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 مقدمة

 من أقدم أوجو النشاط الإنساني، وىو ركيزة العملية الاجتماعية والوسيلة الّتي يستخدمها الإنسان الاتصال يعد
لتنظيم وتغيير واستقرار حياتو الاجتماعية، حيث رافقو للتعبير عن أفكاره واستخدمو لتسيير مصالحو، وأسهم في ترقية 

تلفة يؤدي دوراً كبيراً في حياة كل شخص مهما كانت الوظيفة الّتي يشغلها والعمل معارفو وتنميتها، فالاتصال بأنواعو الدخ
الّذي يقوم بو، ولا يمكن لأية جماعة أو منظمة أن تنشأ وتستمر دون وجود اتصال يجري بين أعضائها، ذلك أنوّ نشاط 

الجهاز العصبي الّذي يعمل على تداسك أساسي في الحياة لتكوين المجتمع وبنائو، فهو ركيزة ونواة كل تفاعل اجتماعي، و 
 وتكامل أعضائو ومؤسساتو.

ىذا السياق، يعتبر الاتصال من الدوضوعات الأساسية في الدؤسسات بشتى أنواعها، والّتي تسعى إلى تحقيق  في
 لّتي لا تختلف فيالبقاء والاستمرارية في بيئة تتسم بديناميكية عالية ومنافسة شرسة، ومن ىنا تبرز الاتصالات التسويقية ا

العملية الاجتماعية بل ىي جزء منها رغم الخصوصية الّتي تتميز بها، فهي  بطبيعتها العامة، جوىرىا عن الاتصالات
حيث والسلوكية الّتي يتم من خلالذا التواصل والتفاىم والتفاعل بين الدؤسسة ومختلف الجماىير الدستهدفة في لرتمعها، 

ال والنشاطات فيما بينهم من خلال تبادل الدعلومات والأفكار، والّتي تكون مضمون العملية يسمح بتنظيم وتنسيق الأعم
 بين الدؤسسة والجمهور الدستهدف. تفاعلية تتم حوارية عملية جوىرىا في أنّّا اعتبار على الاتصالية،
 في بيئة الدؤسسات، الحاصلة بشكل كبير كنتيجة حتمية أملتها التطورات الدتسارعة التسويقية الاتصالات تطورت لقد
العقد الداضي تحول العالم إلى ما يشبو السوق الدوحدة في ظل الاتجاه نحو العولدة الاقتصادية، إضافة إلى  فمنذ بداية

والقفزة الكبرى إلى الأمام لتطوير برلريات وسائل الاتصال لرال تكنولوجيا الدعلومات والاتصالات، التطورات الدذىلة في 
في نمط  ية، كما أنّ القيمة الّتي أضافتها الانتًنت وبروز الإعلام الإلكتًوني في المجتمع، بالإضافة إلى التغيير الدتزايدالجماىير 

"، Facebook" ،"Myspace، مثل: "عيش الدستهلكين، وميلهم أكثر نحو التحضر، واعتماد أساليب جديدة للتواصل
"Twitter" ،"YouTube" ،"Blogs personnelles" إجراء تغييرات في لرالات الاتصالات التسويقية ، أدت إلى...إلخ ،
كان خبراء  ىذا مكن الدسوقين من الوصول إلى أسواق جديدة بطرق مختلفة جدا عن قنوات الإعلام التقليدية. وقدو 

عملي من خلال من رصدوا ىذه التحوّلات الجذرية، وعملوا على توظيفها بشكل  الاتصال التسويقي من أوائل وأخصائيو
الّذي يعد بمثابة تطبيق عملي للنظرة التكاملية في العملية الاتصالية، حيث يعمل "الاتصالات التسويقية الدتكاملة"، نموذج 

على دمج أدوات الاتصال التسويقي الدتمثلة في الإعلان والبيع الشخصي وتنشيط الدبيعات والعلاقات العامة والتسويق 
يوحد الجهود الاتصالية، ويضمن عدم تناقضها مضموناً وأسلوباً ووسيلة، بدلًا من النموذج السابق  الدباشر في نموذج واحد

 الّذي كانت ىذه الأدوات تعمل خلالو بصورة منفصلة.
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ــــــة  مقدمــــ

 والاستًاتيجيةالنظرية  فصول، الّتي جاءت من أجل توضيح كافة الأطرخمسة إلى طبوعة الدىذا  تقسيم لقد تم
تصال، ذلك بدءً بتقديم لمحة عن ماىية الاتصال وأهميتو في الدؤسسة في الفصل الأوّل؛ من ثم توفير فهم الخاصة بالعملية الا

التسويقي أنواعو ومضامينو، استًاتيجياتو  للعملية الاتصالية في جانبها التسويقي من خلال استعراض ماىية الاتصال شامل
 طبوعة.في الفصل الثاني من الد، والعوائق الّتي تعتًضو الديزانية الخاصة بووأىم العوامل الدؤثرة عليو، إضافة إلى كيفية تحديد 

والدتمثلة في الإعلان والبيع الشخصي وتنشيط  أدوات الاتصال التسويقي،كما جاء الفصل الثالث منها لاستعراض 
 .يارىا والعمل بها، مع توضيح العوامل الدؤثرة على اختوالنشر الدبيعات والعلاقات العامة والتسويق الدباشر

جاء الفصل الرابع، ليعرض بشكل شامل التصور الحديث  وبسبب التطورات الدهمة الّتي عرفها الاتصال التسويقي
والنهج الدعاصر للاتصال التسويقي، الدتمثل في "الاتصالات التسويقية الدتكاملة"، حيث تم توضيح أىم التحولات الّتي 

مزايا وفوائد التكامل في أدوات  وما يجسده من واعتماده كنهج وممارسة، نشأتو وكيفية طرأت على ىذا الدفهوم التسويقي،
 .الاتصال التسويقي

تطرق إلى تكنولوجيا الدعلومات  للاتصال، حيثلكتًوني الجانب الإ يغطي أن ارتأينا فقد والأخير، ام الخ الفصل أمّا
 تسويقي الإلكتًوني.والاتصال، وإلى الشبكات الدعلوماتية، وكذا الاتصال ال
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ّأساسيات الاتصال: لّالفصل الأوّ 

 في الحياة البشرية والعلاقات الإنسانية، حيث يعتبر أحد العناصر الأساسية في ىاماً  عنصراً  الاتصاؿ ومازاؿ كاف
ساعد في نمو كثتَ من المجتمعات من النواحي الاقتصادية، الّذي  ىو والجماعات الأفراد بتُ الاتصاؿ ىذا الإنساني، التفاعل
والحضارية. ومع تطور الددينة والدولة تطوّرت أساليب الاتصاؿ، وظهر ذلك جلياً في العلاقات التجارية  اعيةالاجتم

 وعمليات البيع والشراء، والعلاقات بتُ الدوؿ.

 مفهوم الاتصال9 -1
 سة تسعىدراسة الاتصاؿ وإلقاء الضوء على أبعاده كظاىرة وعملية يعد من الأمور الذامة والأساسية لكل مؤس إفّ 
ابذاىات وسلوكيات الجماىتَ من خلاؿ الدعلومات الصادرة عنها بدختلف أشكالذا وعبر شتى الوسائل  للتأثتَ على
 الدتاحة. 

