرسلين إلى المستقبلين، تحدث أيضا عمليات تواصل إضافية بين المستقبلين تصال. فبينما ترسل الرسائل الإالإ

غير أن التطور التكنولوجي المتقدم والواسع ،  (Word-of-Mouth) الكلمة المنطوقةأنفسهم، وهو ما يعرف تقليديا بـ 
جتماعية مترابطة وتفاعلية على إتصالات إنا نتشار قد رفع من شأن هذه الكلمة المنطوقة إلى مستويات غير مسبوقة، ممكالإ

نطاق واسع، ظهرت كنتائج لسلوكيات اجتماعية جديدة غير متوقعة، الأمر الذي يستوجب إيلاء عناية خاصة عند تصميم 
 والشكل الموالي يوضح ذلك. .تصالات التسويقية المتكاملةوتنفيذ حملات الإ

 المتكاملة التسويقية تصالاتالإ عملية نموذج (:10الشكل )

 
Source : (Pickton, 2010, p. 8) 

 ( لتخطيط الاتصالات التسويقية المتكاملة: RABOSTICنموذج ) -ب
على الجانب الأيسر من  ،(IMC) تصالات التسويقية المتكاملةيعالج هذا النموذج قضايا التخطيط والإدارة في الإ    

للحالة الراهنة، مع أخذ التغذية الراجعة من الحملات  البحث والتحليلالنموذج يعرض دورة التخطيط، والتي تبدأ أولا بـ 
تصالات التسويقية عتبار. يلي ذلك مجموعة من القرارات التي يجب دمجها لتكوين خطة الإوالأنشطة التسويقية السابقة في الإ

إذا كان من المقرر تحقيق التكامل، فلا بد من صياغة سلسلة كاملة من الخطط. ومع ذلك، غالبا ما تدرس النهائية. و 
الخطط بشكل منفصل نسبيا عن بعضها البعض، إلا أن العملية نفسها تبقى متسقة. وعندما تشير خطط الأعمال والتسويق 

ة إلى العديد من الجماهير المستهدفة والمتنوعة للأسباب تصالات التسويقيإلى الأسواق المستهدفة، يجب أن تشير خطة الإ
 :كما يلي RABOSTIC ختصارمجالات دورة التخطيط الإ لتشك .سابقاالتي ذكرت 

•  R: والتحليل ثالبح (Research and Analysis) 
• A : الجماهير (Audiences) 
• B  :الميزانية (Budget) 
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• O :الأهداف (Objectives) 
• Sستراتيجيةلإ: ا (Strategy) 
• T  :التكتيكات (Tactics) 
• I  :التنفيذ (Implementation) 
• C  :الرقابة (Control) 

ستخدام المعلومات في عملية التخطيط إعلى الجانب الأيمن من النموذج يعرض تدفق المعلومات، الذي يوضح كيفية     
ضح دورة البحث واتخاذ القرار كيف تستخدم وفي مركز النموذج، تو  .تصالات التسويقية المتكاملةلدعم صياغة خطط الإ

نتائج التحليل في دعم عملية اتخاذ القرارات. ويتم التقييم عند تنفيذ الخطط عمليا، حيث تعاد النتائج والأفكار المكتسبة 
طوال عملية ستفادة من تدفق المعلومات بشكل مستمر الإ مويت .التخطيطمرة أخرى إلى التحليل لتطوير المرحلة التالية من 

ستخراجها، وليس فقط في البداية أو النهاية، بل في جميع مراحل العملية كجزء التخطيط، سواء لإدخال المعلومات أو لإ
النظر عن الأهداف الأخرى التي يسعى إليها التخطيط، فإن الهدف الرئيسي هو صياغة خطط  ضوبغ .تكراريةمن عملية 

 ( الموالي يوضح ذلك.11والشكل ) .تحقيقه وكيف سنحقق ذلك تعتبر في جوهرها قرارات حول ما نريد
 ( لتخطيط الاتصالات التسويقية المتكاملةRABOSTICنموذج )(: 11الشكل )

 
Source : (Pickton, 2010, p. 9) 

 :المتكاملة التسويقية تصالاتللإ العجلةنموذج  -3
 ،مزيج أنشطة الاتصالات التسويقية التي يمكن دمجها ضمن إطار الاتصالات التسويقية المتكاملةيصف هذا النموذج     

 تنشيط ) البيعيالعلاقات العامة، الإعلان، الترويج  :تصالات التسويقية إلى أربع فئات رئيسية هيوعادة ما يصنف مزيج الإ 



 

77 

لتسويقية المتكاملة على هذه الفئات الأربع كأساس له، تصالات ايعتمد نموذج عجلة الإو ، والبيع الشخصي، المبيعات(
ويعرضها في شكل دائري لتوضيح طبيعتها المتداخلة. وتشير الدائرة الخارجية للعجلة إلى الوسائط الإعلامية التي تستخدم 

 ثبحي ،(s,4S s,4Es 4C) الثلاثة، أما محور العجلة فيتكون من المجموعات وإيصال صوتها (IMC) كقنوات لنقل أنشطة
الثلاثة من أجل تحقيق التكامل، والشكل  تصالات التسويقية من خلال هذه المجموعاتينبغي أن تتكامل عناصر مزيج الإ

 .الموالي يوضح هذا النموذج
 (: نموذج عجلة الاتصالات التسويقية المتكاملة12الشكل )

 
Source : (Pickton, 2010, p. 10) 

 :تصالات التسويقية المتكاملةمراحل تكامل الإ-10
حل أساسية هي: رام تصالات التسويقية تمر عبر سبعةفإن عملية تكامل الإ( Thorson and Mooreحسب )

(Mudzanani, 2015, p. 93) (122-116، الصفحات 2010)الموسى،  و 
 كرادالإ مرحلة: الأولى المرحلة ❖
 جتماعيةقتصادية والإتعمل المؤسسة ضمن بيئة تتسم بالتغير المستمر، حيث تؤثر فيها عوامل متعددة كالعوامل الإ      

 نعكاساتها، حتى تتمكنإوالتكنولوجية والثقافية. ومن ثم، يصبح من الضروري أن تدرك المؤسسة هذه المتغيرات وتستوعب 
من التوجه نحو تبني نظم تسويقية جديدة وأكثر تكاملا. وقد أفرزت هذه التحولات مجموعة من الفروض التي يمكن  
 : . وهيالمرحلةختبارها في هذه إ
 ة؛المتكامل د احتمال تطبيق برنامج الاتصالات التسويقيةزادت درجة التغير في ظروف السوق زاكلما  ✓
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 ؛للتكامل ك الحاجةراد احتمال إدزاكلما قلت القدرة لدى المستهلك على التمييز بين المنتجات المتشابهة  ✓
 ؛ك أهمية التكاملرادت احتمالات إدزادت حدة المنافسة بين المؤسسات في الأسواق زاكلما  ✓
  ؛ك الحاجة للتكاملراد احتمال إدزادت جهود التسويق العالمي في المؤسسات زاكلما  ✓
  .ك الحاجة للتكاملراد احتمال إدزادت درجة التغير في إدارة المؤسسات زاكلما  ✓
 المتكاملة الصورة مرحلة: الثاني المرحلة ❖
تصالية منسجمة، بما يضمن تجاوز إفي هذه المرحلة يتعين على المؤسسة أن تسعى إلى تكوين صورة متكاملة ورسالة    

ختبارها في مجزأة لدى الجمهور. ومن ثم، يمكن صياغة مجموعة من الفروض لإالتناقضات الداخلية وتفادي ظهور صورة 
 : .إطار هذه المرحلة

 ؛المتكاملة حتمال وجود الصورةإد زادت درجة الاتساق بين الرسالة الصوتية والمكتوبة زاكلما  ✓
 ؛الصورة المتكاملة تحقيقحتمال إد زادت درجة اتساق الرسالة المرئية مع الرسالة الصوتية والمكتوبة زاكلما  ✓
 .المتكاملة حتمال حدوث الصورةإد زادت أعداد الوسائل الإعلامية التي تستخدمها المؤسسة زاكلما  ✓
 الوظيفي التكامل مرحلة: الثالثة المرحلة ❖
اتصال التسويقي مثل الإعلان، والعلاقات إفي هذه المرحلة تقوم المؤسسة بتحليل نقاط القوة والضعف في مختلف أدوات ا   

ختيار إالعامة، وترويج المبيعات، والتسويق المباشر. ويعد من الضروري أن تتكامل هذه الأدوات وتدعم بعضها البعض، مع 
ة تصالية وتناسقها. كما يشكل التنسيق والتفاعل بين الوظائف المختلفنسجام الرسائل الإإالمزيج الأنسب منها بما يضمن 

ختبارها ضمن داخل المؤسسة عاملا محوريا لتحقيق التكامل الفعال. وبناء على ذلك، يمكن صياغة مجموعة من الفروض لإ
  :هذه المرحلة

 ؛حتمال تنفيذ التكامل الوظيفيإد زاتصالات التسويقية نية الإزادت ميزاكلما  ✓
 ؛تنفيذ التكامل الوظيفيحتمال إتصالات التسويقية قل نية ثابتة للإزاكلما كانت هناك مي ✓
 .الوظيفي فيها حتمال تنفيذ التكاملإد زاتصال التسويقية المستخدمة في المؤسسة د عدد أدوات الإزاكلما  ✓
 التنسيقي التكامل مرحلة: بعةراال المرحلة ❖
المؤسسة نفسها تنفيذ تصال التسويقي. وقد تتولى خلال هذه المرحلة يتم تحقيق التنسيق والتكامل بين مختلف أدوات الإ   

تصال التسويقي، أو قد تعهد بها إلى وكالة متخصصة في هذا المجال. ففي حال تنفيذ المؤسسة لهذه الأنشطة أنشطة الإ
ستعانة بوكالة تصال عملية التكامل وفقا للأهداف التسويقية المحددة. أما إذا تم الإداخليا، يمكن أن يقود أحد تخصصات الإ

 ختيار وكالة متكاملة قادرة على توفير رؤية شمولية بدلا من وكالة تقليدية تركز على جانب واحد إسب خارجية، فمن الأن
 :ختبارها ضمن هذه المرحلة من التكاملفقط. وفي هذا السياق، يمكن صياغة مجموعة من الفروض لإ

 ؛تنفيذ التكامل التنسيقي احتمالد زاتيجية التسويق استر إك فريق المبيعات في رسم وتنفيذ اشتر إدت درجة زاكلما  ✓
 ؛تحقيق التكامل التنسيقي دت فرصزاتصال المنفردة مقابل الوكالات الشاملة ستخدام مجموعة الإإدت درجة زاكلما  ✓
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 .د احتمال تنفيذ التكامل التنسيقيزاستخدام قواعد البيانات إدت درجة زاكلما  ✓
 المستهلك أساس على التكامل مرحلة: الخامسة المرحلة ❖

في هذه المرحلة تسعى المؤسسة إلى جمع أكبر قدر ممكن من المعلومات حول زبائنها الحاليين والمحتملين، بهدف تعزيز      
تصالية. ويعد إنشاء قواعد بيانات دقيقة خطوة أساسية تتيح للمؤسسة تكييف عروضها السوقية بما فعالية جهودها الإ

حتفاظ بالزبائن الحاليين، وفي الوقت ذاته سهم ذلك بدوره في رفع معدلات الإحتياجات وتفضيلات الزبائن. ويإيتلاءم مع 
 : ختبارها والتحقق من صحتهاجذب زبائن جدد. ويمكن في هذه المرحلة صياغة مجموعة من الفروض لإ

 ؛المستهلك حتمال الوصول إلى تكاملإد زاهتمام بسلوكه د اتجاه المؤسسات إلى المستهلك والإزاكلما  ✓
  ؛المستهلك حتمال الوصول إلى تكاملإد زاتصال المتعددة هتمام بقنوات ونقاط الإد الإزاكلما  ✓
 ؛حتمال الوصول إلى تكامل المستهلكإد زات المعلومات المتوافرة عن المستهلك زادكلما  ✓
 ؛المستهلك حتمال تحقيق التكامل على أساسإد زادت المعلومات السلوكية عن المستهلكين زاكلما  ✓
 بالمؤسسة المحيطة الأخرى الجهات تكامل مرحلة: السادسة المرحلة ❖
ستمرار المؤسسة وبقائها، إلا أن هناك جهات أخرى ذات تأثير مباشر أو إرغم أن الزبائن يمثلون السبب الأساسي في    

، الموردين، والبائعين غير مباشر على نشاطها ونجاحها، مثل الموظفين، المجتمع، الهيئات الحكومية، وسائل الإعلام، المساهمين
وغيرهم. لذا يصبح من الضروري على المؤسسة إدراك أهمية كل طرف من هذه الأطراف، والعمل على بناء علاقات إيجابية 

ختبارها ومتوازنة معهم، بما ينعكس بشكل فعال على أدائها وسمعتها. وفي هذه المرحلة يمكن صياغة مجموعة من الفروض لإ
 : اوالتحقق من مدى صحته

 ؛الأخرى في المجتمع حتمال تحقق التكامل مع الجهاتإد زاجتماعية للمؤسسة دت درجة وضوح الرؤية الإزاكلما  ✓
 ؛الجهات الأخرى في المجتمع حتمال تنفيذ التكامل معإد زادت درجة مخاطر التسويق التي تواجه المؤسسات زاكلما  ✓
 .تلك الجهات حتمال تحقيق التكامل معإد زاكلما ازدات عدد الجهات الأخرى التي تواجه المؤسسات  ✓
 العلاقات إدارة تكامل مرحلة: السابعة المرحلة ❖
ستراتيجية تصالات التسويقية، ودور القائمين عليها في صياغة التوجهات الإتركز هذه المرحلة على قياس فعالية جهود الإ    

تصال، من ستراتيجي للعاملين في مجال الإبالمستوى الإ رتقاءتصالات التسويقية المتكاملة في الإللمؤسسة. إذ تسهم الإ
ستراتيجي للمؤسسة. فعلى سبيل المثال، يشارك مختصو خلال تمكينهم من تقديم إسهامات جوهرية في رسم وتنفيذ المسار الإ

المؤسسة في  تصال بفعالية في تطبيق برامج المؤسسة مثل إدارة الجودة الشاملة، كما تتضاعف مساهماتهم عند انخراطالإ
 : ختبارها والتأكد من صحتهاستراتيجية مع منظمات أخرى. وفي هذه المرحلة يمكن صياغة مجموعة من الفروض لإإتحالفات 
 ؛إدارة العلاقات حتمال تطبيق التكامل على مستوىإد زام بمعايير الجودة في الإدارة ادت درجة الالتز زاكلما  ✓
 .مستوى إدارة العلاقات حتمال تطبيق التكامل علىإد زاتيجية استر إتحالفات هتمام المؤسسة بالدخول في إد زاكلما  ✓

 تكاملة، بدء من للاتصالات التسويقية الممراحل ناك أربعة هأ ن  (Schultz & Kitchen, 2000) ولقد أوضح      
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 علومات، وصولا إلىتكنولوجيا المتطبيق  تصالات التسويقية،ديد نطاق الإتحويجية، وإعادة التر التنسيق التكتيكي للعناصر 
 : راحلذه المهيلخص  اليو والشكل الم. الياتيجي والمستر التكامل الإ

 التسويقية تصالاتالإ تكامل حلرام (:13الشكل )
 

 
 
 
 
 
 
 

Source : (Kliatchko, 2008, p. 153) 

 & ,Kitchen, Brignell, Li) و  (Kliatchko, 2008, pp. 153-155) راحل:ذه الموفيما يلي شرح له

Spickett-Jones, 2004, p. 20)  
 التكتيكي التنسيق: الأولى رحلةالم ❖
أن المستوى الأول من التكامل يركز أساسا على تنسيق جميع عناصر  ((Schultz & Schultz ,1998يفترض    
تصالية الموجهة إلى بينها، مع إعطاء الأولوية للتنفيذ الفعال للأنشطة الإ نسجامالتآزر والإتصال التسويقي بما يحقق الإ

 ."الصوت الواحد، الرؤية الواحدة"الخارج، من أجل تجسيد مبدأ 
تصالي، هتمام في هذه المرحلة على التنسيق بين أدوات المزيج الإتصال التسويقي المتكامل، ينصب الإوفي إطار برنامج الإ    

يتم تجميع عناصره )الإعلان، العلاقات العامة، البيع الشخصي، التسويق المباشر، وتنشيط المبيعات( في حملة مترابطة بحيث 
والغاية النهائية من هذا المستوى هي  .وموحدة، تعمل جميعها على إيصال رسائل متناسقة ومتكاملة للجمهور المستهدف

تصالي لدى الفئات المستهدفة )أصحاب المصلحة(، بحيث تتشكل لديهم تعزز التأثير الإ تقديم رسالة واضحة ومترابطة
تساق في الرسائل وينعكس في أذهان الجمهور، يمكن القول إن الهدف صورة موحدة عن المؤسسة. وعندما يتحقق هذا الإ

 .الأساسي من هذا المستوى قد تحقق بفعالية من خلال النتائج المتوقعة
 التسويقية تصالاتالإ نطاق ديدتح إعادة: ةالثاني رحلةالم ❖
، متى وأين، من خلال وسائل الإعلام ما يرغب العملاء في سماعه أو رؤيته، تركز المؤسسات على رحلةالم هفي هذ   

تصال التسويقي المتكامل، إذ هذه الخطوة من المحطات الأساسية نحو تحقيق الإ دوتع ،(Outside) التسويقية الخارجية
 .، ويهدف التركيز فيها إلى فهم دقيق لما يتوقعه أصحاب المصلحةالعملاء ورغباتهمحتياجات إتقودها 

 القنوات،تصال الممكنة، مع التركيز على لتشمل جميع نقاط الإ تصالات التسويقيةيتم توسيع نطاق الإعلى ذلك،  وبناء    
ختيارها وفق تفضيلات العملاء، أي القنوات التي إفخلال هذه المرحلة، لم تعد القنوات تختار وفق النظرة التقليدية، بل يتم 

 ةتصالات التسويقيللإ التنسيق التكتيكي

 نطاق الإتصالات التسويقية يدتحدإعادة 

 علوماتتطبيق تكنولوجيا الم

 التكامل
 اليتيجي والماستر الإ

4لمرحلة ا  

3المرحلة   

2المرحلة   

1المرحلة   
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، ترتبط تصالية ذات محتوى أكثر أهمية وفاعليةإصياغة رسائل هذا النهج المسوقين على  ديساع .لهايفضلونها ويستجيبون 
الوسائل تصال المفضلة، أي عبر من التفاعل معهم وفق توقعاتهم في نقاط الإ نبشكل أفضل مع العملاء المستهدفين، وتمك

 .تصالية التي تجذب الفئة المستهدفة وتلبي توقعاتهمالإعلامية والإ
 المرحلة الثالثة: تطبيق تكنولوجيا المعلومات ❖

ستخدام أبحاث السوق وتكنولوجيا إتصالي التقليدي ليشمل في هذه المرحلة، يتجاوز التكامل حدود عناصر المزيج الإ     
ستثمار في بناء قاعدة بيانات كبيرة ومجزأة، وإعادة هيكلة المرحلة الموارد اللازمة للإوتمتلك المؤسسة في هذه  .المعلومات

 .تنظيمية تمكنها من التركيز على العملاء وتحويل البيانات إلى معرفة دقيقة عنهم
كثر ربحية وفهم تكتسب تكنولوجيا المعلومات أهمية كبيرة في هذه المرحلة، إذ تتيح للمؤسسات التعرف على العملاء الأ     

حتياجاتهم بدقة، من خلال إدارة قاعدة بيانات تحتوي على معلومات تحليلية وتجريبية توفر معرفة أعمق عن إسلوكهم و 
العملاء. كما تساعد هذه الأدوات على التواصل معهم بشكل أكثر فعالية من خلال إنشاء رسائل موجهة حسب نقاط 

 .لمتطورة التي يفضلونهاتصال المفضلة لديهم، أي القنوات االإ
ستخدام تقنيات وأدوات تقييم متقدمة لقياس النتائج، مما يمكن المسوقين من تحديد مجموعات إبالإضافة إلى ذلك، يتم    

العملاء الأكثر ربحية، والعملاء الذين قد ينصرفون، والفئات التي تحمل إمكانيات نمو مستقبلية، بما يدعم اتخاذ القرارات 
 .جية المبنية على معرفة دقيقة بالعملاءستراتيالإ
  والمالي ستراتيجيالإ التكامل: ةالرابع رحلةالم ❖
 تصال التسويقي المتكامل هي التي تمتلك فهما كاملايفترض أن المؤسسات التي تصل إلى هذه المرحلة من تنفيذ الإ    

التسويقي المتكامل. في هذه المرحلة، تقوم الإدارة تصال لمتطلبات التكامل، وتطبق أفضل الممارسات في إدارة وأركان الإ
العليا بتوجيه الموارد، وضمان التنسيق التنظيمي، ووضع حلقة مغلقة لأنظمة القياس تمكنها من تحليل العلاقة بين العوائد 

 .تصال التسويقي بأعلى دقةستثمارات في الإوالإ
ستثمارات العملاء تتطلب أن تكون إولذلك، تعطى أهمية خاصة لـ قياس النتائج في هذه المرحلة. فمعرفة العائد على    

تصالات التسويقية كما يشير ذلك إلى أن مديري الإ .المؤسسة قادرة على تحديد الجماهير الأكثر ربحية وفهم سلوكهم بدقة
تصال المفضلة لدى أصحاب المصلحة، وتحقيق التفاعل والحوار الفعال يد نقاط الإالمتكاملة في هذه المرحلة قد تمكنوا من تحد

 .وطويلةتصالية ذات محتوى ذي معنى، بما يسهم في بناء علاقات قوية إمعهم من خلال رسائل 

 :(IMC Planning) تصالات التسويقية المتكاملةالإ تخطيط -ثالثا
تصالات التسويقية المتكاملة من المهام الجوهرية التي تحتاجها المؤسسة لضمان نجاح أنشطتها تعد عملية تخطيط الإ    

ستشرافا إالتسويقية. وكغيرها من مجالات التسويق الأخرى، يكتنف هذا التخطيط جملة من التحديات، لكونه يتطلب 
لف المسؤولين عن الأنشطة التسويقية وتخصيص للمستقبل واستقراء لاتجاهات السوق، فضلا عن الحاجة إلى التنسيق بين مخت

الموارد المالية الكافية لتحقيق الأهداف المرجوة. ولا يمكن تحقيق ذلك بصورة فعالة إلا من خلال بناء قاعدة بيانات شاملة 
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راراتهم عن المستهلكين، تتضمن معلومات دقيقة حول دوافع الشراء، وأنواعه، إضافة إلى الخصائص والصفات المؤثرة في ق
 .الشرائية

تصالية إتصالات التسويقية المتكاملة الآلية التي يتم عبرها ترجمة الأهداف والرؤى التسويقية إلى برامج ويمثل تخطيط الإ   
نسجام الرسائل وتكامل الأدوات عبر مختلف القنوات. ومن هنا تبرز أهمية الوقوف على مراحله إمترابطة ومنظمة، بما يضمن 

تصالية فعالة تحقق التناسق والتكامل المطلوبين. وفيما يلي عرض لمراحل عملية إوخطواته لفهم كيفية تصميم وبناء حملات 
 :التخطيط

  :تحليل الوضع-1

ومعرفة نقاط القوة  (،Situation analysis) الوضع بتحليل المتكاملة التسويقية تصالاتالإ تخطيط عملية تبدأ   
 الخارجية البيئة في الموجودة والتهديدات الفرص وتحليل التسويقية، تصالاتالإ مجال في الشركة بها تتصف التي والضعف

 ،(s3Cالمستخدمة في الصناعة والذي يسمى بــــــ)والمنافسين والإتصالات  المستهلكين تحليل إلى بالإضافة بالشركة، المحيطة
 (29-28 الصفحات، 2021، عمار) (:s3C)تحليل لمكونات شرح يلي وفيما
 يشترون، ، ولماذامعرفة طريقة تفكريهم بهدف للمستهلكين معمق بتحليل نقوم وهنا المستهلكين:تحليل  ➢

 التسويقية تصالاتالفعال للإ فالتصميم شرائه، بعد المنتج يقيمون وكيف يشترون، أين من يشترون، متى 
 من المستهلكين: أنواع أربع بين نميز وهنا المستهلكين، بذهن يدور ما معرفة على مبني المتكاملة

 يتم التركيز في هذه الفئة على دراسة سلوكيات المستهلكين  (:Current Customer)الحاليون المستهلكون  •
ستهلاكية. ويعد التعامل مع هذه الفئة أكثر سهولة القائمين فعليا بالشراء من المؤسسة، من خلال تحليل دوافعهم وميولهم الإ

 ؛المؤسسةلتوافر بيانات ومعطيات عملية حول تعاملاتهم السابقة مع  انسبيا مقارنة بغيرها من أنواع المستهلكين، نظر 
 تهتم هذه الفئة بدراسة سلوك المستهلكين الذين توقفوا عن (:Former Customer)السابقون المستهلكون  •

التعامل مع المؤسسة أو تحولوا إلى علامات تجارية منافسة، وذلك بهدف التعرف على أسباب هذا التحول، سواء كانت  
مرتبطة بجودة المنتج أو مستوى الخدمة أو وجود عروض أكثر جاذبية لدى المنافسين. يساعد هذا التحليل المؤسسة على 

 .عملاء أو تفادي فقدان عملاء آخرين مستقبلاستعادة هؤلاء التحديد أوجه القصور ومعالجتها لإ
 يمثلون شريحة العملاء الذين لم يتعاملوا بعد مع المؤسسة (: Potential Customerالمستهلكون المحتملون ) •

ستهلاك منتجاتها أو خدماتها مستقبلا. ويكتسي تحليل هذه الفئة أهمية خاصة لكونها محور الحملات ولكنهم مرشحون لإ
 .والتسويقية التي تهدف إلى جذب انتباههم وتحفيزهم على اتخاذ قرار الشراءالإعلانية 

 تشكل هذه الفئة من المستهلكين محورا مهما في(: Competitors’ customers) مستهلكو المنافسين •
 ختيار منتجات أو خدمات المنافسين التحليل التسويقي، حيث يتم دراسة سلوكهم الشرائي لفهم الأسباب التي دفعتهم لإ 
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بدلا من منتجات المؤسسة. ويساعد هذا التحليل على تحديد نقاط القوة لدى المنافسين ونقاط الضعف داخل المؤسسة، 
ستراتيجيات فعالة تهدف إلى جذب هؤلاء العملاء عبر تقديم عروض أكثر إقناعا أو تحسين جودة المنتجات إمما يتيح صياغة 

 .أو تعزيز قيمة العلامة التجاريةوالخدمات 
 ةإلى جانب دراسة المستهلكين، يعد تحليل المنافسين خطوة أساسي(: Competitors analysis) تحليل المنافسين ➢

لفهم البيئة التنافسية. وتنطلق هذه العملية من تحديد المنافسين الرئيسيين في السوق والتعرف على طبيعة استراتيجياتهم  
وتكتيكاتهم الاتصالية بهدف استكشاف الكيفية التي يسعون من خلالها إلى بناء علاقاتهم مع عملائهم. ويقتضي ذلك 

 قدمون من رسائل لعملائهم؟ وكيف ينظمون قنوات تواصلهم معهم؟ وتجدرالإجابة على تساؤلات جوهرية، مثل: ماذا ي
ستخلاص إستيعاب ممارساتهم و إالإشارة إلى أن الغاية من هذا التحليل لا تتمثل في تقليد ما يقوم به المنافسون، وإنما في 

 .تصال أكثر فعالية وتميزاإستراتيجيات إالدروس التي تساعد المؤسسة على صياغة 
 ثل هذا التحليل خطوة مكملة يم(: industry communication analysis) الصناعة في الإتصالات تحليل ➢

ستراتيجيات تصال السائدة في الصناعة ككل، بما في ذلك الإلتحليل المنافسين، حيث يركز على دراسة أنماط وأساليب الإ
والوسائل التي تعتمدها المؤسسات المتنافسة. ويسهم هذا التحليل في التعرف على الاتجاهات العامة، والقنوات الأكثر 

ستخداما، والرسائل التي تلقى صدى لدى الجمهور المستهدف. ومن خلال ذلك، تحصل المؤسسة على قاعدة معرفية إ
بتكار تكاملة تتماشى مع معايير الصناعة، وتتميز في الوقت ذاته بالقدرة على الإمتينة تساعدها في تصميم حملات تسويقية م

 .والتفرد
 : تحديد الجمهور المستهدف-2

تصال التسويقي المتكامل، لما تنطوي عليه من تعقيد ودقة. يعد تحديد الجمهور المستهدف خطوة محورية في برامج الإ   
فقط، بل يمتد ليشمل جميع الأطراف ذات العلاقة بالمنتج أو الخدمة. على سبيل فالأمر لا يقتصر على المستهلك النهائي 

المثال، عند الحديث عن لعب الأطفال، فإن الجمهور المستهدف لا يقتصر على الأطفال أنفسهم، بل يضم كذلك أولياء 
توفر معايير الأمان في المنتجات الأمور، إضافة إلى بعض الهيئات الحكومية وغير الحكومية المعنية بحماية الطفل وضمان 

من هذا المنطلق، تنبع أهمية تحديد الجمهور المستهدف أساسا من حاجة المؤسسة إلى التعرف على آراء  .الموجهة إليه
 (133، صفحة 2010)الموسى،  .عملائها بشأن منتجاتها وصورتها العامة

المنتج، ومن يقوم  تصال التسويقي المتكامل جمع معلومات دقيقة وشاملة حولالعملية في إطار الإهذه  وتتطلب    
بإستهلاكه، ومن يمكن أن يؤثر على قرار شراء السلعة أو طلب الخدمة، وموقف المستهلك وإنطباعاته، بالإضافة الى دوافعه 

 (245، صفحة 2003)بكر،  :هما خدفين أساسينورغباته التي تساعد في تحديد 
 ختيار الجمهور المستهدف يحدد بشكل مباشر مضمون إتصالية الموجهة إلى الفئات المستهدفة، إذ إن صياغة الرسالة الإ ✓
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 ؛ الرسالة وطريقة عرضها، أي ما يجب قوله، وكيفية قوله، وتوقيت توجيهه، والمكان الأنسب لإيصاله
 في الجهد الإتصالي على كل مرحلة من مراحل قرار الشراء بما يساهم في تحريك دوافع العميل  زالتركي تحديد مجالات ✓

 ورغباته وتوجيه سلوكه الشرائي اتجاه المنظمة ومنتجاتها وخدماتها.
 : تحديد الأهداف-3

تصالية المراد تحقيقها. فالمسوق الإبعد تحديد الجمهور المستهدف بدقة، تبرز الخطوة التالية المتمثلة في وضع الأهداف     
ستجابة التي يسعى إلى الحصول عليها من الجمهور، مع العلم أن الشراء يعد الهدف النهائي في يحتاج إلى معرفة طبيعة الإ

معظم الحالات، غير أن الوصول إليه يتطلب المرور عبر سلسلة من المراحل المتدرجة في عملية اتخاذ القرار. إذ قد يمر 
وعادة ما تصاغ  .قتناع، وصولا في النهاية إلى قرار الشراءستهلك بمرحلة الوعي والإلمام، ثم المعرفة والجاذبية، فالتفضيل، فالإالم

 (Decadin Jean-Marc, 2003, p. 89) :تصالية في ثلاثة مستويات رئيسيةالأهداف الإ
 :(Cognitive Objectives) الأهداف المعرفية ➢

تصالية واضحة، كالتعريف بمنتج جديد، أو إطلاق إوتركز على بناء إدراك ومعرفة لدى الجمهور من خلال بث رسائل      
علامة تجارية، أو الترويج لعروض سعرية وتحفيزية. والغاية هنا أن تصبح المؤسسة ومنتجاتها معروفة لدى الفئات المستهدفة، 

رسائلها في ذاكرة المستهلك، بما يسهم في تعزيز شهرة العلامة التجارية وإعلام الجمهور بالنشاطات التجارية وأن تخزن 
 .والترويجية
 :(Affective Objectives) الأهداف العاطفية/النفسية ➢
نتجاتها. ويتعلق وتهدف إلى التأثير في مواقف واتجاهات الجمهور من خلال تحسين صورة المؤسسة وخدماتها أو تمييز م    

بما يحقق رضاهم، ويزيد من  –سواء الحاليين أو المرتقبين  –جتماعية ورمزية مع المستهلكين إالأمر هنا ببناء روابط نفسية و 
 .رتباطهم العاطفي بالعلامة التجاريةإولائهم، ويعزز 

 :(Behavioral Objectives) الأهداف السلوكية ➢
المؤسسة إلى دفع المستهلكين نحو اتخاذ سلوكيات ملموسة كالإقدام على الشراء، أو هي الأكثر تحديا، حيث تسعى و    

تكراره، أو زيادة حجم المشتريات. وغالبا ما ينظر إلى الأهداف المعرفية والعاطفية باعتبارها محطات أساسية تمهد الطريق 
 .ورة إيجابية للمؤسسة وتعزيز شهرتهانحو بلوغ الأهداف السلوكية، التي لا يمكن تحقيقها إلا من خلال ترسيخ ص

 :تصميم الرسالة-4
نتقال من تحديد الجمهور تصال التسويقي المتكامل، حيث يتم الإيعد تصميم الرسالة من أهم المراحل في عملية الإ    

تصال الإ تصالية إلى صياغة رسالة قادرة على إحداث التأثير المطلوب. وهنا يواجه مسؤولالمستهدف ورسم الأهداف الإ
 خيص هذه ـــــــــلوب عرضها، ومصدرها. ويمكن تلـــــــالتسويقي جملة من التحديات التي تتعلق بمضمون الرسالة، وبنيتها، وأس
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 )بتصرف((56-54 ، الصفحات2020)ديوب و المصطفى،  :التحديات في أربعة عناصر رئيسية
 نقول؟ أن يجب ماذاMessage Content ):)الرسالة  مضمون ➢
ذلك  يتمثل مضمون الرسالة في الفكرة الجوهرية أو القيمة الأساسية التي يراد إيصالها إلى الجمهور المستهدف. ويتطلب    

التمييز بين ثلاث أنواع من  نويمك الرسالة.تحديد المحفزات الأكثر قدرة على إثارة اهتمام المتلقي ودفعه للتفاعل إيجابيا مع 
 (76، صفحة 2009)الزعبي، المحتوى: 

 : يجب إظهار بأن المنتج يحقق المنافع المتوقعة منه، بالتركيز على نوعيته وأدائه؛محتوى عقلاني •
إعلانات تنظيف الأسنان حيث يظهر : هي إثارة عواطف سلبية أو إيجابية لتحفيز عملية الشراء مثل محتوى عاطفي •

التخويف، الشعور بالألم، ومن جهة أخرى يظهر الجانب الإيجابي من إظهار الأسنان بيضاء قوية، ومزايا كل هذا في 
 الإبتسامة والضحك؛

 : يستخدم لدفع الأفراد لتبني نواجب إجتماعية معينة، مثل جماية البيئة، التضامن مع المرضى.محتوى أخلاقي •
كما أنه يجب تكييف الرسالة مع مختلف   ،ط أن يكون المضمون واضحا، مقنعا، وذا صلة مباشرة باهتمامات المتلقيويشتر 

 الجماهير المستهدفة.
 ؟المنطقية الناحية من نقوله كيف  (:Message Structure)هيكل الرسالة   ➢
أقصى درجات الفعالية. فقد يطرح التساؤل: يتعلق هذا العنصر بكيفية تنظيم وترتيب محتوى الرسالة من أجل ضمان    

نتباه أم في النهاية لتعزيز الإقناع؟ وهل ينبغي استخدام أسلوب منطقي هل يتم عرض الحجج الأقوى في البداية لجذب الإ
، أم هل من المفيد وضع خلاصة واضحة لمضمون الرسالة أو قائم على الحقائق والأرقام، أم أسلوب عاطفي يثير المشاعر؟

يشمل هيكل الرسالة تحديد درجة التوازن، أي  كماتناسبه،  لى العكس ترك ذلك للمستقبل الذي يفسرها بالطريقة الي ع
 .ما إذا كان يتم التركيز على الإيجابيات فقط أو دمج بعض السلبيات بشكل مدروس لإضفاء المصداقية

 ؟(الرمزية)التعبيرية الناحية من نقوله كيف (Message Format):الرسالة شكل ➢
ختيار الكلمات والشعارات، إيتعلق هذا البعد بالأسلوب التعبيري والرموز المستخدمة في إيصال المضمون. ويشمل ذلك     

الصور، الألوان، الأصوات، وحتى الموسيقى المصاحبة في بعض الحالات. فالشكل يلعب دورا محوريا في جذب الانتباه، 
في ذاكرة الجمهور. على سبيل المثال، تختلف صياغة الرسالة المكتوبة عن الرسالة المرئية أو  هتمام، وترسيخ الرسالةوإثارة الإ

 .المسموعة، كما أن الرموز البصرية قد تكون أكثر تأثيرا في بعض الفئات المستهدفة مقارنة بالنصوص
 سيقوله؟ الذي من (:Message Source)مصدر الرسالة   ➢
بدرجة كبيرة على الجهة التي تقوم بتوصيلها. فقد يكون المصدر المؤسسة نفسها ممثلة في مديرها مصداقية الرسالة تعتمد     

ستعانة بمؤثرين، خبراء، أو حتى مشاهير يتمتعون بثقة الجمهور المستهدف. ويؤثر التنفيذي، أو أحد موظفيها، أو قد يتم الإ
 ختيار المصدر في مدى تقبل الرسالة، حيث إن جمهورا معينا قد يفضل سماعها من جهة علمية محايدة، في حين ينجذب إ

 .جتماعياإجمهور آخر إلى شخصية رمزية أو مؤثرة 
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 نسجام ستراتيجية متكاملة تتطلب الإإتصالي، بل هو عملية إوبهذا، يتضح أن تصميم الرسالة ليس مجرد صياغة نص     
 .ين المضمون، الهيكل، الشكل، والمصدر لضمان وصول الرسالة بفعالية إلى الجمهور المستهدف وتحقيق الأثر المطلوبب

، وأن الوضوح والدقة والقدرة على الوصول السريع إلى الهدفتصالية بدرجة عالية من كما يتعين أن تتسم الرسائل الإ
لمؤسسة. كما يجب أن تراعي هذه الرسائل مختلف المتغيرات المؤثرة في ينسجم مع طبيعة وثقافة ا الواقعيةتعكس قدرا من 

المتلقي، بما في ذلك عناصر شخصيته وهويته الثقافية من قيم، أفكار، مستوى تعليمي، تقاليد ومعتقدات وغيرها من 
 .ستجابته وتفاعله مع الرسالةإالمحددات التي تشكل 

 :التسويقي( وسائل)الإتصال تحديد قنوات-5
 تصاليةالقنوات الإختيار إوصياغة الرسالة المراد توجيهها، تأتي الخطوة الحاسمة المتمثلة في  الجمهور المستهدفبعد تحديد    

ختيار القناة من العوامل الجوهرية في نجاح العملية إالمناسبة التي ستقوم بنقل تلك الرسالة إلى الفئات المعنية. ويعد حسن 
 .ستيعابهاإمدى وصول الرسالة، ودرجة تأثيرها، وسرعة ط هو الذي يحدد في كثير من الأحيان تصالية، إذ إن الوسيالإ
 (78-77، الصفحات 2009)الزعبي،  :تصال التسويقي إلى صنفين رئيسيينيمكن تقسيم قنوات الإ   
  :(Personal Channels) الشخصية القنوات ➢
القنوات الشخصية بوجود تفاعل مباشر بين المرسل والمستقبل، مما يسمح بتبادل الآراء وتوضيح الرسائل بشكل تتميز    

 :هي مجموعات ثلاث أكثر عمقا. وتنقسم بدورها إلى
 وتشمل مندوبي البيع، ممثلي المؤسسة، أعوان التسويق، ووكلاء التوزيع. هذه الفئة تعد الواجهة: التجارية القنوات •

 ؛والتأثير على قراراتهم الشرائية إقناع المستهلكينالمباشرة للمؤسسة، حيث تلعب دورا محوريا في  
 مية ـــــنية أو علــــبرة تقــــتقلين يمتلكون خـــــــــــوهي قنوات تستند إلى آراء متخصصين أو مستشارين مس: الخبراء قنوات •

 ؛المستهلكين. مثال ذلك توصيات الأطباء، المهندسين، أو المستشارين الماليينعالية، ما يمنح رسائلهم مصداقية قوية في نظر 
 جتماعية للمستهلك، مثل الأسرة، الأصدقاء، الزملاء والجيران.تشمل شبكة العلاقات الإ :جتماعيةالإ القنوات •

جتماعي، بتجارب ومعارف محيطهم الإ، إذ أن المستهلكين يميلون عادة إلى الثقة اوتعتبر هذه القنوات من أكثر الوسائط تأثير  
 . (Word of Mouth)وهو ما يعرف بـــ الكلمة المنقولة 

 : (Non-Personal Channels) الشخصية غير القنوات ➢
تتسم هذه القنوات بقدرتها على الوصول إلى شرائح واسعة من الجمهور المستهدف، لكنها تفتقد للتفاعل المباشر بين      

 :هي مجموعات ثلاث إلىالطرفين. وتنقسم 
 ينما،ــــــلفزيون، الســــــــتوبة، الإذاعة، التـــــــــوتشمل الوسائط التقليدية مثل الصحافة المك: الجماهيري تصالالإ وسائل •

 بالإضافة إلى الملصقات والإعلانات الخارجية. وتتميز هذه الوسائل بقدرتها على تغطية جمهور كبير بسرعة، إلا أن فعاليتها  
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 ؛هتمامات الفئة المستهدفةتتوقف على وضوح الرسالة وملاءمتها لإ
 دمه ـــــــيط المادي الذي تقــــــــعلى المحمد ـــــــــتصال غير المباشر، يعتوهو نوع من الإ: (المادي المحيط تصالإ) الأجواء •

ستقبال إمن خلال تصميم أماكن البيع، الديكور الداخلي، الموسيقى الخلفية، الألوان، الروائح وحتى أسلوب  المؤسسة
 ؛الذي يعكس صورة المؤسسة وجودة خدماتها اتصال البيئة الماديةالزبائن. فهذه العناصر تشكل ما يعرف بـ 