 تعريف الاتصال9 -1.1
 لغوياً التعبتَ والتفاعل من خلاؿ بعض الرموز لتحقيق ىدؼ معتُّ، (Communication)كلمة الاتصاؿ  تعتٍ

        العلاقة "، بدعتٌ الدشاركة وتكوينCommuinsوالتدبتَ. وىي مشتقة من الأصل اللاتيتٍ "وتنطوي على عنصر القصد 
"، بدعتٌ عاـ أو مشتًؾ. وكل ىذه Commonأو بدعتٌ شائع ومألوؼ. كما أرجع البعض ىذه الكلمة إلذ الأصل "

 حيث ة( لتحقيق )ىدؼ/ برنامج(.الدفاىيم توضح أفّ الاتصاؿ عملية تتضمن )الدشاركة/ التفاىم( حوؿ )موضوع/ فكر 
أو تبادؿ  أو الرسالة الشفوية الدبلغة والاسم يعتٍ الدعلومات "يتّصل"، الفعل إلذ العربية اللغة في اتصاؿ كلمة أصل يرجع

 يستخدـ ما الالصليزية أو الدعلومات عن طريق الكلاـ أو الإشارات ...إلخ. ويوجد من القواميس العربية/ الأفكار والآراء
 .1" كأحد مرادفات الفعل العربي "وصل" و"شارؾ" و"تفاعل"Communication" وكلمة "Communicate" علف

الّذي  أمّا من الجانب الاصطلاحي، فهناؾ تعاريف عديدة للاتصاؿ بزتلف طبقاً لذدؼ من يقوـ بالتعريف والمجاؿ
بدعناه العاـ  بر الاتصاؿاعت   حيث واىتمامو. موضعاً لتأكيده تكوفالّتي  الاتصالر يبحث فيو، وتبعاً لجوانب السلوؾ

والبسيط على أنوّ: "نقل أو استقاء أو تبادؿ الدعلومات بتُ أطراؼ مؤثرة ومتأثرة، على لضو يقصد بو ويتًتب عليو تغيتَ 
  .2في الدواقف والسلوؾ"

تتميز بالانتشار في الزماف  الرمزي، التفاعل أنوّ: "عملية اشتًاؾ ومشاركة في الدعتٌ من خلاؿب الاتصاؿ عرّؼ كما
  .3استمراريتها وقابليتها للتنبؤ" والدكاف، فضلاً عن

                                                           
 .15-14، ص ص2003، الإسكندرية: الدكتب الجامعي الحديث للنشر والتوزيع، الاتصاؿ بتُ النظرية والتطبيقىناء حافظ بدوي،  - 1
  .43، ص2002، الجامعية ، الإسكندرية: دار الدعرفةالاتصاؿ الإنساني في الفكر الاجتماعيسعد،  عليإسماعيل  - 2

 .9، ص2003، ، الإسكندرية: دار الدعرفة الجامعيةالاتصاؿ والإعلاـ: تكنولوجيا الدعلوماتسامية لزمد جابر، نعمات أحمد عثماف،  - 3
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بشكل  - ي عرّؼو  .1"استخداـ الكلمات والحركات وغتَىا من الرموز لتبادؿ الدعلومات"كما يعرّؼ كذلك بأنوّ: 
 . 2مع الآخرين" يؤدي إلذ التواصل وإقامة العلاقاتالّذي "الفعل  :على أنوّ - لستصر
 أو معاني بتُ طرؼ معلومات تبادؿ ىو عملية ديناميكية تهدؼ إلذ أفّ الاتصاؿ القوؿ سبق، يدكن ما خلاؿ من
       الوجو تعابتَالإيحاءات و  مثل غتَ لفظي، أو تعبتَ كتعبتَ لفظي مكتوبة أو منطوقة رموز أو كلمات باستخداـ وآخر،

يدكن أف ينقل معتٌ معتُّ، فالاتصاؿ عملية تبادؿ للمعاني  - حياناً أ - أو حركات اليد أو الجسم عموماً. وحتّى الصمت
 بتُ شخصتُ أو أكثر. فيها طرفاف، مرسل ومستقبل، والتبادؿ لا يتم إلاّ إذا وقع

 خصائص الاتصال9 -1.1
 وأهميتو الاتصاؿ موضوع على كما تتوقف لأخرى، مؤسسة ومن لأخرى عملية من الاتصالات تفاصيل بزتلف
 للاتصاؿ عملية أية في توافرىا الواجب العامة واصفاتالدو  صائ الخ بياف ويدكن نقلها. الدراد والوثائق لدعلوماتا ونوعية
  :3الآتي النحو على
 ؛سليم بشكل لذا ولسطط مسبقاً  لزددة أىداؼ على مبنياً  الاتصاؿ يكوف أف 
 لخبراتهم مناسباً  الاتصاؿ يكوف أف وكذلك للمعاني، فهمهم ودرجة الأفراد إدراؾ مع الاتصاؿ يتناسب أف 

 ؛ومعتقداتهم
 إلذ تابع مرؤوس مع إداري يتصل ألاّ  بدعتٌ مرجعي، بذاوز ىناؾ يكوف لا بحيث ،التنظيم في الذرمي التسلسل إتباع 

 ؛صحيح والعكس آخر، إداري
 ؛الدؤسسة احتياجات ضوء في الاتصاؿ يكوف أف 
 عاليتوف وزيادة الاتصاؿ تقوية إلذ يؤدي الجيد الإصغاء. 
  ّا بسكن بالتالر أف تعتبر عملية الاتصاؿ عملية تفاعل اجتماعية بسكن من خلالذا التأثتَ في الأفراد والتأثر بهم، لش

 ؛ف مع الأوضاع البيئية الدختلفةتغتَ في ابذاىاتهم وسلوكهم بالتكيّ 
 ىا بدقة عند الاتصاؿ وإلا لدا برويو من أشكاؿ وعناصر وأنواع وشروط يجب اختيار ، وىذا الاتصاؿ عملية معقدة

 ؛ستفشل العملية الاتصالية
 لستلف  و من غتَ ا﵀تمل أف يتبع الأفراد رسائل في الشكل، والدعتٌ والدضموف فيأي أنّ  ،الاتصاؿ عملية لا تعاد

 ؛الأوقات

                                                           

 .23، ص2000، الإسكندرية: الدار الجامعية للنشر والتوزيع، كيف ترفع مهاراتك الإدارية في الاتصاؿأحمد ماىر،  - 1 
2
 - Marc Vandercammen, Marketing: L'essentiel pour comprendre, décider, agir (2

ème
 éd), Bruxelles: De Boeck, 2002, 

p. 425. 
 أنظر: - 3

 .192، ص2010، والتوزيع الفكر للنشر دار عماف: (،4)طالتنظيم  في والجماعة الأفراد سلوؾ وأسس ىيممفا التنظيمي: السلوؾ الدغربي، لزمد كامل -
 .11، ص2006، البحرين: مؤسسة لورد العالدية للشؤوف الجامعية ،الاتصالات الدولية ونظم الدعلوماتلزمد الصتَفي، عبد الغتٍ حامد،  -

http://www.umc.edu.dz/buc/catalogue/index.php?lvl=publisher_see&id=153
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 دائم حيث لا يوجد بداية أو نهاية لعملية الاتصاؿ، فنحن في عملية اتصاؿ  ،عملية مستمرة ودائرية الاتصاؿ
ومستمر مع أنفسنا ومع البيئة ا﵀يطة بنا، كما لا يستَ في خط مستقيم من شخ  لآخر فقط، بل عادة ما 

 .في إرساؿ واستقباؿ وأخد وعطاء وتأثتَ وتأثر بالرسالة الاتصالية يشتًؾ الأفراد جميعاً ، إذ يشكل حيز دائري

 أنواع الاتصال9 -1
 :1يلي اكم وىذا الدعايتَ، من لمجموعة عاً تب أنواع، عدّة إلذ الاتصاؿ تصنيف يدكن