 هورها ــــــــــظمها المؤسسة للتقرب من جمــــــــــــتتمثل في الأنشطة والفعاليات التي تن: (Events) الأحداثو  تالتظاهرا •
هذه القنوات  (Sponsorship) مثل: المعارض التجارية، الأبواب المفتوحة، المؤتمرات الصحفية، الجولات التعريفية، والرعاية

 .، وبناء علاقات طويلة الأمد مع المستهلكينالمباشر وغير المباشر مع السوقتعزيز تفاعلها تساعد المؤسسة على 
تصالي المتكامل، إذ يتعين على ستراتيجية محورية ضمن بناء البرنامج الإإتصال مرحلة ختيار قنوات الإإوعليه، يعد    

المؤسسة أن تحقق التوازن بين القنوات الشخصية وغير الشخصية بما يتلاءم مع طبيعة أهدافها وجمهورها المستهدف. كما 
بين هذين الصنفين يساهم في تعزيز فاعلية الرسالة التسويقية، ويضمن وصولها بوضوح أكبر، مع تحقيق  التكامل الذكيأن 

 .في سلوك واتجاهات المستهلكين دواماأثر أعمق وأكثر 
 : التسويقي تصالالإ ميزانية تحديد-6

تصالية المتكاملة، حيث البرامج الإ تصال التسويقي من المراحل الحساسة في عملية تخطيطتعد مرحلة تحديد ميزانية الإ    
تصالية يتوقف بدرجة كبيرة على مدى كفاية الموارد المالية المخصصة لها، وعلى أسلوب توزيع هذه إن نجاح الحملات الإ

ستراتيجيتها العامة. وتختلف الطرق المعتمدة في تحديد الميزانية باختلاف حجم إالموارد بما يتماشى مع أهداف المؤسسة و 
 :تصال، ويمكن تلخيص أهمها فيما يليالمؤسسة، وطبيعة السوق، وأهداف الإ

 تصالفي هذه الطريقة تخصص المؤسسة ميزانية الإ:(Affordable Method) لطريقة القائمة على الموارد المتاحةا ➢
الرغم من بساطتها وسهولة  على أساس ما يتوفر لديها من موارد مالية بعد تغطية باقي التكاليف التشغيلية والإنتاجية. وعلى

تصال التسويقي، مما يؤدي إلى حتياجات الحقيقية للإتطبيقها، إلا أنها تعتبر مقاربة قصيرة المدى، لأنها قد لا تعكس الإ
 .قصور في تحقيق التأثير المطلوب

 هذه الطريقة على مقو ــــــــت :(Percentage of Sales Method) الطريقة القائمة على نسبة من رقم الأعمال ➢
تصالية. وتتميز ببساطتها وإمكانية التنبؤ تخصيص نسبة ثابتة من رقم الأعمال أو المبيعات السنوية لتمويل الأنشطة الإ 

بالمبيعات، فإذا  امباشر  ارتباطإتصالية بحجم الميزانية بشكل دوري، غير أنها تعتبر طريقة غير مرنة، إذ ترتبط الإنفاقات الإ
، في حين أن المؤسسة قد تحتاج في مثل هذه الحالات إلى زيادة الإنفاق لتعزيز ايعات تقلصت الميزانية تلقائيتراجعت المب

 .الطلب
 تعتمد المؤسسة على مقارنة اهن :(Competitive Parity Method) الطريقة القائمة على تقليد المنافسين ➢
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عتقادا منها أن المنافسين أكثر خبرة أو أقرب للصواب في إتصالية بما ينفقه المنافسون الرئيسيون في القطاع، ميزانيتها الإ 
 حتياجات السوق. ورغم أنها تساعد على تجنب فجوة كبيرة في الحصة السوقية، إلا أنها تفتقر إلى الأسس العلمية إتقدير 

 .المنافسين مثالية، وهو أمر غير مضمونستراتيجيات إوالمنهجية، لأنها تفترض ضمنيا أن 
 ة ـــــثر الطرق دقــــــبر أكـــــــوتعت:  (Objective and Task Method) لالطريقة القائمة على الأهداف والوسائ ➢

تصالية المراد تحقيقها، مثل: رفع الوعي بالعلامة، تحسين صورة المؤسسة، أو تحفيز ورشادة، إذ تبدأ بتحديد الأهداف الإ
المبيعات. ثم تترجم هذه الأهداف إلى أنشطة محددة، مع تقدير التكلفة اللازمة لتنفيذ كل نشاط. وتخصص الميزانية وفقا 
لحجم الجهد والموارد المطلوبة لتحقيق الأهداف. ورغم أنها أكثر تعقيدا وتحتاج إلى خبرة تحليلية عالية، إلا أنها الأقرب إلى 

  .ستخدام الأمثل للمواردلإالمنطقية والفعالية في ضمان ا
 عتماد على أسلوبفي ظل ما تحمله كل طريقة من مزايا وحدود، قد تجد المؤسسات أن الإ المزج بين طرق السابقة: ➢

لذلك، ظهر اتجاه نحو المزج  .تصال غير كافٍ لتحقيق التوازن المطلوب بين الواقعية والفعاليةواحد فقط لتحديد ميزانية الإ 
بهذا المزج، تكون المؤسسة قد جمعت بين  .ستفادة من نقاط القوة وتجاوز مواطن القصورالمختلفة بما يضمن الإبين الطرق 

ستقرار )بنسبة من المبيعات(، والواقعية السوقية )بالمقارنة مع المنافسين(، والدقة المرونة )من خلال النظر للموارد(، والإ
 .ل(عتماد على الأهداف والوسائبالإ)
 : التسويقي تصالالإ بمزيج ريفالتع-7

تصال تصال التسويقي، تأتي الخطوة الموالية والمتمثلة في توزيع الموارد المالية على مختلف أدوات الإعقب تحديد ميزانية الإ    
البيع الشخصي، الإشهار، قوة البيع، العلاقات العامة، ترويج المبيعات، والتسويق  :التسويقي الأساسية، والتي تشمل

أمرا بالغ الأهمية، حيث لا يعتمد نجاحه على  تصالي متكامل ومنسقإمزيج ويعد دمج هذه الأدوات في إطار  .المباشر
ستنادا إلى إنسجامها وتكاملها. ويتم ذلك إختيارها وترتيبها وتنسيقها بما يضمن إمجرد تجميع الأدوات، بل على حسن 

 أيضا( صناعية منتجات أم واسع، ستهلاكإ ذات منتجات) المنتج وطبيعة نوع مجموعة من العوامل المؤثرة، في مقدمتها
 وأخيرا للمؤسسة، التنافسية والوضعية المشتري، ستجابةإ درجة إلى بالإضافة المنتج، حياة دورة ومرحلة السوق، طبيعة

 .المختارة الإستراتجية
 : التسويقي تصالالإ وقياس مراقبة -8

تصالات التسويقية المتكاملة، إذ لا تكتمل فعالية الحملة والقياس من المراحل الحاسمة في أي برنامج للإتعد مرحلة المراقبة    
تصالية، تصبح مسؤولية رجل التسويق أو فريق إلا من خلال تقييم نتائجها وتحليل مردودها الفعلي. فبعد تنفيذ الحملة الإ

لسوقية المستهدفة، والتحقق من مستوى التفاعل معها. ولا يقتصر تصال التأكد من مدى وصول الرسالة إلى الشرائح االإ
نتشار الرسالة أو تذكرها لدى الجمهور، بل يمتد ليشمل دراسة تأثيرها المباشر وغير المباشر على إالأمر على قياس مدى 

 .اتجاهات المستهلكين وسلوكياتهم الشرائية
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 سسة تغذية راجعة تساعدها على تحديد نقاط القوة والضعف في حملتها، وتتجلى أهمية هذه المرحلة في كونها توفر للمؤ     
 ومعرفة ما إذا كانت التقنيات والوسائل المستعملة قد أسهمت بالفعل في تحقيق الأهداف المرجوة، مثل: زيادة المبيعات،

  .التجاريةتحسين صورة المؤسسة، تعزيز الولاء، أو رفع الوعي بالعلامة 
مجموعة من المعايير الأساسية التي يمكن من خلالها قياس فاعلية برنامج (Vantamay, 2011, p. 7)وقد حدد      

تصالات التسويقية المتكاملة، حيث قسمها إلى خمسة أبعاد رئيسية، لكل منها مؤشرات محددة تعكس مستوى الأداء الإ
 :والنجاح

 صالي، إذ يعبر عن ردود أفعالتذا البعد من أهم المؤشرات التي تبين مدى فعالية البرنامج الإهعد ي :تجابة الزبائنسإ 
الذي يقيس مدى  ولاء العلامة التجارية :المستهلكين تجاه الجهود التسويقية المبذولة. ويتضمن خمسة عناصر رئيسية هي 

توسع العلامة توى الإشباع الناتج عن التجربة الشرائية، الذي يعكس مس ، رضا الزبائنالتزام المستهلكين بالشراء المتكرر
مقارنة بالمنافسين،  تفضيل العلامة التجاريةستهداف شرائح إضافية، إمن خلال دخولها إلى أسواق جديدة أو التجارية 

 .ستخدامهاأي توصية الزبائن للغير بإ إحالات العلامة التجارية اوأخير 
 لى منجــــــويقية للمؤسسة. ويتســــــــــالي على النتائج التصــــــتلبعد الأثر المباشر للبرنامج الإاقيس هذا ي :لأداء التسويقيا 

الذي يعكس التوسع  نمو الحصة السوقيةكنتيجة مباشرة لزيادة الطلب،   نمو المبيعات :خلال خمسة مؤشرات أساسية هي 
ستراتيجيات إالتي تظهر كفاءة  إيرادات المبيعاتقتصادية، كمؤشر على الجدوى الإ، الأرباح على حساب المنافسين

 .بما يعكس قوة العلامة ومكانتها في السوق والقدرة على تحديد سعر أفضلالتسعير والتوزيع، 
 وات نـــــــــصالية إلى الجمهور المستهدف عبر قتركز هذا البعد على مدى وصول الرسائل الإي :لتعرض للعلامة التجاريةا 

نقاط مثل البيع المباشر أو التوصية الشفوية،  تصالات الشخصيةالإ :مختلفة. ويتكون من ثلاثة مؤشرات أساسية هي
التي تمثل القنوات  والتعرض لوسائل الإعلام الجماهيريةتصال بالمستهلكين، أي تنوع وتكرار نقاط الإ التعرض للاتصالات

 .نتشارالتقليدية واسعة الإ
 لكين.هــــــــــصالية في إحداث التأثير المطلوب لدى المستتقيس هذا البعد مدى نجاح الرسائل الإي :الصتثير عملية الإتأ 

الذي يعكس مدى  ، الوعي بالعلامة التجاريةكمرحلة أولية  معرفة العلامة التجارية :ويتضمن أربعة مؤشرات رئيسية هي 
 نية الشراء االتي تبرز اتجاهاتهم الإيجابية أو السلبية، وأخير  التجاريةالمواقف تجاه العلامة رسوخها في أذهان المستهلكين، 

 .تصاليالتي تعد المحصلة النهائية لفعالية البرنامج الإ
 ستوى التعاون بين القنوات الاتصاليةمعتبر هذا البعد من المؤشرات المساندة، حيث يركز على ي :صالتعم قنوات الإد 

 .تصالات التسويقية المتكاملةنسجام في تطبيق برنامج الإالتكامل والإ، وهو ما يعكس درجة المختلفة 
ستراتيجياتها إتصحيح المسار وتطوير ومن خلال هذه المؤشرات يمكن للمؤسسة أن تبني قاعدة معرفية تساعدها على   

 .تصال التسويقيمجال الإ ستثمار فيستخدام الأمثل للموارد وتعظيم العوائد على الإ، بما يضمن الإالاتصالية المستقبلية
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 :أسئلة للمناقشة

 تصال التسويقي؟ وما هي أبرز أهدافه ووظائفه داخل المؤسسة؟ما المقصود بالإ .1
 تصال التسويقي، وما الذي يميز كل نموذج؟اذكر أهم النماذج النظرية التي تفسر عملية الإ .2
 تصال التسويقي؟ما هي الشروط والمتطلبات الضرورية لنجاح عملية الإ .3
 .تصال التسويقي والمعوقات التي قد تعترضهميّز بين العوامل المؤثرة في الإ .4
 تصال التسويقي التقليدي؟؟ وما الذي يميزها عن الإ(IMC) تصالات التسويقية المتكاملةما المقصود بالإ .5
 .تصالات التسويقية المتكاملةمفهوم الإ ناقش أهم الأسباب التي دفعت المؤسسات إلى تبني .6
 ؟ وكيف يمكن أن تترجم هذه المبادئ في الممارسة العملية؟(IMC) لمبادئ الأساسية التي يقوم عليهاما هي ا .7
 تصالات التسويقية المتكاملة من منظور كل من المؤسسة والزبون؟ما أبرز فوائد الإ .8
 متكاملة؟تصالات تسويقية إتخيل أنك مسؤول تسويق في مؤسسة فندقية، كيف ستطبق عملية التخطيط لحملة  .9

 ؟ وكيف يمكن التغلب عليها؟(IMC) برأيك، ما التحديات التي قد تواجه المؤسسات في تطبيق.10
 .تصال التسويقي الأكثر ملاءمة في ظل التحولات الرقمية الحاليةستراتيجيات الإإقيّم .11
 .ة؟ علل إجابتك بأمثلةتصالية المختلفيعتمد على التنسيق بين الأدوات الإ (IMC) إلى أي مدى ترى أن نجاح.12
 .تصالية متكاملة تستهدف إطلاق منتج جديد في السوق، مبينا مراحله الأساسيةإاقترح خطة مختصرة لحملة .13

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

91 

 الفصل الثالث: مزيج الإتصالات التسويقية المتكاملة
 

المتكاملة إحدى الركائز الأساسية التي تعتمد عليها المؤسسات في بناء تصالات التسويقية تعد الإ                      
شتداد حدة المنافسة، لم إعلاقاتها مع الأسواق المستهدفة وتعزيز مكانتها التنافسية. ومع التطور المتسارع في بيئة الأعمال و 

بل أصبح من الضروري تنسيق وتكامل مختلف ستخدام أداة ترويجية واحدة كافيا لتحقيق التأثير المطلوب في المستهلك، إيعد 
كن المؤسسة من إيصال رسائل واضحة وموحدة تعكس هويتها وقيمتها تصالية ضمن مزيج موحد ومتناسق، يمالأدوات الإ

تصالات التسويقية المتكاملة أهمية خاصة، كونه يجمع بين الإعلان، وتنشيط ومن هذا المنطلق، يكتسي مزيج الإ.المضافة
ستراتيجي موحد إتصالية، في إطار ، والعلاقات العامة، والبيع الشخصي، والتسويق الرقمي، وغيرها من الوسائل الإالمبيعات

 نسجام والتكامل بين جميع الجهود التسويقية. يهدف إلى تحقيق الإ
 

تصالات التسويقية المتكاملة من خلال إبراز هدف هذا الفصل إلى تعميق الفهم بمفهوم مزيج الإي                         
مكوناته الرئيسية وتوضيح الوظائف التي تؤديها كل أداة من أدواته، مع التركيز على دورها في التأثير على السلوك الشرائي 

ويحقق تصالية للمستهلك. كما يسعى إلى إظهار أهمية التنسيق والتكامل بين هذه الأدوات بما يضمن فعالية الجهود الإ
نسجام في الرسائل الموجهة إلى الجمهور المستهدف. وإلى جانب ذلك، يتناول الفصل تحليل العوامل التي تتحكم في الإ

 تصالي الملائمة لطبيعة منتجاتها وظروف سختيار المؤسسة لأدوات المزيج الإإ
 

                                     
 :بر هذا الفصل في الآتيعأهم التقاط التي سيتم معالجتها  تتلخص                                   

 تصالات التسويقية الجماهيرية:الإ -أولا 
 العلاقاات العامة –تنشيط المبيعات  –الإعلان          

 تصالات التسويقية الشخصية:الإ -ثانيا
 التسويق المباشر –البيع الشخصي        

 تصالات التسويقية الرقمية:الإ -ثالثا
 خصائص الإتصال التسويقي الرقمي      
 تصالات التسويقية الرقميةنموذج الإ       
)المواقع الالكترونية، البريد الالكتروني، الإعلانعبر الإنترنت، مواقع  تصالات التسويقية الرقميةأدوات الإ      

 الهاتف المحمول( التواصل الاجتماعي،

 الإتصال التسويقي

 الهدف من الفصل

عناصر الأساسية في الفصل ال  



 

92 

 (Mass Marketing communications)الجماهيرية تصالات التسويقية الإ-أولا
إن نجاح المؤسسة لا يتوقف عند حدود إنتاج سلع أو تقديم خدمات ذات جودة عالية، بل يتعداه إلى قدرتها على إقناع     

نتشار لا يمكن تحقيقه إلا عبر أسلوب تواصلي واسع الإ المستهلكين وإبراز القيمة الحقيقية لما تقدمه. غير أن هذا الهدف
يضمن وصول الرسالة إلى أكبر شريحة ممكنة من الجمهور، في الوقت المناسب وبالصيغة المناسبة. ومن هنا تبرز أهمية 

أذهان المستهلكين تصالات التسويقية الجماهيرية كوسيلة فعالة لنقل صورة متكاملة عن المؤسسة ومنتجاتها، وترسيخها في الإ
 .بطريقة تسهم في التأثير على مواقفهم وسلوكياتهم الشرائية

تصالات غير المباشرة الذي توجّه فيه رسالة موحدة في تصالات التسويقية الجماهيرية ذلك النمط من الإويقصد بالإ    
ذاعة، الصحافة، والمنصات الرقمية. ويتميز الوقت نفسه إلى عدد كبير من الأفراد، عبر وسائل إعلام جماهيرية كالتلفزيون، الإ

تصال بقدرته على الوصول إلى شرائح واسعة ومختلفة من الجمهور المستهدف، بما يتيح للمؤسسة تعزيز هذا الشكل من الإ
 .الوعي بعلامتها التجارية ونشر رسائلها التسويقية على نطاق واسع بكفاءة وفعالية

 تصالللإ العام دفاله قيقتح في المساهمة من عدة أدوات يسعى كل منها إلىوتتألف الإتصالا ت التسويقية الجماهيرية     
 :يهذه الأدوات هل، و التباد عملية لتحقيق ستهلكالمعلى  يروالتأث الإعلامو هالتسويقي و 

 (:Advertising) الإعلان-1
لا يمكن الحديث عن مزيج الإتصالات التسويقية المتكاملة دون التوقف عند الإعلان كإحدى أدواته الأكثر تأثيرا     
نتشارا. فقد أصبح الإعلان عنصرا أساسيا في بناء الإستراتيجيات التسويقية الحديثة، ليس فقط لما يملكه من قدرة على إو 

ه من فرص لترسيخ صورة المؤسسة في أذهان الزبائن، والتأثير في قراراتهم الشرائية. الوصول إلى جماهير واسعة، بل أيضا لما يوفر 
وبالنظر إلى تعقد بيئة الأعمال وإشتداد المنافسة، بات من الضروري تحليل الإعلان كوسيلة إتصال تتجاوز الطابع الترويجي 

 .ت التجاريةلتلعب أدوارا متعددة في توجيه السلوك وتعزيز القيمة السوقية للعلاما
  (Advertising) التطور التاريخي للإعلان1-1

جتماعية، إذ تعود جذوره إلى الحضارات تصالي المرتبط بالتجارة والحياة الإيعد الإعلان من أقدم أشكال النشاط الإ   
ستخدم الإغريق والرومان الإعلان الشفوي، حيث كان يطلق على إسنة قبل الميلاد. فقد  3000القديمة منذ ما يقارب 

المنادي في الأسواق لقب "المناد"، يقوم بالترويج للبضائع أو الإعلان عن الأخبار العامة، مثل المواكب الجنائزية أو الأشياء 
ة للتعريف بالسلع والخدمات. وتكشف المفقودة. كما يعتقد أن المصريين القدماء كانوا أول من لجأ إلى الكتابة كوسيلة إعلاني

ستخدام المنادين واللافتات والرموز المنقوشة كوسائل بدائية إآثار الحضارات القديمة في مصر ونابل والإغريق والرومان عن 
 .للإشهار

 ستمر الإعلان في أداء وظائفه التقليدية، لا سيما خلال العصور الوسطى، حيث ظل التجار يستعينون إومع مرور العصور،  
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بالمنادين واللافتات الموضوعة على المحلات لجذب الانتباه. غير أن التحول الجذري في تطور الإعلان بدأ مع القرن السابع 
، وكان يروج لكتاب جديد. ولم يستخدم 1625ة بلندن سنة نتشار الطباعة وظهور أول إعلان منشور في صحيفإعشر، مع 

، حيث ركزت الإعلانات الأولى على الترويج للكتب والأدوية والشاي 1655مصطلح "الإعلان" بمفهومه المعاصر إلا سنة 
في الدوريات والبن والشوكولاطة وحتى الأشياء المفقودة. ومع منتصف القرن ذاته، أخذ الإعلان أشكالا أكثر تنوعا، فظهر 

 .والملصقات واللافتات، بل وحتى على جوانب السفن
، خاصة بعد الثورة الصناعية التي ضاعفت حجم الإنتاج، علانالتاسع عشر نقلة نوعية في تطور الإ وقد شهد القرن    

ترة عاملان زدهار الإعلان خلال هذه الفإستدعى إيجاد وسائل فعالة لتصريف المنتجات. وقد ساهم في إالأمر الذي 
، أصبحت الصحف والمجلات 1870رتفاع مستويات التعليم. وبحلول عام إنتشار الصحف والمجلات، و إرئيسيان: التوسع في 

  .كتسبت شهرة عالميةإالوسيلة الأبرز لنشر الإعلانات، وظهرت خلالها العديد من العلامات التجارية التي 
د الفترة عالإعلان يحقق عائدات مالية تفوق حتى عائدات بيع الصحف نفسها. وتفي أواخر القرن التاسع عشر، بدأ و      

" في الولايات المتحدة، حيث تضاعف حجم العصر الذهبي للإعلان الصحفيبمثابة " 1929إلى  1914الممتدة من عام 
الراديو خلال عشرينيات القرن  العقود التالية، ظهر وفي .الصحافةنتعاش ملحوظ في أرباح إالإنفاق الإعلاني، مما أدى إلى 

ية علانالعشرين كوسيلة جديدة للإعلان، ثم تبعه التلفزيون بعد الحرب العالمية الثانية، والذي سرعان ما أصبح الأداة الإ
 .، بفضل قدرته على الجمع بين الصورة والصوت والوصول الجماهيري الواسعانتشار إو  االأكثر تأثير 

 جتماعية قتصادية والإلم يكن محض صدفة، بل نتج عن مجموعة من العوامل الإ علانتطور الإوعلى ضوء ما سبق، فإن     
، صفحة 2017)طيبي،  :تصاليا وفنيا متكاملا. من بين أبرز هذه العوامل ما يليإوالتقنية التي ساهمت في جعله نشاطا 

147) 
 لان ـــــــــة إلى الإعـــــــــــــالآلة إلى زيادة معدلات الإنتاج، مما جعل المؤسسات بحاجة ماس ستخدامإأدى  :التقدم الصناعي ➢

 ؛لتسويق المنتجات وتفادي الكساد، خصوصا في ظل تعدد السلع المتشابهة واشتداد المنافسة
 متداد الأسواق، إالسكان و  تصال الشخصي بالمستهلكين كافيا، خاصة مع تنامي عددلم يعد الإ :تساع نطاق الأسواقإ ➢

 ؛.عتماد على وسائل إعلام جماهيرية للوصول إلى الجمهور المستهدفمما جعل من الضروري الإ
 ستهلاك في بروز فئات جديدةأسهم التحسن في مستويات المعيشة وتغير أنماط الإ :جتماعيةقتصادية والإالتنمية الإ ➢

وكسب  عملاءما حفز المنتجين إلى تعزيز جهودهم الإشهارية لجذب المن المستهلكين ذوي التفضيلات المتنوعة، وهو  
 ؛ولائهم
بتكارات في مجال الطباعة، والبث الإذاعي، والتلفزيوني، ولاحقا الرقمي، لعبت الإ :تصال والطباعةتطور وسائل الإ ➢

 .في تحسين جودة الإعلانات من حيث التصميم والمحتوى والقدرة على التأثير والإقناع دورا محوريا
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 حترافية على الإ ساهم في إضفاء علانظهور وزيادة عدد الوكالات المختصة في الإالمتخصصة:  علاننمو وكالات الإ ➢
 .والأرباح المبيعات كوسيلة لتعظيمعلان  قتناع المؤسسات بفوائد الإ، وهذا كان سببا كافيا لإعلانالإ
  (:Advertisingتعريف الإعلان )1-2

إن تتبع المسار التاريخي لتطور الإعلان يكشف بوضوح أنه لم يكن مجرد وسيلة عفوية للتعريف بالسلع والخدمات، بل      
العصور. فكل مرحلة من جتماعية والتكنولوجية التي شهدتها المجتمعات عبر قتصادية والإستجابة طبيعية للتحولات الإإمثل 

مراحله حملت بصمات بيئتها: من الإعلان الشفوي البسيط في الأسواق القديمة، إلى الإعلان المطبوع في الصحف 
 .والدوريات، وصولا إلى الإعلانات السمعية والمرئية في الإذاعة والتلفزيون

زاوية التي ينطلق منها الباحثون والمهتمون؛ فالبعض لقد تنوعت المقاربات التي حاولت ضبط مفهوم الإعلان باختلاف الو     
 ,Gerasimov, Sharopatova) يركز على دوره في تحريك الطلب وزيادة المبيعات قتصاديإتناوله من منظور 

Galabueva, & Kumalagova, 2023) باعتباره أحد أهم عناصر  تسويقية، في حين نظر إليه آخرون من زاوية
يسعى إلى التأثير في الجماهير وتشكيل اتجاهاتهم. هذا التباين في  تصالياإالمزيج التسويقي، بينما اعتبره فريق ثالث نشاطا 

الرؤى يعكس الطبيعة المعقدة والمتعددة الأبعاد للإعلان، الأمر الذي يستدعي عرضا لأهم التعريفات التي وردت في الأدبيات 
  بعض التعاريف: ييل وفيما .تخصصةالم

 جهة بواسطة والأفكار السلع والخدمات، لتقديم الشخصية غير الوسيلة" أنه على للتسويق الأمريكية الجمعية عرفته  *
  (364، صفحة 2012)إباد عبد الفتاح التسور،  ."معلوم أجر ومقابل معلومة

 المنتج شراء اجل من المستهلك دوافع على التأثير أجل من للإبداع محاولة عن عبارة هو الإعلان"  بأنه يعرف كما*   
 (Samar & Lodhi, 2015, p. 126) المستهلك". ذهن في المنتج مفهوم وتغيير
 هوتوجيسلوكه  في والتأثير الصناعي، المشتري أو النهائي المستهلك لإقناع المعلنة من جانب طهودات وأنشمجعبارة عن    *"

 دفع ومقابل المختلفة ل وسائل النشرلاداف التسويقية للمؤسسة، وذلك من خهددة تتفق والأمحات تجاهذا السلوك في اه
 (358، صفحة 2005، )ثابت عبد الرحمى ادريس و جمال الدين محمد المرسي معين". ثمن
 ويعرف الإعلان على أنه" مجموعة من الوسائل المستخدمة لتعريف الجمهور بمؤسسة تجارية أو صناعية أو خدمية وإقناعه  *

بمزايا منتجاتها ودعوته لإقتنائها، أو أنه مجموعة الأساليب التي تستهدف تكوين شهرة للسلع والخدمات وما يتبع ذلك من  
 (227، صفحة 2002)عبد الجبار منديل،  إقناع العميل بأهميتها له".

تقديم السلعة أو الخدمة الى العميل، وبالشكل الذي يشجعه للحصول  وعرف أيضا على أنه" الأسلوب الفني الجذاب في*   
، صفحة 2002)عبد الجبار منديل،  في إقناع العميل". عليها أو اتخاذ قرار شرائها، أي إستخدام الأساليب الفنية والنفسية

 "عملية حين عرفا الإعلان على أنه(326، صفحة 2010)ناجي معلا و رائف توفيق،  وهذا ما أكد عليه كل من ،(228
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 أو مكان أو شخص أو فكرة أو خدمة أو لسلعة تروج جماهيرية، إتصال وسيلة خلال من نفذت التي الإقناعي الإتصال
 ويتصف المعلن، يبتغيه الذي الاتجاه في سلوكية استجابة تحقيق بقصد ذهني تأثير إحداث وتستهدف معين، سلوكي نمط

 الرسائل خلال من عليها الاستدلال يمكن أو واضحة تكون أن يجب المعلن شخصية وأن مدفوع بأنه الإعلاني النشاط
  الاعلانية".

 أو بيع بغرض الجماهير المستهدفة،الرضا النفسي لدى و  الإدراك من حالة لقلخجهد مدفوع الثمن " وعرف أيضا بأنه"*  
 ".ابذاته السلعة نحو توجهه معينة فكرة قبول على الجمهوربيع سلعة ما أو خدمة معينة، أو كسب موافقة في  المساعدة

 (103، صفحة 2008)مجمد جودت ناصر، 
 الخصائص، وهي:ملة من بجيتميز  الإعلاند أن ل التعاريف السابقة، نجلامن خ
 أنه جهود غير شخصية، حيث يتم الإتصال بين المعلن وجمهور المستهلكين بطرق غير مباشرة بإستخدام وسائل  ✓

 الإعلان المختلفة كالصحف والمجلات والتلفزيون ويذلك يختلف الإعلان عن البيع الشخصي وتنشيط المبيعات؛
  ميمــــــــبتص قامت التي للشركة الإعلان قابلـــــم يدفع الذي المعلن حملهاـــــــــيت الأجر وعةــــــمدف وسيلة هوأن الإعلان  ✓

 ؛الاعلانية الرسالة وعرض
 ؛الإعلانية الرسالة في واضح بشكل الإعلان جهة توضيح يتم ✓
 الصناعية؛ بالسلع مقارنة الاستهلاكية السلع حالة في أكبر أهمية ذو الإعلان كون ✓
 والأشخاص والخدمات الأفكار ترويج على أيضا يشتمل وإنما فقط السلع وترويج عرض على علانالإ يقتصر لا ✓

 ؛والمؤسسات 
 ؛عنها المعلن الخدمات أو السلع بشراء وإقناعه المستهلك على إيجابي بشكل التأثير إلى علانالإ يسعى ✓
 ؛والمنتجات الخدمات وجودة الأسعار في تتمثل التي وفوائده إيجابياته له المنافسة أشكال من شكل الإعلان يعتبر ✓
 ؛البائع وقوة حجم عن المستهلك لدى انطباعا يعطي مما مرات عدة رسالته يكرر بأن البائع الإعلان يمكن ✓
 ؛والطباعة واللون الصوت فن خلال من جيدة بطريقة اتهومنتجا المؤسسة تمثيل من علانالإ يمكن ✓
 ؛(وصفاته علنالم طبيعة)علان الإ في علنالم صفة وضوح ✓
 ؛جمهوره إلى توصيله يريد فيما المطلقة علنالم حرية ✓
 .ختلاف طبيعتها، سواء كانت ربحية أم غير ربحيةإتستخدمه مختلف المنظمات على  ✓

 : أهمية وأهداف الإعلان1-3
 ، بناء العلامة التجاريةستراتيجية تسهم في إلا يقتصر الإعلان على كونه وسيلة للتعريف بالسلع والخدمات، بل يعد أداة     

 فهو يربط المؤسسة بسوقها بطريقة تؤمن التفوق التنافسي وتدعم تحقيق الأهداف  .تحفيز الطلب، وتوجيه سلوك المستهلك
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 ، الأمركاملةــــــــــــتصالات التسويقية المتمنظومة الإقتصادية والتسويقية. ومن هنا، تبرز أهمية الإعلان ودوره المحوري ضمن الإ
 .الذي يستدعي تحديد أهدافه بوضوح لضمان فعالية الحملات الإعلانية 
 :أهمية الإعلان -أ

عن المنظمة ومنتجاتها، وإذا أردنا أن نعقد  (Awarenessيعتبر الإعلان هو أقوى أداة إتصالية لإنشاء الوعي )      
وتكلفة الوصول الى أكبر عدد ممكن من البشر، وغيره من الوسائل الإتصالية الأخرى من حيث سرعة  مقارنة بين الإعلان

سنجد أن الإعلان من الصعب التفوق عليه في هذا المجال، حيث يعتبر الإعلان الوسيلة الأفضل للوصول الى الجمهور 
 بسرعة وبتكلفة منخفضة، كما أنه يعتبر الشكل الترويجي الذي يخضع بشكل كبير لسيطرة وتحكم المنظمة.

: يلي فيما نستعرضها والتي أيضا، وللمجتمع والمستهلكين المنتجين من لكل بالغة أهمية على الإعلان ينطوي     
(Terhan, 2014, pp. 240-241) 

 :في تمثلت التيو  لمنتجينل لفوائدا نم لعديدا لإعلانا تيحي :لمنتجينل لنسبةبا 
 ؛بشرائها واقناعهم الناس إعلام طريق عن والخدمات السلع يشجع فهو المبيعات، تحسين على الإعلان يساعد ➢
 المختلفة الاعلام طريق وسائل عن كبيرة  جماهير إلى يصل فهو الشخصي، والبيع التوزيع تكاليف من الإعلان يخفض ➢

 ؛والتوزيع الشخصي البيع تكاليف يخفض وبالتالي
 ؛منتجاتهم حول الفهم سوء إزالة للمنتجين الإعلان يتيح ➢
 ؛لها والترويج المؤسسة بمنتجات التعريف في الإعلان يساعد ➢
 عرض خلال من أو ،المستهلكين ءرايحقق الإعلان ميزة تنافسية، وذلك من خلال القيام بإعلانات إبداعية وجذابة لإغ ➢

 ؛والخدمات المنتجات تزامي أو التنافسية الأسعار
 .الجديدة السلع على التعرف في يساعد ➢

 :في تمثلت لمستهلكينل لنسبةبا ديدةع يااز م يضاأ لإعلانا تيحي :لمستهلكينل لنسبةبا 
 المحددين؛ والمكان الزمان في المنتج توفير ➢
  من ديدـــــــــبالج دراية تامة على ونــــــــيك الإعلان خلال من فالمستهلك التسوق، عملية في المستهلكين الإعلان يساعد ➢

 للتسوق؛ الذهاب قبل التجارية والعلامات المنتجات
 السلع؛ بين والمفاضلة الاختيار عملية للمستهلك الإعلان يسهل ➢
 ما. خدمة أو سلعة حول يحتاجها التي المعلومات بكافة المستهلك تزويد ➢

 يااز لما لعديد منا لىع نطويي لإعلانا إنف المستهلكين،و  لمنتجينل لنسبةبا لإعلانا يااز م لىإ ضافةإ :لمجتمعل لنسبةبا 
 :في تتمثل للمجتمع بالنسبة 
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  من أو ،(الإعلان صناعة) التسويقي تصالوالإ الإعلان مجال في للعاملين سواء شغل مناصب توفير في الإعلان يساهم ➢
 ؛والمبيعات الإنتاج في الشركات توسع خلال من مباشرة غير بطريقة الإعلان يوفرها التي الوظائف تلك خلال
  ومفيدة، جديدة عادات دراالأف لدى ويغرس والاجتماعية، السياسية المبادئ ترويج في يساهم تعليمية قوة الإعلان يعتبر ➢

 . والمجتمعات الشعوب بين الإعلان يقرب كما  د،راللأف والوقت الجهد وتوفير المجتمع دراأف بين الفرص تكافؤ على يساعد كما
 :أهداف الإعلان -ب

وأساس نجاحها، فالخطوة الأولى  بمثابة الحجر الرئيسي لتخطيط الحملات الإعلانيةيعتبر تحديد الأهداف الإعلان     
والطبيعية هي تحديد الأهداف التي يسعي الإعلان إلى تحقيقها نظرا لتعدد الأهداف واختلافها من فترة لأخرى، وهذه 

)الصحن،  :تتمثل هذه الأهداف فيما يليالأهداف ينبغي أن تنبثق من إستراتيجية التسويق ومن المهام المنسوبة للإعلان، و 
 (86، صفحة 2000الإعلان، 

 من الكثير الزبائن يجهل التي قالسو  في الجديدة السلع وبالخصوص وبمنتجاتها، بالمؤسسة المحتملين المستهلكين تعريف ➢
 عنها؛ المعلومات

 ؛جدد زبائن كسب  أجل من المنافسة بالسلع مقارنة السلعة ومنافع ياابمز  المستهلكين إقناع ➢
 ؛ئهاراش إعادة على حثهم أجل من التجارية بالعلامة المستهلكين تذكير ➢
 ؛للمؤسسة إيجابية ذهنية صورة بناء ➢
 ؛ومنافعها وخواصها بالسلعة التعريف خلال من أمامهم الطريق بتمهيد وذلك البيع رجال جهود تعزيز ➢
 ولاء تكريس أو المحتملين، المستهلكين وسلوك واتجاهات ميول وتغيير المستهدفين، المستهلكين مع مستمر اتصال توفير ➢

  ؛قبل من قائمة تكن لم لأسواق جديدة آفاق فتح إلى بالإضافة الحاليين، المستهلكين
 ؛التجارية بالعلامة هتماموالإ الوعي وخلق المبيعات زيادة إلى أيضا الإعلان يهدف ➢
 .ديدةلجنافذ التوزيع، خاصة بالنسبة للمنتجات ابمالتعريف و  ،على التعامل مع المؤسسةتشجيع الموزعين  ➢
 :وظائف الإعلان1-4

ستراتيجي الذي يلعبه في دعم المؤسسات وتعزيز تنافسيتها، فإن إذا كانت أهمية الإعلان وأهدافه تكشف عن الدور الإ     
، الوظائف العملية التي يضطلع بها الإعلان داخل السوق والمجتمع. ومن ثمهذا الدور لا يتحقق إلا من خلال مجموعة من 

وتتمثل  .يصبح من الضروري التطرق إلى وظائف الإعلان التي تبرز آليات تأثيره وتحدد إسهاماته الفعلية في النشاط التسويقي
-158، الصفحات 2020)ديوب و المصطفى،  و (230-229 فحات، الص2009)الزعبي،  هذه الوظائف فيما يلي:

 )بتصرف( (66-65 ، الصفحات2015)فاطنة،  و (159
 :فيتتمثل و  :تصاديةقلوظائف الإا 
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 ؛دورة الإنتاج ستمراريةإعلى السلع والخدمات بما يضمن  تحفيز الطلب •
 يعد الإعلان أداة محورية في المجال التنافسي، حيث يستخدم من  :المساهمة في مواجهة المنتافسة وتنشيط السوق •

لمواجهة الحملات الترويجية للمنافسين والحد من آثارها السلبية، وذلك بهدف تقليل  إعلانات دفاعيةجهة في شكل 
يكون بالضرورة وسيلة مباشرة لزيادتها أو لتوسيع الحصة السوقية. ومن جهة نخفاض في المبيعات دون أن أو منع الإ

أخرى، يسهم الإعلان في تنشيط المنافسة بين المؤسسات، مما يدفعها إلى تحسين جودة منتجاتها وخدماتها، وتقديمها 
 ؛بأسعار أكثر تنافسية، بما ينعكس في النهاية على مصلحة المستهلك

خاصة ج دة حجم الإنتاج نتيجة لتأثيره في الطلب، مما يؤدي الى تخفيض تكاليف الإنتا علان على زيايساعد الإ •
 إذا كانت التكاليف الثابتة تكون النسبة الكبرى من التكاليف الكلية للإنتاج

 .ستهلاك وخلق فرص عمل جديدة في القطاعات المرتبطة بالإعلانعبر زيادة الإ قتصاديتحريك عجلة النمو الإ •

 :تتمثل فيو  :لتسويقيةالوظائف ا 
 ؛وإبراز خصائصها ومنافعها التعريف بالمنتجات والخدمات الجديدة •
 ؛بما يعزز مكانتها في السوق بناء صورة ذهنية قوية للعلامة التجارية •
 .من خلال تكامل الإعلان مع باقي الأدوات )الترويج، التسعير، التوزيع( ستراتيجيات المزيج التسويقيإدعم  •
 :تتمثل فيو  :صاليةتلوظائف الإا 
 ؛من المؤسسة إلى المستهلكين حول المنتجات، العروض أو التحديثات نقل المعلومات •
 ؛عبر صياغة رسائل مؤثرة قادرة على تغيير المواقف والسلوكيات إقناع الجمهور المستهدف •
 .بما يضمن تميز الرسالة الإعلانية وسط زخم المعلومات هتمامنتباه والإإثارة الإ •
 :تتمثل فيو  :تماعية والثقافيةجلوظائف الإا 
 ؛والتأثير في العادات والسلوكيات اليومية ستهلاكية جديدةإالمساهمة في نشر أنماط  •
 ؛من خلال الرسائل الموجهة جتماعية أو ثقافيةإترسيخ قيم  •
 .عبر الإعلانات التوعوية والصالح العام )الصحة، البيئة، السلامة( الإسهام في خدمة المجتمع •

 :أنواع الإعلان 1-5
كيف يمكن للمؤسسة أن تميز بين أشكال الإعلان المختلفة  :مهما قد يطرح الباحث أو الممارس للتسويق تساؤلا    

في الواقع، لا يوجد إعلان واحد يصلح لكل المواقف، إذ تتعدد أنواعه وتتنوع وظائفه  وتحدد النوع الأنسب لأهدافها؟
بتنوع الأهداف المسطرة، والجمهور المستهدف، ووسائل النشر المستخدمة. فالإعلان الذي يركز على التعريف بالمنتج يختلف 

 .صورة العلامة التجارية في مضمونه وأسلوبه عن الإعلان الذي يهدف إلى إقناع المستهلك أو ترسيخ
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 الحملات خطوة محورية تساعد على صياغة أهداف فهم الأسس والمعايير المعتمدة في تصنيف الإعلان ومن هنا، يصبح     
 تصالية الأكثر فاعلية في الوصول إلى الجمهور المستهدف. وبذلك، يشكل التعرف علىختيار الوسائل الإإبدقة، و  الإعلانية