 من حيث كيفية الاتصال9 -1.1
 ولصد ثلاث أنواع، ىي:

 الذاتي9 الاتصال -1.1.1
الأساسي  ىو العملية الاتصالية الّتي بردث داخل الفرد، أي بينو وبتُ نفسو، حيث يلعب فيو الجهاز العصبي الدور

إلذ العقل،  كذا التجارب الّتي يستقبلها عن طريق إحدى حواسو الخمسفي نقل حصيلة الإدراؾ والدشاعر والأفكار، و 
 لدقتضيات وفقاً  التصرؼ في الفرد الّذي يقوـ ىو الآخر بتحليل وتفستَ ىذه الددركات والدفاضلة بينها، ليبدأ بعد ذلك

 والدستقبل في نفس الوقت.  ىذه الحالة دور الدرسل الفرد في يلعب وبالتالر الاستجابة،
 شخصي9 الاتصال ال -1.1.1

يتم وجها لوجو بتُ الدرسل والدستقبل، سواءً كاف ىذا الدستقبل فرد أو جماعة صغتَة الّذي يقصد بو ذلك الاتصاؿ 
من الأفراد، وأىم ما يديّز ىذا الاتصاؿ ىو التواجد الشخصي للمرسل والدستقبل في وقت لزدد ومكاف معتُّ دوف حواجز 

ائل اتصالية معقدة من جهة، والأثر الدتحقق من ىذا التواجد من جهة أخرى، فضلًا عن ىذا ودوف الحاجة إلذ توفتَ وس
حدوث التغذية العكسية وردود الفعل مباشرة، لشاّ يدكن الدرسل من معرفة أف الرسالة قد فهمت أـ لا، وبالتالر معرفة 

 معوقات الاتصاؿ ولزاولة تصحيحها أو تعديلها أو تفاديها.
 جماهيري9 ال الالاتص -2.1.1

 واسعة من الدستقبلتُ، أي اتصاؿ علتٍ ومنظم عبرشريحة الاتصاؿ الّذي توجو فيو الرسائل إلذ  ذلكو ونقصد ب
كبتَ  ىو ذلك الدستوى من الاتصاؿ الدعتٍ بدشاركة عدد، بدعتٌ آخر وسائل الاتصاؿ الجماىتَية إلذ عدد كبتَ من الأفراد.

                                                           
 أنظر: - 1

 .88، ص2014، ، عماف: دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيعالدنظمات العامة بتُ النظرية والدمارسةالاتصاؿ في بشتَ عباس العلاؽ،  -
 .32، ص2007، عماف: دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الاتصاؿ وتكنولوجيا التعليمعبد الحافظ سلامة،  -
 .135-134، ص ص2000، : الدكتبة الأكاديدية، القاىرةإدارة السلوؾ التنظيمي: رؤية معاصرةأحمد سيد مصطفى،  -
 .146، ص1998، ، عماف: دار الشروؽ للنشر والتوزيعالعلاقات العامة والاتصاؿ الإنسانيصالح خليل أبو أصبع،  -
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مثل التلفزيوف والصحف، عندما يكوف الأفراد غتَ  ،وعبر مصادر لستلفة وغتَ مباشرة، من الأفراد في موقف اتصالر معتُّ 
  متجانستُ في الأفكار والدعتقدات والتأثتَات.

العملية الاتصالية  ا يجعللشّ ، إف ىذا النوع من الاتصاؿ لا يتم بتُ مرسل الرسالة ومستقبلها، بل يتم عبر وسائل لستلفة
وصعوبة معرفة الأثر ، دةوتوفتَ وسائل الاستقباؿ الجيّ  ،ثم اختيار الوسيلة الدناسبة، بالرسالة بدءاً ، دة في كل مراحلهامعقّ 

 الناتج من الرسالة كتغيتَ السلوؾ أو تبتٍ سلوكات جديدة.
 من حيث طريقة الأداء9 -1.1

 يدكننا تصنيف الاتصاؿ من حيث طريقة الأداء إلذ الأنواع التالية:
 هي9 الشفالاتصال  -1.1.1

باستخداـ الكلمات قبل ينطوي ىذا النوع من الاتصاؿ على تبادؿ الأفكار، الدعلومات والآراء بتُ الدرسل ومست
 إلخ.... الدنطوقة، مثل الدقابلات الشخصية، الدناقشات، الندوات، اللقاءات، ا﵀اضرات، الاجتماعات، استخداـ الذاتف

ؼ على رد وكذا التعرّ ، لسرعة والتفاعل التاـ بتُ أطراؼ الاتصاؿ وقوة التأثتَو يضمن امن مزايا ىذا النوع من الاتصاؿ أنّ و 
 الاتصاؿ من النوع ىذا على يعاب وما ولكن فورية. وبالتالر تكوف التغذية العكسية، فعل الدستقبل بشكل مباشر وفوري

 مع استنزاؼ الوقت والجهد، وكذا تكلفتو الدرتفعة. ىو تأثتَ الضوضاء
 كتابي9 ال الالاتص -1.1.1
وثائق، تقارير، مستندات  بشكل سواءً ، نقل الرسائل أو الدعاني والدعلومات كتابياً  الاتصاؿ من النوع ىذا يتضمن

الدادة الكتابية تكوف أكثر  أفّ  الاتصاؿ من النوع ىذا من مزاياو  وبسثل دلائل ثبوتية.، وتكوف في الغالب لشضاة ،...إلخ
                 ف الدعلومات، ويدكن إرسالذا إلذ عدد كبتَ من الأفراد دوف أف يحدث أي تغيتَوبسنع التلاعب وبرري ،وضوحاً 

من عيوبها الافتقار إلذ لكن  ا تضمن برديد الدسؤولية.، كما أنهّ أو تشويش فيها، ويدكن حفظها واللجوء إليها مستقبلاً 
فشل الدرسل في التعبتَ  بتُ الدرسل والدستقبل، إضافة إلذ أفّ  التغذية العكسية الفورية، وكذا افتقارىا إلذ التفاعل الدباشر

 يؤدي إلذ عدـ فهم الرسالة من قبل الدستقبل.  
 لكتروني9 الاتصال الا -2.1.1

 )الإنتًنت، الإنتًانت الالكتًونية ىو الاتصاؿ الّذي يتضمن نقل الدعلومات باستخداـ شبكات الاتصالات
فمثل  .مؤبسرات الفيديو، الشبكات التلفزيونية التفاعلية الصوتي والالكتًوني، والبريد لنقالة،ا الذواتف وأجهزة ،والإكستًانت(

ما يعاب عليو كونو غتَ متاح للجميع بسبب  إلّا أفّ ، ىذا النوع من الاتصالات يعزز الاتصالات الشفهية والكتابية
 الافتقار للمعرفة وارتفاع تكاليفو.  

 لفظي9الاتصال ال -3.1.1
 ويدخل برت ىذا النوع: الاتصاؿ بتُ شخصتُ،، يتم عن طريق استخداـ اللغة الدنطوقةالّذي الاتصاؿ  وىو

 الاتصاؿ داخل الجماعة، الاتصاؿ بتُ الجماعات، الاتصاؿ العاـ بالجمهور.



 

21 

 محاضرات في مقياس الاتصال

 الاتصال غير اللفظي9 -4.1.1
"رانداؿ  يرى كما اللفظي يتم عن طريق استخداـ اللغة الصامتة، وينطبق الاتصاؿ غتَالّذي وىو الاتصاؿ 

 التالية: الأصناؼعلى  "Randall Harrisonىاريسوف 
 مثل: تعبتَات الوجو، حركات العيوف حركات الجسد، غتَ اللفظية من الإشارات تتًاوح حيث الأداء9 رموز 

النحنحة، "شبو اللغة"، مثل نوعية الصوت، الضحك، و  ػب إلذ شريحة فرعية أخرى، وىي ظاىرة تعرؼ والإيداءات،
 والحكة ...إلخ؛

 ة  كاستخداـ الدلابس ومستحضرات  )لغة الأشياء(9 اصطناعية رموز التجميل والأثاث والأشياء الفنية والرموز الدعبرر
 نقولذا؛الّتي عن مكانة الإنساف، فهي رموز مكمرلة للرسالة 

 الإعلامية خلاؿ استخداـ الوسائل ىذه الرموز عن الاختيارات والتًتيب والابتكارات حيث تنبعإعلامية9  رموز 
 أف ويدكنو طويلة، لقطة أو السينمائي لقطة مقربة يختار الدخرج أف يدكن الدثاؿ، سبيل فعلى وتقنياتها، لإمكانياتها
 الدوسيقى أو الدؤثرات الصوتية، وقد يعيد ترتيب لقطاتو بأسلوب جديد؛ يضيف

 للوقت والدكاف، مثاؿ ذلك، أف نتًؾ شخصاً ينتظرنا لفتًة استخدامنا  ىذه الأختَة من تنبثق حيثظرفية9  رموز
  طويلة أو لصلس في مكاف بعيد عن شخ  نعرفو وندير لو ظهرنا أو أف يتم ترتيب الزوار حسب أهمية مناصبهم

 أو اختيار مكاف معتُّ لعقد اجتماع أو لقاء.

 من حيث الهدف من الاتصال9 -2.1
 حسب ىذا الدعيار، ىي:يتميّز بتُ ثلاثة أنواع من الاتصاؿ 

 عرضي9 الاتصال ال -1.2.1
وفيو يقدـ الدرسل معلومة بدوف أف تكوف لو نية في ذلك أو بدوف أف تكوف في اعتباره. وىنا لا يكوف تركيب 

 رسالة، ولكن الدستمع يذىب إلذ تفستَ بعض الدؤشرات الحاملة لدعلومات لا تكوف حتماً واعية لدى الدرسل.

 لأداتي9 الاتصال ا -1.2.1
وىو يستجيب إلذ غاية أو ىدؼ، حيث تهدؼ الرسالة فيو إلذ إحداث أثر أو رد فعل الدستقبل، وىناؾ تشكيل 

 التحكم في الرسالة شيء أساسي. عن البحث الاتصاؿ يكوف من ىذا النوع وتكييف للرسالة حسب ىذا التأثتَ. وفي

 ستتهلاكي9 الاتصال الا -2.2.1
 الدتخاطبتُ، أو الدتصلتُ حوافز يعرض فهو بإظهار حالة عاطفية، الدرتبطة التبادلات كل على الاتصاؿ ىذا يعتمد

 و.بوىم معنيوف  الّذين يعيشوف ىذا الاتصاؿ،
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 من حيث الجمهور المستهدف والرستالة9 -3.1
جو وقد وا يدكننا الحديث عن أنشطة الاتصاؿ الدختلفة حسب طبيعة الجمهور الدستهدؼ والرسالة الدوجهة إليو،

دارسو الاتصاؿ مصطلحات عديدة، مثل: الاتصاؿ عبر الثقافات، الاتصاؿ الدولر، الاتصاؿ السياسي، الاتصاؿ 
من الاتصاؿ الدهتٍ كالاتصاؿ الصحي، والاتصاؿ  التنظيمي، الاتصاؿ البيئي، الاتصاؿ السياحي. بالإضافة إلذ أنواع كثتَة

 التًبوي، والاتصاؿ العلمي، والاتصاؿ الزراعي.

 9في المؤستسة الاتصال الداخلي -2
 سليم داخلي اتصاؿ نظاـ وجود أفّ  واضحة، كما أهمية لو الدؤسسات في الداخلية الاتصالات تلعبوالّذي  الدور إفّ 
 يستطيع كما بشكل سليم، الدشكلة أو الدوقف بتحليل القياـ يستطيع الدستَ لأفّ  أىداؼ الدؤسسة، لتحقيق ضرورة وفعّاؿ
 لكن الحل، ذلك على والنتائج الدتًتبة التوقعات كل مع حساب جوانبو كل من الدوقف لذلك مناسبو  ملائم حل وضع
 نتائج عليو مكلفاً جداً، ويتًتب ذلك الخطأ يكوف وقد الاتصاؿ الداخلي، عملية في خطأ ىناؾ إذا كاف يفشل كلو ذلك

 للمؤسسة. سلبية بالنسبة

 مفهوم الاتصال الداخلي9  -1.2
اخلي عرفّو الكثتَ من الباحثتُ بتعابتَ لستلفة، لكنها ترمي جميعها إلذ نفس الدعتٌ. حيث يعرّؼ على الاتصاؿ الد

أنوّ: "لرمل النشاطات والأعماؿ الدتخذة لإحداث وخلق علاقات مستمرة بتُ الأشخاص وبرقيق التواصل مع بعضهم 
الدؤسسة، وكذا الزيادة في الإنتاج، فبفضلو يدكن  البعض، بهدؼ خلق جو من الاستقرار والثقة بتُ القمة والقاعدة داخل

تسبب آثار سلبية الّتي بذنب عدّة مشاكل على مستوى الدؤسسة، كالإضراب عن العمل، التأخر عن العمل واللامبالاة 
 .1للمؤسسة"
تتم في شكل الّتي "لرموعة العلاقات الشاملة لكل لرالات التفاعل التنظيمي، و  يعرّؼ الاتصاؿ الداخلي بأنوّ: كما

بحوزتها بغية تسهيل الّتي  الوسائل كل بإدماج وذلك الاتصاؿ(، تعبتَ رسمي مقصود للمؤسسة )بصفتها القائمة بعمليات
عملها الداخلي وتسيتَ تكوين صورة معيّنة تنتج عن نشر شخصية لزددة تنسجم مع واقعها وانتصاراتها وأىدافها 

  .2وأحاسيسها وطلبات لزيطها"
يسمح بانتقاؿ الدعلومات بتُ الدوظفتُ، الّذي  "النشاط يدثل: الاتصاؿ الداخلي أفّ  القوؿ يدكن ،بتعبتَ آخر

 الأقساـ، والإدارات داخل الدؤسسة بغرض برقيق الأىداؼ التنظيمية الدسطرة".
 

                                                           
 .14، ص1992، ، الجزائر: الدؤسسة الوطنية للكتابوالتنظيم الصناعيأسس علم النفس  ،العشوي مصطفى - 1
 .87، ص2003، ، القاىرة: دار الفجر للنشر والتوزيعالدؤسسة: إشهار، علاقات عامة، علاقات مع الصحافة اتصاؿ فضيل دليو، - 2
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 وظائف الاتصال الداخلي9  -1.2
لستلف وحداتها، وبينها  بتُ الدعلومات وتبادؿ إيصاؿ خلالذا من يتم الّتي الوظائف من العديد الدؤسسة داخل للاتصاؿ

سلوؾ الفئة الدستهدفة بالعملية  وبتُ لزيطها الخارجي، كما قد تكوف ىذه الوظائف أكثر تأثتَاً في توجيو وبرفيز ومتابعة
 :1يلي الاتصالية. ويدكن إجماؿ ىذه الوظائف كما

 وظيفة الاستتماع9 -1.1.2
ئل عديدة كسبر الآراء والاقتًاحات، والّتي تساعد على انتقاؿ الدعلومات بتُ بإنشاء وسا الدؤسسة قياـ في وتتجلى

العماؿ والدسؤولتُ من خلاؿ تقدنً العماؿ لانشغالاتهم وآرائهم إلذ الإدارة العليا، إلّا أفّ لصاح وظيفة الاستماع مرىوف 
 بددى اىتماـ الإدارة العليا بتلك الانشغالات والآراء.