 وفيمايلي عرض لأهم هذه الأنواع:  .ستراتيجي وأثره في السوقأساسيا لفهم دوره الإ مدخلا أنواع الإعلان 
 :تصنيف الإعلان حيث المدخل الوظيفي ❖
، الصفحات 1998)العبدلي و العلاق،  ينقسم الإعلان الى ثلاثة أنواع من حيث الوظيفية التي يسعى الى تحقيقها:    
 (284، صفحة 2001)عبيدات،  و (34-33، الصفحات 2003)خشبة،  و (256-257
 يستخدم عادة عند طرح سلعة جديدة لأول مرة في السوق، :(Informative Advertising) الإعلان التعليمي ➢

 ستعمالات جديدة لسلعة قائمة. ويتمثل هدفه الأساسي في تعريف المستهلك بالمنتج، إبراز خصائصه إأو عندما تضاف  
ستفادة منه. ويعتبر هذا النوع أساسيا في مرحلة إدخال المنتج إلى السوق، ستخدامه وكيفية الإإومميزاته، وتوضيح مجالات 

 ؛حيث يهيئ المستهلك لتقبله والتفاعل معه
 خدام الأمثلـــــــــــستتهلك نحو كيفية الإـــــــيركز على توجيه المس :(Instructive Advertising) الإرشاديالإعلان  ➢

ستهلاك، وتقليل للمنتج، عبر تقديم مجموعة من الإرشادات والنصائح العملية. ويساعد هذا النوع على رفع كفاءة الإ 
 إيجابا على رضا المستهلك وولائهستخدام، مما ينعكس الأخطاء في الإ

 يهدف إلى إبقاء المنتج أو العلامة التجارية حاضرة في أذهان : (Reminder Advertising) التذكيري الإعلان ➢
نتماء النفسي بين المستهلك المستهلكين، خصوصا في حالة المنتجات المعروفة ذات الطلب المتكرر. كما يسعى إلى تعزيز الإ

 ؛حتمالية نسيانها أمام تعدد البدائل المنافسةإإلى الحد من  ستمرارية شرائها، إضافةإوالسلعة، وضمان 
 السوق في والرائدة القوية المنتجاتويستعمل لتدعيم مركز  :(Competitive Advertising) التنافسي الإعلان ➢

 ستهلكالم تفضيل وخلق نافسة،المإبراز خصائص السلعة بالنسبة للمنتجات  يهدف إلى والذي ا،له منافسة سلع بروز عند 
 لشرائها؛
 نتشارا في الأسواق التنافسية، إذ يستهدف التأثيرإيعد الأكثر : (Persuasive Advertising) الإقناعي الإعلان ➢

المباشر في قرارات المستهلكين ودفعهم لتفضيل علامة معينة على غيرها. وتكمن قوته في إثارة الدوافع النفسية والعاطفية  
 ؛للمستهلك، وتحريض الطلب على منتجات محددة

 متداد للإعلان الإقناعي، حيث تقوم المؤسسة بمقارنةإوهو : (Comparative Advertising) المقارن الإعلان ➢
علامتها التجارية بشكل مباشر أو غير مباشر مع علامات أخرى موجودة في نفس الفئة. ويستخدم هذا النوع لإبراز المزايا  

 .التنافسية الفريدة للمنتج، غير أنه يخضع في الغالب لضوابط قانونية وأخلاقية تحد من المبالغة أو التضليل
 نافسين،ـــــــلانية للمـــــــرد فعل لمواجهة الحملات الإعــــك  ميستخد :(Defensive Advertising) الإعلان الدفاعي ➢
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 ويهدف بالأساس إلى الحد من تأثيرها السلبي. وعلى الرغم من أنه قد لا يؤدي دائما إلى رفع المبيعات، إلا أنه يسهم في 
 .الحفاظ على الحصة السوقية للمؤسسة وصورتها الذهنية لدى المستهلك 
 شكره  يوجه إلى المستهلك بعد عملية الشراء، من خلال :(After-Sales Advertising)  بعد البيعإعلان ما  ➢

علاقتهم  ختياره وإعطائه إحساسا بالرضا والطمأنينة. ويعتبر هذا النوع وسيلة فعالة لكسب ولاء العملاء وتعزيزإعلى 
 .بالمؤسسة على المدى الطويل

 :الجغرافيتصنيف الإعلان من حيث النطاق  ❖
 : (69، صفحة 2002)علفة،  يهو  عيار،المذا هحسب  الإعلانث أصناف من ثلا ينكن التمييز بيم
 قتصر على منطقة جغرافية محددة أو جزء منها، ويوجه عادة لتلبيةي: (Local Advertising) المحلي الإعلان ➢

النطاق. ويعتمد على وسائل إعلامية محلية قادرة على تغطية هذه الدائرة الضيقة مثل حاجات جمهور بعينه داخل هذا 
 .الملصقات والمنشورات والسينما والإذاعة المحلية

 قتصار على منطقةيغطي حدود الدولة كاملة دون الإ :(National Advertising) القومي أو الوطني الإعلان ➢
معينة. ويستخدم لتحقيق أهداف واسعة النطاق على مستوى السوق الوطني، حيث يعتمد على الوسائل الإعلامية الكبرى  

  .مثل الصحف الوطنية، محطات الإذاعة المركزية، والقنوات التلفزيونية العمومية
 ق دولية، ويستعمليتجاوز حدود الدولة ليشمل عدة أسوا: (International Advertising)الدولي الإعلان ➢

غالبا في إطار عمليات التصدير والتوسع العالمي. ويوجه إلى مستهلكين في دول مختلفة مع مراعاة خصوصيات كل سوق،  
 .ستعانة بوسائل إعلام متنوعة، سواء المحلية في تلك الدول أو القنوات الفضائيةوذلك من خلال الإ

 :الجمهور نوع حيث من علانالإ تصنيف ❖
)عزام، حسونة،  لي:التا النحو على وذلك الإعلان، ذاه هإلي هوجالم مهورالجن حسب علاعدة أنواع للإ ينالتمييز بكن يم

 (371، صفحة 2008و الشيخ، 
 هشرائ على هومزاياه، وحث هصائصبخ هللمستهلك النهائي للمنتَج بهدف تعريف هموج إعلانو ه: الاستهلاكي الإعلان ➢

 ؛هواستعمال
الّتي  الصناعية نتجاتالملب على طلا زيادة بهدف ينيالصناع ينيشتر الم إلى هوجالم الإعلانو ذلك ه: الصناعي الإعلان ➢

 ع غيار؛طتستخدم في عملية الإنتاج، أو تشكل جزءا من منتجات أخرى كق
إعادة  حثهم على شراء السلع بغرض التجار، ويهدف إلىاء طإل الوس الإعلانذا النوع من ه هيوُج  : التجاري الإعلان ➢

كن أن يصل يم ار بهذه السلع، حيثتجقيقها عن طريق الاتحكن يملّتي ا يةبحالر  على الةالحذه هفي  الإعلانز بيعها، ويركّ 
 التجارية؛ تالمجلا أو باشرالمذا النوع من التُجار بالبريد  هإلى الإعلان
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 ذا هو  إلخ،... ينوالمحام الصيادلة، كالأطباء،  رةالح هنالم لأصحاب هوجالم الإعلانو ذلك هو : الحرفي أو المهني الإعلان ➢
 ؛ابشرائه يوصون أو يستخدمونها الّتي تجاتبالمنعلومات تتصل بمم هبهدف بإمداد

 هير للجماين زب أو مرشّح معبحتوصيل برنامج أو أفكار تتعلّق  إلى الإعلانذا النوع من هيسعى  السياسي: الإعلان ➢
 هينوالبرا الحججكافة   باستعمال ينالناخب لجمهورعلى الرأي العام  ير المستهدفإحداث التأث بهدفوإقناعهم بها  المستهدفة،

 ؛لكسب تصويتهم
  لدى أكبر (أو بالأحرى الفضاء السياحي) ينتوليد الرغبة لزيارة بلد مع و الّذي يهدف إلىهو  الإعلان السياحي: ➢

 .المعنيكن من السياح بإبراز مقومات البلد ممعدد 
 - :منه المطلوب الأثر نوع حسب الإعلان تصنيف ❖
 (430 صفحة، 2002، المؤذن) :التالينين النوع إلى الإعلانكن تقسيم يم المعيار، لهذاوفقا     
 ، (سريعة بصورة)في أقرب الآجال  هعن علنالم نتَجالملب على طال ريك واستثارة تحويهدف إلى: المباشر تأثير ذو إعلان ➢

 ت؛يزية، مثل: التصفيات والتنزيلاتحفويستخدم لأجل ذلك عدة طرق 
 ل جذب الانتباه وبناء الإدراك،ي من خلايجتدر  يرو الّذي يعمل على إحداث تأثهو : مباشر غير تأثير ذو إعلان ➢

 .البعيد دىالمبناء صورة للمنتَج ولو على  إلى الإعلانومن 
  :لإثارتها يهدف الّتي الدوافع حسب الإعلان تصنيف ❖

 (70، صفحة 2002)علفة،  ي:ه أنواع، ثةثلا إلى عيارالمذا هوفق  الإعلانكن تصنيف يم     
النظر  بصرف ينمع منتَج واستخدام شراء على ستهلكالمو حث ه الإعلانذا هإنّ الغاية من : الأولية الدوافع إعلان ➢

 ؛همن عروضةالم ختلفةالممات التجارية يعن العل
 دون معينة اريةتج مةعلا ذو نَتجالم شراء على ستهلكالمحث  الإعلانذا هإنّ الغرض من : الثانوية الدوافع إعلان ➢

 ؛يرهاغ
بية إيجا اتهاتجوتكوين ا ؤسسة،بالمو التعريف ه الإعلانذا هإن الغرض من  التعامل: دوافع بإثارة الخاص الإعلان ➢

 .انتجاتهلمو  الهللتعامل معها والولاء  يرا يدفع الغ، مماهو نح
 :الإعلانية المستخدمةتصنيف حسب الوسيلة  ❖

 (171-170، الصفحات 2020)ديوب و المصطفى،  :هي أنواع، ثلاثة إلى المعيارذا هوفق  الإعلانتصنيف  يمكن
 : يستخدم في هذا النوع الوسائل المطبوعة كالصحف والمجلات، والملصقات والكتالوجات ...الخ؛الإعلان المقروء ➢
الاذاعة  ذاعة، ومن أهم الأشكال التي يتخذها البرنامج الإعلاني فيلإيستخدم في هذا النوع ا :الإعلان المسموع ➢

 ؛المحطة ك في برنامج عام تذيعهاالبرنامج الذي يرعاه المعلن والإعلان المباشر والاشتر 
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ين مع بوالذي يج والسينما،وهو الإعلان الذي يتم بثه من خلال الوسائل السمع البصري كالتلفزيون  :الإعلان المرئي ➢
 رئي في نفس الوقت؛المقروء والم النص ينب معيج أي والتصميم، واللون ركةلحالصوت والصورة وا

 بالإضافة الى الإعلان عبر مواقع التواصل  ويشمل الإعلان عبر شبكة الإنترنت والبريد الإلكتروني: علان الإلكترونيالإ ➢
 المحمولة.الإجتماعي والهواتف 

 المعلن: نوع حسب الإعلان تصنيف ❖
 (171، صفحة 2020)ديوب و المصطفى، ويمكن تصنيف الإعلان وفق هذا المعيار الى ثلاث أنواع وهي: 

 سمعتها؛و المؤسسة  اسم عن أو المختلفة منتجاتها عن بمفردها بالإعلان المؤسسةحيث تقوم : للمؤسسة فردي إعلان ➢
 تقديم في بالتعاون التوزيعي نفذالم في ستوىالم نفس في ؤسساتالمموعة من مجحيث تقوم : أفقي تعاوني إعلان ➢

النوع  ذاهعلى  لب الأوليطاولة استمالة المح همن الغاية تكون وعادة التكاليف، في شاركةالمو  ينللمستهلك الإعلانات
 معيّنة؛ سلعة على الطلب تنشيط أو التجارية( الأسماء )وليس المنتجاتمن 
تلفة مخ مستويات على أكثر أو وسيط مع نتِجةالم ؤسسةالم هك فيالّذي تشتر  الإعلانو ذلك هو : رأسي تعاوني إعلان ➢

اسم السلعة  ، وعادة ما يتم ذكرينن عن السلعة ومتجر معل تكاليف الإعلاتحم في اكالاشتر  ذاه ويكون نفذ،المداخل 
 .عليها صولالو ومكان 

 :منه الهدف حسب الإعلان تصنيف ❖
 :وهي نوعينويمكن تصنيف الإعلان وفق هذا المعيار الى 

منتجاتها،  هتجاا وليس ككل  ؤسسةالمه تجاز امميّ باع طاد انإيج إلى الإعلانذا النوع من هويهدف : المؤسسة عن الإعلان ➢
 ؛ثالالم سبيل على جتماعيةوالإ الخيريةكقيامها بدعم النشاطات 

يّزاتها، ممم هخصائصها، وأ بذكر التجارية، مةالعلا أو نتَجالمكيز على اسم ذا النوع بالتر هويقوم  الإعلان التجاري: ➢
 .رمهو الج لدى صورتها تحسينو  الهوالتعريف بكيفية استعما

 :الوسائل الإعلانية 1-6
عندما تعتزم المؤسسة القيام بحملة إعلانية للتعريف بأحد منتجاتها والتأثير على المستهلكين من أجل اقتنائه، فإنها تجد      

ية، وتعرف هذه الوسائل بوسائل علانكقنوات لنقل رسالتها الإ  عتمادهاإنفسها أمام مجموعة واسعة من الوسائل التي يمكن 
ستنادا إلى إختيار الأنسب، وذلك الإعلام. وبالنظر إلى تنوعها وتعدد خصائصها، يصبح من الضروري المفاضلة بينها لإ

كنة من الجمهور معايير أساسية تتعلق بقدرتها على إيصال الرسالة الإعلانية بفعالية، ومدى تغطيتها لأكبر شريحة مم
)العبدلي : هما المستهدف، مع مراعاة عامل الكلفة. وبصورة عامة، يمكن تصنيف الوسائل الإعلانية إلى مجموعتين رئيسيتين

 (266-259، الصفحات 1998و العلاق، 
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ستخداما، حيث تلجأ إتعتبر الوسائل المقروءة والمطبوعة من أقدم وأوسع أدوات الإعلان  الوسائل المقروءة والمطبوعة:-أ
إليها المؤسسات للتعريف بمنتجاتها وخدماتها نظرا لقدرتها على نقل المعلومات بشكل مفصل ومكتوب يسمح بالرجوع إليها 

 هتماماتهم وخصائصهم محددة من الجمهور وفقا لإأكثر من مرة. وتمتاز هذه الوسائل بتنوعها وإمكانية توجيهها إلى شرائح 
 :دة نجعلانيالديموغرافية. ومن أبرز هذه الوسائل التي يمكن أن يوظفها المعلن لتحقيق أهدافه الإ

 اهن لما ر ـــــــــتماما متزايدا كوسيلة فعالة لنشر إعلانات المؤسسات، خصوصا في الوقت الهإهدت الصحف ش :لصحفا 
قتصادية، مكانة بارزة بين مختلف فئات المجتمع. وتتعدد أشكالها لتشمل الصحف اليومية، الأسبوعية، الإتتمتع به من 

ختيار الصحيفة الأنسب لضمان وصول رسالتها إالرياضية، الترفيهية وغيرها، الأمر الذي يتيح للمؤسسة المعلِنة إمكانية 
لك أن الإعلان في الصحف يحقق مجموعة من المزايا المهمة التي ية بفاعلية إلى الجمهور المستهدف. ويضاف إلى ذعلانالإ

 ، والتي تتمثل في:تجعلها وسيلة إعلانية ذات جدوى عالية
 معظم أجزاء السوق؛ سعة الإنتشار والتداول والوصول الى •
 تصدر يوميا؛الإعلان عدة مرات خلال فترة زمنية قصيرة، حيث أن معظم الصحف  إمكانية تكرار •
 سعرها وإمكانية إستخدامها من قبل الجميع؛إنخفاض  •
 السرعة في نشر الرسالة الإعلانية لكثرة عدد الصحف المتاحة لنشر فيها. •

 فتتمثل في:  العيوبأما 
 قصر عمر الجريدة وبالتالي قصر عمر الإعلان؛ •
 كثرة عدد الإعلانات في الصفيحة مما يزيد من إحتمال عدم ملاحظة القراء للإعلان؛ •
 ودة الورق المستخدم في الطباعة مما يقلل من جودة الإعلان؛إنخفاض ج •
 صعوبة إستخدام الإعلان الذي يحتاج الى الألوان. •
 لك، هــــــــع التطورات التي تعرفها المجتمعات على مختلف المستويات، وارتفاع مستوى الوعي الثقافي لدى المستم لمجلات:ا 

الرسائل الإعلانية. وكما هو الحال بالنسبة للصحف، تتميز المجلات بتنوعها وتعدد ازدادت أهمية المجلات كوسيلة فعالة لنقل 
فهناك مجلات موجهة للمرأة، وأخرى للأطفال، إضافة  ،جتماعية والفئات العمرية المختلفةأنواعها بما يتوافق مع الشرائح الإ

ختيار المؤسسة إهتمامات المتخصصة. ومن هنا تبرز ضرورة إلى مجلات تهتم بالموضة، أو القضايا الدينية، أو غيرها من الإ
المعلنة لنوع المجلة الملائم لجمهورها المستهدف، بما يضمن وصول الرسالة الإعلانية بفعالية إلى الفئة المقصودة. وتجدر الإشارة 

 :، والتي تتمثل فيإلى أن الإعلان عبر المجلات يحقق مجموعة من المزايا المهمة
 المجلات بطول عمرها النسبي حيث تبقى فترة طويلة بحوزة القارئ مما يزيد من إحتمال الإطلاع عليه؛تتميز  •
تتميز المجلات بتوفير الإمكانيات الفنية التي تجعلها أكثر قدرة على الإخراج الجيد للإعلان مع إمكانية إستخدام  •

 الألوان حيث تظهر السلعة بشكل طبيعي؛
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 جودة الرسالة الإعلانية.تخدم في الطباعة مما يؤدي الى ارتفاع ارتفاع جودة الورق المس •
 فتتمثل في: العيوب أما 

 رتفاع كلفة الإعلان في المجلات مقارنة بتكلفته في الصحف؛إ •
 إن كثرة الإعلانات التي تنشر في المجلة قد يؤدي الى عدم إنتباه القارئ لبعض منها؛ •
 المجلة على وقت صدورها وهذا يأخذ وقتا طويلا.ضعف المرونة حيث يتوقف ظهور الإعلان في  •
 صال مباشر بين المؤسسة المعلنة وزبائنها الحاليين أو المرتقبين، تإعد من الوسائل الإعلانية التي تتيح إقامة ي :بريد المباشرلا 

بما يضمن وصول الرسالة الإعلانية بدقة إلى الفئة المستهدفة. ويعتبر الإعلان عبر البريد المباشر من أكثر الوسائل فعالية من 
نتقائهم بدقة، فضلا عن سهولة متابعته والتحكم في نتائجه، إذ يمكن المعلن من توجيه إختيار العملاء و إحيث القدرة على 

 مثل: . العيوبعناية. غير أن هذه الوسيلة، وعلى الرغم من مزاياها، لا تخلو من بعض رسالته إلى قطاع سوقي محدد ب
 يتطلب وجود قائمة حديثة بأسماء وعناوين المستهلكين، وهذا يتطلب إنفاق مبالغ كبيرة؛ •
 ارتفاع التكاليف النسبية عن طريق إرسال كل رسالة إعلانية عن طريق البريد؛ •
 توفر جهاز بريدي كفء؛إستخدام هذه الوسيلة  يتطلب •
قد يتغاضى المستهلك عن قراءة مثل هذه الرسائل الإعلانية إما لضيق وقته أو لكثرة الرسائل الإعلانية التي تصل  •

 بالبريد.
 ة يلانععد الملصقات أحد أبرز أشكال الإعلان الخارجي، حيث تستخدم كوسيلة بصرية لنقل الرسائل الإت :لملصقاتا 

وتتنوع أماكن عرضها لتشمل الجدران، الشوارع، وسائل النقل المختلفة، الملاعب وغيرها من الفضاءات إلى جمهور واسع. 
يحقق مجموعة من المزايا  الملصقاتوتجدر الإشارة إلى أن الإعلان عبر  .نتشار والظهورالعامة، مما يمنحها قدرة كبيرة على الإ

 :، والتي تتمثل فيالمهمة
 ؛واسع ووصول الرسالة إلى شرائح جماهيرية كبيرة قدرتها على تحقيق انتشار •
 ؛بساطة الرسالة وسهولة استيعابها من قبل المارة •
 ؛إمكانية التكرار المستمر للرؤية، مما يعزز من ترسيخ الرسالة الإعلانية •
 .انخفاض تكلفتها نسبيا مقارنة ببعض الوسائل الأخرى •

 :. مثلالعيوبغير أن هذه الوسيلة، وعلى الرغم من مزاياها، لا تخلو من بعض 
 ؛محدودية حجم المعلومات التي يمكن تضمينها بسبب طبيعتها البصرية السريعة •
 ؛حتمال تعرضها للتلف أو الإهمال نتيجة العوامل الطبيعية أو البشريةإ •
 ؛هور عامستهداف فئة معينة بدقة، لكونها موجهة إلى جمإصعوبة  •



 

105 

 .تأثيرها غالبا قصير المدى ما لم تدعم بوسائل إعلانية أخرى •
 :الوسائل المسموعة والمرئية -ب

تعد الوسائل المسموعة والمرئية من أهم القنوات الإعلانية التي تعتمد عليها المؤسسات لنقل رسائلها إلى الجمهور، نظرا     
وما تحمله من تأثير نفسي ووجداني على المستهلك. وتمتاز هذه الوسائل لقدرتها الكبيرة على الجمع بين الصوت والصورة 

 ة علانيجتماعية والعمرية، الأمر الذي يجعلها من أكثر الأدوات الإبانتشارها الواسع وسهولة وصولها إلى مختلف الفئات الإ
 :فعالية. وبصورة عامة، يمكن تصنيف هذه الوسائل إلى أربعة أنواع رئيسية، هي

 برــــــــدمت إلى جانب الصحف، وقد عرفت عخـــــــعد الإذاعة من أقدم الوسائل الإعلانية التي استت عة )الراديو(:لإذاا 
الزمن تطورا ملحوظا سواء من حيث مضمون برامجها أو أسلوب تقديمها، خاصة بعد بروز التلفزيون كمنافس قوي لها.  

 : والتي تتمثل في .كأداة فعالة للإعلان بفضل ما تتميز به من مزايا متعددةورغم ذلك ما تزال الإذاعة تحافظ على مكانتها  
 ناسب ــــــــواعهم ودخولهم يمكن إختيار الوقت المــــــــــإمكانية الوصول الى أعداد كبيرة من المستمعين على إختلاف أن •

 لإذاعة الرسالة الإعلانية لكي تصل الى المستمع المطلوب التأثير عليه؛
 إن توفير الجو النفسي للإعلان المذاع عن طريق الإذاعة يؤدي الى تحقيق الهدف من عملية الإتصال حيث يمكن  •

 أن تصل الرسالة الإعلانية الى المستهلك وهو في بيته وفي وقت الراحة؛
 إمكانية تكرار الريالة تاإعلانية لمرات عديدة في نفس اليوم؛ •
 لفته النسبية.يتميز الإعلان الإذاعي بإنخفاض تك •

 يتصف بها الإعلان الإذاعي: عيوبوهناك 
 لا تتمكن الرسالة الإعلانية من إظهار السلعة للمستمع وإنما تقتصر على وصفها؛ •
 يقتضي الأمر تكرار الرسالة الإعلانية بشكل مكثف حتى تحقق الهدف المطلوب؛ •
 مات عنه.يصعب على المستمع إسترجاع الإعلان إذا ما رغب في مزيد من المعلو  •
 عد التلفزيون من أبرز الوسائل الإعلامية المستخدمة في نقل الرسائل الإعلانية، حيث يجمع في خصائصه ي :لتلفزبونا 

مميزات مختلف الوسائل الأخرى. فهو يمتلك إمكانيات فنية متكاملة تشمل الصورة والحركة والصوت والموسيقى والألوان، مما 
تأثير قوي ومباشر في سلوك المستهلك ومواقفه. كما يتميز الإعلان التلفزيوني بعدد من المزايا يمنحه قدرة عالية على إحداث 

 :، أهمهاالتي تعزز من فعاليته مقارنة بغيره من الوسائل
 إمكانية إختيار بين العديد من البرامج التلفزيونية لوضع الرسالة الإعلانية خلالها، وبذلك يتمكن المعلن من إختيار  •
 المناسب والقناة المناسبة للوصول الى المشاهد المطلوب؛ الوقت
 إمكانية نقل الرسالة الى العائلة الواحدة مجتمعة وفي وقت واحد وهذا مالا يمكن تحقيقة في حالة الصحف والمجلات. •
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 أما العيوب فتتمثل في: 
 المعلن قول كل ما يريده؛قصر الوقت المتاح للإعلان التلفزيوني بسبب ارتفاع تكلفته مما يصعب على  •
 إخراج الإعلانات التلفزيونية قدرات ومواهب خاصة؛يتطلب  •
 ارتفاع تكلفة الإعلان الكلية. •

 عد السينما إحدى الوسائل الإعلانية المرئية التي تشترك مع التلفزيون في العديد من خصائصه الإعلانية، مثلت :لسينماا 
ا تتميز باتساع شاشة العرض وما يتيحه ذلك من تكبير حجم الصورة وزيادة ستخدام الصورة والصوت والحركة، غير أنهإ 

 :اأهمه .السياقاتلة في بعض اقوة تأثيرها على المشاهدين. ويمنح الإعلان السينمائي عدة مزايا تجعله وسيلة فع
 الإعلان والأفكار؛كون الجمهور في السينما في وضع راحة وإسترخاء وهذا يولد حالة من الإستعداد النفسي لتقبل  •
 إستخدام الحركة والألوان يساهم في إظهار السلعة بشكلها الطبيعي. •
 لهذاو  لحياة،ا رورياتض نم صبحتأ لحاليا لوقتا فيو  لزمنا برع هميتهاأ ادتز  قدو  يدةج شهارإ سيلةو عد ت :لأنترنتا 
 .المستهلكين من يستهدفها التي الشريحة إلى وصوله ويضمن عبره هعلانإ ليبث الموقع ختيارإ حسن المعلن فعلى

 - :الإعلانية الوسيلة ختيارإ في المؤثرة العوامل 1-7

تخضع عملية تحديد الوسيلة الإعلانية المناسبة لجملة من العوامل الأساسية التي تساهم بشكل مباشر في توجيه قرار 
، صفحة 2006)عاشور، و  (424، صفحة 2001)أبو قحف،  :م العوامل ما يليهمن أو  .المعلن نحو الاختيار الأمثل

124) 
 قدمة؛الم الإعلانيةبيعة السلعة ونوع الرسالة طذا وفقا له: و الإعلانيةللوسيلة  لجغرافيةية اطالتغ ✓
 ؛الإعلانيةللوسيلة  دينهشاالمأو  ينستمعالمأو  عدد القراء ✓
 ذههإليها ومواقع  الإعلانوصول  اعات يهدف إلىطدد أي من القيحأن  علنالم: فعلى طبيعة وحجم السوق ✓

 ؛هعلى حجم اعات، كما لا يكفي معرفة طبيعة السوق دون التعرّف الأوليطالق
 يكل التوزيع؛هو  طبيعة نظام ✓
 ؛همن ستهدفةالموالفئة  نتَجالموخصائصها الفنية والإنتاجية مع طبيعة  الإعلانيةئمة الوسيلة لام ✓
 ستهدف،المللجمهور  هة في إيصالؤسسالم، وما ترغب الإعلانيةإنّ مضمون الرسالة  :الإعلانيةلبات الرسالة طمت ✓
 ؛ايرهتم عليها اختيار تلك الوسيلة دون غيح
 وسيلة ــــــــيار الــــــختإؤسسة، يصبح من الضروري ـــــــــنظرا للتغيرات المستمرة والسريعة في بيئة عمل الم: والسرعة رونةالم ✓

الإعلانية التي تتميز بالقدرة على التكيف مع هذه المستجدات بسهولة. فبعض الوسائل، مثل التلفزيون، تتطلب فترات 
ض زمنية محددة قبل إدراج الإعلان ضمن برامجها، الأمر الذي قد يحد من مرونتها. ومن جهة أخرى، تعد سرعة عر 



 

107 

ختيار الوسيلة، حيث تصنف الصحف، إعتبار عند نتشاره من العوامل الجوهرية التي ينبغي أخذها في الإإالإعلان و 
 ؛والإذاعة، والتلفزيون، والملصقات ضمن الوسائل السريعة نسبيا في الوصول إلى الجمهور

 في تحديد الوسيلة المناسبة.  امؤثر  عاملايعد تحليل الوسائل الإعلانية التي يعتمدها المنافسون : المنافسون هما يفعل ✓
ختيار الوسائل الإعلانية إستراتيجياتهم وقياس مستوى نجاحها قد يوفر للمؤسسة رؤى مهمة تساعدها على إفمتابعة 

عتبار الأكثر فعالية. ومع ذلك، ينبغي ألا يقتصر القرار على التقليد المباشر، بل يجب أن يتم في إطار يأخذ بعين الإ
 ؛العوامل المؤثرة الأخرى لضمان تحقيق التميز والتفوق التنافسي بقية
 بناء للمنتَج، ولاء بناء سوقية، حصة الأعمال، رقم شكل في دفالهعن  يرالتعب كنيم حيث: الإعلان من الهدف ✓

 صورة للمؤسسة ...إلخ؛
 لتباين  االوسيلة الإعلانية، نظر ختيار إتعد التكلفة أحد العوامل المؤثرة في عملية  :في الوسيلة الإعلانتكلفة  ✓

 النفقات بين وسيلة وأخرى. غير أنهّ لا ينبغي للمؤسسة أن تبالغ في إعطاء هذا العامل الأولوية المطلقة عند اتخاذ قراراتها، 
 الحالة،  إلا في الحالات التي تتساوى فيها الوسائل الإعلانية من حيث الخصائص والمعايير الكمية والنوعية الأخرى. ففي هذه

 .يصبح عامل التكلفة مرجحا لاتخاذ القرار النهائي
 :مراحل تخطيط الحملة الإعلانية 1-8

تباع مجموعة من المراحل المتسلسلة إلضمان تحقيق الأهداف المرجوة من أي برنامج إعلاني، يتعين على القائمين عليه     
التخطيط والتنفيذ بما يضمن فعالية الحملة وكفاءتها، ويمكن تلخيصها والمنظمة. وتمثل هذه المراحل إطاراً عمليًا يوجه عملية 

 (246-244، الصفحات 2002)رباعية و العلاق،   :فيما يلي
 وقســــــــــلا في عينم دىص هل هب لقياما نويي لذيا لانعلإا انك  نإ قدري نأ لمعلنا لىع بيج: ةلانيعقييم الفرصة الإت 

 التسويقي الباحث يقول لا، أم معينة أهداف لتحقيق فرصة لديه كانت  إن معرفة أي ة،علانيالإ حملته تخطيط في البدء قبل 
 :منها ةعلانيالإ الفرصة تحكم التي الشروط من عددا هناك أن( Neil Bordenالأمريكي )
  علنـــــــــــالم صلحةـــــــم فمن السوق في عليه طلب بوجود يتميز علانبالإ المعني المنتج كان  إذا واعد:وجود طلب أولي  ✓

 ؛نفعا تجدي لن انهفإ يةعلانالإ الجهود كثفت  مهما فإنه طلب عليه يكن لم وإن علانالإ تنفيذ
  احــــــنج فرصة من يزيد جاتــــــالمنت من غيره عن عينـــــــــــــم لمنتج مميزة خواص وجود إن السلعة:حتمال جيد لتمييز إ ✓

 ؛المنتجات من غيره مثل مثله نمطي يعتبر منتج مع مقارنة به الخاص علانالإ
 علان للإ تماماــــــــــهإ يولي لن ومميزاته جــــــــــــالمنت بخصائص تامة دراية على يكون الذي فالمستهلك خفية:وجود مزايا  ✓

 لهذا الترويج في هام دور له يكون حولهعلان الإ فإن ضمنية وخصائص خفية مزايا للمنتج كانت  إذا لكن المنتج، هذا حول
 ؛المنتج
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 علانللإ يةــــــــــالأساس المهام من تعد تهلكــــــــــــــالمس لدى العاطفية الدوافع إثارة إن قوية:وجود دوافع شراء عاطفية  ✓
 ؛المنتج نحو ستمالتهإ ومحاولة للمستهلك العاطفي الجانب على التركيز الأخير هذا فعلى ولهذا 

  سةــــــــالمؤس توفر عدم فإن ولهذا كلفة،  الأكثر تصاليةالإ الوسائل بين من علانالإ أن حيث اللازمة:توفر الأموال  ✓
 .يةعلانالإ بحملتها القيام من يمكنها لن كافية  مالية مخصصات على
 هدفةتــــــــــــلمسا لجماهيرا تحديدو  لمنتجل لمستهدفا لسوقا ديدتح نأ يثحليل السوق وتحديد الجمهور المستهدف: تح 

 .الإشهارية للحملة التخطيط في بالغة أهمية ذات خطوة بالإشهار 
 عد تحديد الأهداف خطوة أساسية ضمن إطار السياسة التسويقية للمؤسسة، ي :لانعديد الأهداف المتوخاة من الإتح 

وتحديد موقع المؤسسة في السوق، وربط ذلك بالمزيج التسويقي المعتمد. وبوجه  حيث يتم فيها ضبط الجمهور المستهدف،
 .الإعلام، الإقناع، التذكير، التأثير، وتقديم الضمان :عام، تسعى الأنشطة الإعلانية إلى تحقيق مجموعة من الغايات تتمثل في

ة. فإذا كانت المؤسسة رائدة في السوق لكن ختيار الهدف الإعلاني على تحليل دقيق للوضعية التجارية للمؤسسإويعتمد 
ستهلاك منخفض، فإن الإعلان يستهدف تحفيز الطلب الكلي. أما إذا كان المنتج جديدا وحضور المؤسسة معدل الإ

ضعيفا، فإن الهدف يتمثل في بناء هوية مميزة للعلامة التجارية لمواجهة المؤسسات الرائدة. وفي حالة العلامة المعروفة التي 
 .سعى إلى تغيير تموقعها، فإن الهدف الإعلاني ينبغي أن يركز على ترسيخ الصورة الذهنية الجديدة لدى المستهلكينت

 ةيزانيم ضعو  رحلةم تيتأ ،لانعلإا نم توخاهات لتيا لأهدافا (لمعلنا) لمؤسسةا ددتح نأ عدب :لانعديد ميزانية الإتح 
 العوامل من حسب مجموعة لآخر وضع ومن لأخرى مؤسسة من الميزانية هذه وتختلف الأهداف، هذه لتحقيق خاصة 

 .المراد تحقيقه الهدف المنتج، حياة دورة من المرحلة المنافسة، حالة للمؤسسة، المادية الإمكانيات منها
 تياز المراحل السابقة، تأتي مرحلة صياغة الرسالة الإعلانية، وهي المرحلة الجوهرية التي جإعد ب: ةعلانيضير الرسالة الإتح 

على مجموعة من الاعتبارات  (Donovan & Hanley) ويؤكد .تستهدف جذب انتباه المستهلك وتحفيزه على الشراء
 :التي تسهم في رفع درجة قبول الرسالة، من أبرزها

 إيصالها مع قناعات المستهلك القائمة؛مواءمة المعتقدات المراد  •
 الحفاظ على مصداقية الرسالة من خلال تقديم وعود قابلة للتحقق؛ •
 .إتاحة الفرصة للمستهلك لاستخلاص استنتاجاته الخاصة بدلًا من فرض تبني المنتج بشكل مباشر •

، "ماذا أريد أن أقول للمستهلكين؟" :ووفي هذا السياق، يصبح السؤال المحوري الذي يجب أن يطرحه المعلن على نفسه ه   
إذ تمثل الإجابة عليه الأساس الذي يبنى عليه الإعلان. فالمستهلك يحتاج أن يفهم لماذا ينبغي عليه شراء المنتج، وكيفية 

 .ستخدامه، والفوائد التي يجنيها منهإ
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ستهدف، وأن يحدد بدقة ما الذي يمكن ولتحقيق ذلك، يتعين على المعلن أن يمتلك فهما عميقا لخصائص الجمهور الم   
للمنتج أن يقدمه لهم، وما الذي يعنيه بالنسبة لهم، وكيف يساعدهم في بلوغ أهدافهم. إن فعالية الإعلان لا تتحقق إلا إذا 

 رتباطا بالمحفزات الحقيقية للجمهورإستجاب لدوافعهم، مما يجعل الرسالة الإعلانية أكثر إحتياجات المستهلكين و إخدم 
 .من التركيز فقط على أهداف البائع المستهدف بدلا

 تيار الوسيلة خإتهاء من إعداد الرسالة الإعلانية، تأتي الخطوة التالية والمتمثلة في نعد الإبتيار الوسيلة المناسبة: خإ 
الرسالة ومع القطاع الإعلامية الملائمة لنشرها. إذ تمتاز كل وسيلة بخصائص ومميزات قد تتوافق أو لا تتوافق مع طبيعة 

 :عتبار ثلاثة عناصر أساسيةالسوقي المستهدف. لذلك، يتوجب على المعلن أن يأخذ بعين الإ
 ؛أي حجم الجمهور الذي تصل إليه الوسيلة :مدى التغطية •
 ؛عدد المرات التي يتعرض فيها الفرد للرسالة خلال فترة الحملة :التكرار •
 .مهور واتجاهاتهقوة تأثير الوسيلة على سلوك الج :الأثر •

وبناء على دراسة هذه العناصر، يتم تحديد الوسيلة الأكثر قدرة على ضمان وصول الرسالة بفعالية والتأثير في قرارات    
 .التكلفةالشراء. غير أن ذلك يتطلب من المعلن إلماما تاما بنقاط القوة والضعف لكل وسيلة إعلامية، مع مراعاة عنصر 

ختيار على وقع الإ اإذ :فمثلًا ختيار الوسيلة، تحديد الدعامة الإعلانية المناسبة داخلها. إينبغي على المعلن، بعد  اكم
التلفزيون، يتوجب تحديد القناة والبرنامج الذي يحقق أكبر نسبة متابعة من الفئة المستهدفة؛ فإذا كان المنتج موجها للأطفال 

ختيار أما إذا وقع الإ .دراج الإعلان ضمن برنامج أو مسلسل تتابعه الأمهات بكثرة)مثل حليب الرضع(، فمن الأنسب إ
 على الصحف، وكان المنتج ذا طبيعة رياضية، فمن المنطقي أن يتم نشر الإعلان في جريدة متخصصة في المجال الرياضي 

 .لضمان وصول الرسالة إلى الجمهور المناسب
 تبار خإ لانية في شكلها النهائي، يتمعتهاء من الخطوات السابقة وقبل وضع الحملة الإنالإ دبع :لانيةعلإانفيذ الحملة ت 

من بين العديد من بدائل الإعلان  مدى فاعلية الإعلان وقدرته على إيصال الرسالة المرغوبة أو لإختيار الإعلان المناسب
 .المطروحة

 شرهان بلق واءس ةلانيعلإا اتهلاحم تقييمب أكثرف كثرأ متته لمؤسساتا صبحتأ)تقييم النتائج(:  لانعياس فعالية الإق 
 أهداف عدة علانفللإ الوحيد، الهدف ليس لكنه علانالإ أهداف من هدف هو المنتج بيع أن حيث نشرها، بعد أو 

 .وغيرها له الزبائن ولاء تحقيق صورته، تعزيز بالمنتج، كالتعريف  لتحقيقها يسعى

 (:Sale Promotionالمبيعات ) نشيطت-2
أداة أساسية للتأثير في اتجاهات المستهلكين وبناء صورة ذهنية إيجابية عن المنتجات والخدمات،  عدوإذا كان الإعلان ي     

، الذي يطلق عليه تنشيط المبيعاتستجابة الشرائية المرجوة. وهنا يبرز دور فإن ذلك لا يكفي بمفرده لضمان تحقيق الإ
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تصالي، إذ يتميز بقدرته المباشرة أو "ترقية المبيعات"، باعتباره أحد المكونات الجوهرية للمزيج الإ أيضا "ترويج المبيعات"
والفورية على التأثير في السلوك الشرائي للمستهلك. ويعتمد هذا العنصر على تقديم مجموعة من الحوافز والمغريات التي تدفع 

لاف الإعلان الذي يهدف أساسا إلى تعديل المواقف والاتجاهات المستهلك إلى الإقدام على الشراء الفعلي. وعلى خ
وتحقيق نتائج ملموسة في الأمد  زيادة حجم المبيعات)هدف نوعي(، فإن تنشيط المبيعات يتجه نحو هدف كمي يتمثل في 

 ..القصير. وفيما يلي سنستعرض هذا العنصر بمزيد من التفصيل
 :المبيعات نشيطت نشأة 2-1

ملحوظا انعكس  االتسويقي تحولات جذرية عقب الحرب العالمية الثانية، حيث شهدت بيئة الأعمال تطور  رف النشاطع   
شتداد المنافسة وتزايد تعقيد الأسواق، لم يعد الإعلان وحده أداة إقتصادية وطرق معالجتها. ومع على طبيعة المشكلات الإ

ائل أكثر مباشرة وفعالية لدفع المستهلك نحو اتخاذ قرار الشراء. كافية لتحقيق الأهداف التجارية، بل برزت الحاجة إلى وس
ستراتيجيات التسويقية للمؤسسات، حيث كإحدى الركائز الأساسية داخل الإ  تنشيط المبيعاتوفي هذا السياق، ظهر 

 .لخصوصتصالي على وجه اأخذ مكانته كأداة مكملة للإعلان وداعمة له ضمن النشاط التسويقي عموما، والمزيج الإ
جتماعية والتنافسية على بروز أهمية تنشيط المبيعات داخل المؤسسات، قتصادية والإوقد ساعدت مجموعة من العوامل الإ    

ستراتيجي لتعزيز المبيعات وتحقيق نتائج ملموسة في إعتماده كخيار إحيث شكلت هذه العوامل بيئة خصبة دفعت إلى 
 (229-227 ، الصفحات2009)البكري، الاتصالات التسويقية والترويج"،  :هاعواملالأمد القصير. وفيما يلي أبرز هذه ال

 الفعّالة؛ التسويقي الاتصال وسائل من كوسيلة  المؤسسة إدارة قبل من قبولاً  تنال أصبحت المببيعاتإنّ وسائل تنشيط  ✓
وعي المستهلك وزيادة خبرته جعلاه أكثر تطلبا وحرصا على الحصول على عروض مغرية  تطور: المستهلكتغير سلوك  ✓

 .وحوافز مباشرة تدفعه للشراء
 عتماد وسائل سريعة إقتصادية المتكررة على المؤسسات فرضت التحديات الإ :قتصادية وتقلبات السوقالأزمات الإ ✓

 ؛ستقرار الماليوفعالة لدعم المبيعات والحفاظ على الإ
الملحوظ في ميزانيات الإعلان جعل المؤسسات تبحث عن بدائل أو أدوات  عرتفا الإ :التقليديتزايد تكاليف الإعلان  ✓

 ؛مكملة أقل تكلفة وأكثر قدرة على تحقيق نتائج آنية
يكون  والّتيي، التسويق الاتصال أدوات من أداة أي لاستخدام اجةالح بأمس يكونوا ما غالباً  ؤسسةبالم نتَجالمإنّ مديري  ✓

 ستهلك؛لما على سريع يرتأث اله
 ؛، وقياس نتائجهابيعاتالمسهولة استخدام أساليب تنشيط  ✓
 المجانية؛ العيّنات اعتماد تم ما إذا خاصة وواضح، دقيق بشكل نتَجالمذه أداة الأكثر قدرة على وصف هتعد  ✓
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الأحسن في التعبير عن الجودة وعن ه التنافسية لأنترى إدارة المؤسسة أن هذا الأسلوب خير وسيلة للتعبير عن ميزاتها  ✓
 ؛المزايا السعرية للمنتج

 حجم  زيادة الضغوط الداخلية الّتي يعمل مديرو التسويق في ظلها للحصول على مبيعات سريعة والتخلص والتقليل من ✓
 ؛التامة نتجاتالم من خزونالم 
ميزات  على للحصول ينوزعالم جانب من والضغوط نافسةالمزيادة  مات التجارية في الأسواق، وبالتاليزيادة عدد العلا ✓

 منتجاتهم؛ لتصريف المنتجين كحافزخاصة من 
يسمح ، الأسواق في للسلع خاصة عروض على للحصول والكساد التضخم لظروف نتيجة ستهلك،المزيادة حساسية  ✓

 الحساسية تجاوز إلى يؤدي ما وهذا، بسعر زهيدالحصول عليه مجانا أو  هذا الأسلوب بتجريب المنتج أو التمتع بفرصة
 .الشراء عملية تعيق ما الأحيان غالب في التي السعر اتجاه الموجودة

 تعريف تنشيط المبيعات 2-2
 داخل الكبير هتمامبالإ يحضا المبيعاتنشيط ت عنصر نجد التسويقي الاتصال لمزيج المكونة الأخرى العناصر من وكغيره    

وبقصد به "كافة الجهود ، له كثيرة  تعريفات أعطوا قد المجال بهذا اهتموا الذين الباحثين من العديد نجد كما  المؤسسة،
الترويجية التي توجهها المنشأة مباشرة للمستهلكين النهائين والمشترين الصناعين، أو توجهها للوسطاء بهدف تعزيز فعالية  

يق أهدافها والحصول على إستجابة سريعة وقوية تحقق الزيادة في مبيغات عناصر المزيج الترويجي الأخرى والمساهمة في تحق
 (239، صفحة 2018)البحيري،  المنشأة".

تهدف  ن والنشر، والّتيف البيع الشخصي والإعلاية خلاويجالنشاط التر  هأوجقد عرفته الجمعية الأمريكية للتسويق بأنه" و 
 (208، صفحة 1998)حداد و السويدان،  ".بها هوإقناع معيّنة بسلعة وزعالم أو ستهلكالمتمام إهإثارة  إلى
إضافية أو حافز للدعوى  قيمة اهثنايا في لتحم مباشرة استمالة اولةمح على ويطين ييجترو  أسلوبكما عرف على أنه"     

) العلاق  ."بيع فوري إلى النهاية في يؤدي وبشكل ،ينستهلكالم حتى أو ينوزعالمالبيعية، سواء على مستوى مندوبي البيع أو 
 (106، صفحة 2002و ربابعة، 

  منتج شراء مستوى من بالرفع وهذا القصير المدى في الطلب لزيادة الموجهة التقنيات من مجموعة هووعرف أيضا على أنه" 
 ,Kotler & et al, Marketing Managements) ".التجاريين الوسطاء أو المستهلكين طرف من خدمة أو

2009, p. 655) 
 استثنائية مزايا بمنح للمبيعات والمؤقت السريع الرفع إلى الهادفة التقنيات مجموع هوبأنها"  (Pierre, 2002, p. 17)عرفها 

  ".والخدمات السلع لمستهلكي
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 الطلب زيادة أجل من الشراء على وحثه المستهدف الجمهور سلوك على التأثير إلى يهدف شرطي عرض هووعرف أيضا" 
 فترة خلال خاص بشكل المستخدمة التسويقية الأنشطة تلك" السياق عرف بأنهاوفي نفس  ".والمتوسط القصير الأجل في

)طيبي،  ".إضافية منافع وتحقيق معينة استجابة لتحقيق التسويقيين والوسطاء المستهلكين مجاميع لتشجيع ومكانية زمنية
 (161، صفحة 2017

  يرالتأث إلى ؤسسةالم لهاخلا من تسعى الّتي هودالج كافة  وه بيعاتالمكن القول أنّ تنشيط يممن التعاريف السابقة الذكر     
ذلك  في مستعملة التسويقية، لعروضها مضافة قيمة حبمن إغرائهم لخلا من ستهدفةالمالسريع والفوري على سلوك الفئات 

 .ةستهدفالممضمونها مع طبيعة الفئة العديد من الأدوات، والّتي تتماشى في 
 يمكن إستناج الخصائص المميزة لتنشيط المبيعات: سبق،وعلى ضوء ما       
  يزةـــــــــــم علــــــبف المستهدفة الجماهير تلسلوكيا والمؤقت الفوري للتغيير تسعى تصاليةإو  تجارية وسيلة هو المبيعات ترويج ✓

 .لهم تقدمها إضافية
  فالإعلان فيه والترغيب بالمنتج التعريف إلى يهدف الذي علانالإ عن يختلف فهو ولهذا السلوك، على تركز وسيلة هو ✓

 مباشرة غير أو مباشرة بطريقة يؤثر أنه حيث الشراء بفعل القيام على فيحفز المبيعات نشيطت أما الشراء، في الرغبة يطور
 ؛الطلب على
  وفاء تحقيق إلى يهدف لما خاصة دائم يكون أن يمكن الأحيان بعض في لكن بالزمن محددا يكون المبيعات تنشيط أثر ✓

 تخفيضا تكون أن يمكن الميزة هذه للعلامة، أو للمنتج العادي العرض عن إضافية ميزة دائما يقدم المبيعات نشيطفت الزبون،
 ؛مجاني وتجارب وهدايا إضافية كمية  تقديم أو السعر في
 المبيعات إلى ثلاثة أطراف مختلفة: العملاء، الوسطاء، رجال البيع بالمنظمة؛يمكن توجيه تنشيط  ✓
 يعد تنشيط المبيعات نشاطا مكملا للإعلان والبيع الشخصي. ✓
 :أهداف تنشيط المبيعات 2-3

لها هتؤ  الّتي يةهمالأ من فلها بالشراء، ينستهلكالمإقناع  في مهما دورا تلعب الّتي تصاليةالإ الوسائل من بيعاتالمإنّ تنشيط 
للمنتج  التقديم كمرحلة  بيعاتالمفاضا في نخإاحل الّتي تشهد ر الم تلك في خاصة ،يرالقص دىلمداف في اهلتحقيق عدّة أ

 ,Kotler & Armstrong, Principle of Marketing) : داف نذكر ما يليهذه الأهور، ومن هومرحلة التد

2011, pp. 482-483)  (235-234، الصفحات 2009)الزعبي، و 
 الراكدة؛ للمنتجات بالنسبة خاصة ،يرالقص الأجل في ؤسسةالمزيادة مبيعات  ➢
 خزون؛الم دوران تحسينو  ية،الموسمالتقليل من أثر  ➢
 ء؛المحافظة على العملاو  يننافسالمة طبهة أنشمجا ➢
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 مة؛العلا ونح ستهلكالمخلق ولاء للمنتَج وجذب و ، الشراء وتكرار إعادة على الينالح ينستهلكالمحث  ➢
 دمة؛الخ أو السلعة عن معلومات على للحصول ستهلكالمتشجيع  ➢
 ة؛الشرائي العادات يريوتغ لبطال ستقرارإ على أولا العمل لخلا من السوقية صةالحزيادة  ➢
 ء جدد، وكذا تنمية ولاء رجال البيع؛لاجذب عم، و وّرةالمط أو ديدةالجربة السلع تجء على التشجيع العملا ➢
 ؛(إلخ... المجانية نتجاتالم صومات،الخل التخفيضات، خلا من) الشراءالتحفيز لعملية  ➢
 ديد؛الج نتَجالم بتقديم ةطرتبالم الأولية شاكلالم على التغلب في ساعدةالملب، و طستقرار في القيق الإتح ➢
 الدائم؛ تصالوالإ تنوعةالم دايالهوا سابقاتالم لخلا من ستهلكلموا ؤسسةالم ينقة والارتباط بإنشاء نوع من العلا ➢
 ؛ينهدفستالم ينستهلكالم ن في حالة صعوبة الوصول إلىتعزيز جهود البيع الشخصي والإعلا ➢
  ولاءــــــــــلزيادة تعاملهم، وخلق نوع من التمامهم إهاء وإثارة طفيز الوستحدخول الى منافذ توزيع جديدة من خلال  ➢
 ارية معيّنة؛تجمة لعلا
 الترويجعلى  وتشجيعهميهم، لد السلعي خزونالمزيادة و  السلعة من طلبياتهم لزيادة اسهمحماء وإثارة طفيز الوستح ➢

 ؛السلع عرض بأماكن أكبر مساحة ومنحها للمنتجات 
 .السلع من تعددةالم تالتشكيلا في التعامل على ينوزعالمتشجيع  ➢

 :وسائل تنشيط المبيعات 2-4
عتماد مجموعة من الأساليب والتقنيات الرامية إلى دعم وتنشيط مبيعاتها، وتتنوع هذه الوسائل إتسعى المؤسسات إلى     

أساسية تتمثل في ختلاف أشكالها، تشترك في غاية إتبعًا لطبيعة المؤسسة والفئات المستهدفة من الترويج. غير أنّها، على 
-163 ، الصفحات2017)طيبي،  :زيادة حجم المبيعات وتعزيز رقم أعمال المؤسسة. ومن أبرز هذه الوسائل نذكر ما يلي

166) 
  :تقنيات التجريب ❖
من خلال تجربته عمليًا، بما يتيح له تقييم ترتكز هذه الوسيلة على إتاحة الفرصة للمستهلك للتعرف المباشر على المنتج     

 :برزهاخصائصه وجودته قبل اتخاذ قرار الشراء. وتوجد عدة أساليب لتحقيق ذلك، من أ
 تعمال المنتج أو التعرف عليه بشكل عملي دون إلزامه سإقوم هذه التقنية على تمكين المستهلك من تلتجارب المجانية: ا 

إليها عند تقديم منتجات جديدة إلى السوق. ويعتمد هذا الأسلوب بهدف تشجيع المستهلكين  بالشراء، وغالبا ما يتم اللجوء
بتوزيع عينات مجانية من المنتج، أو السماح  على الإقدام على الشراء وزيادة حجم المبيعات، حيث تقوم المؤسسة مثلا

نح المستهلك فرصة رة كالسيارات، حيث يمبتجربته لبضع دقائق داخل نقاط البيع. ويتجلى ذلك بوضوح في السلع المعم
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ستلقاء عليها ختبار قيادة السيارة لتقدير مزاياها، أو في السلع اليومية الخاصة مثل الأسرة، إذ يتاح للمستهلك تجربة الإإ
 .لاتخاذ قرار الشراءا مباشر  اللتأكد من مدى الراحة والملاءمة، وهو ما يعد محفز 

 ات دـــــــــــت المجانية إحدى أكثر تقنيات تنشيط المبيعات شيوعا، إذ تقوم المؤسسة بتقديم وحعد العيناتلعينات المجانية: ا 
صغيرة من المنتج لجمهور محدد، بغرض إتاحة الفرصة لهم لتجربته بشكل مباشر دون أي تكلفة. وتستخدم هذه الوسيلة 

ختبارها شخصيا، مما يساهم في تكوين إخذ العينة و غالبًا في المنتجات العطرية ومواد التجميل، حيث يمكن للمستهلك أ
ستراتيجية بفعاليتها في تعريف المستهلك بالمنتج الجديد، وتعزيز نطباع إيجابي ويحفزه على اتخاذ قرار الشراء. وتمتاز هذه الإإ

 .ستجابة الشرائية بشكل ملموسالثقة في جودته، إلى جانب قدرتها على تسريع الإ
 .انامج لمنتجا ذوقت رصةف لمستهلكل نحتم يثح لغذائيةا لمنتجاتا الةح في ونكيلتذوق المجاني: ا 
  وأ لمركبةا لمنتجاتا الةح في ثلام تصمخ بلق نم قنيةت ربةتج عم لمنتجا صائصخ رضع في تتمثلو لعروض المجانية: ا 

 .خاص عرض شكل على المستهلكين أمام المنتج باستعمال يقوم الخبير أن حيث الصناعية المنتجات
 العروض السعرية:  ❖
ستخدام السعر كأداة مرنة للتأثير على إتعتبر العروض السعرية من أكثر أساليب تنشيط المبيعات شيوعًا، إذ تستند إلى     

ستجابة إقتنائه. وتتميز هذه العروض بقدرتها على إحداث إقرارات المستهلكين واستمالتهم نحو المنتج وتشجيعهم على 
في السلوك الشرائي، خاصة في الأسواق التي تتسم بشدة المنافسة. وتتنوع أشكال العروض السعرية لتشمل سريعة وملموسة 

 :عدة صيغ، من أبرزها ما يلي
 ديم قـــــــــسسة بتؤ ــــــــعد العروض الخاصة من أكثر الوسائل شيوعا في تنشيط المبيعات، حيث تقوم المت لعروض الخاصة:ا 

تخفيضات سعرية مؤقتة على منتجاتها خلال فترة زمنية محدودة. ويستهدف من هذا الأسلوب تحفيز المستهلكين على 
نتهاء العرض، مما يساهم في تسريع عملية اتخاذ القرار الشرائي وزيادة حجم المبيعات في الأجل القصير. إقتناص الفرصة قبل إ

جزئة للملابس، لاسيما عند نهاية كل فصل من السنة، بهدف تصريف وغالبا ما تستخدم هذه العروض في محلات الت
 .المخزون وتهيئة المجال لاستقبال تشكيلات جديدة

 تيازات للمستهلك مقابل إثباته شراء مإقوم هذا النوع من العروض على مبدأ تقديم تخفيضات أو يترداد: سروض الإع 
صة داخل العبوة، أو من خلال تقديم فواتير الشراء. وقد تأخذ هذه كمية معينة من المنتج، وذلك عبر قسائم أو رموز خا

أو منح هدايا عينية للمستهلك. فعلى سبيل المثال، قامت إحدى  (Cash-back) سترداد نقدي مباشرإالعروض شكل 
ث تم توزيع بتنظيم حملة ترويجية استهدفت المستهلكين الذين قاموا بشراء خمس علب من منتجاتها، حي (ISIS) المؤسسات

هدايا مجانية عند التحقق من امتلاك هذه الكمية. وتبرز فعالية هذا الأسلوب في تعزيز ولاء المستهلكين وتشجيعهم على 
 .زيادة الكميات المقتناة من المنتج
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 يضا محددا على فــــــــــــد الكوبونات إحدى أبرز أدوات العروض السعرية، إذ تقوم على منح المستهلك تخعت لكوبونات:ا 
ستقطاب إسعر المنتج بهدف تحقيق مجموعة من الأهداف التسويقية، أبرزها: زيادة حجم المبيعات على المدى القصير، 

ستخدام الكوبونات لا يفهم منه بالضرورة إمستهلكين جدد، وتحفيز المستهلكين الحاليين على تكرار الشراء. ويلاحظ أن 
 .اسا بصورة العلامة التجارية، بل ينظر إليه كوسيلة ترويجية مؤقتة لتعزيز المبيعاتنخفاضا في جودة المنتج أو مسإ

وتتنوع قنوات توزيع الكوبونات بين عدة أشكال، مثل: إدراجها ضمن الإعلانات المطبوعة في الصحف والمجلات، أو     
ع والمتاجر، فضلًا عن استخدامها عبر وسائل طباعتها على عبوات المنتجات من الداخل أو الخارج، أو توزيعها في نقاط البي

التسويق المباشر أو منصات الإنترنت وصفحات المؤسسات الرسمية. كما قد يتم توجيهها بشكل انتقائي إلى فئات من 
المستهلكين، خصوصًا أولئك الذين يعُرف عنهم استخدام منتجات المنافسين، وذلك من خلال التعاون مع تجار التجزئة 

 المحلات التجاريةوأصحاب 
 .حداتو  4 سعرب حداتو  5 يعب ثلم قلأ سعرب لوحداتا نم موعةمج يعب يألخصم على الكمية: ا 
  اودتهعـــــــــم ندع يضاتفـــــــــلتخا نم عينةم سبةن لمشتريل لبائعا قدمي الم لكبرىا لمحلاتا في دهنج ام هوو ثيقة الشراء: و  

 .المحل نفس من الشراء
  لمنتجا نثم إرجاعو  لمستهلكا تعويضب لمنتجا بلق نم عدو  عطاءإ في لتقنيةا ذهه تتمثلو لتعويض في حالة عدم الرضا: ا 

 .حاجته ويشبع يرضه لم إذا
 :الألعاب والمسابقات ❖

 المشاركون يقوم حيث ا،تهمبيعا ترويج بغية المسابقات من نوع برعاية الأحيان بعض في المؤسسة تقومالمسابقات: -أ
 جانب إلى 2014رمضان مسابقة برعاية قامت لما جيزي به قامت ما مثل معينة جوائز على الحصول أجل من بالتنافس
 منها: نذكر المسابقات من أنواع وهناك. أخرى علامات

 د؛جد قراء وجذب الحاليين قرائها ولاء على الحصول دفبه الصحافة تنظمها التي المسابقات •
 .الموزعين قبل من المنظمة المسابقات •
 المسابقات التي ينظمها المنتجون والتي يمكن أن توجه للأطفال )مسابقات رسم، كتابة(، للعائلات )مسابقات •

 (.تعتمد على الملاحظة، معرفة المنتج، مكان إنتاجه
وهي  على الحظ، تشبه الألعاب واليانصيب المسابقات لكنها تكون مسلية أكثر وهي تعتمدالألعاب واليانصيب: -ب

 :تقوم على السحب دون إلزام بالشراء. وللألعاب عدة أنواع منها
 لاف غ تعمالا من قبل العلامات وهي تقضي بوضع قسيمة للمشاركة علىسإهي التقنية الأكثر و لألعاب التقليدية، ا 

 .المنتج، حيث تُملأ هذه القسيمة وتبعث على العنوان المعطى ليشارك في القرعة
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 لمؤسسةا رقم يانصيب تقوم مـــــــــيمة تستعمل عادة من قبل المؤسسات التي تبيع عن بعد، تضســــــــــهي قو  :بليانصيا 
 .بتوزيعها ويعاد إرسالها إلى العنوان المحدد لتشارك في القرعة التي تحدد الفائز 

 ثلا(،م· لموزعين )في عيد ميلاد المنتجاهي تقنية تستعمل بكثرة في المساحات الكبيرة من طرف و ابح في المؤسسة، ر  
 .حيث يجب ملأ استمارة معينة للتمكن من المشاركة في السحب

 · .المبدأ فيها أن يجد المشارك القسيمتين المتكاملتين اللتان توجدان في عبوة المنتجفلنصفين المتكاملين، ا 
 المنح البيعية:  ❖

ها المؤسسة للمستهلك في شكل مكافآت مجانية أو إضافات عينية، مثل يقصد بالمنح البيعية مختلف الحوافز التي تقدم  
الحصول على وحدة إضافية من نفس المنتج أو منتج آخر مكمل له. كما يمكن أن تتخذ شكل عروض خاصة كالتغليف 

عة المنتج ستخدام أو تمكين المستهلك من شراء منتج ثان بسعر منخفض. وتتنوع هذه المنح بحسب طبيالقابل لإعادة الإ
والجمهور المستهدف، حيث تهدف بالدرجة الأولى إلى تعزيز قرار الشراء الفوري، وتشجيع المستهلك على تكرار التجربة 

 :ونميز في هذه العروض .وزيادة مستوى الولاء للعلامة التجارية
 :هي منحة تمنح وقت الشراء وقد تكونو لمنحة المباشرة: ا 

 ؛(Kinder) الهدية التي نجدها في علبةإما محتواة ضمن المنتج مثل  •
 ؛كمنحة إضافية  ملل 50حيث نجد ( Monsavon) عطر في نلاحظه ما مثل الغلاف على تكون إما •
 .المنتج ثمن دفع عند تخفيض شكل على تكون أن وإما •
 .لمنتجا فسن نم عينةب وأ خرآ نتجم نم عينةب رفقام لمنتجا بيعب لتقنيةا ذهه قضيتنحة العينة: م 
 .احدو  لمق سعرب لمينق بيعب ثلام لسعرا نفسب لمنتجا نم ضافيةإ ميةك  تقديمب قضيتنحة منتج إضافي: م 
  يثح(Forever) ؤسسةم هب قومت ام ثلم لمؤسسةل ددج بائنز  ديج لذيا لشخصل ديةه عطاءإ عنيت :نحة الرعايةم 
 .المبيعات من معينة نسبة حققوا كلما  معها يتعاملون الذين للأشخاص منح تقدم
  كوكال لبلاستيكيةا وأ لزجاجيةا لقاروراتا ثلم نحةم لغلافا عتبري لتقنيةا ذهه في :نحة الغلاف المعاد استعمالهم 
 .المنتج استهلاك بعد استعمالها إعادة يمكن حيث كولا
 الإعلام سائلو  منض رضهع لالخ منياض نتجهم ظهارإ لىع لتقنيةا ذهه في لمروجا عتمديلترويج الضمني للمنتج: ا 

  (.Iphone) هاتف يستعمل( أو Mercedes) سيارة يركب الناس من الملايين يشاهده فيلم بطل إبراز مثلا
  حتى تحق تخضع أدوات تنشيط المبيعات لجملة من الضوابط التي يجب على المؤسسة مراعاتها عند اعتماد هذه الإستراتيجية،

 عتبارات الموقفية التي تصالي. وتتمثل هذه الضوابط في مجموعة من الإعناصر المزيج الإالنتائج المرجوة منها وتنسجم مع بقية 
 (624، صفحة 1998)أبو قحف، أساسيات التسويق،  :يستخدام هذه الأدوات، من أبرزها ما يلإتحدد طبيعة وملاءمة 
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 اتيجيةي استر هل ها، هتي سوف تتبناالّ  اتيجيةالاستر  نوع أيضاً  وبالتالي لتحقيقها، ؤسسةالمداف الّتي تسعى هالأ ✓
 :ذلك يوضح واليالم دولوالجذب، الجاتيجية دفع أم استر ال

 وأدوات تنشيط المبيعات سةالإستراتيحية المتبناة من طرف المؤسنوع (: العلاقة بين 2الجدول )
 أدوات تنشيط المبيعات نوع الإستراتيجية 

 :الجذب ستراتيجيةإ
 تحويله أو مثلا السلعة تجربة على المستهلكلتشجيع 
 مة لأخرىمن علا

 
 البيع النقدي، صملخالقسيمات، العينّات المجانية، ا

 .إلخ.....بالتقسيط
 :الدفع ستراتيجيةإ

 ار التجزئة، الشهرة، والمحافظة علىتجلتحسنٌ أداء 
 قالسو  في ؤسسةالمحصة 

ر التجزئة  ورجال البيع، تزويد التجار تدريب ناا
ل تحمدايا هعرض في مواقع الشراء، توزيع  بواجهات

 ....إلخ سلابلمم أو االسلعة على الأقلا نات عنإعلا
 ؛(تِج ...إلخنلماء، أم التجار، أم رجال البيع لدى اط، أم الوسالنهائي مثلا ستهلكلما) ستهدفلمالسوقي ا القطاع ✓
 القائمة؛ نتجاتالما عن هز تميطبيعة السلعة ودرجة  ✓
 للمؤسسة؛ جداً  مكلفة تكون قد ةير كب  لسوق قدمةالمتكلفة الأداة، فالعينات  ✓
 لخصمفيض السعر، البيع بالتقسيط، واتخة الكساد تنجح أساليب مثل قتصادية السائدة، ففي فتر الظروف الإ ✓

 يعات؛بلمإلخ في تنشيط ا..النقدي
 الظروف التنافسية في السوق؛ ✓

وتكلفتها،  العيّنات توزيع طريقة القانونية، عتباراتالإ أو وانبلجالعوامل السابقة بعض العوامل الأخرى، مثل ا يضاف إلى
 .لللعمي الثقافي الوعي ودرجة ستخدمة،الموقناة التوزيع 

 :تخطيط تنشيط المبيعات 2-5
فإن هدفها الأساس يتمثل في تعزيز الصلة  تصالية،عندما تعتمد المؤسسة سياسة تنشيط المبيعات ضمن إستراتيجيتها الإ    

بينها وبين عملائها الحاليين والمحتملين. ولتحقيق هذا الهدف، يتعين عليها الالتزام بمجموعة من الخطوات المنهجية التي تتيح 
ا إعداد مخطط متكامل وفعال، يمكنها من بلوغ الأهداف المحددة مسبقا، وضمان بناء علاقات مستدامة مع جماهيره

 :المستهدفة. ويمكن تلخيص هذه الخطوات فيما يلي
  تعد وحتى الترويج، هذا إليه الموجه الجمهور باختلاف تختلف المبيعات ترويج أهداف إنتحديد أهداف الترويج:  ➢

 .المستهدف الجمهور إلى بالنظر وهذا له الأساسية الأهداف بتحديد تبدأ انهفإ ناجح ترويج مخطط المؤسسة
 أكبر؛ أو  بكميات الشراء على المستهلكين تشجيع إلى عادة الترويج هذا يهدف: الموجه للمستهلكينالترويج  •
  الحاليين المستهلكين وجذبهم؛ أو مكافأة المنافسة المنتجات مستهلكي على المنتج؛ أوالاستيلاء تجربة على والتحفيز الحث
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 .الشراء مواصلة على وتشجيعهم
  الموزعين تشجيع ؛ أوالموزعين لدى المنتج من المخزون كمية  رفع إلى الترويج هذا ويهدف: الترويج الموجه للموزعين •
 يساعد مما جدد موزعين جذب؛ والمنتَج للمؤسسة الموزع ولاء من الرفع؛ أو الاستهلاك مواسم غير في الشراء على وحثهم

 .جديدة توزيعية قنوات إنشاء على
  محددة جهة إلى رسالتها توجيه على عتمادبالإ تحقيقها المراد للأهداف المؤسسة تحديد بعدختيار التقنيات المستعملة: إ ➢
 الهدف، باختلاف الوسيلة تختلف الحال وبطبيعة عليها، تعتمد سوف التي الوسائل اختيار وهي مرحلة ثاني تأتي الجماهير من
 في المؤقتة كالتخفيضات  الخاصة العروض تستعمل قد انهفإ النهائي المستهلك إلى المؤسسة من موجه الترويج كان  فإذا

 على تعتمد انهفإ المنتج يجرب المستهلك جعل إلى دفته كانت  إذا أما المبيعات، زيادة إلى تسعى كانت  إذا هذا الأسعار
 الجمهور كان  إذا أما .الشراء إلى دفعه وبالتالي لتجريبه فرصة وإعطائه بالمنتج المستهلك تعريف دفبه انيةلمجا العينات

 الموزعين لدفع وهذا قصيرة زمنية فترة خلال للأسعار المؤقتة التخفيضات على تعتمد فقد الموزعين هم الترويج من المستهدف
 .المنتج من محددة كميات  شرائهم عند مجانية منتجات شكل على هدايا لهم تقدم وقد المنتجات، من أكبر كميات  لشراء
 رويجـــــــــسعة الت تحديد يجب البداية ففي رارات،ـــــــالق من مجموعة أخذ يجب التقنية إختيار بعدصياغة برنامج الترويج:  ➢

 لبلوغ المشاركة شروط المؤسسة تختار ثم المؤسسة، قبل من المتحملة والتكاليف الشراء على التحفيز بين ما توازن بإيجاد وهذا 
 الشراء، وتيرة من أقل لمدة كانت  فإذا العملية، مدة بتحديد التسويق مسؤول يقوم الثالثة المرحلة وفي المستهدف، الجمهور

 العرض أن يظن سوف فالمستهلك طويلة لمدة العملية دامت وإذا ستفادة،للإ فرصة لهم تتاح لن الزبائن من كبير  عدد فهناك
 الغلاف على تلصق تخفيض قسيمة مثلا( (support الوسيط ختيارإ هي الرابعة المرحلة الشراء، على يستعجل ولن دائم

 ويكون محددين مستهلكين يمس وسيط فكل الإنترنيت، عبر أو البريد عبر تبعث أو المحلات، في توزع أو الداخل في أو
 .الميزانية تحديد وأخيرا العملية توقيت فيخص الخامس القرار أما بتكاليف، مصحوبا
 على سةــــــــــالمؤس تمدـــــــــتع وأحيانا نتائجه، راقبةــــــــم عملية تأتي رويجـــــــالت برنامج تطبيق بعدمراقبة نتائج عملية الترويج:  ➢

 تحقيقه مدى تقدير لمحاولة وهذا فعليا إطلاقه قبل المستهدف الجمهور من عينة على البرنامج ختبارإ أي القبلية ختباراتالإ 
 .مسبقا المسطرة للأهداف

 بعد يتم تحديده ما عادة الذي الترويج إيقاف وتاريخ الترويج مدة الاعتبار بعين يأخذ أن يجب المبيعات ترويج مخطط    
 جراء المؤسسة حققته الذي المبيعات حجم ملاحظة على النتائج مراقبة وتعتمد. له المروج المنتج من%95 -90 يباع أن

 من عينة تستهدف استقصاء بعملية تقوم كأن  طرق بعدة المراقبة على المؤسسة تستعين أن ويمكن الترويج، لعملية تطبيقها
 أو الترويج عملية وبعد خلال قبل، المنتج من المبيعات حجم مراقبة أو م،تهلرغبا العملية إشباع مدى وملاحظة المستهلكين

 .الطرق من غيرها



 

119 

 :المعوقات أو الإنتقادات الموجهة لتنشيط المبيعات 2-6
يحظى بها تنشيط المبيعات كأحد الأدوات الترويجية الأساسية في المزيج الترويجي، إلا أنهّ لا  على الرغم من الأهمية التي   

 :يخلو من مجموعة من الانتقادات والمعوقات التي تحد من فعاليته، ومن أبرزها
 ينات المجانية، ــــــــــأن تنشيط المبيعات يضم عددا كبيرا من الأساليب والأنشطة )مثل الع للأنشطة: بماالطبيعة المتشعبة  ➢

حتمالية وقوع الأخطاء أو سوء التنفيذ تظل مرتفعة، لاسيما عندما إالخصومات، الجوائز، القسائم، المسابقات وغيرها(، فإن 
جتهادات ذاتية للقائمين على النشاط. وتزداد حدة هذه إعتماد في كثير من الأحيان على تقديرات شخصية أو يكون الإ

 ؛ن المسؤولون عن التنفيذ يفتقرون إلى الخبرة العملية الكافية في مجال الترويجالمشكلات إذا كا
 عتماد حال كان النمو في السوق أقل من المتوقع أو محدودا، فإن الإ في :المحتملةرتفاع التكاليف وضعف المردودية إ ➢

على برامج تنشيط المبيعات قد يصبح أكثر تكلفة مما يعود بالفائدة، بحيث تتحمل المؤسسة أعباء مالية كبيرة مقابل نتائج 
 ؛قتصادي على المؤسسةإلا تتناسب مع الجهد المبذول. وبالتالي قد تتحول هذه الأداة من وسيلة داعمة للتسويق إلى عبء 

 ستجابة فورية من المستهلكين، لكنه يظل ذا طبيعة مؤقتة وزمنية إيط المبيعات غالبا ما يحقق تنش :الأثر قصير الأمد ➢
محدودة، إذ يقتصر تأثيره على تحفيز المبيعات خلال فترة الحملة فقط. ومن ثم، فإن هذا الأسلوب قد يعجز عن بناء 

، مما يقلل من جدواه على المدى علاقات طويلة المدى مع المستهلكين، أو تعزيز ولائهم للعلامة التجارية بشكل مستدام
 ؛البعيد
 ستخدام أساليب تنشيط المبيعات )مثل التخفيضاتإفي  طالإفرا :التجاريةحتمال التأثير السلبي على صورة العلامة إ ➢

المتكررة أو الجوائز المستمرة( قد يؤدي إلى إضعاف القيمة المدركة للمنتج في أذهان المستهلكين، حيث ينظرون إليه باعتباره  
 ؛منتجا منخفض القيمة أو دائم الترويج، الأمر الذي قد ينعكس سلبا على سمعة المؤسسة في السوق

 ستخدام وسائل تنشيط مبيعاتإعالية، قد تلجأ المؤسسات إلى في الأسواق التي تشهد منافسة :تأثير المنافسة الشديدة ➢
عتيادية، وهو ما إمتشابهة، مما يفقد هذه البرامج عنصر التميز ويجعل المستهلك غير مكترث بها أو يعتبرها مجرد عروض  

 .يقلل من فعاليتها كأداة جذب وتحفيز
 (: Puplic Relations) العلاقات العامة-3

رتبطت بوجود الإنسان في المجتمع، إذ مارسها منذ العصور إتعد العلاقات العامة من الظواهر الإنسانية الراسخة التي    
جتماعي. ومع الأولى بشكل عفوي وغير مقصود، رغبة في تحقيق التواصل والتفاهم والتوافق مع الآخرين وضمان القبول الإ

لحياة، تحولت هذه الممارسات البسيطة إلى نشاط منظم يستند إلى مبادئ علمية مرور الزمن وتطور المجتمعات وتعقد أنماط ا
وأساليب مدروسة. وفي ظل الفكر الإداري الحديث، برزت العلاقات العامة كوظيفة محورية داخل المؤسسات، إذ لم تعد 

هم بين المنظمة وجماهيرها المختلفة، ستراتيجية تهدف إلى بناء الثقة، وإقامة جسور التفاإمجرد نشاط ثانوي، بل أصبحت أداة 
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 تصالي، ومجالاستمراريتها. ولهذا، فإن العلاقات العامة اليوم تمثل أحد المكونات الأساسية للمزيج الإإبما يعزز سمعتها ويدعم 
 .جتماعية، والسياسية، والثقافية على حد سواءقتصادية، والإواسع التطبيق يشمل القطاعات الإ

 :ات العامةتعريف العلاق 3-1
تصالية الحيوية التي تحرص عليها مختلف المنظمات منذ بدايات القرن العشرين برزت العلاقات العامة كأحد الأنشطة الإ   

والمؤسسات، إذ قلما نجد مؤسسة حكومية أو تجارية أو خيرية تخلو من إدارة متخصصة في هذا المجال، تعنى بتعزيز الروابط 
وتسعى إلى ترسيخ صورة إيجابية عنها داخل المجتمع. وقد تعددت التعريفات التي صاغها الباحثون مع جماهيرها المختلفة، 

ختلفت اتجاهاتهم في إبراز أبعادها ووظائفها، غير أن جوهر هذه التعريفات يجتمع حول إوالممارسون للعلاقات العامة، و 
لعام ونيل تأييده. ومن أبرز هذه التعريفات يمكن فكرة واحدة، وهي أن العلاقات العامة تهدف إلى كسب ثقة الرأي ا

 : الإشارة إلى ما يلي
 والتي التسويق إدارة بها تقوم التي والمستمرة المخططة الجهود" بأنها  (Public Relations)العامة العلاقات تعرف    

 وخارجياً ليا داخ معها تتعامل التي لجماهيراو  المنظم ة بين سليمة وعلاقات متبادل وتعاون وثقة تفاهم إلى الوصول إلى تهدف
)عمار،  ".وجماهيرها المنظم ة بين والانسجام التوافق النهاية في يتحقق بحيث الشخصي تصالوالإ والإعلام النشر طريق عن

على أنها" النشاط  (21، صفحة 2003)الصحن، العلاقات العامة، ونفس السياق، فقد عرفها  (164، صفحة 2021
المخطط الذي يهدف الى تحقيق الرضا والتفاهم المتبادل بين المنظمة وجماهيرها سواء داخليا أو خارجيا من خلال سياسات 

 وبرامج تستند في تنفيذها على الأخذ بمبدأ المسؤولية الاجتماعية".
 الرضا على ترتكز الصحيح، والأداء السلوك خلال من العام، يرأال على للتأثير لها مخطط عملية على أنها"عرفت و     

، 1998)حداد و السويدان،  ، وبينما عرفها(Fraser P. Seitel, 2017, p. 34) ".الاتجاه ثنائي تصالوالإ المتبادل
وثقتهم  بأنها" العلاقات مع الجمهور أو فن معاملة الجمهور أو فن مسايرة الناس ومجاراتهم وإكتساب رضاهم (212صفحة 

 وتأييدهم".
  منشأة أي أو حكومة أو مهنة أو هيئة أو اتحاد أو صناعة أي نشاط "انهبأ الأمريكية العامة العلاقات جمعية عرفتها وقد   

  لكي عام بوجه الجمهور أو الموظفين أو كالعملاء  الجمهور من فئة وبين بينها منتجة سليمة علاقات وتدعيم بناء في أخرى
 (277، صفحة 1998)العبدلي و العلاق،  ".للمجتمع السياسة هذه وشرح ابه المحيطة الظروف حسب اتهسياسا تحور
 جيدة علاقة إقامة إلى دفته تصالإ وسيلة انهبأ العامة، للعلاقات شامل تعريف ستخلاصإ يمكن السابقة التعاريف من    
 اتهومنتجا المؤسسة عن جيدة صورة إرساء طريق عن ثقتهم على والحصول وخارجيا، داخليا المختلفة وجماهيرها المؤسسة بين
 ية".ثان جهة من عنها تطلق التي الشائعات على القضاء ومحاولة جهة من منهأذها في

 (166، صفحة 2021)عمار،  :التالية لخصائصا بمجموعة من تتميز ضوء ماسبق، فإن العلاقات العامة ىوعل    
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 ؛محددة ضراأغ لتحقيق ويهدف علمي بشكل ومدروس ومنظم مخطط ونشاط مستمرة عملية العامة العلاقات ➢
 ؛المحيطة والبيئة معها المتعاملين ومصالح مصالحها بين موازنة بل المنظمة مصلحة يخدم نشاطا ليست العامة العلاقات ➢
 وتقبل إعلامية بطريقة تبث فهي والخارجية الداخلية وجماهيرها المنظمة بين الفعال تصالالإ العامة العلاقات تحقق ➢

 ؛الوقت نفس في الجماهيري العام يرأال نظر وجهات
 الحقيقة. في المغالاة وعدم الصدق على وتبنى أخلاقية وأسس قواعد على العامة العلاقات تعتمد ➢
 :ركائز العلاقات العامة 3-2
ترتكز العلاقات العامة عند ممارستها لمختلف أنشطتها على مجموعة من الأسس الجوهرية التي تشكل إطارا مرجعيا لها.      