 م9وظيفة الإعلا -1.1.2
أصبحت الدؤسسة الدعاصرة تتوفر على وسائل متعددة )مكتوبة، سمعية وبصرية( تستعملها بطريقة عقلانية في إعلاـ 

 العاملتُ لديها بكل ما يجري في مؤسستهم.
 الوظيفة الإمدادية9 -2.1.2

ن وتؤمن لا يدكن لأي مؤسسة مهما كاف حجمها ونوعية نشاطها أف تستمر دوف تبادؿ للمعلومات، وحتى تضم
الدؤسسة فعالية ىذا التبادؿ عليها إلزامياً التنبؤ بالحد الأدنى لذيكلها التنظيمي الّذي يساعد من جهة على وضع الشكل 
والصورة الواضحة للمؤسسة، ويسمح من خلالذا بالستَ الجيد لشبكة الدعلومات الدرتبطة بوحداتها الدختلفة من جهة 

 أخرى.
 وظيفة التسيير9  -3.1.2
 ىذه الوظيفة على أكمل وجو يقوـ مسؤولو الإدارات بإنشاء نظاـ للمعلومات لدمج كل الدعلومات الخاصة لستَ

بالدؤسسة، حتى يتم إشراؾ جميع العاملتُ فيها في عملية الاتصاؿ، لضماف ترابط وتطابق الوحدات الإدارية مع الأىداؼ 
 مة للعمل، وغالباً ما تسند ىذه الوظيفة إلذ مديرية الدوارد البشرية.الاتصالية الداخلية الدوضوعة، ومرافقتها بالوسائل اللاز 

 الوظيفة الاقتصادية9  -4.1.2
 :من خلاؿتعمل العملية الاتصالية لتحقيق أىداؼ الوظيفة الاقتصادية داخل الدؤسسة 

                                                           
 أنظر: - 1

 .16، صمرجع سبق ذكره لزمد الصتَفي، عبد الغتٍ حامد، -
- Liliane Demont-Lugol et al., Communication des entreprises: Stratégies et pratiques (2

ème
 éd), Paris: Armand 

Colin, 2006, pp. 214-215. 
- Marie-Hélène Westphalen, Communicator: Le guide de la communication d'entreprise (3

ème
 éd), Paris: Dunod, 

1998, p. 100. 

https://www.decitre.fr/auteur/1155842/Liliane+Demont+Lugol
https://www.chapitre.com/p/marie-helene-westphalen,419201.aspx
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 نفس القيم ومشاعر في الدؤسسة من أجل الاعتماد على فريق ملتحم ومتضامن يتقاسم  العاملتُ الأفراد وتوحيد جمع
 ؛الانتماء للمؤسسة

 ؛وبرفيزه على نشر صورة قوية لذا تنظيم فريق ناجح وفخور بانتمائو للمؤسسة 
 في علاقاتها مع عملائها  السهر على دمج وعود وانشغالات الدؤسسة بسلوؾ العاملتُ في الداخل وبالخارج

 والتزاماتها الاتصالية ابذاه الدؤسسات العاملة معها.
 الوظيفة الاجتماعية9  -5.1.2
غتَ مباشرة مع  أو أهمية الوظيفة الاجتماعية داخل الدؤسسة عن طريق اتصاؿ الدستخدمتُ بطريقة مباشرة تتجلى

وطموحاتهم والدطالبة بحقوقهم الاجتماعية )شروط العمل، الشروط الصحية والأمن، تنظيم  أراءىمرؤسائهم لإبداء 
عاتق لشثلي الدستخدمتُ الذين يسهروف جاىدين على  ما تتًؾ ىذه الدبادرة على وغالباً (، .إلخالعمل، الأجور، التًقيات..

داخل الدؤسسة، والرد على انشغالاتهم بالدعلومات   وتنميتهم وتوفتَ لذم جو اجتماعي ملائم، إدماج الدستخدمتُ
ما يكوف برت مسؤولية مديرية  صالات غالباً ىذا النوع من الات والأدلة والقوانتُ الواضحة، وعليو فإفّ ، الاجتماعية اللازمة
 الدوارد البشرية.

 وظيفة التخطيط9  -6.1.2
تظهر أهمية الاتصاؿ في الدؤسسة من خلاؿ التخطيط للحصوؿ على الدعلومات والبيانات اللازمة، مع دراسة 

 الدشكلات واستنباط الدؤشرات والتنبؤ بها.
 وظيفة التنظيم9  -7.1.2
الدعلومات  بسدىا بالبيانات اللازمة وتبادؿالّتي شرايتُ الحياة  في الذيكل التنظيمي لكل مؤسسةخطوط الاتصاؿ  بسثل

 وإداراتها الدختلفة. قطاعاتها الوظائف في الدؤسسة وفي وتباين بتُ عناصر التنظيم في ضوء تعدد
 وظيفة التوجيه9  -8.1.2
ة والدرسومة، وكذا إرشادىم بصورة مستمرة إلذ الكيفية تعتٍ برريك سلوؾ العاملتُ لتحقيق الأىداؼ الدتوقعوالّتي 

  الدتميز.ستَّ وبسثل إحدى مواصفات الد، التوجيو من مهارات الإدارة بسكنهم من ذلك، وتعتبر مهاراتالّتي 
 وظيفة التركيب والتنسيق9 -1.2..1

تلاؼ بتُ ما يعيشو تعمل الدؤسسة على التنسيق بتُ الاتصاؿ الداخلي والخارجي حتى لا يحدث خلل أو اخ
   العماؿ وصورة الدؤسسة خارجياً.

 وظيفة الرقابة9  -11.1.2
للاتصاؿ في الدؤسسات ىي استخداـ الاتصاؿ   الوظيفة الأكثر شيوعاً  فإفّ  إلذ الوظائف السابقة الذكر،بالإضافة 
 وذلك من خلاؿ مساهمتو في برقيق الآتي:، كوسيلة رقابة
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 ؛تستخدـ لتقييم النتائجالّتي و ، ويات الإدارية الدختلفةتوفتَ الدعلومات اللازمة للمست 
 ؛توفتَ الدعلومات لإدارة الدؤسسة لتسيتَ مواردىا بدرجة عالية من الفعالية 
 ؛توفتَ البيانات والدعلومات اللازمة للتخطيط الدستقبلي 
 ؛توفتَ الدعلومات للجهات الخارجية ذات الدصلحة لتكوين انطباع سليم عن الدؤسسة 
 برد من الّتي والعوامل ، ومدى تقدمها، الإدارية الإحساس الصادؽ عن نشاط الدؤسسة كافة الدستويات  منح

 .فعاليتها

 أهداف الاتصال الداخلي9 -2.2
 :1فيما يلي الاتصاؿ الداخلي في الدؤسسةتلخي  أىداؼ  يدكن

 ُ؛لشاّ يؤدي إلذ زيادة التفاىم والثقة بتُ الرؤساء والعماؿ، إعلاـ العاملت 
 ُ؛برفيز العاملت 
 ؛تنسيق الأفعاؿ 
 ؛تغيتَ التصرفات والعقليات 
  بذنيد لرموع العاملتُ حوؿ ىدؼ أو مشروع ما؛ 
 إعطاء معتٌ داخلي للصورة الخارجية للمؤسسة؛ 
 وبرستُ الإنتاجية؛ خلق روح الفريق 
 انسجاـ الذيئة الدستَة حوؿ الأىداؼ لتسمح برفع الالتباسات؛ 
 لية للمؤسسة مع بعضها؛ربط كافة الدكونات الداخ 
 أي شائعات ومعوقات تواجو الدؤسسة؛ مواجهة 
 ،ُالدختلفة في الدؤسسة؛ الإدارات وبتُ برستُ الأداء والتبادؿ الفكري بتُ الرؤساء والدرؤوست 
  والتقارب بتُ الأفراد والجماعات؛ الاحتكاؾخلق فرص 
 تعتًض العملية الاتصاليةالّتي وائق الدعلومات والفهم الضروري للجهود الجماعية بإزالة الع تنمية. 
 