 (15-14 ، الصفحات2000)البخشونجي،  :نوجزها فيما يليويمكن حصر هذه الركائز في سبعة عناصر رئيسية، 
 دافها؛هأ إلى الوصول طريق في ضهاتعتر  الّتي الصعوبات مواجهة لأجل يوية،لحترتكز على الديناميكية وا ➢
 إلخ؛...الصناعية، الإدارية، الصحة،تلف المجالات التجارية، مخقات العامة بالتوسع والعمل في يتميز نشاط العلا ➢
 مراعاة  مع ،(مهورلجا /ؤسسةلما) ينرفطال ينب تبادلالمام حتر قية تقوم على أساس من الثقة والإلاترتكز على مبادئ أخ ➢

 داع؛لخوا والتدليس الغش وسائل عن هامجبرا في بتعادوالإ والأرقام، قائقبالحالأمانة والصدق، والاستعانة 
 ها مع ظروف المجتمع، من أجل مقابلة وإشباع حاجات أفراده؛مجبرا تركز على توافق ➢
 جماهير ينب المطلقة العدالة قيقتح مبدأ على عتمادوالإ العمل ظروف تحسين لخلا من الإنساني، انبالجترتكز على  ➢
 ارجية؛والخ الداخلية ؤسسةالم
 ؛ام رأي الأفراد وحقوقهم الأساسيةحتر إترتكز على  ➢
 .للمؤسسة الخارجيالداخلي و  الجمهوره تجاجتماعية الية الإالمسؤو ل تحمقات العامة أيضا على تقوم العلا ➢
 أهداف العلاقات العامة: 3-3

تسعى كل وسيلة من وسائل الاتصال إلى تحقيق مجموعة من الأهداف، بما يخدم مصلحة المؤسسة ويسهم في دعم     
الهدف الأساسي للعلاقات العامة في بناء صورة إيجابية عن المؤسسة ومنتجاتها في ستراتيجياتها التسويقية والإدارية. ويكمن إ

أذهان الجمهور المستهدف، وتحفيز ردود أفعال إيجابية تجاهها. ومن خلال تحقيق هذا الهدف، تتيح العلاقات العامة 
هدافها العامة. ويمكن تلخيص الأهداف للمؤسسة فرصًا أكبر لإنجاز الصفقات، وتوسيع نطاق أعمالها، والمساهمة في تحقيق أ

 :الأساسية للعلاقات العامة فيما يلي
 ومنتجاتها؛ ؤسسةالم حوله لدي يدّةالمؤ  عتقداتلموا باعاتطنالإ ودعم ستهلكلمقة باالعلا تحسين ✓
 ؛الجماهير لدى ؤسسةلمالمحافظة على حالة من الثقة والرضا با ✓
 للمؤسسة  يدلجا التقديم لخلا من جماهيرهانية لدى هوتدعيم صورتها الذيبة للمؤسسة طاظ على السمعة الفلحبناء وا ✓
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 دافها؛هوشرح سياساتها وأ
 ا؛له وولائهم مهتأييد وكسب ؤسسةلما إلى نتماءبالإ ينوظفلمتنمية شعور العمال وا ✓
وتفعيل  بهدف دفع، ل الندوات الصحفية مثلامن خلا ديدةالج نتجاتالم تقديم في والإسهام ؤسسةالم نتجاتلمويج التر  ✓

 لب عليها؛طال
 ؛هولائ لتحقيق والسعي ارجي،لخا مهورلجكسب ثقة وتأييد ا ✓
 بها؛ الضارة الشائعات اربةمحو  ؤسسةلما على رأطت قد الّتي ارجيةلخمواجهة الأزمات الداخلية وا ✓
 ؛عامة بصفة ويجللتر  خصصةلمفيض التكاليف اتختسهم في  ✓
 تلفخــــــــــهم بموتزويد بهم، باشرلموا الشخصي تصالالإ لخلا من معهم، قاتالعلا وتنمية ينوزعلمفيز رجال البيع واتح ✓

 ؤسسة؛الم مع التعامل على مهفيز تحو  مشاكلهم حل في الإسهام جانب إلى ومنتجاتها، ؤسسةالم عن الضرورية علوماتالم 
 بناء وإعادة شرائها، على ينستهلكالمرحلة النضج، عن طريق تشجيع بمر تم الّتي نتجاتالم مبيعات تنشيط في سارعةالم ✓

 مركز سوقي جيد نهائي للسوق؛ 
 ؛وجماهيرها ؤسسةالم ينب صلحيلمتشكيل حالة من التوافق ا ✓
 الّذي  سييالرئ التحدي أن وجد يدانيةالماث بح، ففي أحد الأاما في التسويق الدوليهقات العامة دورا كما تلعب العلا ✓

 .ضيفةالم الدولة في كومةالحيبة مع طقة الاد نوع من العلايجو إه مدير التسويق الدولي هيواج
 بل ،وجماهيرهامؤسسة ين تصال فعّال بإرد إقامة وتدعيم نظام مجوي على أكثر من طقات العامة تن، فإن العلاهوعلي    

 .عام بشكل تمعهامج هاتجا مسؤول سلوك إتباع ؤسسةالملب الأمر من طيت
 :وسائل العلاقات العامة 3-4

ستعانة بها ضمن إطار أنشطتها في إدارة العلاقات العامة. وقد تصالية التي يمكن للمؤسسة الإتتعدد وتتنوع الوسائل الإ   
تصالية. وقد قام تعتمد المؤسسة على وسيلة واحدة فقط، أو تستخدم عدة وسائل في الوقت نفسه لتعزيز تأثير رسالتها الإ

، حيث يمثل كل حرف من هذه الكلمة (PENCILS)لوسائل في كلمة واحدة هي علاء الغرباوي وزملاؤه بتجميع هذه ا
ستراتيجيات إستخدامها بشكل منهجي ضمن إالحرف الأول لكل وسيلة من وسائل العلاقات العامة، بما يسهل تذكرها و 

 (220، صفحة 2007)الغرباوي، أبو النجا، و شقير،  :يوه .المؤسسيتصال الإ
 عتمد المؤسسة في هذه الوسيلة على إصدار منشورات متخصصة تعد بواسطة خبراءت :(Publicationلمنشورات )ا 

في مجال العلاقات العامة، بهدف تعزيز صورة المؤسسة والترويج لإنجازاتها. وتشمل هذه المنشورات تقارير سنوية، وكتيبات  
تعريفية صغيرة، وغيرها من المطبوعات التي تسلط الضوء على أنشطة المؤسسة وإنجازاتها، مما يساهم في بناء سمعة إيجابية لها 

 .دة مصداقيتهالدى الجماهير المستهدفة وزيا
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 تحفلاو  لسنوية،ا تفالاتحالإو  تعراضاتسالإو  ارضعلماو  لأسواقا صةاٝ  يقصد بالأحداث ان :(Evensلأحداث )ا 
 من تعتبر وهي. العامة للعلاقات أنشطة أو كمظاهر  المؤسسات تنظمها الّتي الخاصةوالأيام والأسابيع والمؤتٕمرات  الافتتاح 

م يرهدوا مع غهالعامة لأنّها تلقى قبولا ورغبة من الأفراد على أساس أنّها فرصة لكي يشا قاتل العلامج ة الفعالة فيطالأنش
 :ذه الأحداث كما يليهكن استعراض بعض يمالشؤون العامة. و  كوا معهم فيويشتر 
 لـــــــــــداخ يناملــــــــللع تفلاالح ذهه كانت  سواءً  ،الجماهير مع باشرالمتصال ع من الإنو  تفلاالحل تمث: حتفالاتالإ ➢

ويتبادلون  فلالح إل دعوينالمو  ؤسسةالم في ينسؤولالم كبار  ينب التعارف يتم تفلاالح وفي ارجي،الخ اهمهور جم أو ؤسسةالم
 تفلاالحتكون  قد، و هاتهاتجراءه واوآ للآخر تفهما أكثر منهم كل  علتج الّتي ناقشاتلموا ديثالحمع بعضهم البعض 

حتفالات بما طط هذه الإويجب أن تخ .ستقبال الزوار الأجانب، أو تعزيز الروابط مع شركاء المؤسسةإ أو التكريم لأغراض
يتناسب مع مكانة الشخصيات المدعوة، وقد تشمل دعوات محدودة لتناول الغداء أو العشاء في أماكن راقية، بما يعكس 

 .صورة المؤسسة ويعزز سمعتها لدى جمهورها المستهدف
 لينــــــــالمحين تعامللموا الجماهير تلفمخ مع تصالالإ بهدف والصالونات عارضالم في شاركةبالم ؤسسةالمتقوم : المعارض ➢

مية جيّدة مادة إعلا لقتخ عارضلمفا. ومنتجاتها ؤسسةلما حول علوماتلمتصال بالصحافة لنشر اوالدولين، كما أنّها فرصة للإ 
 .أنواعهام نّختلف تتهافت عليها وسائل الإعلا

 ابالتر  على قامــــــــــت الّتي راتهوالتظا هرجاناتلما في شاركةــــــــلمكن للمؤسسة أن تقوم بايم: والتظاهرات المهرجانات ➢
الرياضية،  السينمائية، الثقافية،: منها متنوعة، هرجاناتلمذه اهالوطني أو في الدول الأجنبية إن أمكنها ذلك، وتكون  

والالتقاء بالشخصيات  نفسها عن التحدث بغرض لقهابخ ؤسسةالم تقوم الّتي اصةالخرات هالتظا إضافة إلىالسياحية ...إلخ. 
 .همةلما

 ستراتيجية تمكن المؤسسة من تعزيز علاقاتها الإيجابية مع المجتمع إتمثل الكفالة وسيلة  :(Sponsorship) الكفالة ➢
لتحقيق الربح المباشر. وتشمل هذه الممارسات إنشاء أو تمويل الأنشطة من خلال ممارسة مسؤولياتها الاجتماعية دون السعي 

جتماعية، التبرع بالمستلزمات والهدايا للمستشفيات، القيام بالأعمال الخيرية، الثقافية والعلمية، المشاركة في الفعاليات الإ
دف الكفالة إلى إبراز صفة المواطنة للمؤسسة الحفاظ على البيئة، وتقديم العزاء في حالات الوفاة، وغيرها من المبادرات. وته

هتمامها بالمجتمع، مما يسهم في تعزيز اندماج المؤسسة داخل بيئتها المحلية ويقوي صورتها الإيجابية لدى الجمهور إوإظهار 
 .المستهدف
 هة ــــــــؤسسة لشخص أو جـــــــــرف الرعاية بأنها الدعم المالي أو التقني الذي تقدمه المعت : ( Sponsoring) الرعاية ➢

معينة بهدف إنجاز مشروع محدد، وغالبا ما تكون هذه المشاريع رياضية أو ثقافية أو فنية، مع تحقيق مزايا تعكس صورة 
 المؤسسة على المدى القصير. كما يعرفها بعض المختصين بأنها "أي تكفل مادي لتظاهرات رياضية أو ثقافية أو فنية بغرض
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 ."لمؤسسة وعلامتها التجاريةتحسين صورة ا 
ستراتيجية الرعاية للمؤسسة تعزيز القيمة التجارية لعلامتها وتحسين صورتها لدى الرأي العام، مما يجعلها وسيلة إتتيح    

 ستثمارية تهدف إلى تحقيق أرباح على المدى المتوسط والقصير. وتشمل أنواع الرعاية: التظاهرات الرياضية، البرامجإتسويقية و 
التلفزيونية أو الإذاعية، الرعاية التعليمية والثقافية مثل تمويل الطلاب ومساعدتهم على تغطية تكاليف التعليم، وغيرها من 

 .المبادرات التي ترتبط بالمسؤولية الاجتماعية وتعزيز مكانة المؤسسة في المجتمع
 جلأ نم غيرهاو  لاتمج حف،ص اديو،ر  لفزيون،ت نم لمختلفةا لإعلاما سائلو  لىع لمؤسسةا عتمدت :(News)لأخبارا 

 .المستهدفة الجهات إلى أخبارها إيصال
 شير هذه الأنشطة إلى مشاركة ت :(Community Involvement Activity) نشطة مشاركة المجتمع المحليأ 

وبين جمهورها. ومن الأمثلة  المؤسسة بشكل مباشر في دعم المجتمع المحلي والمساهمة في حل مشكلاته، بما يعزز الروابط بينها
على ذلك قيام المؤسسة بإنشاء مرافق عامة مثل الحدائق أو المراكز الخدمية في المنطقة التي تتواجد فيها، مما يسهم في تحسين 

 .البيئة المجتمعية ويعكس التزام المؤسسة بمسؤولياتها الاجتماعية ويعزز صورتها الإيجابية لدى السكان المحليين
 ز يـــــــــستعين المؤسسة بهذه الوسيلة لتعريف الجمهور بهويتها وتميت :(Identity Media) عن هوية المؤسسة لإعلاما 

ستخدام شعار خاص، وأساليب تغليف مميزة للمنتج، وألوان وعناصر تصميمية معينة، إعلامتها عن غيرها. ويشمل ذلك 
الممارسات في تعزيز التعرف على المؤسسة من قبل المستهلكين عتماد زي موحد للموظفين. وتساهم هذه إبالإضافة إلى 

 .وبناء صورة متماسكة لها، بما يعزز المصداقية والولاء للعلامة التجارية
 الى ثل جماعات الضغط وسيلة من وسائل العلاقات العامة تهدفتم :(Lobeeying Activity) اعات الضغطجم 

 التأثير على السياسات والتشريعات الحكومية بما يحمي مصالح المؤسسة. ومن خلال هذه الأنشطة، تسعى المؤسسة إلى  
التواصل والتنسيق مع الجهات الحكومية لمنع صدور قوانين أو قرارات قد تؤثر سلبا على عملها، وضمان توافق بيئة العمل 

 .الحها التجارية والتنظيميةمع أهدافها الاستراتيجية، مع الحفاظ على مص
 شمل هذه الأنشطة جميع المبادراتت :(Social Responsibility Activities) تماعيةجنشطة المسؤولية الإأ 

التي تقوم بها المؤسسة لدعم المجتمع والمساهمة في رفاهيته، مثل رعاية الفعاليات الاجتماعية وتقديم المساعدات للفئات  
المحتاجة. وتساهم هذه الجهود في تعزيز مكانة المؤسسة داخل المجتمع، وبناء سمعة طيبة لها، كما تعكس التزامها بالقيم 

 .الثقة والولاء لدى جمهورها المستهدفالإنسانية والاجتماعية، مما يوطد 
 (Personal Marketing Communications) تصالات التسويقية الشخصيةالإ -ثانيا
تصالي، حيث تعتمد على التفاعل ستراتيجيات المزيج الإإأساسيا ضمن  اتصالات التسويقية الشخصية عنصر تشكل الإ    

المباشر والفردي بين ممثلي المؤسسة والعملاء. وتتيح هذه الطريقة إمكانية نقل الرسائل التسويقية بطريقة مخصصة تتناسب 



 

125 

حتياجات كل عميل، كما تساعد على بناء علاقات قائمة على الثقة والولاء، وفهم توقعات العملاء بشكل أدق، مما إمع 
 .اعلية الحملات التسويقية ويحفز سلوكيات الشراء الفعليةيزيد من ف

 (:Personal Selling)البيع الشخصي -1
تصال التسويقي فاعلية بعد الإعلان، كونه وسيلة تواصل ذات اتجاهين تتيح يعد البيع الشخصي ثاني أكثر وسائل الإ   

ا الأسلوب على قيام مندوبين متخصصين بعرض المنتجات حدوث التغذية الراجعة المباشرة بين المعلن والمستهلك. ويقوم هذ
مباشرة أمام العملاء، مما يوفر عليهم عناء البحث من مكان إلى آخر ويختصر الوقت والجهد. كما يتيح البيع الشخصي 

 ستفسارات العملاء بشكل فوري، مما يعزز فرصإللمؤسسة تقديم معلومات دقيقة ومفصلة عن المنتجات، والإجابة عن 
 .الإقناع وتحفيز سلوك الشراء

 : مفهوم البيع الشخصي1-1
ستراتيجيات إلقد تناول الباحثون مفهوم البيع الشخصي من زوايا متعددة، مسلطين الضوء على خصائصه ودوره في     
الباحثون لهذا تصال التسويقي. ومن أجل توضيح هذه الرؤية بشكل أدق، نستعرض فيما يلي أبرز التعاريف التي قدمها الإ

 :المفهوم
البيع الشخصي هو" التفاعل المباشر مع مشتري أو عدة مشترين محتملين لغرض تقديم لهم العروض أو الإجابة على     

 ".تساؤلاتهم أو تسجيل طلبات الشراء
عملية إتصال وعرف على أنه" كل الخطوات الهادفة لتعريف وإقناع المستهلكين لشراء السلعة أو الخدمة من خلال    

 (217، صفحة 2000)العسكري،  شخصية وبواسطة مندوب بيع".
 وعرف أيضا على أنه" إتصال يتم وجها لوجه مع واحد أو أكثر من المشترين المحتملين من أجل القيام بعملية البيع أو   

، 1998)حداد و السويدان،  تجات من خلال الإتصال الشخصي".وإقناعهم بشراء المن هي عملية إخبار المستهلكين 
 (211صفحة 

تصال تفاعلية ثنائية الاتجاه، يقوم من خلالها رجال المبيعات بالتقرب من إمما سبق، يتضح أن البيع الشخصي يمثل عملية   
ستهلاكية. ويعتمد هؤلاء على تقديم معلومات وشروحات مفصلة مشكلاتهم الإحتياجاتهم بدقة ومعرفة إالمستهلكين لفهم 

حول المنتج محل العرض، مع إتقان أساليب التأثير والإقناع، وإمكانية تعديل الرسائل الإعلانية والعروض التجارية لتلائم 
تصال التسويقي. ولا أدوات الإ حاجات كل مستهلك بشكل فردي، ما يعكس المرونة المميزة للبيع الشخصي مقارنة بباقي

يقتصر دور البيع الشخصي على إتمام عملية البيع فحسب، بل يمتد إلى ما بعد ذلك من خلال بناء علاقات متينة وطويلة 
المدى مع العملاء، وهو الهدف الجوهري الذي تسعى لتحقيقه مؤسسات الأعمال لضمان استدامة علاقاتها وتعزيز ولاء 

 .جمهورها
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 :مزايا وعيوب البيع الشخصي 1-2
 (218، صفحة 2000)العسكري،  :وهي زايام بعدة الترويجي المزيج في العناصر باقي عن الشخصي البيع يمتاز   

 البيع الشخصي يزود إدارة التسويق ببيانات هامة عن ميول وإتجاهات المستهلكين، الأمر الذي يؤثر على مضمون  ✓
 الإستراتيجية التسويقية الواجب تنفيذها أو توجيهها لهذه السوق؛ وشكل
  ندوبم يشعريعتبر العامل الشخصي في العلاقة بين مندوب البيع والعميل عاملا هاما في إتخاذ قرار الشراء، حيث  ✓

 ؛الشراء قرار اتخاذ في مهما دورا الشخصي العامل يلعب وهنا بالإهتمام العميل الشخصية المقابلة طريق عن البيع
 إن طريقة البيع الشخصي طريقة مرنة الى حد كبير أن أسلوب البيع ومعاملة الزبون ولغة التخاطب وكيفية التأثير  ✓

أن تعدل بسهولة وبسرعة لموافقة عقلية المشتري وطبيعته وظروفه، كما أن مندوب البيع يمكن أن يرد على كل ما  عليه يمكن
 يثيره الزبون من إعتراضات على السلعة أو الثمن؛

 ز يتسم البيع الشخصي بميزة إتصالية مهمة تتمثل في وصول الرسالة الى العميل المستهدفـ ويمكن من خلاله التركي ✓
بمجموعه  بدلا من توجيه الرسائل الى جمهور عريض قد لا يعبر رغباتهم،العملاء الحقيقين المربحين والحرص على تحقيق على 

  عن العملاء المرتقبين؛
 رص على ـــــــــملائها، والحــــيساهم رجل البيع الشخصي في تكوين الإنطباع الذهني والصورة الجيدة للمؤسسة لدى ع ✓
 .مبالمعلومات الكافية عن السلعة والرد على إستفساراته ملاءتزويد الع

 :فيما يلي ا منهاضولكن بالرغم من هذه المزايا لا يخلو البيع الشخصي من العيوب وسوف نورد بع
 لأن عملية البيع تتصف طريقة البيع الشخصي بقدرتها المحدودة على خدمة عدد كبير من العملاء في نفس الوقت  ✓

 يلا؛وقتا طو  تستغرق 
  أن يمكن الشخصي البيع أن من الرغم وعلى .البيع مندوبي وعمولات أجور اعفرتيتصف بإرتفاع التكلفة بسبب إ ✓

 ؛مرتفعة تكلفة تعد مبيعات وتشغيله فريق تطوير تكلفة أن إلا المهدر، الجهد من يقلل
 .قد تؤثر شخصية مندوب البيع سلبيا في حجم المبيعات ✓

 : الشخصيوظائف رجال البيع  1-3
عتبر رجل البيع المحرك الأساسي للعملية البيعية داخل المؤسسة، إذ يقع على عاتقه الإشراف على عملية البيع وإقناع ي    

حتياجات المستهلكين إالعملاء بالمنتجات أو الخدمات المقدمة. ويتميز رجل البيع بالقدرة على العمل بجدية وصبر لفهم 
ي لتلبيتها من خلال التنسيق مع إدارة المؤسسة لتطوير المنتج أو الخدمة الملائمة. كما تتطلب الحقيقية، وتحليلها، والسع

 .وظيفة البيع الشخصي من القائم بها بذل جهود وموارد تختلف عن تلك المطلوبة في الوظائف الأخرى بالمؤسسة
 والخصائصالصفات بمجموعة من رجل البيع يتمتع ولتأدية مهامه بفعالية وتحقيق الأهداف المسطرة للمؤسسة، يجب أن   
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 (194-192 ، الصفحات2017)طيبي،   :الجوهرية، والتي سنستعرضها فيما يلي
 ينها:ب منو  لك،ذ رادأ نإ نميهاي نأ هل يمكنو  لبيعا جلر  لكهايم لتيا لصفاتا موعمج يهلصفات الفردية: ا 
 على الإجابة من يتمكن حتى وطبيعته، المنتج بخصائص دراية على يكون أن البيع رجل على يجب حيثالمعرفة:  ➢

 والمنافسة السوق ظروف الزبائن، طبيعة المعني، المنتج نوعية على المطلوبة المعرفة مقدار ويعتمد الزبون، واستفسارات أسئلة 
 ؛وغيرها
  قارنةـــــــــــم ناعيةـــــــــالص المنتجات عـــــــــبي حالة في أهميتها وتزداد الناجح، البيع لرجل الأساسية الميزات من وهيالخبرة:  ➢

 ؛الاستهلاكية السلع مع
 ويلةـــــــــــط لاقاتـــــــــــع على الحفاظ من تمكنه التي وهي البيع رجل في توفره يجب مهم عنصر فالمصداقيةالمصداقية:  ➢

 الزبائن؛ مع الأجل 
 لا الناجح عـــــــــــالبي رجل أن أي العميل، مع التعامل في أهدافه إلى للوصول البيع رجل قبل منالتصميم الإيجابي:  ➢
 ؛العميل قبل من الفهم سوء أو الرفض أو الفشل يخشى
  قدرة على يعتمد العملاء من الضرورية المعلومات على الحصول إنمهارات التعرف على ردود أفعال الآخرين:  ➢

 الجيد تصالوالإ عليهم المناسبة الأسئلة بطرح العملاء أفعال ردود على التعرف ويمكنه أفعالهم، ردود فهم على البيع رجل
 الحديث؛ أثناء عنه تصدر التي العميل وحركات تصرفات وملاحظة مبه

  المنتج تجاه متهوسلوكا متهاتجاها تغيير على قادرة الزبائن إلى البيع رجل حديث طريقة أن رغمإتقان فن الإنصات:  ➢
 ذو وتساؤلاته نشغالاتهإ وطرح رأيه إبداء أو عتراضاتهإ تقديم حين الزبون إلى ستماعوالإ الإنصات لفن إتقانه أن إلا المعني
  وفيا بقائه وحتى الفعلي بالشراء القيام على يحفزه ما وهذا البيع رجل اهتمام محور بأنه نظرة المستهلك يعطي لأنه أكبر أهمية

 ؛المؤسسة وكذا المعني للمنتج
  اعـــــــــطب ذوو الزبائن من تلفةــــــــمخ أنواعا يواجه بعمله قيامه أثناء البيع فرجلالقدرة على التكيف مع أنواع الزبائن:  ➢

 .حدة على نوع كل  مع التعامل يستطيع من هو الناجح البيع ورجل مختلفة، وشخصيات
 ياتهح برع لبيعا جلر  تسبهاكإ لتيا لخصائصا موعمج انهأ لىع لشخصيةا لصفاتا تبارعإ كنيملصفات الشخصية: ا 

 رجل يملكها أن يجب التي الشخصية الميزات بين ومن شخصيته، من جزءا فأصبحت بالتعلم الوقت مع تطويرها واستطاع 
 :يلي ما نذكر البيع
  تمرةــــــــالمس هودـــــــــالج ببذل عليه يعتمد شخص بأنه الزبائن إقناع البيع رجل ستطاعإ فكلماعتماد على الذات: الإ ➢

 ؛معه تعاملهم وزاد به ثقتهم زادت كلما  لخدمتهم
  بها ملـــــــــــيع التي المؤسسة إلى بالانتماء إحساسه زاد كلما  عمله في مخلصا البيع رجل كان  كلماالتفاني في العمل:  ➢
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 ؛أدائه رفع إلى يؤدي مما لعمله حبه يزيد وبالتالي
 بكل يقوم الذي النشط المتحمس بعكس البيعية العملية إنجاح يمكنه لا نشطال غير البيع فرجلالنشاط والحركة:  ➢

 ؛الزبون مع العلاقة وتطوير جيد أداء لتحقيق وسعه في ما
 مع التعامل في جديدة ومهارات طرق اكتشاف من تمكن كلما  تخيلية قدرات البيع لرجل كان  فكلماسعة الخيال:  ➢

 .المستهلك 
 ديمــــــــــتق حيث من دعاـــــــــــــمب يكون أن لابد عيـــــــــــــالبي نشاطه إتمام من البيع رجل يتمكن حتىالقدرة على الإبداع:  ➢

 ؛عتراضاتوالإ نشغالاتللإ استماعه طريقة في وحتى للزبون إقناعه وطريقة المنتج خصائص تبيين أفكاره، 
  ونــــــيك وأن والمعرفة التعلم إلى دائما يهــــــــــسع هي الناجح البيع لرجل الشخصية الصفات بين منستطلاع: حب الإ ➢

 .المختلفة البيعية المواقف مواجهة من يتمكن حتى والزبون المنتج يخص ما بكل دراية على
 عضب تلكيم نأ بيج إنهف مله،ع في جحانا كوني تىح لبيعا ندوبم إنف ،عض الباحثينب سبحلصفات المادية: ا 

 :نجد المادية والصفات المؤهلات هذه بين ومن النجاح، ذلك لتحقيق اللازمة المؤهلات
 والمرض والإرهاق التعب عليه يظهر وألا وصحية بدنية بلياقة يتمتع أن ينبغي البيع فرجلاللياقة البدنية والصحية:  ➢

 إليه؛ وجذبهم العملاء على التأثير من يتمكن حتى 
 من وــــــه الحسن المظهر لأن يابــــــــــالث نظيف المظهر نــــــــــحس البيع رجل يكون أن يجب المظهر الشخصي الحسن: ➢

 ؛كبيرة  بدرجة مرئي يكون الأول نطباعالإ أن باعتبار البيع رجل تجاه للزبون الأول نطباعالإ في المؤثرة العوامل 
  مرحلة كل  خلال وقوفه لطريقة ينتبه أن البيع رجل فعلىطريقة الوقوف والجلوس قبل وأثناء وبعد العملية البيعية:  ➢

 .معه التعامل في الثقة وعدم الراحة بعدم العميل يشعر هذا لأن مرتبكا يكون لاأو  البيعية العملية إجراء مراحل من
)العبدلي و العلاق،  :ها فيما يليهمنذكر أ التي يقوم بها، والوظائف المهاممجموعة من ، لرجل البيع الشخصي هوعلي      
 (269-268 ، الصفحات1998

 عد عملية البحث عن العملاء المحتملين إحدى المهام الرئيسية لرجل البيع، حيثت :لبحث عن المشترين المرتقبينا 
 ؛يسعى لتحديد الفئات المستهدفة وجذبهم نحو المنتج أو الخدمة 

 عتباره حلقة الوصل بين المؤسسة والعملاء، يجب أن يمتلك رجل البيع القدرة على التواصل الفعّال مع با لاتصالات:ا 
 ؛اشرالزبائن، تزويدهم بالمعلومات حول المنتجات والخدمات، وتلقي ردود أفعالهم واستفساراتهم بشكل مب

 وك لــــــــــم سهــــــــعتبر البيع الهدف الأساسي لهذه العملية، لذا ينبغي على رجل البيع إتقان فن الإقناع وفي :والإقناع لبيعا 
 ؛المستهلكين لتوجيههم نحو اتخاذ قرار الشراء المناسب

 شمل ذلك شرح خصائص واستخدامات المنتج، الرد على الاستفسارات، حل المشكلات، يقديم خدمات للزبائن: ت 



 

129 

 ؛وتقديم الدعم الذي يعزز رضا العميل ويقوي العلاقة بينه وبين المؤسسة
 قوم رجل البيع بجمع البيانات حول السوق والمنافسين، مما يمكن الإدارة من تقييم موقع ي ع المعلومات عن السوق:جم 

المؤسسة، معرفة آراء ومواقف العملاء تجاه منتجاتها، واتخاذ القرارات التسويقية الصحيحة. كما يلعب دورا حيويا في حالات 
نقص العرض، حيث يجب أن يتعامل مع العملاء بحذر، وعدم تشجيعهم على تخزين المنتج أو نشر إشاعات، مع توجيههم 

 .ستهلاك المنتجات ذات العرض المحدودإها، ومساعدتهم على ترشيد نحو المنتجات البديلة وشرح مزاياها وخصائص
تضح من المهام والوظائف المتنوعة التي يؤديها رجال البيع الشخصي أن هذا العنصر يمثل الركيزة الأساسية في وعليه، ي      
ت الفعالة، وتقديم المعلومات تصالاستراتيجيات البيع المباشر للمؤسسة. فإتقان البحث عن العملاء، وإقامة الإإتنفيذ 

والخدمات، وجمع البيانات عن السوق، كلها عوامل تعزز من قدرة البيع الشخصي على تحقيق أهداف المزيج التسويقي. 
ومن خلال هذه المهام، لا يقتصر دور رجال البيع على إتمام عمليات الشراء فحسب، بل يمتد إلى بناء علاقات طويلة 

تصال تعزيز رضاهم وولائهم، وبالتالي دعم صورة المؤسسة في السوق وتعظيم أثر باقي أدوات الإالمدى مع العملاء، و 
المبيعات، والعلاقات العامة، لتحقيق النجاح  نشيطالتسويقي. وبهذا، يصبح البيع الشخصي أداة حيوية تكمل الإعلان، وت

 .للمؤسسة الدائم
 :(Management of Personal Selling) إدارة البيع الشخصي 1-4 

تصالي، إلا أنه يتسم بتكلفة عالية ويتطلب جهودا كبيرة لتنظيمه يعد البيع الشخصي أحد الأدوات الفعالة في المزيج الإ   
وإدارته بكفاءة. ولهذا، تواجه إدارة القوى البيعية تحديات متعددة تتعلق بتخطيط وتنظيم ومتابعة أداء فرق البيع لضمان 

 : المؤسسة. وحسب كوتلر وزملائه، تتضمن إدارة القوى البيعية في المؤسسة خمس مراحل أساسية، وهيتحقيق أهداف 
 :إختيار وتوظيف رجال البيع ❖
ختيار رجال البيع المناسبين من أهم الخطوات في بناء قوة بيعية فعالة داخل أي منظمة، حيث تمثل الخطوة إتعد عملية     

هتماما خاصا لتحديد المرشحين الأكفاء الذين إستراتيجية البيع الشخصي. لذلك تولي المؤسسات إالأولى لضمان نجاح 
يمتلكون المؤهلات والمهارات اللازمة لأداء مهامهم بكفاءة. ويتم الإعلان عن الحاجة إلى مندوبي البيع مع توضيح المؤهلات 

 : هماالمطلوبة، ويمكن الحصول على رجال البيع من مصدرين رئيسيين 
تشير المصادر الداخلية إلى الموظفين الحاليين داخل المؤسسة، حيث تعتمد المؤسسة في اختيار رجال :  المصادر الداخلية •

البيع على الموارد البشرية المتوفرة لديها والذين يستوفون المؤهلات المطلوبة للوظيفة. وتستند المؤسسات إلى المصادر الداخلية 
 :لعدة أسباب، منها

 ؛ إدراك الموظفين لأهداف وسياسات وبرامج المؤسسة، ما يقلل من أعباء وتكاليف تدريبهم وتأهيلهم ✓
 خبرة الموظفين ومعرفتهم بخصائص المنتجات، مما يجعلهم أكثر كفاءة وجاهزية لأداء مهام البيع مقارنة بالمرشحين  ✓
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 ؛من خارج المؤسسة  
نتقادات تشير إلى أن المؤسسة قد تكون منغلقة على ذاتها، مما يحد أن بعض الإ ورغم المزايا العديدة للتوظيف الداخلي، إلا 

 .ستفادتها من الكفاءات والخبرات المتنوعة المتاحة في السوق الخارجيإمن 
 العلمية المؤسسات مثل البيع مندوبي على للحصول كمصدر  الخارجية البيئة إلى المؤسسة تلجأ قد: الخارجية المصادر  •

 .وغيرها بالتوظيف الخاصة الوكالات الجامعات، كالمعاهد،
 :منها والمعايير الأسس من مجموعة على عتمادبالإ خارجيا أو داخليا البيع رجال بإختيار المؤسسة وتقوم    
 توىـــــــــــمس يستلزم لعمل أدائه خلال من البيع لرجل والبدنية العقلية القدرات بين الربط على القدرة ومعناهاالمهارة:  ➢

 .المهارة من معين 
  نـــــــــم تمكنه والتي العملية حياته فترة خلال الفرد اكتسبها التي والمعارف المعلومات مجموع وتعنيالخبرات السابقة:  ➢

 ؛لعمله ومطمئن مربح وضع في المسؤولة الإدارة ويجعل ويسر بسهولة العمل أداء
  بين ما التوافق أساس على يتم أن يجب البيع لرجل المؤسسة فإختيار: السابقةمستوى التعليم والدورات التدريبية  ➢
 ؛وجزئيات العمل متطلبات مع البيع لرجل الدراسية والإمكانيات المعارف
  ستيعابإو  للتعلم وقدرات وخبرات معلومات من يمتلكه ما بحكم العمل أداء على البيع رجل قدرة تعنيالمقابلة:  ➢

 ؛الجديدة الأعمال
 .والمعدات الآلات من ابه يرتبط وما ابه المكلف الواجبات تبعات الفرد تحمل إمكانية مدى وتعنيالمسؤولية:  ➢
  :تكوين وتدريب رجال البيع ❖
 قبل الشروع في التعامل مع الزبائن، يجب على رجل البيع أن يخضع لبرنامج تدريبي متكامل. ويمكن أن يكون هذا    

تقدمه المؤسسة نفسها أو جهة خارجية متخصصة، أو غير رسمي يتم أثناء موقع العمل. يشمل ومنظما  التدريب رسميا
ستراتيجيات المؤسسة، خصائص المنتجات مقارنة بمنافسيها، الوضع إالتدريب موضوعات متعددة، منها: تاريخ وأهداف و 

بعض المؤسسات من خلال برامج التدريب العام للسوق، أنماط الزبائن المستهدفين، وتقنيات وأساليب البيع. كما تسعى 
إلى تعزيز تبادل الخبرات بين مندوبي البيع، مما يرفع من كفاءتهم ويطور مهاراتهم. وتمثل عملية تكوين وتدريب رجال البيع 

 والتي تتمثل في: .سلسلة من المراحل المنظمة لضمان إعداد قوة بيعية متكاملة قادرة على تحقيق أهداف المؤسسة
 على متهقدر و  ن تدريب رجال البيع لا تقوم به المؤسسة فقط لرفع كفاءة رجال البيعإأهداف برنامج التكوين:  ديدتح 

 :العمل في ظل كل الظروف فحسب، بل تتعدى هذا إلى تحقيق مجموعة من الأهداف 
 ؛النجاح في الميدانإكساب رجال البيع المهارات والمقومات اللازمة لممارسة مهنتهم كما ينبغي مما يمكنهم من  -
 العلاقة  تزويد رجال البيع بالطرق والأساليب المناسبة للرد على اعتراضات واستفسارات وشكاوى الزبائن وبالتالي تحسين -
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 ؛القرارات...الخ م على اتخاذتهمعهم والقدرة على الاتصال الفعال معهم مع تقديم النصح والإرشاد اليهم ومساعد
 .أتم وجه لرجال البيع إلى رفع الروح المعنوية لديهم وبالتالي خلق الرغبة لديهم لممارسة مهنتهم على يؤدي التدريب الفعال -
 .تسيير الوقت بشكل جيد وهذا بتحقيق أفضل النتائج في أقصر وقت -

 رجال دوران معدلات وتقليل ممكنة تكلفة بأقل المبيعات من قدر أكبر تحقيق هو التكوين لبرامج الأساسية فالأهداف إذن
 تحدد مرشدة كأدوات  البائعين وملاحظة الأداء وتقارير المبيعات سجلات وتستخدم العامة، العلاقات تحسين وكذا البيع
 .المطلوبة الأهداف خلالها من

 :ليي يماف ذكرهان ساسيةأ وضوعاتم لتدريبا رنامجب وييح نأ بيجتوى البرنامج التدريبي: مح 
 بكفاءة التعامل يستطيع حتى معها يتعامل التي المنتجات على يتعرف أن البيع برجل يجدر حيث: بالمنتجات التعريف  -
 ؛المعلومات من وغيرها استخداماته سعره، المنتج، حول مفصلة بمعلومات ويمدهم الزبائن مع
 التكوين برنامج يتوفر أن يجب لذا العملاء، أمام المؤسسة تمثيل البيع لرجل الأساسية المهام بين من: بالمؤسسة التعريف  -

 يمكن التي المواضيع من وغيرها اتهإنجازا ا،تهسياسا ا،تهمنتجا تاريخها، المؤسسة، حول التفصيلية المعلومات من قاعدة على
 .اتهومنتجا المؤسسة حول إيجابية صورة يقدم أن البيع لرجل خلالها من
 عن ومعلومات الشرائية متهقرارا على تؤثر التي والعوامل العملاء عن معلومات تقديم طريق عن: بالسوق التعريف  -

 .والمرتقبين الحاليين المنافسين
 مواجهة وأساليب المناسب العرض وكيفية ا،تهوإدار  الصفقات عقد في البيعية الأساليب تتمثل: البيع التعريف بأساليب  -

 .الخ...الفعالة المتابعة وأساليب العملاء شكاوي
 م بحاجة ه ن الحاجة إلى التدريب أمر مستمر في المؤسسة، فرجال البيع سواء كانوا قدامى أو جددإن يجب تكوينه: م 

 :التدريب هم إلى التكوين حتى يتمكنوا من مسايرة التغيرات الحاصلة في الأسواق، وبصفة عامة فمن يحتاج إلى
كقاعدة   د والأصول العامة لمهنة رجل البيعرجال البيع الجدد، حيث يخضعون إلى برنامج تدريب مبدئي يتضمن القواع -

 .انطلاق للعمل الميداني
المستمرة، وهذا  رجال البيع ذوو الخبرة حيث يخضعون لبرامج تدريب مستمرة تتضمن أساليب جديدة تلائم تغيرات البيئة -

الوقت، إرشادهم لكيفية إدارة  ستغلالإتنمية المهارات البيعية لديهم، تعريفهم بالمنتجات الجديدة، إرشادهم لحسن  :بغية 
 .مبه م، ورفع الروح المعنوية الخاصةبه القطاعات البيعية الخاصة

 تطيع المؤسسة أن تعتمد على المدراء والمسؤولين الداخليين لتولي مهام التكوين، مستفيدة بذلك ستلقائم بالتكوين: ا 
يمكن اللجوء  اكم  .الداخليمن خبراتهم المتنوعة والمعرفة الدقيقة بمنتجات وسياسات المؤسسة، ويعُرف هذا النوع بالتكوين 

إلى مراكز التدريب المتخصصة لتنفيذ برامج تكوين خارجية، حيث يقدم الخبراء والمدربون المتخصصون خبراتهم للمتدربين. 
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بتدريب المدراء والمسؤولين داخل المؤسسة، ثم يتولون  مختلطا، يقوم فيه الخبراء أولاكما قد تختار بعض المؤسسات أسلوبا 
 .هؤلاء بدورهم تدريب رجال البيع، مما يضمن توافق المعرفة المكتسبة مع سياسات المؤسسة وأهدافها العملية

 د. فبعض الشركات تفضل إجراءتلف المؤسسات في توقيت تنفيذ برامج التكوين لرجال البيع الجدتخ تى يتم التكوين:م 
البرنامج التدريبي قبل مباشرة الموظف الجديد لعمله، بهدف تزويده بالمعارف والمهارات الأساسية اللازمة لأداء مهامه بفعالية  

في المقابل، تعتمد شركات أخرى على منح رجل البيع فرصة للعمل ميدانيًا أولًا، ليتمكن من إثبات قدراته  .منذ البداية
العملية، ثم يُجرى له برنامج تدريبي مكثف داخل بيئة العمل. من خلال هذا الأسلوب، تستطيع الإدارة مراقبة أداء رجال 

حتياجاتهم التدريبية بدقة، مما يتيح تحديد المجالات التي تتطلب تنمية المهارات وتعزيز كفاءاتهم إالبيع القدامى والجدد، وتقييم 
 .سوقبما يتناسب مع متطلبات ال

 تياجات المؤسسة. فقد يعقد التدريب حإتيار موقع التدريب بعناية فائقة وفقا للموارد المتاحة و خإتم ي كان التكوين:م 
فذ التدريب في المعاهد نداخل المنظمة نفسها إذا توفرت المرافق الملائمة، سواء في المقر الرئيسي أو الفروع. كما يمكن أن ي

 .حتياجاتخلال مزيج من هذه الأماكن حسب الظروف والإ أو المراكز المتخصصة، أو من
ختيار المكان المناسب، يتم مراعاة العلاقة بين الفائدة المرجوة من التدريب والتكاليف المصاحبة له، لضمان تحقيق إعند    

الجديد يحتاج  أقصى استفادة ممكنة. كما أن مدة التدريب تعد عاملا مهما، إذ تختلف حسب خبرة رجل البيع؛ فالموظف
 .بالمخضرم القادر على استيعاب المهارات بسرعة أكبر عادةً إلى فترة أطول مقارنة

 يتم التدريب بطرق عديدة:  :رق التكوينط 
 : يمكن الإستعانة بالمحاضرات في إعطاء رجل البـــــــــــيع كثيرا من المــــــــــعلومات عن المنظمة ومنتجاتها ومـــــــــنافذ المحاضرات ➢
اضرات بعض الوسائل والأساليب الحديثة في طرق البيع، السياسة السعرية، السياسة الترويجية، ويستخدم في المح التوزيع

 عليمية وأشرطة الفيديو والصور والرسوم التوضيحية للمساعدة في الفهم وإكتساب المعلومات.كالأفلام الت  ضاحيةيالإ
 : من خلال الندوات ووجود المتخصصين والمشاركين في الندوات من ذوي الخبرة يتم مناقشة العديد من الندوات ➢

 المتعلقة بالبيع أو الموزعين أو المناطق البيعية وإقتراح أفضل الأساليب لمواجهة وحل هذه الماكل بحضور المتدربين  المشاكل
 لهذه الندوات وإشتراكهم بها يمكن أن تتحقق الفائدة لهم.

 هم وتقييمهم هذه الطريقة على إعطاء حالة علمية من الواقع ويطلب من المتدربين طرح آرائ د: تعتمالحالاتمناقشة  ➢
 وكيف يمكن التصرف في مثل هذه المواقف، وعن طريق تفاعل الآراء المختلفة يمكن تحقيق الفائدة. للحالة
 نركين تمثيل الدور الذي به رجل البيع عن طريق قيام أحد المتدربين : تعتمد هذه الطريقة على قيام المشتمثيل الأدوار ➢

 بتمثيل دور العميل، وطبعا يتم هذا في مراكز التدريب الخاصة وبحضور عدد من المشتركين على التدريب  الدور ويقوم آخر
 درب منــــــــــــوالقيام بتسجيلها وعرضها بعد ذلك لمناقشة نفاط القوة والضعف، وعن طريق هذه الممارسة الفعلية يتمكن المت
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 إكتساب الخبرات المطلوبة.
 لوك ــــــــــــشاكل العملاء وســـــــــهذا يعني خروج المتدربين الى ميدان البيع الفعلي لكي يتعرفوا على م: التدريب الميداني ➢

ميدانيا، وعادة يكون مه رجال البيع المتدربين عدد من رجال البيع الأكفاء لمرافقتهم وإعطائهم الملاحظات  المستهلكين
الطريقة تكسب المتدربين خبرة كبيرة من خلال إتاحة الفرص لهم بالممارسة الفعلية  المطلوبة أثناء ممارستهم لعملية البيع وهذه

 والتوجيهات التي يتلقونها من الآخرين.
 :عالبيتحفيز ومكافأة رجال  ❖

تحتاج غالبية رجال البيع إلى التشجيع والتحفيز المستمرين لضمان أدائهم الفعال، وذلك نظرا لطبيعة عملهم التي تتسم      
عتماد على الذات، وعدم انتظام أوقات العمل، ومواجهة المنافسة الشديدة، إضافة إلى بذل جهود كبيرة أحيانا دون بالإ

ستثماره لجهوده إضمان نتائج مباشرة. يشكل التحفيز وحافز رجال البيع حلقة متكاملة؛ فكلما شعر البائع بالتحفيز، زاد 
 .ناسبة، ارتفعت رضاه ودافعيته لمواصلة الأداء المتميزومهاراته في العمل، وكلما تلقى مكافآت م

يعتبر التحفيز من أهم العوامل النفسية والسلوكية التي تؤثر على أداء الأفراد، حيث أن زيادة مستوى التحفيز ترتبط     
فسية المتزايدة، مباشرة بارتفاع الإنتاجية وتحقيق أرباح أعلى، وهو الهدف الأساسي لأي مؤسسة. وفي ظل الضغوط التنا

يصبح تحقيق أهداف البيع صعبا على البائع بمفرده، لذا تعتمد الإدارة التجارية برامج وإجراءات منتظمة لتحفيزهم، بما يسهم 
 .ستمراريتهاإفي تعزيز الإنتاجية وضمان 

حقا ليشمل تحفيزات إضافية يبدأ نظام التحفيز غالبا بالراتب الأساسي الذي يعد المحفز الأول لرجل البيع، ويتطور لا    
تختلف حسب الظروف وحاجات المؤسسة. وينبغي أن يأخذ نظام المكافآت والتحفيز في الاعتبار عدة معايير، منها: 
الأقدمية، مستوى المؤهلات، حجم الجهود المبذولة، وكفاءة الأداء المطلوبة. وتهدف برامج التحفيز إلى مجموعة من الأهداف 

عزيز النشاط والحيوية، تشجيع الدعم والمشاركة، خلق بيئة ملائمة لتبادل المعلومات والأفكار، وتحديد الأساسية، منها: ت
 .مقاييس واضحة لقياس الأداء والنتائج

  بتقديم وعد بواسطة محدد تجاري هدف حول مؤقتا البيعية اتهقو  جهود جمع إلى المؤسسات أغلب تسعىأنواع التحفيزات: 
 وهي: الحوافز من نوعان وهناك استثنائية، مكافأة
 في لبيعا جالر  كافأةم قدارم راعاةم عم نهم لمطلوبا لعملا أهميةو  طبيعةل بعات لمكافأةا ظامن ديدتح تميلحوافز المادية: ا 

 ،المال من معينة مبالغ من الموظفون يستفيد حيث المحقق الأداء مقابل المكافأة وتتم .القطاع نفس في تنشط التي المؤسسات 
 :لتحديد قيمة المكافآت الممنوحة لرجال البيع، تعتمد المؤسسة عادة على إحدى الطرق الثلاث التالية

 يعرف بالمرتب المباشر، حيث يحدد مبلغ ثابت يدُفع لرجل البيع على أساس أسبوعي أو شهري.  :المرتب الثابت •
 إلى فترة للتأقلم وتحقيق الأداء المطلوب، أوتستخدم هذه الطريقة في حالات عدة، منها توظيف رجل بيع جديد يحتاج 
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حين يصعب قياس الجهود البيعية بدقة، كما تساعد الإدارة على تحفيز رجال البيع للوصول إلى أهداف النجاح والمبيعات  
 .المنشودة
 وية محددة من ــبة مئــــــــــــمولة، حيث يحصل رجل البيع على نســــــــوتعرف أيضا بطريقة المرتب بالع :العمولة المباشرة •

 .المبيعات أو الأرباح التي يحققها. تهدف هذه الطريقة إلى ربط المكافأة مباشرة بالأداء البيعي وتشجيع زيادة الإنتاجية
 يجمع بين المرتب الثابت والعمولة، حيث يتقاضى رجل البيع مبلغاً ثابتاً بالإضافة إلى نسبة مئوية  :المرتب المختلط •

 .ات أو الأرباح، مما يوازن بين الاستقرار المالي والتحفيز المباشر على الأداءمن المبيع
 وية لدى رجالنـــــــــضمن الحوافز المعنوية مجموعة من الوسائل غير المالية التي تهدف إلى رفع الروح المعت :لحوافر المعنويةا 

 :البيع وتعزيز دافعيتهم نحو الأداء الأفضل، ومن أبرز هذه الوسائل 
تقديم التهاني والإشادة بالجهود المبذولة أمام جمهور واسع، ويكون تأثيرها أكبر إذا صدرت من مسؤول  :التقدير الشفهي-

 .نتماءأعلى درجة من رجل البيع، ما يعزز شعوره بالتقدير والإ
رسائل شكر وتهنئة مكتوبة، والتي تحمل قيمة أكبر من التقدير الشفهي لأنها توثق الجهد وتظهر  إرسال :التقدير الكتابي-
 .هتمام الإدارة بالتفاصيلإ

منح رجال البيع شارات أو ميداليات نحاسية، فضية أو زجاجية وفق معايير محددة مثل الأقدمية أو  :تقديم الميداليات-
 .وجدارة جهودهممستوى الأداء، بهدف إبراز قيمتهم 

رفع مكانة رجال البيع عبر ألقاب تعكس تقدمهم المهني، فليس من المقبول أن يبدأ رجل البيع مسيرته  :منح الألقاب-
 ."كبائع وينهيها بنفس اللقب، بل يمكن منحه ألقابًا مثل: "رجل بيع متميز"، "كبير مندوبي المبيعات"، أو "رجل بيع رئيسي

 رى وفق ـــــــــــــالترقية ضمن نفس مجال عمله، مثل مدير مبيعات أو مدير جهوي، أو في مجالات أخ يمكن أن تكون :الترقية-
مؤهلاته وتوقعاته، مثل الترقية إلى إدارة خدمات ما بعد البيع أو مديرية التسويق، مما يعزز الشعور بالمسؤولية ويحفز الأداء 

 .المستمر
 : تقييم أداء رجال البيع ❖
تقييم أداء رجال البيع أمرا جوهريا نظرا للدور الحيوي الذي يقومون به داخل المؤسسة، ولا يمكن أن يتم هذا التقييم يعد    

إلا من خلال مقارنة الأهداف المسطرة بالنتائج الفعلية المحققة. يهدف التقييم إلى معرفة مستوى الإنجاز الذي حققه رجل 
 ز يتوافق مع الأهداف المطلوبة أم لا، مع العلم أنه لا توجد معايير ثابتة ومعتمدة عالمياالبيع، وتحديد ما إذا كان هذا الإنجا

 .لتقييم أداء رجال البيع 
 ويمثل تقييم أداء رجال البيع مجموعة من الأساليب والتقنيات التي تهدف إلى إعلامهم بمستوى مؤهلاتهم وقدراتهم، ويكون     

 مساعدة رجل البيع على إتقان مهامه، إضافة إلى مراقبة الوظائف الأخرى المكلف بها  ذا فائدة حقيقية عندما يركز على
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 :خارج نطاق البيع المباشر. وتشمل عملية التقييم عدة محاور، منها

 ؛التوظيف لعملية الأصلية الأحكام وكذا البيع رجال قدرات تطوير ✓
 ؛ المعلومات على الحصول وتقنيات البيع تقنيات تحسين ✓
 ؛الخّ ...المؤسسة منتجات المحتملين، أو الحاليين الزبائن حول بالمعلومات تزويدهم ✓
 ؛المهنية مسيرته وفي الوظيفي، السلم في والترقية التطور ✓
 ؛البيع رجل معنويات على التأثير ✓
 ؛والتكوين التدريب يخص فيما متهاختيارا تحديد على العمل ✓
 .الاتلمجا مختلف في البيع رجال تخصيص على المساعدة ✓

 :مراحل عملية البيع الشخصي5 -1
لكي يتم تحقيق أقصى فاعلية في عملية البيع الشخصي، يتبع رجال البيع مجموعة من المراحل المنظمة التي تضمن       

العروض التواصل الفعال مع الزبائن وإتمام عملية البيع بنجاح. هذه المراحل تساعد على فهم احتياجات المستهلكين، تقديم 
المناسبة، والتأكد من رضا العميل، كما تساهم في تعزيز العلاقات طويلة المدى بين المؤسسة وجماهيرها المستهدفة. وتتضمن 

 (154-151، الصفحات 2021)عمار،  ::عملية البيع الشخصي المراحل التالية
 :المرتقبين العملا كتشافإ ❖
تعد هذه المرحلة من أهم خطوات عملية البيع الشخصي، إذ تميّز بين رجل البيع الناجح وغير الناجح. في هذه المرحلة،     

يقوم رجل البيع بجمع وتحليل المعلومات التي تساعده على التعرف على العملاء المحتملين. تبدأ العملية بتكوين قائمة بالعملاء 
المبيعات الخاصة بالمؤسسة، بيانات المعارض التجارية، قواعد البيانات الإلكترونية، عتمادا على سجلات إالمحتملين 

 .الإعلانات في الصحف، دليل الهاتف، وغيرها من المصادر المتنوعة
هتماما بالمنتج عبر ردودهم على الإعلانات. بعد تكوين القائمة، يقوم رجل البيع إكما يمكن إدراج العملاء الذين أبدوا       

بتقييم كل عميل محتمل من حيث: رغبة العميل في الشراء، قدرته المالية، وصلاحياته في اتخاذ قرار الشراء. بناء على هذا 
التقييم، يتم ترتيب العملاء المحتملين وفق أولوياتهم وقدراتهم الشرائية، مما يسهل على رجل البيع توجيه جهوده بشكل أكثر 

 .ىفاعلية نحو العملاء الأكثر جدو 
 ء:العملا مع العلاقة ءبد ❖
تصال بالعملاء المحتملين، يقوم موظف المبيعات بجمع بيانات دقيقة وشاملة عن كل عميل، والتحقق قبل الشروع في الإ    

حتياجات العميل من المنتج، العلامة التجارية التي يستخدمها حاليا، إمن صحتها. تشمل هذه البيانات على سبيل المثال: 
 .ورأيه حول تلك العلامة التجارية، بالإضافة إلى خصائصه وصفاته الشخصيةتقييمه 
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تصال أولي مع العميل وبناء علاقات إيجابية ومثمرة، تمهيدا لتطوير ولائه تجاه منتجات إتهدف هذه المرحلة إلى إقامة    
لومات دقيقة عن العملاء المحتملين، المؤسسة. ويعتمد نجاح هذه المرحلة بشكل كبير على قدرة موظف المبيعات على جمع مع

حتياجات العميل وتوقعاته، وبالتالي تعزيز فرص إتمام عملية إمما يمكنه من صياغة أسلوب عرض المنتج بطريقة تتوافق مع 
 .البيع بشكل فعال

 المرتقب: العميل أهمية مدى تحديد ❖
في هذه المرحلة، يركز رجل المبيعات على تقييم العميل المحتمل من حيث أهميته بالنسبة للمؤسسة. ويشمل ذلك تقديم     

 .ستفادة منهحتياجاته ورغباته بشكل مباشر، سواء كان الهدف شراء المنتج أو الإإالمنتج أو الخدمة بطريقة تلبي 
ميل يمثل فرصة حقيقية للمؤسسة أم لا، وذلك من خلال تقييم قدرته على تهدف هذه المرحلة إلى معرفة ما إذا كان الع     

الشراء ومدى تأثيره على تحقيق أهداف المبيعات. وبناء على هذا التقييم، يستطيع رجل المبيعات توجيه جهوده بشكل أكثر 
 .لنجاح في إتمام الصفقاتفاعلية نحو العملاء ذوي القيمة العالية، مما يعزز كفاءة العملية البيعية ويزيد فرص ا

 :)البيعي العرض) البيعية الرسالة تقديم ❖
تعد مرحلة العرض أو التقديم البيعي جوهر عملية البيع الشخصي، إذ يهدف رجل المبيعات خلالها إلى تحويل العملاء     

قتناء المنتج من خلال إهتمامه، وتحفيز رغبته في إنتباه العميل، وإثارة إالمحتملين إلى عملاء فعليين. ويتطلب هذا جذب 
 .عرض شامل ومقنع للسلعة أو الخدمة

خلال العرض، يجب على رجل المبيعات دعوة العميل إلى معاينة المنتج أو تجربته، مع تقديم شروحات واضحة حول     
اسوب لتعزيز فهم العميل للمنتج. ومن ستعانة بالوسائل السمعية والبصرية أو برامج الحخصائصه وفوائده. كما يمكن الإ

المهم أن يكون العرض ثنائي الاتجاه، حيث يستمع رجل المبيعات إلى أسئلة العميل وتعليقاته وملاحظاته، ويخطط لتقديم 
 .ستفساراتهإإجابات دقيقة تلبي كل 

ستماع الفعال للعميل بهدف فهم لا يقتصر دور رجل المبيعات في هذه المرحلة على التحدث فقط، بل يشمل الإ    
نطباع إتقييم  استخدام المنتج، وتعريفه بالمنافع المحتملة، وأخير إعتراضاته، وتقليل المخاطر المتصورة في إاحتياجاته، والتعامل مع 

اح العملية العميل النهائي عن المنتج. وبهذا، تمثل هذه المرحلة الأساس في بناء الثقة بين العميل ورجل المبيعات وضمان نج
 .البيعية

 :ضاتاعتر الإ على الرد ❖
عتراضات التي قد يطرحها العميل بعد تقديم المنتج وبيان مزاياه، يجب على رجل المبيعات أن يكون قادرا على التنبؤ بالإ    

عتراضات قد يؤدي إلى فقدان فرصة وأن يكون مستعدا للرد عليها بشكل مقنع. إذ إن عدم القدرة على التعامل مع هذه الإ
 :حتمالات التاليةعتراضات عادة نتيجة أحد الإالإ أتنش .البيعإتمام 
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 التمييز وصعوبة العميل أمام المتاحة البدائل تعدد إلى بالإضافة جديد، هو ما لكل التغيير مقاومة في العميل رغبة ✓
 ؛عنها الناتجة الفوائد بين 

 ؛معه التعامل في مخاطر وجود بسبب أو المعروض، بالمنتج يتعلق فيما لديه المعلومات كفاية  وعدم العميل خبرة عدم ✓
  ودـــــــــــوج عن ناتجا ضاتر ــــــــــعالإ يكون ربما أو الشخصي، البيع رجل قبل من والتقديم العرض أسلوب في سوء وجود ✓

 .الأسواق في التنافسي ووضعها البائعة أو المنتجة المنظمة عن سيئة سمعة
 :البيع عملية إتمام ❖
ختبارية إستخدام أساليب إتتمثل هذه المرحلة في دفع العميل إلى اتخاذ قرار الشراء الفعلي. ويحرص موظف المبيعات على     

ستعداد العميل للشراء، مثل طرح أسئلة تفترض موافقة العميل، على غرار: "هل تفضل التركيب إتساعده في التأكد من 
نتظار حتى الأسبوع المقبل؟". الهدف من هذه التقنية هو تحفيز العميل لاتخاذ القرار النهائي بطريقة سلسة وطبيعية الإالآن أم 

 .دون إلحاح مباشر
 :البيع بعد ما وخدمات المتابعة ❖

ضا العميل لا تنتهي وظيفة البيع بمجرد إتمام الصفقة، بل تمتد لتشمل مجموعة من الخدمات الضرورية للحفاظ على ر      
ستمرارية العلاقة معه. وتشمل هذه الخدمات: تسهيل تسليم الطلبية في الوقت المحدد ووفق الشروط المتفق عليها، إوضمان 

التأكد من تركيب المنتج بشكل صحيح، الإشراف على الصيانة والتدريب عند الحاجة، والتأكيد على جودة المنتج وأدائه. 
حتمالية تعاملهم المستمر مع المؤسسة، كما تسهم في تعزيز سمعة المؤسسة إيز ولاء العملاء وزيادة تعد هذه المتابعة ضرورية لتعز 

 ..في السوق
تصالي، بل يتكامل معها لتحقيق أهداف ن البيع الشخصي لا يعمل بمعزل عن باقي أدوات المزيج الإاف وختاما،     

المؤسسة التسويقية. فهو يعزز تأثير الإعلان، ويكمل جهود ترويج المبيعات من خلال تقديم تجربة مباشرة وتفاعلية 
للمستهلك، كما يدعم العلاقات العامة عبر بناء الثقة والمصداقية مع العملاء. ومن خلال هذا التكامل، يمكن للمؤسسة 

حتياجات العملاء بدقة، وتحفيزهم على اتخاذ القرارات الشرائية، مما يسهم في تحقيق إائلها بفعالية أكبر، تلبية توصيل رس
 .زيادة ملموسة في المبيعات وبناء علاقات طويلة المدى قائمة على الولاء والرضا

 :(Direct Marketing) التسويق المباشر -2
تصال التسويقي التي تمكن المؤسسة من التواصل بشكل مباشر وفعال مع أحد أبرز أدوات الإ التسويق المباشرل يشك    

عتماد على وسائط الإعلان التقليدية. يهدف هذا النوع من التسويق إلى بناء العملاء المحتملين والحاليين، دون الحاجة للإ
حتمالية تحقيق المبيعات. إية للعرض التجاري ويزيد من ستجابة الفور علاقات شخصية وفورية مع المستهلك، مما يعزز فرص الإ

 وية ــــــــحتياجات كل عميل، مما يجعله أداة قإويتميز التسويق المباشر بقدرته على تخصيص الرسائل التسويقية بما يتوافق مع 
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 .لتعزيز العلاقة بين المؤسسة وعملائها وتحقيق أهدافها البيعية والتسويقية بفعالية أكبر
 : تعريف التسويق المباشر 2-1

يرى العديد من الباحثين أن الجذور الأولى للتسويق المباشر تعود إلى النصف الأول من القرن التاسع عشر، حيث بدأت     
ستهدفت المستهلكين بشكل فردي ومباشر. ومن الأمثلة الرائدة في هذا المجال ما إبعض الممارسات التجارية البسيطة التي 

يحتوي على عروض تفصيلية للبضائع المتوفرة لديه، مرفقا بخطاب  كتيبا )كاتالوج(أحد التجار الأمريكيين عندما وزع قام به 
في حال عدم الرضا عن السلعة. وقد  سترداد المبلغإضمان موجه إلى المستهلكين يدعوهم من خلاله إلى الشراء مع تقديم 

 .علاقة مباشرة بين البائع والمستهلك، بعيدا عن الوسطاء التقليديين مثل هذا الأسلوب آنذاك خطوة مبتكرة في إقامة
، برز اسم "ديك سبيرز" كأحد رواد هذا النوع من التسويق، حيث قام بإرسال خطابات إلى مجموعة م1886وفي عام     

كاملة عبر هذه الطريقة.   من المشترين تضمنت وصفا تفصيليًا لعدد من الساعات الذهبية، وقد نجح بالفعل في بيع المجموعة
، وهو ما أسس لاحقا لمرحلة جديدة الشراء عبر البريدوشكل هذا النجاح حافزا قويا له لتأسيس مؤسسة متخصصة في 

 .في تطور أساليب التوزيع والتسويق
، وكان "الشراء عبر البريد"أو  "الطلب البريدي"ولسنوات طويلة ظل هذا النوع من النشاط يعرف بمسميات مثل      

ينظر إليه باعتباره وسيلة عملية لتجاوز القيود الجغرافية والوصول إلى المستهلكين في أماكن بعيدة. إلا أن التحول الحقيقي 
وهو أحد أبرز العاملين في وكالات التسويق  –، عندما أطلق "لستر فيندرمان" م1961في المصطلح والمفهوم حدث عام 

، وذلك خلال كلمة ألقاها أمام مؤتمر عقد في نيويورك (Direct Marketing) "باشرالتسويق الم"تسمية  –الأمريكية 
في الأول من أكتوبر من نفس العام. وقد اعتبرت هذه اللحظة بمثابة الولادة الرسمية للمفهوم الحديث للتسويق المباشر 

 .باعتباره علما قائما بذاته ومجالا متميزا داخل منظومة الأنشطة التسويقية
تلفة حيث عدلت الجمعية الأمريكية للتسويق ومجلتها التي تحمل الإسم ذاته تعريفها وقد مر هذا المفهوم بتطورات مخ     

 عدة أو إحدى يستخدم للتسويق، تفاعلي نظامثر من مرة لتستقر على تعريفها الحالي الذي يرى أنه" كلهذا النشاط أ
)البكري، الاتصالات التسويقية والترويج"،  ."تعاقد أو صفقة تحقيق أو للقياس قابلة إجابات على للحصول نللإعلا وسائل
 (304، صفحة 2009

 التفاعلية تصالاتالإ ظل في المستهدف، المستهلك إلى الترويجية والمنافع والمنتجات المعلومات توزيعويعرف على أنه "     
 (Jobber, 1998, p. 383) ".المحقق ستجابةالإ مستوى بقياس تسمح وبطرق

 غير الوسائل من مجموعة ستخدامإ يضمن التسويق مجال في التفاعلي تصالللإ نظام هويعرف التسويق المباشر بأنه" و      
 ".والعميل الشركة بين تجاهينالإ ذي تصالالإ على يعتمد فهو وبالتالي جهد، وبأقل ملموسة ستجابةإ لتحقيق التقليدية
موعة من مجفي نفس السياق، عرف على أنه " نظام إتصال تفاعلي يتضمن إستخدام و ، (251، صفحة 2006)سالم، 



 

139 

الوسائل الإتصالية التي تقوم المنظمة من خلالها بإرسال الرسالة التسويقية، وبيع وتسليم المنتجات مباشرة الى المستهلك 
 (227، صفحة 2010)الموسى،  بدون وجود أي نوع من الوساطة سواء من قبل تجار التجزئة أو غيرهم".

 الإعلان أساليب من أكثر أو واحد على يعتمد معا، وتوزيعي ترويجي مدخل ذو تفاعلي تسويق نظامبأنه" أيضا وعرف     
 تقديم خلال من...( الإنترنت وتطبيقات الالكتروني البريد الشخصي، البيع الكتالوج، الفاكس، الهاتف، العادي، البريد)

 للقياس وقابلة فورية ستجابةإ منهم ترجى محتملين عملاء أو بدقة، مستهدفين زبائن فئة إلى...( فكرة خدمة، سلعة،) عرض
 كما  ،(المقدم العرض حول أفعال ردود أو شكاوى تقديم أو ستفساراتإو  معلومات على الحصول شراء، طلب) في تتمثل
 معطيات قاعدة إلى ستنادالإ النشاطات هذه تستلزمحيث  one to one) لواحد واحد) الشخصي التوجه بأسلوب يتميز

 (7، صفحة 2017)مسالتة،  "العملاء مع مستديمة علاقات وتعزيز بناء على العمل أجل من فعالة، تسويقية
تصالية ذات طبيعة تفاعلية، تقوم على تجميع مختلف الأنشطة الموجهة إيتضح مما سبق أنّ التسويق المباشر يمثل عملية      

تصال المباشر. ويعد جوهر هذا الأسلوب هو التوجه إلى العميل ستخدام وسائل الإإنحو السوق المستهدف من خلال 
ستهدفة كلما تصال إلى بناء حوار مستمر ومباشر مع أفراد الفئة المبشكل شخصي أو فردي، بحيث تهدف جميع أشكال الإ

أمكن ذلك. ومن هذا المنطلق، يغدو الحوار حجر الزاوية في مفهوم التسويق المباشر، إذ يتحقق عبر توظيف وسيلة واحدة 
تصالية تفاعلية، وإنما أيضا بمتابعة إتصال شخصية ومباشرة، تسمح ليس فقط بتسويق المنتجات في بيئة إأو عدة وسائل 

 .ستجابتهم، بما يتيح للمؤسسة تحسين عروضها وتعزيز قدرتها التنافسيةإمستوى ردود أفعال المستهلكين وقياس 
تصالية تفاعلية تستهدف الوصول إلى السوق المقصود عبر إعملية  وعليه يمكن تعريف التسويق المباشر على أنه"       

تصال مباشرة وشخصية، بحيث تقوم على إقامة حوار متواصل ومباشر مع العملاء الحاليين أو المحتملين. ويعد هذا إوسائل 
الحوار جوهر التسويق المباشر، إذ يتيح للمؤسسة ليس فقط عرض منتجاتها وخدماتها، بل أيضا التعرف على ردود فعل 

 . الأداء التسويقي وتعزيز العلاقات طويلة الأمد مع العملاءستجابتهم، بما يساهم في تحسينإالمستهلكين وقياس درجة 
 :أسباب نمو وتطور التسويق المباشر 2-2

ملحوظا في العقود الأخيرة، شأنه شأن بقية عناصر المزيج الترويجي، ويعود ذلك إلى مجموعة  شهد التسويق المباشر نموا   
-20 ، الصفحات2009)الشميمري و أبو حمادة،  و (326-325، الصفحات 2009)الزعبي،  :من العوامل الأساسية

25)  
 ستجابة أدركت المؤسسات أهمية جعل العميل محور السياسات التسويقية عبر فهم حاجاته، الإ: التوجه نحو العميل ➢

تصال الفردي طويلة الأمد معه. وقد ساعد التسويق المباشر في دعم هذا التوجه من خلال الإلشكاواه، وتطوير علاقات 
 ؛المباشر مع العملاء

 ساهمت الثورة الرقمية وانتشار الحواسيب، قواعد البيانات، والهواتف الذكية في  :تصالاتالتطور التكنولوجي والإ ➢
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 ؛بدقة، إضافة إلى إمكانية إجراء عمليات البيع والشراء عن بعدتسهيل جمع المعلومات عن العملاء وتجزئة الأسواق 
 ئتمان وأنظمة الدفع الإلكتروني إلى إزالة عوائق الشراء، مما جعل نتشار بطاقات الإإأدى  :تسهيل وسائل الدفع ➢

 ؛التسويق المباشر وسيلة أكثر فاعلية وسرعة في إنجاز المعاملات
 رتفاع عدد النساء العاملات، قلة وقت التسوق التقليدي، وزيادة الميل نحوإ :التغيرات الديموغرافية ونمط الحياة ➢

 ؛الراحة في المنازل، كلها عوامل دفعت المستهلكين إلى تفضيل التسويق المباشر كخيار عملي 
 لبناء  ستراتيجيةإنتقل التسويق المباشر من مجرد أداة لتحقيق أهداف قصيرة المدى إلى : إتطور دور التسويق المباشر ➢

 ؛علاقات طويلة الأجل مع العملاء، خاصة في القطاعات الخدمية والمالية
 أصبح  ،(SPSS) مثل بفضل الماسحات الضوئية، برامج الولاء، والبرمجيات الإحصائية: إمكانات تحليل البيانات ➢

 ؛الدقيق وتصميم عروض مناسبةستهداف من الممكن معالجة وتحليل بيانات العملاء بفعالية، مما يعزز القدرة على الإ
 تخدام ــــــــــسإرائح دقيقة و ـــــــأصبحت المؤسسات قادرة على تقسيم الأسواق إلى ش: تصالتجزئة الأسواق ووسائل الإ ➢
 ؛تستهداف وفعالية الحملاتصال موجهة لكل شريحة، مما يزيد من دقة الإإوسائل 
  كون  عن يرللتعب وذلك نقود، بلا معمجن وه البنوك شعار وأصبح باشرالمو التسويق نمم في هسا :الخدمات المصرفية ➢

 عمليات يسهل ما وهذا النقود، لحملقات البنكية، ولا توجد حاجة طال البن خلام تتم أن يمكن عمليات المستهلك كل
 ؛رالمباشالتسويق عبر  الشراء
 بشكل الكتالوغات جرا وإخ بتصميم المتخصصة كالمنظمات  المباشر التسويق لعملية وداعمة مشجعة شركات ظهور ➢
 .المباشر والإعلان المبيعات لتنشيط مبتكرة وسائل ستخدامإ إلى بالإضافة ومغري، جذاب

جعل من التسويق  -من التوجه نحو العميل إلى التطورات التكنولوجية والديموغرافية  -تلاقي هذه العوامل  وعليه، فإن    
 .المباشر أحد أهم الأدوات الحديثة في بناء علاقات قوية مع العملاء وتحقيق الميزة التنافسية

 : خصائص التسويق المباشر 2-3
تصال التسويقي بمجموعة من الخصائص التي تجعله أكثر دقة وفاعلية يمتاز التسويق المباشر عن غيره من عناصر مزيج الإ 

 (190، صفحة 2021)عمار،  و ف()بتصر  (229، صفحة 2010)الموسى،  :لعملاء المستهدفينفي الوصول إلى ا
 ؛فهو يوج ه إلى فئات محددة من العملاء أو حتى إلى شخص بعينه، بدل مخاطبة الجمهور العريض :نتقائي وغير عامإ ✓
 ودقيقا للعملاء  ملاتمثل قاعدة البيانات محور نجاح التسويق المباشر، إذ تتيح تحليلا شا :عتماد على قواعد البياناتالإ ✓

 ؛حتياجات كل عميلإختيار الفئات المستهدفة بدقة، وإعداد رسائل ترويجية مخصصة تتلاءم مع إيساعد على 
 من تفيدا ـــــــــتجدات، مســــــــــوقت قصير وتكييفها وفق أحدث المسيمكن إعداد الرسائل الترويجية في  :السرعة والحداثة ✓

 ؛تصال الرقميةالتكنولوجيا الحديثة ووسائل الإ
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 يقوم التسويق المباشر على الحوار والتفاعل المستمر بين المؤسسة والزبون، حيث تجمع ردود الأفعال  :الطابع التفاعلي ✓
 ؛وتوظف لتحسين الرسائل والحملات

 ستجابة الفورية يهدف إلى التأثير السريع في السلوك الشرائي، ودفع المستهلك إلى الإ :ث على التصرف الفوريالح ✓
 ؛للعروض
 لا يقتصر دوره على البيع، بل يسعى إلى ترسيخ علاقات متينة مع العملاء تقوم على الثقة :بناء علاقات طويلة الأمد ✓

 ؛والولاء 
 روضـــــــــبر عـــــــحتفاظ بهم عيمة العالية للمؤسسة، ويعمل على الإــــــــالعملاء ذوي القيركز على  :ستهداف أكثر ربحيةإ ✓

 ؛وخدمات خاصة تعزز ولاءهم 
 حه ميزة ـــــــــــتصال يتم مباشرة مع العميل، يبقى بعيدا عن إدراك المنافسين، مما يمنلأن الإ :الخصوصية وصعوبة التقليد ✓

 ؛تنافسية
ستجابة بالمقارنة مع الإعلان، فإن نتائجه قابلة للقياس بدقة من خلال تتبع نسب الإ :لة القياسالرقابة وسهو  ✓

 ؛والمبيعات
حيث يقوم التسويق المباشر بدور مزدوج، فهو من جهة أداة ترويجية تعمل على جذب  :الجمع بين الترويج والتوزيع ✓

قناة توزيع مباشرة تسهل إتمام عمليات البيع ونقل الملكية المستهلكين وتحفيز رغبتهم في الشراء، ومن جهة أخرى يمثل 
 (306، صفحة 2020)ديوب و المصطفى،  .والدفع والتحصيل

، مع القدرة على بناء علاقات مستدامة، مما يجعله أداة فعالة الدقة والسرعة والتخصيصوبذلك يجمع التسويق المباشر بين 
 .لتحقيق أهداف المؤسسة التسويقية

 :أهمية التسويق المباشر 2-4
، إذ يتيح للمؤسسات الوصول تصاليستراتيجية مكملة لبقية عناصر المزيج التسويقي والمزيج الإإيعد التسويق المباشر أداة     

. وتكمن أهميته في كونه اوبيعيإلى الجماهير المستهدفة بسرعة وفعالية، وبأسلوب علمي قائم على نتائج مدروسة نفسيا 
ستخدام الوسائل التكنولوجية تصال سريعة ومباشرة، قادرة على بناء روابط مع العملاء في الأوقات التي تناسبهم، وبإإوسيلة 

م، جتماعية للمؤسسة من خلال الإصغاء لميول المستهلكين ورغباتهالمرتبطة بحياتهم اليومية. كما يسهم في تعزيز المسؤولية الإ
كما ،  (244، صفحة 2010)عبيدات م.،  .وتحويلها إلى خطط عملية لتلبية حاجاتهم بطريقة تحترم مشاعرهم وحقوقهم

)البكري، الاتصالات التسويقية  . والتي تتمثل في:زايا للمستهلك من جهة وللمؤسسة من جهة أخرىالمقق العديد من يح
)الطائي و العسكري، الاتصالات التسويقية المتكاملة، مدخل إستراتيجي،  و (310-308، الصفحات 2009والترويج"، 
 (169، صفحة 2009
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 : بالنسبة للمستهلك ❖
 :تجعله أكثر قربا من حاجاته اليومية، من أبرزهايوفر التسويق المباشر جملة من المنافع التي     
 إذ يجنب المستهلك عناء التنقل ويتيح له الحصول على المنتجات والخدمات من منزله أو مكتبه وفي  :الملاءمة والراحة ✓

 ؛الوقت الذي يختاره
 عة من ــــــــيارات واســــــــانية، مع توفر خـــــــــيتيح التسوق عبر أسواق عالمية دون قيود مكانية أو زم :ختيار والتنوعحرية الإ ✓

 ؛المنتجات
 طلاع على كم هائل من البيانات حول السلع والخدمات بسهولة وبالطريقة التييمكنه من الإ :الوصول إلى المعلومات ✓

 ؛يفضلها 
 .من تلقائيته ورضاهيسمح له بالتواصل الفوري مع المؤسسة وطلب المنتجات بشكل سريع، مما يعزز  :التفاعل المباشر ✓
 :بالنسبة للمؤسسة ❖
 :لا تقتصر مزايا التسويق المباشر على المستهلك فحسب، بل تعد المؤسسات المستفيد الأكبر منه، حيث يحقق لها ما يلي  
 ؛ستخدامه كقناة بيع مباشرة أو كوسيلة داعمة للمبيعات الشخصية بتكلفة أقلإيمكن  :زيادة المبيعات ودعم التوزيع ✓
 ليلــــــــــملاء في اللحظة المثلى، مع تقـــــــيمنح المؤسسة القدرة على الوصول للع :التوقيت المناسب والدقة في الاستهداف ✓

 ؛ستهداف الخاطئحتمالات الإإ 
 ديم ـــــــساعد على تقــــــــحتياجاتهم وتفضيلاتهم بدقة، مما يإتصال المباشر يمكن تحديد من خلال الإ :فهم أعمق للعملاء ✓

 ؛عروض مخصصة
 قيق نتائج ــــــــوسائل التقليدية، مع تحـــــــــيساهم في تقليل النفقات التسويقية مقارنة بال :تخفيض التكاليف ورفع الكفاءة ✓

 ؛ملموسة
 ؛والعالمييوفر إمكانية تعديل العروض بسرعة، مع وصول إلى أسواق واسعة على المستوى المحلي  :المرونة وسعة التغطية ✓
 رتباطهم بالمؤسسة،إيساعد على تعظيم الأرباح من العملاء الحاليين، ويزيد من رضاهم و  :تحقيق الربحية وتعزيز الولاء ✓

 .مما يعزز من قدرتها التنافسية في السوق 
، تتجلى أهمية التسويق المباشر في كونه وسيلة مزدوجة الفائدة، إذ يمنح المستهلك تجربة مريحة وفعالة، ويمنح وعليه     

 .ستراتيجية لتقليص التكاليف، تعزيز ولاء العملاء، وتحقيق ميزة تنافسية مستدامةإالمؤسسة أداة 
 إستخدامات وأهداف التسويق المباشر:  2-5

 عتماد التسويق المباشر، إضافة إلى المنافع إلقد تناولت العديد من الدراسات الدوافع التي تقف وراء لجوء المؤسسات إلى     
 ستعلامات، تعزيز ولاء العملاء، توليد التي يحققها هذا الأسلوب الترويجي. وقد تبين أن أبرز هذه الدوافع تتمثل في دعم الإ
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 .عيم العلاقات وتحسين الصورة الذهنية للمؤسسةوزيادة المبيعات، فضلا عن تد
 ستخدامات التسويق المباشرإأولًا: 

، 2009)الشميمري و أبو حمادة،  :ستخدامات التي يلجأ إليها التسويق المباشر فيما يلييمكن تلخيص أهم الإ    
 (30-28الصفحات 

 ؛ستهداف الدقيق للسوقمن خلال الإ تحقيق ميزة تنافسية •
 ؛ستجابةوتقليص زمن الإ تحقيق السرعة في أداء الأعمال •
 ؛ورفع مستوى رضاهم تحقيق توقعات العملاء •
 ؛وزيادة كفاءة العمليات التشغيلية تحسين إدارة المخزون •
 ؛تصالات معهموتعزيز الإ تحسين العلاقات مع العملاء والموردين •
 ؛والمحافظة على الموقف التنافسي للمؤسسة للسلع والخدماتإيجاد أسواق جديدة  •
 ؛بتكار قنوات توزيع حديثةإو  بناء وحدات أعمال إلكترونية جديدة •
 ؛وتوسيع نطاق العلامة التجارية خلق منافذ جديدة للبيع •
 ؛وزيادة معدل الوصول إلى العملاء تقليص تكاليف التشغيل •
 ؛ات القائمةوتعزيز البرامج والخدم تدعيم قوة البيع •
 ؛والبحث عن عملاء جدد الترويج للأحداث الخاصة •
 .وإجراء عمليات البيع والشراء المباشر زيادة نطاق السوق الجغرافي •

 ثانياً: أهداف التسويق المباشر
، 2017)مسالتة،  :ستخداماته، تحدد المؤسسة مجموعة من الأهداف التي تسعى لتحقيقها، ويمكن إجمالها فيإبعد تحديد     

 (191، صفحة 2021)عمار،  و (16-15 الصفحات
 يتم ذلك عبر قنوات متعددة مثل الهاتف، البريد أو الإنترنت، وقد أصبح أكثر سهولة مع  :تحقيق الطلب المباشر ➢

 ؛الرقمية الحديثةانتشار بطاقات الائتمان والأنظمة 
 يسعى التسويق المباشر إلى فتح قنوات تفاعلية تمكن العملاء المحتملين من الحصول على إجابات  :توفير المعلومات ➢

 ؛دقيقة حول المنتجات أو الخدمات، سواء عبر خطوط خدمة العملاء أو من خلال منشورات توضيحية
 منتجاته خلال التسويق المباشر يستطيع المنتج أن يدخل في عمليات التسويق وتوزيع منجديدة: تقديم قناة توزيع  ➢

وبخدمات  بشكل مباشر، وبالتالي فإنه يضيف قناة توزيع جديدة من شأنها أن تقدم منتجات بتكلفة أقل، وبجودة أعلى 
 ؛إرشادية مضافة بالمقارنة مع القناة التي تعتمد للوسطاء
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 بة ـــــــــيمثل إطلاق منتجات جديدة إحدى أهم أدوات التنويع والميزة التنافسية، غير أن نس :إدخال منتجات جديدة ➢
ختبار وتقييم هذه المنتجات قبل طرحها النهائي، مما فشلها مرتفعة. لذلك تعتمد المؤسسات على قواعد بيانات عملائها لإ

 ؛افستهديتيح السرية في جمع الآراء وتقليص التكاليف بفضل دقة الإ
 بق أو بدونه،ـــــــــــــالهدف في تشجيع العملاء على زيارة المتجر أو المعرض، سواء بإخطار مس يتمثل: الزياراتتوليد  ➢

 .مثلما فعلت بعض المؤسسات الصناعية التي اعتمدت البريد المباشر لدعوة العملاء إلى أجنحتها في المعارض الدولية 
  لبــــــــترجاعه إذا لم يـــــــــــسإته الخاصة، مع إمكانية ــــــــللعميل فرصة تجربة المنتج في بيئيتيح هذا الهدف  :إتاحة التجربة ➢

 .توقعاته، وهو ما يعزز الثقة والولاء
لتحقيق  وبذلك يمكن القول إن التسويق المباشر لا يقتصر على كونه أداة بيع فحسب، بل يمثل نظاما متكاملا    

 .ستمراريتهاإناء علاقات مستدامة، وتكوين قاعدة عملاء مخلصة تسهم في تعزيز تنافسية المؤسسة و ستجابات سريعة، بإ
 :وسائل التسويق المباشر 2-6