 

                                                           
 أنظر: - 1

، رسالة ماجستتَ مكانة الاتصاؿ الداخلي في الدؤسسات الاقتصادية العمومية الجزائرية: دراسة حالة شركة الأكياس والصناديق لوادي السمّارحورية شريط،  -
 .140-139، ص ص2000وـ السياسية والإعلاـ، جامعة الجزائر: الجزائر، غتَ منشورة، كلية العل

 .15-14مرجع سبق ذكره، ص ص ىناء حافظ بدوي، -
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 أنواع الاتصال الداخلي9  -3.2
 :1يلي افيم أهمها يدكن ذكر معايتَ، عدّة وفق الدؤسسة في الداخلي الاتصاؿ يقسم

 حسب الرستمية9 -1.3.2
 يصنف الاتصاؿ الداخلي وفق ىذا الدعيار إلذ نوعتُ رئيسيتُ، هما:

 الاتصال الرستمي9  -أ 
 البناء يحددىاالّتي  والدسارات القنوات ويتبعبركم الدؤسسة، الّتي يتم في إطار الأسس والقواعد ي الّذوىو الاتصاؿ 

 لجميع ومعروفة واضحة ووسائلها تكوف ىذه الاتصالات سارية وفعّالة يجب أف تكوف جميع قنواتها ولكيالرسمي.  التنظيمي
يقوـ بالاتصاؿ إلا  سب بزطيط السلطة الدسؤولة، أي أف لاح أف تتم ويجب الدؤسسة، إطار ىذه داخل الدوجودين الأعضاء

  من ىو لست  بذلك.
 والخطابات الاجتماعات الرسمية، والتقارير، الدذكرات الدنشورات، الدواثيق، طريق عن الاتصاؿ من النوع ىذا ويحدث
منو مرتبطة  وتصبح حركة الاتصاؿ بالذيكل التنظيمي، مرتبطة تكوف ابذاىات على حركتو في يعتمد وىو الدكتوبة. والأوامر

بالذيكل التنظيمي للعمل، ومنو فالعلاقات في ىذا النوع من الاتصاؿ تكوف بعيدة عن الطابع الشخصي، كما أنّها مقيدة 
 بدجموعة من اللوائح.

 الاتصال غير الرستمي9  -ب 
من يتم بأسلوب غتَ رسمي. ف إذ ا﵀ددة للاتصاؿ، الرسمية الدسارات يحدث خارج لكونو نظراً  الاسم، بهذا ويعرؼ

لستلف الدؤسسات حوؿ أمور تتعلق بالأفراد، وأمور عامة ترتبط  في والشائعات الدلاحظ يومياً انتشار الأخبار والدعلومات
 .ا لا بزضع لأي تنظيم رسمي أو رقابةبديداف العمل وما يتصل بو، إذ أنهّ 

 شاعات كاذبة، وقد يكوف من الصحيح أفّ الإشاعاتيتبادر إلذ الذىن أف الاتصاؿ غتَ الرسمي ىو لررد إ قد
الكاذبة تتناقل من خلاؿ الاتصاؿ غتَ الرسمي، غتَ أفّ ىناؾ معلومات أخرى صحيحة يجري نقلها بواسطة قنوات 

 سطةبوا الدنقولة الدعلومات من الكثتَ من الدراسات الديدانية الإدارية تشتَ إلذ أف أكبر نسبة بل إفّ  الرسمي، غتَ الاتصاؿ
 ملحوظة من الدقة، وىي ليست إشاعات كاذبة. قنوات الاتصاؿ غتَ الرسمي الدتمتعة بدرجة

                                                           
 أنظر: - 1

 .62-61، ص ص2009، عماف: دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، أساسيات الاتصاؿ: نماذج ومهاراتحميد الطائي، بشتَ العلاؽ،  -
 .154-153، ص ص2005، ، عماف: دار الحامد للنشر والتوزيعتطور الفكر والأنشطة الإداريةصبحي جبر العتيبي،  -
 .154-153، ص ص2000، عماف: دار وائل للنشر والتوزيع، مبادئ الاتصاؿ التًبوي الإنسانيعمر عبد الرحيم نصر ا﵁،  -
 .266-265ص ص ،1999 الحديث، الجامعي الدكتب القاىرة: ،جتماعيةالا مدخل إلذ إدارة الدؤسسات إدارتها: وأسس الدنظمات كشك، بهجت لزمد -
 .69، صمرجع سبق ذكره لزمد الصتَفي، عبد الغتٍ حامد، -
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 الاتصالات أىداؼ بالضرورة ليست مع أىداؼ أفّ الاتصاؿ غتَ الرسمي نوعاف: الأوّؿ، يتفق القوؿ يدكن وعليو،
يلقى  السبل أمامو. أمّا النوع الثاني، فهو لاينبغي على الدديرين تشجيعو وتسهيل الّذي لكنّو يعززىا، وىو النوع  الرسمية،

 تأييد الددراء، بل ويحاوؿ أغلبهم لزاربتو ظناً منهم أنوّ يعطّل انسياب الاتصالات الرسمية، ويعرقل بلوغ أىدافها.
كونها  من أىم وسائل بساسك الجماعات غتَ الرسمية وبعث اىتماماتها بالعمل، ذلك تعتبر الاتصالات غتَ الرسمية

ىذا ما ، فهو يدتد وينتشر داخل الدؤسسة بصرؼ النظر عن الذيكل التنظيمي، م بطريقة غتَ مرتبطة بالتنظيم الرسميتت
، بل لتًتيب معتُّ  جعل الرسالة الاتصالية بدا فيها من بيانات ومعلومات بستاز بسرعة الحركة وكثرة التغيتَ ولا تستَ طبقاً 

 .تتستَ في كل الابذاىات وعلى كل الدستويا
 أهمها ما يلي:، ة أنماطوتأخذ الاتصالات غتَ الرسمية داخل الدؤسسة عدّ 

  9من أكثر الأنماط الشائعة في الاتصالات غتَ الرسمية، حيث يتولذ فيها شخ  واحد  تعدالاتصالات العنقودية
اص من الأشخ نة إلذ أشخاص آخرين، أو يتم نقل الدعلومات من شخ  إلذ عدد قليلمهاـ بث رسالة معيّ 
 ؛وىكذا، والذين بدورىم يقوموف بتمرير الدعلومات إلذ آخرين مشكلتُ بذلك سلسلة عنقودية، بشكل انتقائي

 9أو الدؤسسات الخدميةبشكل خاص في الدؤسسات الصغتَة جداً  يعد ىذا الأسلوب شائعاً  الإدارة بالتجوال ، ،
 ؛التعامل معهم بشكل غتَ رسميما يشعر الزبائن بالارتياح عندما يتم  مثل الفنادؽ، حيث غالباً 