تصالية الحديثة التي تتيح للمؤسسة إمكانية الوصول الفعال إلى عملائها الحاليين من أبرز المداخل الإ التسويق المباشريعد     
والمحتملين دون وسطاء، وذلك من خلال وسائل تركز على إقامة علاقة شخصية ومباشرة بين المؤسسة والزبون. وتمثل هذه 

بسيطة )مثل البيع الشخصي( إلى القنوات نتقلت من الأساليب التقليدية الإمتدادا لتطور الفكر التسويقي، حيث إالوسائل 
ستهداف شرائح دقيقة من إالتكنولوجية المتقدمة )مثل التسويق عبر الإنترنت(. وتتميز أدوات التسويق المباشر بقدرتها على 

ملاء، وتحقيق ستراتيجية لتعزيز المبيعات، وزيادة ولاء العإستجابة مباشرة وقابلة للقياس، مما يجعلها وسيلة إالجمهور، وتوليد 
 أهمها: .ميزة تنافسية

 جالر قوم يث يــــــــويق المباشر، حســــهو أقدم وأبسط أشكال التو  :(Face-to-Face Selling) هلبيع وجها لوجا 
البيع بزيارة العملاء في أماكن تواجدهم )منازل أو مؤسسات(، ويعرف أيضاً بتسويق "من الباب إلى الباب"، ويعتمد  

 .أساسا على مهارات الإقناع والعرض المباشر
 تمثل في إرسال رسائل ترويجية مطبوعة بدقة للعملاءي : (Direct Mail Marketing) لتسويق بالبريد المباشرا 

المستهدفين، مثل الدعوات أو النشرات أو طلبيات الشراء. ويستخدم بكثرة في تسويق المنتجات الجديدة لكونه منخفض  
 .التكلفة وذا قدرة عالية على الوصول

 من أكثر الأدوات شيوعا، حيث يستخدم الهاتف كوسيلة لتقديم  ديع :(Telemarketing) لتسويق عبر الهاتفا 
 ستفتاءات أو تلقي الطلبات. وتظهر أهميته خاصة في مجال تعاملات المؤسسات مع المؤسساتالمنتجات، إجراء الإ

(B2B)كما يمثل نسبة معتبرة من إنفاقات التسويق المباشر ،. 
 وق ســـــــــوات التنــــــــــنات التفاعلية أو قلاــــــــتم من خلال الإعي :(TV Direct Marketing) نلتسويق عبر التلفزيو ا 



 

145 

 .التلفزيوني، حيث يمكن للمستهلكين طلب المنتجات مباشرة بعد المشاهدة، سواء عبر الهاتف أو البريد أو بزيارة المتجر
 عتمد على إرسال كتالوجات تتضمن تفاصيل وصور ي :(Catalogue Marketing) لتسويق عبر الكتالوجاتا 

 .ختيار ويسهل عملية الشراء دون الحاجة لزيارة المتجرالمنتجات للفئة المستهدفة، مما يمنح العملاء حرية الإ
 :(Direct Response Marketing) سويق الاستجابة المباشرةت 
  يةإعلان فقرات لبث كأداة  الراديو أو التلفزة الوسيلة هذه تستعملستجابة المباشرة للإشهار التلفزي والإذاعي: الإ ➢
 الوسيلة هذه تعتبر حول المنتج، ستفساروالإ مجانا تصالللإ أرقام عرض إلى بالإضافة ومميزاته خصائصه وتوضح المنتج تصف
 الوسيلة هذه فرص زادت الراهن وفي الوقت سعره، كان  ومهما خدمي أو صناعي أو ستهلاكيإ المعني المنتج كان  سواء فعالة

 ؛الإذاعية المحطات وتنوع التلفزيونية القنوات لتعدد نظرا النجاح في
 كوسيلة   عتماد الإعلانات المنشورة في الصحف أو المجلات المتخصصةإيقصد بها  المباشرة للإشهار المطبوع:ستجابة الإ ➢

للتسويق المباشر، على أن تتضمن هذه الإعلانات دعوة صريحة وواضحة للقارئ من أجل التفاعل الفوري مع الرسالة 
 ؛يمكن قصها وإرسالها بالبريد ةقسيم :مثل (Feedback)الإعلانية. ويتم ذلك عادة من خلال إدراج آليات للتغذية الراجعة 

 .تربط بين القارئ والمعلِن بشكل مباشرأو أي وسيلة أخرى ، رقم هاتف مخصص للاتصال
ستجابة المرتقبة علاقة مباشرة وقابلة أن تكون العلاقة بين الرسالة الإعلانية والإ الإعلانويشترط في هذا النوع من     

ختبار مدى جاذبية للقياس، بحيث يتيح للمؤسسة معرفة عدد المهتمين الفعليين بالعرض، ويعتبر بذلك وسيلة فعالة لإ
 .هتمام الفئة المستهدفة، قبل توسيع الحملة أو تعديلهاإلرسالة التسويقية، وقياس درجة ا

 وسيلة  يوضع في لانعلإالمطبوع غير موجهة ومحددة لمستهلك واحد بالخصوص، فا علانستجابة المباشرة للإالإكما أن 
 .جبالمنت تحديد الزبائن المعنيين عامة قد تكون جريدة أو مجلة، حيث أن الهدف الأولي لهذه الوسيلة هو إعلام
 حدث أشكال التسويق المباشر، أوهو  :(Interactive/Online Marketing) لتسويق التفاعلي أو الإلكترونيا 

يعتمد على الإنترنت والهاتف المحمول كقنوات تفاعلية متطورة. يتيح هذا الأسلوب الترويج، البيع، وتقديم الخدمات بسرعة 
 .حتياجات ورغبات العملاءإوبتكلفة منخفضة، مع إمكانية التخصيص وفق 

 (:Digital Marketing Communications) تصالات التسويقية الرقميةالإ -ثالثا
تصالات التسويقية، حيث تحولت من مجرد رسائل همت التكنولوجيات الحديثة في إحداث نقلة نوعية في مجال الإلقد أس   

موجهة إلى جماهير واسعة إلى شكل أكثر ديناميكية يقوم على الحوار والتفاعل المباشر بين المؤسسة وزبائنها. هذا التحول 
الاتجاه عبر الوسائط الرقمية، التي منحت المستهلكين دورا أكثر فاعلية تصالات ثنائية شجع المؤسسات على تبني نمط الإ

 .في العملية التسويقية، ليس فقط كمتلقين، بل كمشاركين في صياغة التجربة التسويقية ذاتها
 لإلكترونية، تصال الرقمية مثل المواقع استخدام قنوات الإإ"تصالات التسويقية الرقمية بأنها وفي هذا السياق، تعرف الإ     
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 جتماعي، البريد الإلكتروني والهواتف المحمولة، بهدف إنشاء تواصل محركات البحث، الإعلانات الرقمية، وسائل التواصل الإ
حتفاظ بالزبائن الحاليين، فضلا عن بناء علاقات طويلة متكامل وهادف وقابل للقياس، يسهم في جذب الزبائن الجدد والإ

إليها على أنها التواصل والتفاعل بين المؤسسة أو علامتها التجارية وجمهورها عبر مختلف الوسائط . كما ينظر "الأمد معهم
 .الرقمية كشبكة الإنترنت، البريد الإلكتروني، الهواتف المحمولة والتلفزيون الرقمي

 (Kitchen & De Pelsmacker, 2004, p. 110) وقد عرفها عدد من الباحثين من زوايا مختلفة، حيث يرى    
ستخدام الإنترنت، الهواتف المحمولة، التلفزيون التفاعلي ووسائل الإعلام إتتمثل أساسا في "تصالات التسويقية الرقمية أن الإ

الإنترنت، التسويق عبر أن أدواتها الرئيسية تشمل التسويق عبر  (Kotler and Keller)بينما يؤكد "الإلكترونية الأخرى
 . (e-WOM) جتماعي، التسويق عبر الهواتف المحمولة والكلمة المنقولة إلكترونياوسائل التواصل الإ

 :نشأة الإنترنت-1
القرن  تيجية التي عرفتها الولايات الدتحدة الأمريكية في الستينات مناستر نت كفكرة في ظل التحولات الإنتر نشأت الإ    

 ثلة في وزارة الدفاع والجامعات الأمريكية، حيث قامت الولاياتممالعشرين، وذلك على أسس وجذور عسكرية وعلمية 
 تصال من الحواسيب، تكونإشروع شبكة تحدة الأمريكية بربط وزارة الدفاع بأربعة مراكز أبحاث، وقامت بالتخطيط لمالم

 ، التي كانت(ARPANET")تملة، فنشأت أول شبكة باسم "أربانتمحآمنة ولا يمكن قطعها في حالة نشوب حرب 
 .تحدة الأمريكيةناطق في الولايات المموعة قليلة من الحواسيب في عدد قليل من الممجتربط 
شبكة (NSF) تحدة الأمريكيةؤسسة الوطنية للعلوم للولايات الموفي منتصف الثمانينات من القرن العشرين أنشأت الم    

بهدف ربط مراكز البحث والجامعات، ،  (ARPANET) ستعملة في، اعتمدت التكنولوجيا الم (NSFNET) سميت
لتصبح العمود الفقري للشبكات الأكاديمية والعلمية، وتمثل البنية التحتية الأساسية لانتشار الإنترنت لاحقا على نطاق 

 )بتصرف( (247، صفحة 2016)رقيق و علي،  .واسع
 (World Wide Web) الشبكة العنكبوتية العالميةبتكار إستخدام الإنترنت بعد إنفجارا في إشهدت التسعينيات     

إذ ساهمت هذه الخطوة في تسهيل ،  (CERN) في المركز الأوروبي للبحوث النووية 1989من طرف تيم بيرنرز لي سنة 
تصفح المعلومات من خلال الصفحات الإلكترونية والروابط التشعبية، مما جعل الإنترنت أكثر سهولة وفاعلية بالنسبة 

كما كان لظهور وسائط .نتشاره عالميا في مجالات التعليم، الأعمال، الإعلام والتواصلإللمستخدم العادي، وأدى إلى 
دور كبير في دعم الإمكانات الإتصالية للشبكة وتزويدها بتقنيات الصوت والصورة   (Multi Mediaة )الإتصال المتعدد

 التجارية والتسوق مما جذب إليها  التي أضافت أبعادا جديدة للأنترنت شملت الترفيه والتثقيف والإعلام والإعلان والمعاملات
، 2010)الموسى،  وحولها الى وسيلة الإتصال الأسرع نموا في تاريخ الإتصالأعدادا كبيرة من المستخدمين في شتى أنجاء العالم 

ائل من الفئات ه ا وسهولة الوصول لعددهنتشار ازة نظرا لإممتت قناة تسويقية نحيث أصبحت الإنتر  .(240صفحة 
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التسويقية  اتيجياتستر ا، فهي تؤثر على الإساندة لهالتطبيقات الما، إضافة لقلة كلفتها وتعدد لهستهدفة من خلاالم
) الطائي و العبادي،  .ات وتوجهات الزبائن من ناحية أخرىهاتجت من ناحية، وعلى انللمؤسسات العاملة على الإنتر 

 (60، صفحة 2009
 :خصائص الإتصال الرقمي-2

لقد أسهم التقدم التكنولوجي في إحداث تحولات جوهرية في ممارسات التسويق، وبوجه خاص في مجال الاتصالات     
التسويقية. فقد برز الإنترنت كوسيلة اتصال تفاعلية أتاحت الانتقال من النمط أحادي الاتجاه إلى نمط ثنائي الاتجاه قائم 

أن استخدام الإنترنت في الأنشطة التسويقية بدأ منذ ثمانينيات القرن الماضي،  على الحوار والتبادل المباشر مع الزبائن. ورغم
نتشاره الواسع لم يتحقق إلا خلال تسعينياته، حيث تعززت مكانته كأداة تنافسية معترف بها من طرف الممارسين إإلا أن 

كبيرة، هذا التوجه، وأصبح ينظر إلى   والباحثين على حد سواء. ومنذ ذلك الحين، تبنّت المؤسسات، سواء كانت صغيرة أم
 .شبكة الإنترنت باعتبارها جسراً يربط المؤسسة بزبائنها وكافة شركائها في التعامل

ستثمار إمكاناته إتصالية ومكوناتها، إذ تمكن خبراء التسويق من نعكس ظهور الإنترنت على طبيعة العملية الإإوقد     
تصال التقليدية ويعيد تشكيلها في إطار أكثر ديناميكية وفعالية، ستوعب أنشطة الإتصالات تسويقية جديد يإلتطوير نظام 

 (250-246 ، الصفحات2010)الموسى،  أهمها:بارزة، من تصالية إخصائص تميزه عدة 
 تهدافسإصال تسويقي بقدرتها العالية على تإتميز شبكة الإنترنت كوسيلة ت :(Targetaتهداف )سلقدرة على الإا 

فئات محددة من الجمهور بدقة وفعالية، إذ تصمم المواقع الإلكترونية بما يتناسب مع خصائص شرائح معينة من الزبائن وفقا  
تصالية الموجهة عبر جتماعية والثقافية وتفضيلاتهم السلوكية. وتبرز هذه الميزة بوضوح في الرسائل الإلسماتهم الديموغرافية والإ

عتماد على قواعد البريد الإلكتروني، سواء كانت إعلانية، أو مرتبطة بالعلاقات العامة، أو بالتسويق المباشر. ويتيح الإ
حتياجاتهم ورغباتهم، مما يعزز من فعالية إستهداف أفراد محددين وصياغة رسائل أو عروض تتلاءم مع إالبيانات إمكانية 

 .ة وجودتهاتصاليالعملية الإ
 تيح الإنترنت للمؤسسة التواصل المستمر مع جمهورهات :(Deliverbility and Flexibilityلتوصيل والمرونة )ا 

على مدار الساعة وطوال أيام السنة، مع إمكانية إيصال الرسائل التسويقية إلى المستهلكين في أي وقت وأي مكان حول  
العالم. كما تتميز بمرونة عالية في إدارة المحتوى الاتصالي، حيث يمكن إطلاق الحملات الترويجية وتحديثها يوميًا، أو تعديل 

 .حتى إلغاؤها بالكامل عند الحاجة، وهي مزايا يصعب تحقيقها عبر وسائل الاتصال التقليديةالعروض والمعلومات المرفقة، بل و 
 صال الجماهيري التقليدي، إذتصالية فريدة تتجاوز حدود الإتإثل الإنترنت وسيلة تم :(Interactivityلتفاعلية )ا 

مباشرا ثنائي الاتجاه بين المؤسسة وعملائها، وكذلك بين العملاء أنفسهم أو بين المؤسسات المختلفة. ويعد  توفر تواصلا 
تصالية، إذ يشاركون بفعالية في صياغة وتبادل المحتوى، مما يعزز فرص الحوار مستخدمو الإنترنت طرفا فاعلا في العملية الإ
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ستمرارية. كما تتيح الطبيعة التفاعلية للإنترنت إء علاقات أكثر قوة و الإيجابي مع العلامات التجارية ويسهم في بنا
تصالية، وهو ما يساعدها على تقييم أدائها وتطوير ستجابات فورية لأنشطتها التسويقية والإإللمؤسسات الحصول على 

 .ستراتيجياتها بشكل مستمرإ
 وفر الإنترنت للمسوقين والمعلنين إمكانيات متقدمة لتتبع سلوك المستخدمين والتعرف على ت :(Tracktingلتتبع )ا 

هتمامات المستهلكين الحاليين والمرتقبين، وقياس إدرجة تجاوبهم مع العلامات التجارية. فهي تتيح جمع بيانات دقيقة حول 
طلاع عليها. وتعد هذه الميزة أداة فعالة ليها أو الإمعدلات التفاعل مع الإعلانات بشكل مباشر، مثل عدد مرات النقر ع

ستخدام وسائل الإعلان التقليدية كالتلفزيون أو الإذاعة أو المطبوعات، مما إلا يمكن تحقيقها بنفس المستوى من الدقة عند 
 .يجعل التتبع الرقمي عنصرا محوريا في تحسين الأداء الإعلاني وتوجيه الحملات التسويقية بكفاءة أكبر

 لإجتماعياصال التسويقي الرقمي بقدرته على إظهار الحضور تز الإيتمي:(Social Presenceتماعي )جلحضور الإا 
للمؤسسة، أي إبراز الجانب الإنساني في تواصلها عبر الفضاء الرقمي. ويتجلى ذلك في التفاعل المباشر والفوري مع الزبائن،  
تصال شعورهم بالقرب العاطفي من العلامة التجارية. كما يسمح الإ عتماد أسلوب تواصلي ودود وشخصي يعزز منإو 

الرقمي بفتح قنوات حوار ثنائية الاتجاه تمكن الزبون من التعبير عن آرائه وتوقعاته، الأمر الذي يسهم في بناء الثقة وترسيخ 
فتراضية، المحادثة المباشرة، والمساعدات الإستخدام تقنيات داعمة مثل إجتماعي قوة من خلال الولاء. ويزداد هذا الحضور الإ

 .والبث التفاعلي، مما يجعل العلاقة بين المؤسسة وزبائنها أكثر دفئا وعمقا
وعلى ضوء ما سبق، يمكن القول إن الإنترنت قد أحدث نقلة نوعية في مجال الاتصالات التسويقية، إذ فتح آفاقاً واسعة     

إلى الزبائن وتقديم المشورة لهم والتفاعل معهم بشكل مباشر. كما أتاح إمكانية تصميم أمام المؤسسات لإيصال المعلومات 
عروض مخصصة تراعي احتياجاتهم وتفضيلاتهم الفردية. وإلى جانب ذلك، تميز الإنترنت بكونه وسيلة فعالة وذات تكلفة 

زز التواصل مع الجمهور المستهدف ويسهم في أقل مقارنة بالوسائل التقليدية، بفضل ما يوفره من اتصال ثنائي الاتجاه يع
 .ستدامةإترسيخ العلاقة التسويقية وبنائها على أسس أكثر متانة و 

 :الرقميةتصالات التسويقية نموذج الإ -3
تصال والتسويق، فرضت على المؤسسات إعادة التفكير إن التحولات العميقة التي أحدثتها البيئة الرقمية في ممارسات الإ   
تساع دور الإنترنت إتصالية بما يتلاءم مع خصائص الإنترنت كفضاء تفاعلي متعدد القنوات والتطبيقات. ومع أساليبها الإفي 

كوسيلة رئيسة للتواصل مع الجماهير، أصبح من الضروري تطوير نماذج جديدة تضمن التكامل بين الرسائل الموجهة عبر 
وفي هذا ستراتيجية. تساق مع القيم المؤسسية والأهداف الإالوقت ذاته على الإالمنصات الرقمية المختلفة، مع المحافظة في 

يوضح آليات تكييف الرسائل الرقمية  عبر الأنترنت،تصالات التسويقية نموذجا متكاملا للإ( Gurau)م دق السياق،
 (.14)في الشكل تصالي المناسب، كما هو موضح وصياغة المزيج الإ
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تصال التسويقي المتكامل عبر الإنترنت، انطلاقا من تحليل خصائص البيئة لتطبيق الإ االنموذج إطار يقترح هذا حيث     
مديرا للتسويق  29فتراضية وتطبيقاتها وجماهيرها. وقد تم تصميم هذا النموذج وصقله استنادا إلى تفاعل مباشر مع الإ

تروني داخل مؤسساتهم. يقوم النموذج على مبدأ تكييف تصال الإلكستراتيجيات الإإوالاتصال مسؤولين فعليا عن صياغة 
 تصالية عبر ثلاث مراحل أساسية: الرسائل الإ

  ؛ينبغي أن تنسجم الرسالة مع القيم الجوهرية للمؤسسة وتعكسها بوضوح :أولا     
 ؛تصالية عبر الإنترنتستراتيجية والتكتيكية للحملة الإيجب أن تعدل الرسالة بما يتماشى مع الأهداف الإ :ثانيا     
 يتعين تحويل الرسالة بما يتلاءم مع الخصائص المميزة للجمهور المستهدف وطبيعة القناة المستعملة.  :ثالثا     
تصال، إلا أن تطبيقاته المتعددة مثل البريد الإلكتروني، والدردشة، والمواقع وبالرغم من أن الإنترنت يمثل القناة الرئيسة للإ    

تصال عبر الإنترنت. وتختلف هذه القنوات في درجة شفافيتها وتفاعليتها رف بمزيج الإعالإلكترونية، والمنتديات، تشكل ما ي
تصالي الملائم لكل فئة نتقائيتها، الأمر الذي يفرض على المؤسسة مراعاة هذه الأبعاد عند تحديد المزيج الإإوذاكرتها و 
 .مستهدفة

 صالات التسويقية الرقميةتالإنموذج (: 14الشكل )
 

 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 

 

Source : (Gurau, 2008, p. 179) 
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ستمرارية والتخصيص، بحيث تبقى القيم إلى إيجاد توازن مرن بين الإيسعى كما يوضح الشكل أعلاه، فإن النموذج        
تساق. كما أظهر المستجيبون وجود توجه نحو دمج وظائف التسويق والعلاقات للإ اضامن المؤسسية المدمجة في الرسالة عاملا

العامة في الرسائل الإلكترونية، وإن تباينت آراؤهم حول مستوى هذا الدمج. وبما أن الإنترنت فضاء تفاعلي بامتياز، فإنه 
لمباشرة، وتسجيلها وتحليلها. ويعد ستباقي في البحث عن ردود الفعل المباشرة وغير اإعتماد موقف إيفرض على المؤسسة 

ستخدام هذه المعلومات عملية بالغة الأهمية، إذ إن أي تأخر في التفاعل مع ملاحظات الجمهور قد يؤدي إلى ضياع فرص إ
تصالية أو تفاقم مواقف سلبية. وبالتالي، ينبغي أن تسهم نتائج تحليل التغذية الراجعة في إعادة تحديد الأهداف الإ

يجية وصياغة الرسائل بما يتناسب مع طبيعة الجمهور والقناة. وفي بعض الحالات، يمكن أن تقود هذه التحليلات ستراتالإ
تساق الصورة المؤسسية إإلى مراجعة محدودة للقيم المؤسسية ذاتها بما يتماشى مع متطلبات السوق، شريطة الحفاظ على 

 .على المدى الطويل
راسة الدور المحوري لنظام معلومات فعال، قادر على جمع وتسجيل وتحليل البيانات كما أبرز المشاركون في الد      

تصالية وتخصيص الرسائل عبر الإنترنت. وقد أشير إلى أن بعض تطبيقات ستراتيجية الإالإلكترونية، بما يدعم تكييف الإ
ل بشكل أكثر فعالية. ويمثل نظام المعلومات ستغلال هذه البيانات آليا لتخصيص الرسائإتصالية قادرة على إدارة الحملات الإ

المؤسسي قاعدة أساسية لتعزيز قدرات إدارة علاقات الزبائن، إذ يحدد مستوى تفصيل البيانات الخاصة بالزبائن المخزنة 
قات إدارة والمعالجة درجة التخصيص الممكنة في الحملات التسويقية الإلكترونية. وتتيح أنظمة قواعد البيانات المتقدمة وتطبي

 .بفعالية داخل البيئة الإلكترونية (one-to-one marketing) تصال التسويقي الفرديالحملات إمكانية تطبيق الإ
ستثمار بيانات الزبائن وتغذيتهم الراجعة إويظهر هذا النموذج تكامله مع إدارة علاقات الزبائن عبر الإنترنت، حيث يتم     

تصال التسويقي المتكامل. وتشكل هذه البرامج عملية دائرية مستمرة من جمع البيانات، الإمباشرة في تصميم وتطبيق برامج 
ستجابات تسويقية مبنية على بيانات سابقة. ومن خلال هذا التدفق المستمر إستحداث إتصالية موجهة، و إوتصميم رسائل 

يقي(، يمكن تحقيق قيمة أكبر للمعاملات وتعزيز تصال التسو للمعلومات بين مكونات العملية )الزبون، نظام المعلومات، والإ
 .مستوى رضا كل من المؤسسة والزبائن

 : الرقميأدوات الإتصال التسويقي  -4
ة ويجيالتر  دافهموعة من العناصر الّتي تتفاعل وتتكامل معا لتحقيق الأمجوني على تصال التسويقي الإلكترً يشتمل الإ    

 كتروني". والذي يشمل مايلي:تصال التسويقي الإلالتسويقية السائدة، تسمى "مزيج الإللمؤسسة في إطار الفلسفة 
 (:Websitesالمواقع الإلكتروني ) ❖
تمثل الموقع الإلكتروني واجهة المؤسسة في الفضاء الرقمي، وهو بمثابة مركز رئيسي لمختلف أنشطتها التسويقية. يتيح     

للمؤسسة عرض منتجاتها وخدماتها، تقديم معلومات دقيقة عن هويتها وقيمها، إضافة إلى كونه مرجعا رسميا للجمهور. 
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رى مثل تحسين محركات البحث أو الإعلانات الرقمية. كما يعد الموقع قناة وتزداد أهميته بفضل إمكانية دمجه مع أدوات أخ
 .التي تعكس جودة العلامة التجارية لتجربة المستخدم موثوقة لبناء صورة ذهنية قوية لدى الزبائن، ويوفر فضاء

 HTML مثل) خاصة يضم مجموعة من الصفحات المترابطة والمصممة باستخدام تقنيات وبرمجيات ونيالإلكتر وقع الم   
ديثها تحيتم تصميمها وصيانتها و  ،مميز يسهل الوصول إليه (Domain Name) ، ويدار تحت اسم نطاق(وغيرها CSSو

ثة مراحل متعاقبة، بحيث تسهم ونية بثلاتر واقع الإلكر عملية إنشاء المتمو  ؤسسات،الأفراد أو الم بشكل دائم ومستمر من قبل
 (454، صفحة 2002)طه،  :ذه الدراحل فيما يليهللمستخدم، وتتمثل ه وجاذبيتوقع كل مرحلة في جودة الم

 اوقع بمئمة لبناء الملاصمم بالخلفية الدواقع، حيث تزود المم في آلية تصميم المهرحلة الأوتعد الم: التحليل مرحلة ➢
 :رحلةذه المهستهدف، وتتضمن من الجمهور الم هيتناسب مع مستخدمي

 ديد الجمهور الدستهدف؛تح -
 ا؛يرهعلى الرأي العام وغ يرية، تأثيجداف بيعية، ترو هوقع لتحقيقها: أداف التي يسعى المهوضع الأ -
 .ونية التي تعكسها داخل الدوقعداف حتى يمكن تصميم الصفحات الإلكتر هصياغة تلك الأ -
 :يهثة خطوات متتابعة، و في الآلية، وتتضمن ثلا رحلة الثانيةثل المتمو : التصميم مرحلة ➢
 ونية، كالنصوص الكتابية، الرسومات، الإحصائيات،الإلكتر  هصفحات ينوقع بديد المحتويات التي سيضمها المتح -

 ا؛يرها، طرق السداد، منافذ البيع، وغهنتجات، أسعار والتي تشمل معلومات وصور الم
 (Liens)وقع، وكذلك مواقع الربطومكونات العناصر التي ستظهر لزائر المديد شكل تح عنىوقع، بميكل المهديد تح -

 ؛هلوقع، بحيث يمكن الدخول إليها من خلارتبطة بالمواقع المأي الم 
 .وقعستخدمة في المالم (Media)ديد الوسائطتح -
 :ة للآلية، وتتضمن ما يليير رحلة الأخوتعد الم: البناء مرحلة ➢
 Barre) ، شريط الأدوات(Icones) وقع، وتشمل الأيقوناتفي التجول داخل المكونات التي تستخدم بناء الم -

d’outils) أزرار التعامل ، (Boutons)  ؛وقعق الما قبل إطلاهختبار إ، ثم 
 .نتعلى الإنتر  هحتى يمكن التعامل مع (HTML ) وقعكتابة برنامج الم -

إجتذاب متصفحي الإنترنت فإن من الصعب على الزائرين المرتقبين وفي ظل إزدحام الإنترنت بملايين المواقع التي تتنافس على 
 إيجاد الموقع الإلكتروني للمؤسسة مصادفة، ولذلك تعمد المؤسسات عادة الى الترويج لمواقعها عبر طريقتين رئيستين:

 ل:خلاوني في البيئة التقليدية من ويج للموقع الإلكتر يتم التر  :الأنترنت خارج الترويج -أ
 يروالفوات ا، كبطاقات العمل وإيصالات البيعهؤسسة وشعار مل اسم المتحطبوعات الّتي كافة الم  وقع إلىإضافة عنوان الم-

 والإصدارات الصحفية؛
 وقع في مكان بارز على الكتالوجات الورقية للمؤسسة أو رسائلها البريدية الدباشرة؛وضع عنوان الم-
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 واد؛الم وني في تلكوقع الإلكتر ستخدام يتم إدراج عنوان المإؤسسة تشمل عبوات أو أدلة نتجات التي تبيعها المإذا كانت الم-
 .نتظاروقع في رسالة الإن عن عنوان المنتظار، يمكن الإعلاخاصية الإ هؤسسة باتف الخاص بالمإذا كان اله-
 هكاف، لأنّ ير  وقع، يعد غذا المي لهويجوني دون نشاط تر ؤسسة بإنشاء موقع إلكتر إن قيام الم:الأنترنت على الترويج-ب

ونية واقع الإلكتر ستخداما في ترويج المإبسهولة إلا عن طريق الصدفة، ومن أكثر الوسائل  هالوصول إلي فيا ولا يمكنمخسيبقى 
 :ما يلي

 تعد محركات البحث من أهم الأدوات الرقمية التي يعتمد عليها المتسوقون  (:Search Engines) البحث محركات •
الإنترنت للوصول إلى المنتجات والخدمات التي يبحثون عنها. فمعظم المستهلكين لا يتوجهون مباشرة إلى مواقع  عبر

، حيث يكتبون Yahooأو  Bingأو  Googleستعانة بمحرك بحث مثل المؤسسات، بل يبدؤون عملية الشراء بالإ
رض مجموعة من البدائل، والتي هي في حقيقتها مواقع كلمات مفتاحية مرتبطة بالمنتج أو الخدمة. يقوم المحرك بدوره بع

 .مؤسسات تجارية مختلفة تسعى إلى جذب الزبائن
وتتيح محركات البحث للمستخدمين أكثر من أسلوب للبحث، منها البحث العادي البسيط باستخدام الكلمات     

ل الموقع الجغرافي أو نوع الملف أو الإطار الزمني. المفتاحية العامة، ومنها البحث المتقدم الذي يسمح بتحديد معايير أدق مث
جانب  نم .أكبرهذه الخصائص تجعل من محركات البحث أداة فعالة للزبائن للوصول إلى خيارات متعددة بسرعة وبدقة 

 Search Engine) التموقع في الصفوف الأولى لنتائج البحثآخر، تسعى المؤسسات جاهدة لتحقيق ما يعرف بـ 

Ranking) حتمالية تحول إ، إذ إن ظهور موقع المؤسسة ضمن النتائج الأولى يمنحه فرصة أكبر لجذب الزوار، ويزيد من
 :SEO) تحسين محركات البحثستراتيجيات إهؤلاء الزوار إلى مشترين فعليين. ولهذا الغرض، تستثمر الشركات في 

Search Engine Optimization) قع وبنيته التقنية ليكون أكثر توافقا مع ، التي تقوم على تهيئة محتوى المو
 SEM: Search) إعلانات محركات البحثخوارزميات محركات البحث. كما قد تلجأ بعض المؤسسات إلى 

Engine Marketing)  من أجل شراء مساحات إعلانية تضمن لها الظهور في مقدمة النتائج. 
 تساعد فقط على رفع  اتيجيا بين المؤسسة وزبائنها، فهي لاستر إوبالتالي، يمكن القول إن محركات البحث تمثل جسرا 

مستوى الوعي بالعلامة التجارية، بل تسهم أيضا في تعزيز حركة المرور نحو الموقع الإلكتروني وزيادة فرص إتمام عمليات 
 .الشراء عبر الإنترنت

 تعتبر الفهارس الإلكترونية من الأدوات التقليدية المهمة في تنظيم المعلومات على شبكة (: Annuaires) الفهارس •
الإنترنت وتوجيه المستهلك نحو المنتجات والخدمات التي يبحث عنها. بخلاف محركات البحث التي تعتمد على الخوارزميات 

مبدأ التصنيف الموضوعي للمواقع الإلكترونية في في جلب النتائج بناء على الكلمات المفتاحية، فإن الفهارس تقوم على 
 .ختصاصه أو طبيعة محتواهإشكل قوائم منظمة، حيث يدرج كل موقع ضمن فئة أساسية أو فرعية تعبر عن مجال 
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نتقال من الفئات العامة إلى ستعراض المواقع بطريقة هرمية عبر الإإوبفضل هذا التنظيم، يستطيع الزبون الإلكتروني     
ات الأكثر تحديدا، مما يسهل عملية البحث ويجعلها أكثر دقة. فالمستخدم الذي يبحث، على سبيل المثال، عن الفئ

منتجات سياحية يمكنه الدخول إلى فئة "السياحة والسفر"، ثم التدرج إلى فئات فرعية مثل "وكالات السفر" أو "حجوزات 
 .ل بين نتائج عشوائيةنقون الحاجة إلى التالفنادق"، وهكذا يصل مباشرة إلى المواقع ذات الصلة د

تتميز الفهارس بأنها تقلل من التشتت المعلوماتي وتوجه المستهلك نحو بدائل واضحة وموثوقة، وهو ما يجعلها أداة مساعدة   
تسجيل في في اتخاذ القرار الشرائي عبر مقارنة العروض المختلفة المتاحة ضمن نفس الفئة. كما أن المؤسسات تستفيد من ال

ومن أشهر  .هذه الفهارس لأنها تمنحها فرصة للظهور بشكل منظم أمام جمهور محدد، وتسهم في تحسين حضورها الرقمي
، LookSmart، وفهرس Yahoo Directoryفهرس الفهارس التي عرفت على شبكة الإنترنت في المراحل الأولى لتطورها

معينة مثل التعليم أو الصحة أو التجارة الإلكترونية. وعلى الرغم من أن بالإضافة إلى فهارس أخرى متخصصة في مجالات 
أهمية الفهارس قد تراجعت نسبيا مع تطور محركات البحث الحديثة وخوارزمياتها المتقدمة، إلا أنها ما زالت تحتفظ بدور 

 .تكميلي، خاصة في المجالات المتخصصة التي تحتاج إلى تصنيف دقيق وموثوق للمواقع
 (: E-mail)بريد الإلكترونيال ❖
تصال التسويقي الرقمي، وهو يمثل وسيلة لإرسال رسائل إلكترونية من يعد البريد الإلكتروني من أقدم وأهم أدوات الإ   

طرف فرد أو مؤسسة عبر شبكة الإنترنت بهدف الترويج للمنتجات أو الخدمات. ويعتبر التسويق عبر البريد الإلكتروني 
ستهداف الزبائن المحتملين وتعزيز إستخداما، لما يوفره من فعالية عالية في إنتشارا و إتسويق المباشر الإلكتروني أكثر أساليب ال

، إذ يتيح للمؤسسة التواصل مع تصال ثنائية الاتجاهإقناة البريد الإلكتروني بكونه  . ويتميزالحاليينالعلاقات مع العملاء 
ستفساراتهم بصورة سريعة إجمهورها بشكل شخصي ومباشر، من خلال التفاعل مع البريد الوارد من المستهلكين والرد على 

وإيجابية، مما يسهم في بناء علاقات طويلة الأمد تقوم على الثقة والتفاعل المستمر. كما تمكن قواعد بيانات العملاء التي 
 .حتياجاتهمإهتمامات العملاء و تصالات تسويقية موجهة ودقيقة، تبنى على معرفة مسبقة بإإا المؤسسة من تطوير تمتلكه

المتاحة عبر الإنترنت، وهي قوائم تنظم  قوائم البريد الإلكتروني المتخصصةستفادة من ويمكن للمؤسسات أيضا الإ    
ية، وتعدها مؤسسات مختصة تقوم ببيعها أو تأجيرها للمعلنين. غير أن هتمامات والمجالات المهنية أو الجغرافعادة حسب الإ

، لا يقتصر على إرسال رسائل تصال تسويقي متكاملةإستراتيجية إستخدام البريد الإلكتروني يجب أن يكون جزءا من إ
، (Spam)جماعية متطابقة تتضمن عروض شراء لمستخدمين عشوائيين؛ لأن هذا السلوك يعتبر نوعا من البريد المزعج 

 .ستياء المتلقين ويؤثر سلبا في صورة المؤسسة وعلاقتها بزبائنهاإالذي يثير 
هذه الممارسات من خلال تبني أسلوب جديد يعرف  إلى تجنب (Seth Godin) سيث غودينوفي هذا السياق، دعا     

، والذي يقوم على مبدأ طلب الإذن المسبق من العميل المحتمل (Permission Marketing) "التسويق بالإذن"بـ 
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قبل إرسال أي رسائل تسويقية إليه. ويتيح هذا النهج بناء علاقة قائمة على الثقة، حيث ترسل الرسائل الموجهة والمخصصة 
فقط لأولئك الذين أبدوا رغبة فعلية في تلقيها. ومع مرور الوقت، تتطور هذه العلاقة تدريجيا من مجرد تواصل أولي إلى علاقة 

 شركةومن أبرز المؤسسات التي نجحت في تطبيق هذا النموذج  .صداقة ثم ولاء، وصولا إلى الزبون الدائم للمؤسسة
Amazonلى إرسال رسائل مخصصة للعملاء بناء على تفضيلاتهم السابقة، مثل ، التي تبنت سياسة تسويقية تقوم ع

هتماماتهم المسجلة، مما يعزز التفاعل ويزيد من إإعلامهم بإصدارات جديدة لمؤلفيهم المفضلين أو المنتجات التي تتوافق مع 
 .فرص الشراء المتكرر

 :(Online Advertising) الإعلان عبر الإنترنت ❖
ستخداما، إذ يمثل وسيلة فعالة للترويج إتصال التسويقي الرقمي عبر الإنترنت من أبرز وأوسع أدوات الإيعد الإعلان     

للسلع والخدمات من خلال المنصات الرقمية المختلفة، مستفيدا من خصائص البيئة التفاعلية التي تتيحها شبكة الإنترنت. 
المستهدف، وتحفيزه على اتخاذ سلوك معين مثل زيارة الموقع  ويهدف هذا النوع من الإعلانات إلى جذب انتباه الجمهور

 .الإلكتروني، أو التسجيل، أو شراء المنتج، أو التفاعل مع المحتوى
ستهداف والتخصيص، يتميز الإعلان عبر الإنترنت بعدة مزايا مقارنة بالإعلانات التقليدية، أبرزها القدرة العالية على الإ   

هتماماتهم وسلوكهم وتفضيلاتهم الشرائية، الرسائل الإعلانية بدقة إلى فئات محددة من الجمهور وفقا لإحيث يمكن توجيه 
عتماد على البيانات التي تجمعها المنصات الرقمية. كما يتميز بقدرته على القياس الفوري للأداء من خلال مؤشرات بالإ

، ومدة التفاعل، مما يمكن المسوقين من تقييم (Conversion Rates) ، ومعدلات التحويل(Clicks) مثل عدد النقرات
   .(Jallat & Lindon, 2016, p. 308) الحقيقيفعالية الحملة الإعلانية بشكل مستمر وتعديلها في الوقت 

 :، من أبرزهاأشكالا متعددةالإعلانات عبر الإنترنت  ذوتتخ    
 ور أوــــــــوهي من أقدم أشكال الإعلانات الرقمية، وتظهر عادة في شكل ص: (Banner Ads) البنريةالإعلانات  •
علِن. ورغم بساطتها، نصوص متحركة داخل صفحات الويب. تهدف إلى جذب المستخدم للنقر عليها للإ 

ُ
نتقال إلى الموقع الم

 .أساسيا في نجاحهاستراتيجي يلعبان دورا إلا أن تصميمها الجذاب وموقعها الإ
 يعرف هذا النوع أيضا باسم الإعلان و:(Search Engine Advertising) الإعلانات على محركات البحث •
، حيث تقوم الشركات بشراء كلمات مفتاحية تظهر (Pay-Per-Click - PPC) الممول أو إعلانات الدفع مقابل النقر 

يعد هذا الشكل من الإعلانات من أكثرها دقة ، و Bingأو  Googleعند بحث المستخدمين عنها على محركات مثل 
 .هتمام بموضوع معينوفعالية، لأنه يستهدف المستخدمين الذين يظهرون نية واضحة في الشراء أو الإ

   شاهدة المحتوى المرئي، كما فيـــــــــناء أو بعد مــــــــإعلانات تظهر قبل أو أث يوه :(Video Ads) الإعلانات بالفيديو •
 يجعلها مع الجمهور، مما وتتميز بقوة تأثيرها البصري والسمعي، وقدرتها على بناء تفاعل عاطفي YouTubeمنصات مثل 
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 .من أكثر الوسائل فعالية في بناء صورة العلامة التجارية وتعزيز الوعي بها
 فح ـــــــــــوافذ جديدة أثناء تصــــــــلانات في نــــــــتظهر هذه الإع:(Pop-up / Pop-under Ads) الإعلانات المنبثقة •

ستخدامها، إنزعاج المستخدمين في حال الإفراط في إالمستخدم لمواقع الويب. ورغم فعاليتها في لفت الانتباه، إلا أنها قد تثير 
 .مما يجعلها أداة تحتاج إلى إدارة دقيقة ومتوازنة

 صة التيــــــتوى المنـــــــمم لتنسجم مع محـــــإعلانات تص وهي :(Native Advertising) ىالإعلانات المدمجة بالمحتو  •
تعرض عليها، بحيث لا يشعر المستخدم بأنها إعلان تقليدي. يهدف هذا النوع إلى تعزيز التفاعل والموثوقية، ويستخدم  

 .بكثرة في المقالات الإعلانية أو التوصيات الموجهة
علان عبر الإنترنت تحليلا دقيقا لسلوك المستهلك، من خلال تتبع أنشطته على إلى جانب هذه الأشكال، يتيح الإ     

، المواقع الإلكترونية، وقياس تفاعله مع الإعلانات، مما يمكن المؤسسات من تخصيص الرسائل المستقبلية بشكل أكثر فاعلية
التسويقي عبر الإنترنت عملية ديناميكية تصال كما يسمح بالتعديل الفوري للحملات وفقا لنتائج الأداء، وهو ما يجعل الإ