 حيث ينقل الدرسل إلذ الدستقبل معلومات لذذه السلسلة أي نمط لزدد للاتصاؿ، لا يوجدالاجتماعية9  السلسلة 
 أو اطلعوا فعلاً  نة، ثم يقوـ الدستقبل بدوره بنقلها إلذ الآخرين، وبذلك يكوف بعض الأفراد قد سمعوار معيّ باوأخ

 ا قد يكوف آخروف لد يطلعوا عليها. على ىذه الدعلومات، بينم
عن الإطار الرسمي الّذي يحكم  وبعيداً ، الاتصالات غتَ الرسمية تعبر عن انتشار العلاقات الشخصيةوعليو، ف
 ولعل الداخلية، الاتصالات التنظيمية داخل الدؤسسة، والّتي ترى إدارة الدؤسسة كونها خروج عن الدألوؼ لصيغ الدستويات

 انتشار ىذه الاتصالات ىو وجود الجماعات الصغتَة داخل الدؤسسة الّتي تنتمي إلذ فئات ومعتقداتما يشجع على 
الدختلفة، أو يدكن  السيطرة على العمليات الاتصالية الدؤسسة يصعب عليها أحيانا نة يختلفوف بها عن الآخرين، أو أفّ معيّ 
الخروج عن  ا يستوجب في بعض الأحيافالاتصالات، لشّ بردث في ظل ضعف نظاـ الرقابة الإدارية أو ضعف فعالية  أف

 الإطار الرسمي في الاتصاؿ لدقتضيات العمل.
في  بردث ا مسألة طبيعيةبل أنهّ ، عن النظاـ أو الإدارة مثل ىذه الاتصالات يجب أف لا تعتبرىا الدؤسسة خروجاً  إفّ 
ا كحقيقة وصيغة موجودة وتوظفها لصالح أعمالذا من الضروري أف تتعامل إدارة الدؤسسة معه، وعليو .الدؤسسات أغلب

 إلذ جنب. وأىدافها وتفعيلها مع عملية الاتصاؿ الرسمية جنباً 
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 شكل الاتصال9حسب  -1.3.2
 الاتصاؿ الداخلي إلذ ثلاثة أشكاؿ، ىي: ينقسم

 الاتصال النازل9 -أ 
في  أساسيعنصر يها في الذرـ الإداري. فهو تلالّتي يتم من مستوى إدارة ما في الدؤسسة نزولًا إلذ الإدارة الّذي وىو 

تنشأ في الإدارة العليا لابد أف تنقل بدقة إلذ الدستويات الأدنى في الّتي لصاح الدؤسسة، فالدخطط والسياسات والإجراءات 
 .اؿالدؤسسة لتأمتُ الأداء الفعّ 

 لة، وىي:ويتم الاتصاؿ النازؿ على شكل الأنواع التالية، وىذا حسب طبيعة مضموف الرسا
 الأوامر والتعليمات والتوجيهات الخاصة الدرتبطة بالعمل؛ 
 الدعلومات الدتعلقة بفهم العمل؛ 
 الدعلومات الدرتبطة بالإجراءات والتطبيقات التنظيمية الدرتبطة بالجزاء والعقاب مثلًا؛ 
 الدنظمة.  سطرتهالّتي ا للأىداؼ عقائدي طابع إعطاء إلذ أساساً  تهدؼالّتي  العقائدي الطابع ذات الدعلومات 

الإدارية الّتي بسر عبرىا الرسالة، والبعد الجغرافي  غتَ أفّ ما يعاب على ىذا النوع من الاتصاؿ، كثرة عدد الدستويات
 بتُ الدرسل والدستقبل أحياناً لشاّ يفقد الرسالة فعاليتها ويصعب من خلالذا التحكم في العملية الاتصالية.

 الاتصال الصاعد9  -ب 
تعلوىا في الذرـ الإداري، الّتي مستوى إدارة ما صعوداً لضو الإدارة  على فهو يتم في الابذاه، الأوّؿ النوع عاكسي وىو

وذلك لحاجتها إلذ البيانات والدعلومات اللازمة لدعرفة مستوى الالصاز ا﵀قق من الأىداؼ الدرسومة، أو معرفة الدعوقات 
 صالات في شكل:الّتي حالت دوف ذلك، حيث تكوف ىذه الات

 تقدنً تقارير عن الأداء وظروؼ العمل؛ 
  يعاني منها الفرد أو أحد أتباعو إف كاف مشرفاً مثلًا؛الّتي تقدنً شكاوى عن الدشاكل الشخصية 
 تقدنً تقارير إيجابية أو سلبية عن الآخرين؛ 
 طلب توضيحات واستفسارات عن بعض النقاط الغامضة في الدنظمة أو في أداء عمل ما؛ 
 .الإجابة عن الأسئلة الواردة من الأعلى 

 فبدوف التقارير لا تستطيع الإدارة العليا رقابة أداء الدؤسسة أو ابزاذ القرارات بشأف الفعاليات والبرامج الدستقبلية،
لامو النازؿ قد تم است ما إذا كاف الاتصاؿ أفّ الاتصاؿ الصاعد يؤلف تغذية عكسية يستطيع الددير من خلالذا معرفة كما

وفهمو، كما أفّ ىذا الشكل من الاتصاؿ يفيد العماؿ في برقيق ذواتهم ويريحهم من التوتر العاطفي ويجعلهم يشعروف 
 بالانتماء للمؤسسة.
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 الاتصال الأفقي9   -ج 
 مستوياتوالصاعد(، يتم ىذا النوع من الاتصاؿ بتُ الإدارات والدسؤولتُ من  الاتصاؿ الرأسي )النازؿبعكس 

يحدث بتُ الوحدات التنظيمية من نفس الدستوى الّذي إشرافية لستلفة. فهو  متقاربة في وظائف إدارية أوأو  متشابهة
نفسها، ويتصف ىذا الاتصاؿ بكونو استشارياً يشجع على  التنظيمية الوحدة في أنفسهم الأشخاص بتُ الإداري أو

وبلوغ الأىداؼ الدرسومة، والتغلب على  نتاجية والأداءالتعاوف والتنسيق بتُ الإدارات والعاملتُ في الدؤسسة لتحستُ الإ
 الدشكلات القادمة بعيداً عن تدخل الإدارة العليا أو الدسؤولتُ التنفيذيتُ. 

أساليب الأداء الوظيفي   من الاتصاؿ يوفر فرصة تبادؿ وجهات النظر بتُ الأقساـ ذات العلاقة فيما يخ النوعىذا 
 الدختصتُ الدختلفتُ. تبادؿ الخبرات بذاه الأوضاع القائمة بالاستفادة من رؤى وتصورات إضافة إلذ للتنظيم، والإجرائي
 تنظيمية أعلى أو أدنى في مستويات ويتمثل في نقل رسائل )معلومات( بتُ ،مائلاا للاتصاؿ الأفقي أف يكوف  ويدكن

عة عصر ثورة الدعلومات، وىو عصف فرضتو طبيالّذي ، وىو الاتصاؿ الاتجاهات إدارات لستلفة أو أف يكوف في كافة
 ويؤثر عليو بشكل مباشر ومتواصل. الابذاىات، جميع من الشخ  لو اتصالر يتعرّض
قد لا الّتي يوضح الكثتَ من الدعلومات والعناصر علينا أهمية الاتصاؿ الأفقي في نشاط الدؤسسة، إذ  بزفىولا 