وفي النهاية، يمكن القول إن الإعلان عبر الإنترنت لا يعد مجرد وسيلة ترويجية، بل هو نظام تفاعلي متكامل يجمع  .ومستمرة
يق ميزة تنافسية بين التكنولوجيا، وتحليل البيانات، والإبداع التسويقي، بما يسهم في تعزيز العلاقة بين المؤسسة وزبائنها وتحق

 .في الأسواق الرقمية
 ( :Social Media Communicationمواقع التواصل الاجتماعي ) ❖
تصال التسويقي الحديثة، حيث أتاح جتماعي أحد أبرز مظاهر التطور في بيئة الإتصال عبر مواقع التواصل الإثل الإيم   

جتماعي مواقع التواصل الإ دوتع .المستهدفتصال إمكانيات تفاعلية غير مسبوقة بين المؤسسات وجمهورها هذا النوع من الإ
 ويوتيوب (LinkedIn) ، لينكدإن(سابقاً  Twitter)) ، إكس(Instagram) ، إنستغرام(Facebook) مثل فيسبوك

(YouTube) أهم المنصات التي تستخدم اليوم في بناء العلاقات، نشر المعلومات، وتعزيز الصورة الذهنية للمؤسسة  من
 .ومنتجاتها

تصالا تفاعليا وثنائي الاتجاه، إذ يسمح للزبائن بالتعبير عن آرائهم، ومشاركة إتصال عبر هذه المواقع بكونه يتميز الإ   
ره المؤسسة عبر التعليقات أو الإعجابات أو إعادة النشر. ومن جهة أخرى، تمكن تجاربهم، والتفاعل مع المحتوى الذي تنش

ستراتيجيات إهذه الوسائل المؤسسات من رصد سلوك المستهلكين وتوجهاتهم في الزمن الحقيقي، مما يسهم في تحسين 
 .هتمامات كل فئة من الجمهورإتصالية بما يتناسب مع التسويق وتخصيص الرسائل الإ

مع الزبائن، من  أداة فعالة لتعزيز الولاء والعلاقات طويلة الأمدجتماعي يعد تصال عبر مواقع التواصل الإا أن الإكم     
 .فتراضي حول العلامة التجارية، ونشر محتوى ذي قيمة مضافة )مثل النصائح، العروض، والمسابقات(إخلال بناء مجتمع 

 لات التسويقية بسرعة وبتكلفة منخفضة مقارنة بالوسائل التقليدية، نظراإضافة إلى ذلك، تسهم هذه المواقع في نشر الحم
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 .لقدرتها على الوصول إلى جمهور واسع في وقت قصير 
عتبار ، تأخذ بعين الإستراتيجية اتصال متكاملةإو إدارة دقيقة للمحتوىومن ناحية أخرى، تتطلب هذه القنوات     

مع ضرورة مراقبة التفاعلات والرد على التساؤلات والشكاوى في الوقت المناسب طبيعة كل منصة، ونمط المستخدمين فيها، 
 .للحفاظ على سمعة المؤسسة وصورتها الإيجابية

 الجماعاتهي: و جتماعي الإ التواصل لوسائل رئيسية أنواع ثلاثةتوجد  انه( Kotler & kellerويرى كل من )
 .الاجتماعية والشبكات المدونات الأنترنت، عبر والمنتديات

 :(Online Communities and Forums) الجماعات والمنتديات عبر الإنترنت •
فتراضية يجتمع فيها إجتماعي، إذ تعد مساحات تمثل الجماعات والمنتديات أحد أقدم أشكال وسائل التواصل الإ     

في هذه الفضاءات، .جتماعيةإالأفراد لتبادل المعلومات والخبرات حول موضوعات محددة، سواء كانت تقنية، تجارية، أو 
يشارك الأعضاء الأسئلة، الآراء، والتوصيات، مما يخلق نوعا من الحوار الجماعي الذي يعزز تبادل المعرفة ويؤثر في قرارات 

عتمادية بين المستهلكين، حيث يعتمد الأفراد في كثير من الأحيان على لمنتديات وسيلة فعالة لبناء الثقة والإوتعتبر ا، الشراء
 :ومن الأمثلة على هذا النوع.عتمادهم على الإعلانات التقليديةإتقييمات وتجارب المستخدمين الآخرين أكثر من 

(Reddit)و(Quora) ؛ كمجتمعات للنقاش العام(TripAdvisor)  كمنتدى متخصص في السياحة والسفر يتيح
 .مشاركة تجارب العملاء وتقييماتهم

 :(Blogs) المدونات •
تعد المدونات من أبرز الوسائل التي أتاحت للمؤسسات والأفراد التعبير عن آرائهم ونشر محتوى غني وموسع حول       

المدونات التسويقية للمؤسسة فرصة تقديم محتوى تعليمي أو ترفيهي أو توعوي، مما  حتتي .المستهدفمواضيع تهم جمهورهم 
وزيادة حركة  (SEO) كما تلعب دورا محوريا في تحسين الظهور في محركات البحث  .يعزز مكانتها كمرجع موثوق في مجالها

 (HubSpot)وفي المجال التسويقي، تعتمد العديد من الشركات الكبرى مثل  .الزوار نحو الموقع الرسمي للمؤسسة
 .على المدونات لبناء الثقة مع عملائها والتفاعل معهم من خلال مقالات وتحليلات متجددة( Microsoft Blogs)و

 :(Social Networks) جتماعيةالإالشبكات  •
 تصال التسويقي الحديث، إذ توفر للمؤسسات منصاتوتأثيرا في الإنتشارا إجتماعية الشكل الأكثر تعتبر الشبكات الإ    
هذه الشبكات نشر المحتوى المتعدد الوسائط )النصوص، الصور،  . وتتيحجمهورهاعلاقات مباشرة وتفاعلية مع  لبناء

وتعد هذه  .والمشاركة الفيديوهات( بما يسهم في تعزيز الوعي بالعلامة التجارية، إطلاق الحملات الترويجية، وتحفيز التفاعل
 ة:ومن أبرز الشبكات الاجتماعي.الوسائل قناة فعالة لجمع الملاحظات من المستهلكين وتحليل سلوكهم الشرائي

Facebook ،Instagram، LinkedIn،(X) (Twitterسابقا) بالإضافة إلى ،TikTokالتي أصبحت أداة تسويقية 
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 .قوية تعتمد على المحتوى المرئي القصير 

 : في تتمثل الفوائد من العديد جتماعيالإ التواصل وسائل عبر الإتصال يحققو     
  من التسويق مجال في جتماعيالتواصل الإ وسائل استخدام اليوم ازداد: التسويقية للرسائل الزبائن تعرض فرص زيادة ✓

 .جتماعيالإ التواصل وسائل عبر التسويقية للرسائل تعرض الزبائن زديادإ عنه نجم ما وهو والمسوقين، المستهلكين طرف
  جتماعي،الإ التواصل وسائل عبر التسويق في الأساسية تاالميز  أحد هو التجارية للعلامة الولاء إن: الزبائن ولاء تحقيق ✓

 للعلامة الولاء تعزيز إلى يؤدي ما وهو المنافسة منتج المؤسسات إلى ينتقل لن فإنه ما منتج عن راضيا كان  إذا فالمستهلك
 .التجارية
  إحدى بينت حيث المنتجات، عن واضحة معلومات الاجتماعي التواصل وسائل توفر: للزبائن جيدة معلومات توفير ✓

 يرغبون التي المنتجات عن واضحة معلومات لهم الاجتماعي توفر التواصل وسائل أن أكدوا الزبائن من % 72 أن الدراسات
 المنتجات مختلف عن يحتاجونها التي المعلومات عن البحث عملية البحث للمستهلكين محركات أيضا تتيح كما  شرئها، في

  .والعلامات
 كاليفـــــــــت في التكاليف هذه مثلــــــــــتت بحيث ما، نوعا مكلف التقليدي التسويق يعتبر: التسويق تكاليف من التقليل ✓

 بسهولة فيتميز الاجتماعي التواصل مواقع التسويق عبر أن غير إلخ،...المبيعات مندوبي تكاليف التوزيع، تكاليف الترويج، 
 .بأقل التكاليف أوسع جمهور إلى ول والوص الاستخدام

  واقعــــــــــم من العديد شاءــــــــنإ يتم حيث كبير،  بشكل جتماعيالإ التواصل وسائل ستخدامإا تنامى لقد: المبيعات زيادة ✓
 زيادة إلى يؤدي ما وهو جتماعيالإ مواقع التواصل عبر المنتجات ءراش عملية رتفاعإ في ساهم ما وهو جتماعيالإ التواصل
 المؤسسات؛ مبيعات
 تقديم وكذا الأنترنت، عبر الزبائن بين والمناقشات المحادثات جراءبإ جتماعيالإ التواصل وسائل عبر التسويق يسمح ✓

 ؛المنتجات مختلف حول والآراء النصائح 
 ؛الفورية العكسية التغذية على والحصول الزبائن، تراستفساإ على الرد للمسوقين الاجتماعي التواصل وسائل توفر ✓
  مثلا فالمدونات جدد، زبائن وكسب الحاليين بالزبائن حتفاظالإ على جتماعيالإ التواصل وسائل عبر التسويق يساعد ✓

 .التجارية بالعلامة الزبائن إرتباط تتيح
تصال جتماعي أصبحت تشكل أحد الأعمدة الرئيسة للإعرضه، يمكن القول إن وسائل التواصل الإمن خلال ما سبق      

ستجابات إالتسويقي الرقمي المعاصر، لما توفره من إمكانات واسعة للتفاعل المباشر مع الزبائن، وتعزيز ولائهم، وتحقيق 
ل أصبحت فضاءات تفاعلية لبناء الحوار وتبادل الخبرات تسويقية فعالة. فهي لم تعد مجرد أدوات لنشر الرسائل الإعلانية، ب

ستهداف الشرائح إوالمعلومات بين المؤسسة وجمهورها. كما ساهمت في خفض تكاليف التسويق التقليدي، وزيادة كفاءة 
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على ذلك، فإن دمج وسائل التواصل  . وبناءالوصولنتشار وسهولة وتحقيق مبيعات أكبر بفضل سرعة الإ السوقية،
ستفادة من قوة تصال التسويقي للمؤسسة بات ضرورة حتمية، إذ يتيح لها الإستراتيجية الشاملة للإجتماعي ضمن الإالإ

هذه المنصات في ترسيخ الصورة الذهنية، وتعزيز العلاقة مع الزبائن، ودعم التوجه نحو تسويق أكثر ديناميكية وتفاعلا في 
 .بيئة رقمية متغيرة باستمرار

 :(Mobile Marketing Communication) الهاتف المحمولتصال عبر الإ ❖
ستخدام أجهزة إتصال التسويقي الرقمي المعاصر، ويقوم على تصال عبر الهاتف المحمول أحد أهم أشكال الإيعد الإ   

ستخدام الهواتف نتشار الواسع لإالهواتف الذكية والأجهزة اللوحية كوسيلة للتفاعل المباشر بين المؤسسة وزبائنها. ومع الإ
ستراتيجية فعالة في الوصول إلى الجمهور المستهدف في أي زمان إالمحمولة وتطور تطبيقاتها، أصبحت هذه الوسيلة قناة 

 .تصال الأخرىبأشكال الإ ومكان، مما يمنحها ميزة فريدة مقارنة
حتياجات إيعتمد على  فاعليتقديم محتوى تسويقي شخصي وتتصال التسويقي عبر الهاتف المحمول إلى يهدف الإ   

المستخدم وسلوكه الشرائي وموقعه الجغرافي، وهو ما يتيح للمؤسسة تعزيز العلاقة مع الزبائن، وزيادة مستوى التفاعل والولاء 
تصال بقدرته على الدمج بين السرعة، والتخصيص، وسهولة القياس، مما للعلامة التجارية. كما يتميز هذا النوع من الإ

  اة فعالة في إدارة حملات التسويق الرقمي الحديث.يجعله أد
، 2016)عطية، الجميل، و الجميل،  مايلي:نذكر ومن أهم الوسائل المستخدمة في الترويج عبر الهاتف المحمول      

 (11-10 الصفحات
يمكن للمعلنين إرسال الرسائل التسويقية في شكل رسائل نصية مباشرة  يثح: (SMS) الرسائل القصيرة دمةخ 

 ؛ء عبر هواتفهم الذكيةلاللعم
يمكن للمعلنين إرسال رسائل متعددة الوسائط تحتوي على  حيث :(MMS) دمة الرسائل متعددة الوسائطخ 

 ؛ةالذكيء عبر هواتفهم لاالصوت، الصور، والفيديوهات مباشرة للعم
 للامن خ ءلايث تعتبر وسيلة دعائية سهلة وجيدة للتواصل مع العمح :(Application Mobile) لتطبيقاتا 

  ؛نلاعلإهواتفهم الذكية نظرا لما تقدمه من خدمات متعددة في مجال الدعاية وا
برمجة  للامن خ ءلاوسيلة فعالة لربط المعلنين بالعم عتبري :(Proximity Bluetooth) لتسويق عبر البلوتوثا 

 ؛محطة لتوصيل المحتوى الدعائي تلقائيا لهاتف العميل
 ءلاتسليم الرسائل متعددة الوسائط مباشرة للعم للاخ نم :(Based-Location) تمادا على الموقععإلتسويق ا 

 ؛ GPS ل تقنيةلافي من خراعتمادا على موقعهم الجغإل هواتفهم الذكية لامن خ
 مة عن المنتج أو ز الحصول على المعلومات اللا ءلايمكن للعم حيث :(Codes GR) لتسويق بإستخدام البار كودا 
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 ؛الخدمة من خالل زيارة موقع المعلن بمجرد إستخدام كاميرا الهاتف ومسح البار كود الخاص بالمعلن
   Mobile Call Per Pay: ت عادة ما تتطلب من العميل إجراء مكالمة تليفونية للحصول على نالاعلإذه اه

 ؛)أي يكون اإلعالن مزود برقم هاتف)معلومات عن المنتج أو الخدمة ويحاسب عليها العميل 
قائمة  للامن خ ءلابث رسائل صوتية كمكالمات للعم للان خم :(Marketing Voice) لتسويق الصوتيا 

 ؛مسجلة للعميلالكمبيوتر وتشغيل رسالة 
كترونية للمعلن لن حيث توافر نسخة سهلة من الصفحة الإم: (Web Mobile) ترنت عبر الهاتفنبكات الإش 

  ؛للعرض على الهواتف الذكية
كترونية التي تستخدم لت على المواقع الإنالاعلإاثل الفتات م: (Add Banner Mobile) ت الالفتة المتنقلةنالاعإ 

عاب على للألنترنت ولكن بشكل أصغر لتناسب العرض على شاشات الهواتف، وكخلفيات كخلفيات لصفحات الإ
 .تلك الهواتف

، 2022)كويحل،  :في تتمثل للمؤسسات، يااالمز  من العديد المحمولة الهواتف عبرالإتصال التسويقي  يوفر كما         
 )بتصرف( (169-168 الصفحات

 وصول إلىــــــؤسسات الـــــــــنتشار الواسع للهواتف الذكية، يمكن للمبفضل الإ :القدرة العالية على الوصول والتغطية ➢
 ؛شرائح كبيرة ومتنوعة من الجمهور في وقت قصير جدا، ما يجعل الهاتف المحمول قناة مثالية للتفاعل الفوري مع الزبائن 

 تصال عبر الهاتف المحمول بتوجيه الرسائل التسويقية إلى زبائن محددين يسمح الإ :والتخصيصستهداف الدقيق الإ ➢
تصالية ويرفع هتماماتهم الشخصية. وهذا التخصيص يعزز فاعلية الحملات الإإوفقا لمواقعهم الجغرافية، وسلوكهم الشرائي، و 

 ؛ستجابة الإيجابيةحتمالية الإإمن 
 تهلك ــــــــــتصال، إذ يمكن للمستعد سرعة التفاعل إحدى أهم مزايا هذا النوع من الإ :التفاعل الفوري مع الجمهور ➢

 ؛الرد على الرسائل، أو النقر على الروابط، أو تنفيذ عملية الشراء مباشرة، مما يسهم في تقليص دورة اتخاذ القرار الشرائي
 عتبر التسويق عبر الهاتف المحمول منخفض التكلفة مقارنة بوسائل الإعلان التقليدية، ي :خفض التكاليف التسويقية ➢

نسبيا، إذ يمكن للمؤسسات تنفيذ حملات واسعة بأقل الموارد المالية الممكنة، خاصة عبر الرسائل النصية أو الإشعارات 
 ؛الفورية
 ويلة الأمد من خلال التواصل المستمر والمباشر، تتمكن المؤسسات من بناء علاقات ط :تعزيز العلاقة مع الزبائن ➢

 ؛مع زبائنها، وتعزيز ولائهم عبر إرسال رسائل مخصصة، وتنبيهات بالعروض، وتحديثات مستمرة حول المنتجات والخدمات
 تصال عبر الهاتف المحمول تتبع أداء الحملات بدقة، مثل عدد النقرات، أدوات الإ حتتي :والتحليلسهولة القياس  ➢

 ؛ستراتيجيات بسرعة لتحسين الأداءالمسوقين من تقييم النتائج وتعديل الإ ومعدلات الفتح، والاستجابة، مما يمكن
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 بفضل خاصية التفاعل اللحظي، يمكن للمؤسسات تشجيع العملاء على اتخاذ  :دعم قرارات الشراء الفوري ➢
 .قرارات شراء فورية، خاصة من خلال الرسائل المرفقة بعروض محددة المدة أو خصومات لحظية

 بقدرته على الدمج بين السرعة والتفاعليتميز تصال التسويقي عبر الهاتف المحمول الإويناء على ماسبق، نجد أن     
والتخصيص، الأمر الذي يجعله أداة حيوية في بناء علاقات طويلة الأمد مع الزبائن. كما أن فعاليته تتعاظم عند دمجه مع 

 .ستراتيجية متكاملة تركز على تجربة الزبون وتحقيق القيمة المشتركةإضمن  تصال التسويقي الرقميالأدوات الأخرى للإ

  :المتكامل التسويقي تصالالإ لمزيج المحددة العوامل-رابعا
تصالي والعوامل إلى إحداث تغييرات جوهرية في تكوين المزيج الإ (IMC) تصال التسويقي المتكاملنموذج الإ دى تبنيأ    

تحتل مكانة مهيمنة بشكل تلقائي كما في النموذج  –مثل الإعلان  –المتحكمة فيه. فلم تعد بعض الأدوات التقليدية 
تصالية. وبذلك، تحدد ستخدامها يتم وفق فلسفة متكاملة تراعي التناسق بين مختلف الأدوات الإإالكلاسيكي، بل أصبح 

 .نادا إلى معايير متعددة، تختلف عما كان معمولا به سابقاستإأهمية كل أداة وحجم توظيفها 
في حين برزت عوامل أخرى أكثر تأثيرا، على  –مثل الميزانية المخصصة  –عتبارات التقليدية فقد تراجعت أهمية بعض الإ

وبصورة  .تصاليةستراتيجية الإرأسها طبيعة الجمهور المستهدف وسلوكه الشرائي، إذ أضحت المؤثر الأساسي في بناء الإ
، الصفحات 2010)الموسى،  :تصال التسويقي المتكامل فيما يليختيار أدوات الإإعامة، يمكن تحديد أبرز العوامل المؤثرة في 

 )بتصرف((157-163
 : الجمهور المستهدف ❖
الية المستخدمة في مزيج الإتصال التسويقي المتكامل، صيمثل الجمهور المستهدف العامل الأهم في تحديد الأدوات الإت   

فبناء على طبيعة الجمهور، والمعلومات التي توافرت للمخطط التسويقي عنه يتم تحديد الأدوات التي يمكن عبرها الوصول 
 وكه، وذلك على النحو الآتي:اليه، وإحداث التغييرات المطلوبة في سل

 يع من ـــــــــسويقي المتكامل ليشمل جمــــــــذا الجمهور في نموذج الإتصال الته: يتسع مفهوم فئات الجمهور المستهدف ➢
فإن الجمهور  بكتئالعلاج الإ يمكن أن يؤثر على قرارات شراء المنتج أو على نجاح المنظمة، فمثلا في حالة طرح دواء جديد 

المستهدف لا يقتصر على المرضى فقط وإنما يشمل الأطباء النفسين، المستشفيات والعيادات المتخصصة والصيدليات ،وأسر 
جتماعية المعنية المرضى والمجلات الطبية المتخصصة، ومقدمي برامج الصحة النفسية في القنوات الفضائية، والمؤسسات الإ

تصال الشخصي، ل فئة من هؤلاء يمكن الوصول اليهم عبر أدوات إتصالية محددة سواء عبر الإبالصحة النفسية وغيرهم، وك
 .أو الإعلان الجماهيري، أو البريد الالكتروني، أو عن طريق اتظيم المؤتمرات واللقاءات العلمية وغيرها

 الفعلي للفئات المستهدفة.  تصال المتكامل إلى تحليل السلوك الشرائييسعى برنامج الإ: السلوك الشرائي للجمهور ➢
 وفي حال غياب عملية الشراء المباشرة، يتم تقييم العلاقة بين المستهلك والمنتج عبر مؤشرات أخرى مثل: عدد زيارات 
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ستفسار، أو طلب الكتيبات والمعلومات. وبناء على هذه المعطيات، يقسم الجمهور إلى تصالات الهاتفية للإالمعارض، الإ
ستراتيجيات اللازمة لإحداث الأثر السلوكي المرغوب، سواء كان ذلك بزيادة د الإدوفق تصرفاتهم الشرائية، وتحشرائح محددة 

 .عتماد على المنتج، التحول عن السلع المنافسة، أو بناء ولاء طويل الأمدالإ
 لتعرف إلى عاداتهم يساعد جمع البيانات المستمرة عن المستهلكين على ا: تصالية للجمهور المستهدفالعادات الإ ➢

نتقاء إتصالية من حيث تفضيلهم للوسائل الإعلامية، وأوقات المشاهدة أو القراءة المفضلة لديهم. ويتيح ذلك للمؤسسة الإ
الوسائل الأكثر فاعلية للتواصل معهم. فعلى سبيل المثال، يمكن لمتجر محلي دراسة القنوات الفضائية أو الصحف الأكثر 

 .تصالية عبرها لتحقيق أثر أكبرلمنطقة، ومن ثم توجيه حملاته الإمتابعة لدى سكان ا
 :رسالة المنظمة والأهداف الاتصالية والتسويقية لها ❖
تصالي، حيث تختلف تمثل رسالة المنظمة والأهداف التي تسعى الى تحقيقها أحد المتغيرات المهمة في تحديد تركيبة المزيج الإ   

ستخدامها، ودرجة تركيزها بإختلاف هذه الأهداف، فمثلا إذا كانت رسالة المنظمة إتصالية المستخدمة وطبيعة الأدوات الإ
وأهدافها تركز على ترسيخ صورتها كمنظمة فاعلة تقدم خدمات جليلة  للمجتمع ولا تهدف الى تحقيق الأرباح فقط  فإن 

ما اذا أجتماعية، ورعاية الأحداث الخاصة، وبرامج المسؤولية الإ ة،الإتصال التسويقي سيرتكز على العلاقات العامة، الدعاي
و تسعى الى التخلص من مخزونها الكبير من السلع أكانت تهدف الى تحقيق أكبر قدر من المبيعات في مدة زمنية قصيرة، 

وبعض وسائل تنشيط  تصالي سيعتمد بشكل أساس على الإعلان ستهلاكية خلال فترة قصيرة فان المزيج الإوالخدمات الإ
 المبيعات مثل الهدايا الترويجية والحسومات السعرية.

 :تصال التسويقيحجم الموارد المالية المخصصة للإ ❖
ختيار أدوات المزيج إة يمثل عاملا حاسما في خصصتصال التسويقي، كان حجم الموارد المالية المفي النموذج التقليدي للإ    
تصال، وعلى تصالية الضخمة كانت تميل إلى توظيف معظم أدوات الإذات الميزانيات الإتصالي. فالمؤسسات الكبرى الإ

وجه الخصوص الإعلان في وسائل الإعلام الجماهيري، بهدف الوصول إلى مختلف شرائح المجتمع. في المقابل، كانت 
ع من الإعلان بسبب تكلفته الباهظة، المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، نظرا لمحدودية موازناتها الترويجية، تستبعد هذا النو 

وتلجأ بدلا من ذلك إلى وسائل أقل كلفة وأكثر تركيزا على الجمهور المستهدف، مثل البيع الشخصي، المطبوعات الترويجية، 
 .البريد المباشر وغيرها

عد حجم الميزانية المحددة تصال التسويقي المتكامل، فقد تغيرت المعادلة بشكل جوهري، حيث لم يأما في إطار نموذج الإ    
تصالية ذاتها، وما تصالية، بل أصبحت الميزانية تحدد في ضوء الخطة الإختيار الأدوات الإإمسبقا هو المنطلق الأساسي في 

تتطلبه من وسائل وأدوات لتنفيذها بكفاءة وفاعلية. وبذلك، لم تعد الموارد المالية قيدا صارما، بل أصبحت عاملا تابعا 
 .تصالي وأهدافهالبرنامج الإلتوجهات 
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  :طبيعة المنتج ❖
، حيث تختلف الوسائل الترويجية المتكامل تصال التسويقيتعد طبيعة المنتج من أبرز العوامل المؤثرة في تحديد مزيج الإ    

 .ستهلاكية أو صناعيةإالمناسبة باختلاف ما إذا كان المنتج سلعة 
 ستراتيجيتها الترويجية على الإعلان وتنشيط المبيعات، وذلك نتيجة لاتساعإغالبا ما تعتمد  :السلع الاستهلاكية •

السوق المستهدف وكثرة المستهلكين وتوزعهم الجغرافي، إضافة إلى كون هذه السلع لا تحتاج عادة إلى شرح معقد  
ي لإقناع المستهلكين بمزاياها عتماد على البيع الشخصلخصائصها. أما السلع المعمرة أو المرتبطة بالموضة، فيزداد فيها الإ

 .ستخدامها، بينما تتطلب السلع الخاصة مزيجا من الإعلان والبيع الشخصي وتنشيط المبيعاتإوطرق 
 يمثل البيع الشخصي الوسيلة الأهم في تسويقها، نظرا لتعقيدها وحاجتها إلى شرح فني وتوضيح  :السلع الصناعية •

هذا الجهد باستخدام أنشطة أخرى مثل تنشيط المبيعات والعلاقات العامة خصائصها للمشترين الصناعيين. ويستكمل 
 .والإعلان بدرجة أقل

ستهلاكية تميل إلى تخصيص الحصة الأكبر من ميزانياتها وبشكل عام، يمكن القول إن المؤسسات المنتجة للسلع الإ    
تصالية الشخصي، مع توزيع النسبة المتبقية على الأدوات الإالترويجية للإعلان، بينما تمنح المؤسسات الصناعية الأولوية للبيع 

 ة.الأخرى بحسب الحاج

  :السوق طبيعة ❖
 :ها ما يليهممن عدّة زوايا، أ المتكامل تصال التسويقييؤثر السوق على مزيج الإ

 نتشارالإ ن واسعستخدام الإعلاإنتشاره داخل الدولة يفضل إتساع السوق و إففي حالة : للسوق الجغرافي النطاق ➢
 جغرافيا؛ المركزةستخدام البيع الشخصي في الأسواق إيفضل  ينبصورة أكبر، في ح 

 تهلكين ـــــــالمس مع التعامل حالة في المباشر والتسويق عاتــــــــالمبين، تنشيط ستعمال الإعلاإإذ يفضل : العملاء نوع ➢
اء، طوالوس الصناعيين ينشتر الم مع التعامل حالة في الشخصي البيع لخلا من باشرالمويج ستخدام التر إالنهائين، بينما يفضل 

 إقامة أو تخصصة،ت المن في المجلااستخدام الإعلا من الأسئلة، إضافة إلى يريوفر معلومات وإجابات وافية عن الكث هلأنّ 
 ؛رعايتها أو تخصصةالم عارضالم

 ستخدام البيع الشخصي بصورةإكلما كان من الأفضل يرا  كث  ينالمحتمل ينشتر المفكلما قل عدد : السوق تركز درجة ➢
 ستخدامإكان من الأفضل   ين كبيراالمحتمل ينشتر المن نظرا لسهولة الوصول إليهم، بينما إذا كان عدد أكبر من الإعلا

 ن، حيث يصبح البيع الشخصي مكلفا؛ًالإعلا
 فقط، قارنالمن لاـالإع ؤسسةـالمتعتمد  حتكارية مثلاإففي ظل وجود منافسة : السوق في السائدة المنافسة طبيعة ➢

 .التسويقي تصالكلّما زادت نشاطات الإ  نافسةالموكلّما زادت حدّة  لموسة،المالتنافسية  زاياالمذا بهدف إبراز هو  
 :حياته دورة في المنتج مكان ❖
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والسعي  نتجالمفي ير التفك ظةلحتبدأ من  راحلالمموعة من مج ي عبارة عنهبدورة حياة معيّنة، و  نتجاتالم تمرعادة ما     
مرحلة ) ستقرارهإوه ومرحلة نمو  نتجالمق لانطراحل أخرى متعلقة بابموره في السوق مرورا هرحلة تدبم، وتنتهي هتصنيع إلى

 و،تقديم، نم) هفي دورة حيات نتجالمر بها يمالتي  رحلةالمف تصال التسويقي باختلاية النسبية لأدوات الإهمتلف الأتخ)النضج
 كيز في كل مرحلة. التر  همن كل أداة وأوج لوبةالمطداف هتلف الأتخ، بل (ورهنضج، تد

، ه، مواصفاتهخصائص نتج،بالمذا قصد التعريف هقات العامة، و ن الإخباري والعلاالإعلا ففي "مرحلة التقديم" يتصدر   
ستخدام العينات إكن يم مثلا ثم القوة البيعية، فالأولى بيعاتالم...إلخ، تليها تنشيط  ه، سعر هعلي صولالح، أماكن همنافع

 )الدعاية(ية في التوزيع؛ ويفيد النشرطاوف. أما الثانية فتستعمل لضمان التغمخدون  نتجالم تهلك لتجريبسالمالمجانية لدفع 
 .ديدالج نتجالمعن  علومات وأخباربم ينستهلكالمفي تهيئة 

 ؤسسةالمنتقائية وتفضيل منتج ن والنشر والبيع الشخصي في إثارة الدوافع الإفعالية الإعلاأما في "مرحلة النمو"، فتزيد من    
ين وجذب مستهلك نتجالمستخدام إدورا ملحوظا في زيادة معدلات  بيعاتالمكما يلعب تنشيط   نافسة،الم نتجاتالمعن 

 جدد. 
للمحافظة  فض من التكاليف التسويقيةتخاول أن تحو  ،اليالحالمحافظة على وضعها  إلى ؤسسةالموفي "مرحلة النضج" تسعى    

 بيعاتالموتنشيط  باشرالمية، لذلك تركز أساسا على التسويق ويجستخدام الأدوات التر إفض مستوى تخعلى الأرباح، ومن ثم 
 .رحلةالم ذههفي  يرين التذككما قد يستخدم الإعلا  نتج،المستعمالات إقصد التصدي للمنافسة، والتنويع من 

 قات، ميزانية العلاهرتفاع تكلفتن لإتصال التسويقي، وبصفة خاصة الإعلاور" فتقل نشاطات الإهأما في "مرحلة التد   
 اولة لتخفيض مستوياتمحوالنشر في  بيعاتالممثل تنشيط  ساعدة،المة ويجيالتر  هودالجية همالعامة تكاد تنعدم، وتظهر أ

 .في السوق نتجالمذ القرار بإقصاء تخاإأن يتم  إلى خزون،الم
  :الأخرى التسويقية ستراتيجياتالإ ❖

 التوزيع سياسة فاختيار. ستخدمةالمية تصالشكال الإية النسبية للأهمتؤثر العناصر الأخرى للمزيج التسويقي على الأ     
 لخلا من تنساب التي السلع حالة في صحيح والعكس ن،الإعلا من أكثر الشخصي البيع على عتمادالإ لبطيت باشرالم

 تستثمر لا عليها لبطال باستقرار تتمتع الّتي ميزةالم والسلعة. النهائي ستهلكالم العديد من منافذ التوزيع قبل أن تصل إلى
 د أن السلعة التينجا على البيع الشخصي لضمان توافر السلعة في السوق، بينما هن، وتركز جهودة في الإعلاير أموالا كب

 ن، وأيضا على البيعتعتمد بصورة مكثفة على الإعلا التجارية متهالعلا مكان على صولالحتعيش في مرحلة صراع من أجل 
 .السلعة في للتعامل ينوزعالمالشخصي لإقناع ودفع 

 ستهلكالم لإقناع كثفالم نبالإعلا مقرونا يكون أن بيج نتجاتهام مرتفعة أسعار بتحديد ؤسسةالم قيام فإن ثل،وبالم    
 إذا نسبيا دودةمح بيع جهود إلى ؤسسةالمتاج تحها، ومن ناحية أخرى من تحققالمناسبة السعر بالنسبة للجودة أو الإشباع بم

 .كذاهو ...  يننافسالم ةطبواس منوحالم ذلك من عالي ربح امشين هوزعالمح تمنكانت 
تصالية، بل هي عناصر والتوزيع لا يمكن فصلها عن القرارات الإوبذلك يتضح أن القرارات المتعلقة بالمنتج، والتسعير،     

 .مترابطة تشكل معا أساس تصميم المزيج التسويقي المتكامل
 المستهلك في قرار الشراء: بها يمر التي المرحلة ❖
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تصال التسويقي بمدى تقدم المستهلك في المراحل التي يمر بها أثناء اتخاذ قرار ستخدام النسبي لعناصر مزيج الإيرتبط الإ    
، هتمامالإنتقال إلى مرحلة ، ثم الإبإدراك الحاجةالشراء. فعملية الشراء ليست لحظة عابرة، بل هي سلسلة من الخطوات تبدأ 

 ,AIDA: Attention)ويعرف هذا النموذج بمدخل  .التصرف )اتخاذ القرار بالشراء(إلى  ، وصولاالرغبةيليها 

Interest, Desire, Action)  ختلاف هذه المراحلتصالية وأدواتها بإتختلف الأهداف الإ، و: 
 يكون الهدف الأساسي هو تعريف المستهلك بالسلعة أو الخدمة، وهنا يلعب الإعلان  :نتباه والإدراكالإفي مرحلة  •

 ؛والعلاقات العامة دورا محوريا
 خصي ــــــــتهلك، فيبرز دور البيع الشــــــــــيتركّز الاتصال على إبراز مزايا المنتج وإقناع المس :هتمام والرغبةالإفي مرحلة  •

 ؛والإعلانات الإقناعية وتنشيط المبيعات
 شيطات يسعى الاتصال إلى دفع المستهلك لإتمام عملية التبادل، وتعد تن :التصرف )الشراء الفعلي(في مرحلة  •

 ؛المبيعات والخصومات والعروض الترويجية أدوات فعالة لتحقيق ذلك
وتتغير هذه الأدوار باختلاف طبيعة المنتج، وظروف السوق، والمرحلة التي يمر بها المنتج في دورة حياته. فمثلا، عند طرح    

سلعة جديدة لا يعرف عنها المستهلك شيئا، يكون التركيز الأكبر على نشر المعلومات وزيادة الوعي. أما إذا كان المستهلك 
قتنائه، فإن البيع الشخصي والعروض الترويجية تصبح أكثر تأثيرا في دفعه إلى إغبة مبدئية في على دراية كافية بالمنتج ولديه ر 

 .اتخاذ قرار الشراء النهائي
 : نوع الإستراتيجية الإتصالية ❖
، ستراتيجية الجذبإو ستراتيجية الدفعإ :تصال التسويقيستراتيجيتين رئيسيتين في مجال الإإيميز خبراء التسويق بين     

 :تصالي الذي ستعتمده، وذلك على النحو الآتيويؤثر تبني المؤسسة لأي منهما بشكل مباشر على طبيعة المزيج الإ
 وزيع، ـــــــنتج عبر قنوات التــــــفي هذا الأسلوب تعمل المؤسسة على دفع الم:(Push Strategy) استراتيجية الدفع •

تصالي بدرجة أساسية ترويج السلعة. وبناء عليه، يعتمد المزيج الإ حيث يشجع كل طرف في القناة الطرف الذي يليه على
، مثل: المشاركة في المعارض المتخصصة، العلاقات العامةو تنشيط المبيعات، مدعوما ببعض أدوات البيع الشخصيعلى 

 .تقديم الحوافز لتجار الجملة، والإعلانات الموجهة خصيصا للوسطاء عبر قنوات إعلامية متخصصة
  الطلب المباشر من المستهلك النهائيتركز هذه الاستراتيجية على إثارة :(Pull Strategy) اتيجية الجذباستر  •

تصالي في هذا من خلال الجهود الترويجية، بحيث يقوم المستهلك بالضغط على تجار التجزئة لتوفير المنتج. ويعتمد المزيج الإ
مثل العينات المجانية، الهدايا، وكوبونات  المبيعات الموجهة للجمهورتنشيط ووسائل  الإعلان واسع النطاقالسياق على 

 .الخصم، بينما يتراجع دور البيع الشخصي إلى الحد الأدنى أو يختفي كليا بالنسبة لبعض المنتجات
  تصالالإ في كثير من الحالات تلجأ المؤسسات إلى الدمج بين الدفع والجذب في آن واحد، حيث يتم توظيف معظم أدوات 
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التي تسعى إلى تحقيق أكبر قدر من  تصال التسويقي المتكاملالإالتسويقي بشكل تكاملي، وهو ما يتماشى مع فلسفة 
 .الفاعلية في الوصول إلى السوق المستهدف

 :الدولة قانون تأثير ❖
تصالات التسويقية خضوعا للتنظيم القانوني والرقابة الحكومية، حيث تضع معظم يعد الإعلان من أكثر عناصر مزيج الإ   

الدول تشريعات خاصة لضبط الممارسات الإعلانية، إلى جانب وجود مواثيق أخلاقية تعتمدها وكالات الإعلان لتنظيم 
تشترط العديد من الدول الحصول على  ستخدام الإعلان المقارن، بينماإسبيل المثال، تمنع القوانين الألمانية  . فعلىنشاطها

موافقة مسبقة من وزارة الصحة قبل الإعلان عن الأدوية أو المنتجات الطبية. كما تحظر دول أخرى الترويج لمنتجات مثل 
 .عتبارات صحية وأخلاقيةالسجائر والمشروبات الكحولية نظرا لإ

 :، حيث تفرض بعض القوانين قيودًا محددة، مثلتنشيط المبيعاتولا يقتصر الأمر على الإعلانات فقط، بل يمتد كذلك إلى 
 .منع ربط المشاركة في المسابقات بشرط الشراء •
 .ضرورة أن تكون الهدايا والعينات المقدمة مرتبطة بطبيعة المنتج نفسه •
ويجية، مع إلزام المؤسسات بالحصول على تراخيص مسبقة من السلطات المحلية لتقديم التخفيضات أو العروض التر  •

 .تحديد فترة زمنية واضحة لها
تصالي، إذ تحدد الإطار الذي يجب وبذلك يتضح أنّ القوانين تمثل أحد العوامل الأساسية المؤثرة في تصميم المزيج الإ    

 .على المؤسسات الالتزام به لتفادي المخالفات وضمان المصداقية والشفافية في أنشطتها الترويجية
تصالية الأنسب لتحقيق أهداف ختيار الأدوات الإإلكل عامل من العوامل المذكورة دورا حاسما في  سبق، أنيتضح مما     

تصال التسويقي في تشخيص هذه العوامل وتحليلها بدقة، ثم توظيفها المؤسسة. وتتمثل المسؤولية الجوهرية لمخططي الإ
ستخدام المتوازن والمتكامل لمختلف أنماط وأدوات على الإ تصالي متكامل. ويقوم هذا المزيجإبشكل منهجي لبلورة مزيج 

 .تصالية والتسويقية للمؤسسة بكفاءة وفاعليةتصال، في إطار رؤية شمولية تسعى إلى تحقيق الأهداف الإالإ
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 :أسئلة للمناقشة

 ما الفرق بين الإعلان وتنشيط المبيعات من حيث الأهداف ووسائل التنفيذ؟ -1
 تساهم العلاقات العامة في تحسين صورة المؤسسة لدى الجمهور؟كيف -2
 اذكر أمثلة من الواقع الجزائري على حملات إعلانية جماهيرية ناجحة. ما عناصر نجاحها؟-3
 ما هي حدود أو نقاط ضعف الاتصال الجماهيري مقارنة بالاتصال الشخصي؟-4
 بالإعلان؟ما المقصود بالبيع الشخصي؟ وما مميزاته مقارنة -5
 كيف يمكن للمؤسسات استخدام التسويق المباشر لبناء علاقات طويلة الأمد مع الزبائن؟-6
 تخيل أنك مسؤول مبيعات في شركة خدمات، كيف توظف مهارات الاتصال الشخصي لإقناع العميل؟-7
 لماذا؟ناقش مع زملائك: هل يمكن اعتبار التسويق المباشر شكلاً من أشكال الاتصال الرقمي؟ -8
 ما هي الخصائص الأساسية التي تميز الاتصال التسويقي الرقمي عن الاتصال التقليدي؟-9

 .اعتمادًا على نموذج الاتصالات التسويقية الرقمية، وضّح كيف تمر الرسالة الإعلانية عبر القنوات الرقمية-10
مواقع التواصل الاجتماعي( وبيّن مزاياها وعيوبها اختر أداة من أدوات الاتصال الرقمي )مثل البريد الإلكتروني أو -11

 .التسويقية
 كيف ساهمت الهواتف الذكية في تغيير علاقة المؤسسة بالزبون؟-12
 .ناقش: هل يمكن أن يحل الاتصال الرقمي محل الاتصال الشخصي بالكامل؟ برّر رأيك-13
 لضمان فعالية الرسالة التسويقية؟ كيف يمكن للمؤسسة تحقيق التكامل بين قنوات الاتصال المختلفة-14
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