يؤدي إلذ احتكار الدعلومات الّذي يسودىا التسلط الّتي سات وخاصة في الدؤسي تحصل عليها بواسطة الاتصاؿ الرأسي، 
باعتبار ىذا الأختَ مصدر من مصادر القوة والسلطة. وغالباً ما يؤدي الاتصاؿ الأفقي إلذ نشوء علاقات صداقة قوية 

 بتُ زملاء العمل بستد إلذ خارج الدؤسسة. 
وسيلة لتحقيق الإدارة الفعّالة، والاتصاؿ الإنساني "ىنري فايوؿ" ضرورة تشجيع الاتصاؿ الأفقي الدباشر ك ويرى

 السليم مع مراعاة شطرين أساسيتُ، هما:
 إعطاء أي معلومة لجهة أخرى، ولضبط ىذه العملية يدكن وضع  قبل رئيسو إذف على الدوظف حصوؿ وجوب

 سياسة لتحديد أنواع الاتصالات الدمكن تبادلذا مباشرة على الدستوى الأفقي؛
 ـ الدوظف لرئيسو نتائج الاتصالات الأفقية.ضرورة إعلا  

 الهدف9حسب  -2.3.2
 الاتصاؿ الداخلي وفق ىذا الدعيار إلذ ثلاثة أنواع، ىي:يصنف 

 الاتصال فيما بين الأفراد9  -أ 
 متعددة، لأىداؼالدؤسسة  في من شخ  إلذ آخر، وىو ما يحدث بتُ الأفراد ويعبر ىذا النوع على الاتصالات

 نشاط العادي للمؤسسة أو لإقامة علاقات خارج الوظائف ا﵀ددة للأشخاص.سواءً ترتبط بال
 الاتصالات الوظيفية9  -ب 

عملية نقل الرسائل في إطار عمل الدصالح والوحدات أو الدؤسسة ككل، وىي تفتًض على الأقل مرسلًا  وىي
تؤثر على الدرسل في إعادة الّتي ستقبل، و واحداً ومستقبلًا واحداً، وتتميّز ىذه الاتصالات بوجود التغذية الدرتدة من الد
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الّتي يتخذ عدّة أشكاؿ كالرسمية وغتَ الرسمية، و الّذي النظر وتكييف الرسائل الدقبلة. وعلى العكس من النوع السابق 
تدخل ضمن العمل العادي أو الاتصاؿ الشخصي، فإفّ ىذا النوع عادة ما يكوف ضمن شبكة الاتصالات الرسمية، 

 ترتبط بو.الّتي ف الدهاـ الإدارية يؤدي لستلو 
 الاتصال الجماعي9   -ج 

ويكوف في حالة نقل الرسائل إلذ عدد كبتَ من الأشخاص والدرسلتُ، والدستقبلتُ يكونوف عموماً بأعداد كبتَة، لا 
 حتّى  أو الرسمية،يدكن معها برديدىم أحياناً. وىذا النوع يكوف في الاجتماعات والدناقشات الدفتوحة، سواءً الرسمية أو غتَ 

 قد تنتشر لسبب ما في الدؤسسة.الّتي  بالإشاعات يرتبط فيما

 وستائل الاتصال الداخلي9  -4.2
وسائل  ويقسم الباحثوف ىذه الوسائل إلذ وتطويرىا، لتجسيدىا وسائل إلذ الداخلي الاتصاؿ استًاتيجية برتاج
 : 1سائل ثقافية. وفيما يلي توضيح لذذه الوسائلوسائل شفهية، وسائل سمعية بصرية، وىناؾ من يضيف و  مكتوبة،

 وستائل المكتوبة9ال -1.4.2
عوامل لصاحو، وتظهر أهميتها في  أحد للاتصاؿ الداخلي، وكذلك الدركزية الوسائل تشكل الدكتوبة الوسائل أصبحت

 لصاح العملية الاتصالية. ومن أهمها لصد:
 جريدة المؤستسة9 -أ 

 الاتصاؿ الداخلي وألصعها، إذ بلغت نسبة استخدامها من طرؼ مؤسساتجريدة الدؤسسة أىم وسائل  تعتبر
، وبسلك  الدؤسسات الكبرى أزيد من جريدة في الدؤسسة. كما تعتبر ىذه الدادة أوّؿ %80 الدوؿ الدتقدمة مثلًا فرنسا

، لذذا بزص  لذا مصدر للمعلومات في الدؤسسة قبل ىيئات الدؤسسة والانتًنت وكل مادة إلكتًونية أو سمعية بصرية
  من الاتصاؿ الداخلي الدكتوب. %60وحدىا ميزانية تقدر بنسبة 

 دفتر الاستتقبال9  -ب 
 من قد يدثل ىذا السجل أولذ اتصالات الدوظف الجديد مع الدؤسسة، ومضموف السجل أف يحتوي على نوعتُ

علاقة بالعماؿ )مكانة العامل داخل  لذا وأنشطتها( ومعلومات استًاتيجيتها) بالدؤسسة علاقة لو الّذي النوع الدعلومات؛
واجباتو ...إلخ(. بهذه الطريقة سيّطلع الدوظف الجديد على قواعد ومعلومات  الدؤسسة، قواعد الأجر، حقوؽ العامل،

 يستطيع طرح أسئلة ناجمة عن مطالعتو لو.الّتي خاصة بدؤسستو الجديدة، و 

                                                           
 أنظر: - 1

- Nicole d'Almeida & Thierry Libaert, La communication interne des entreprises (7
ème

 éd), Paris: Dunod, 2018,     

pp. 25-32. 
- Marie-Hélène Westphalen, OP.cit, pp. 82-102. 

 .160-157مرجع سبق ذكره، ص ص حورية شريط، -

https://www.dunod.com/livres-nicole-d-almeida
https://www.dunod.com/livres-thierry-libaert
https://www.chapitre.com/p/marie-helene-westphalen,419201.aspx


 

11 

 محاضرات في مقياس الاتصال

 لوحة الإعلانات9  -ج 
الداخلي، لكن إذا ستَت بطريقة جيّدة ستقدـ الكثتَ من الإيجابيات، كما أنّها  عنها الأب الفقتَ للاتصاؿ يقاؿ

أداة للإعلاـ تسمح بتنبيو،  وسهلة التطبيق والتسيتَ، وتتناسب مع أحداث الساعة. كما أنّها تعتبر أقل تكلفة، أداة
 برسيس أو إعلاـ عماؿ الدؤسسة. 

 نات دوراً فعّالًا في الاتصاؿ، يقتًح الباحثوف سبع قواعد مهمة، ىي:لوحة الإعلا تؤدي ولكي
 تفادي اكتظاظ اللوحة بالدعلومات، وىذا بإلغاء ونزع الدعلومات الديتة والقديدة؛ 
 تقسيم اللوحة إلذ أقساـ؛ 
 بزصي  مكاف للمعلومات الطارئة أو الأكثر أهمية؛ 
  مرسلو؛تشخي  الدعلومات بوضع لكل ملصق تاريخو وإمضاء 
 الاعتناء بتقدنً اللوحة على أحسن صورة؛ 
 الأخذ بعتُ الاعتبار الانتباه البصري؛ 
 .اختيار أفضل نوعية الورؽ 

 محضر الاجتماع9 -د 
توصيل الدعلومات عن طريق الدشاركتُ في  إلذ يهدؼ عمل اجتماع أو إعلامي اجتماع عن مكتوب لزضر وىو

 إيجابيات لخروج بحلوؿ ومقتًحات للمشاكل الدطروحة في الدؤسسة. ومنالاجتماع إلذ بقية العاملتُ بغرض إعلامهم وا
 مرجعية للمؤسسة، ويؤدي دوراً فعّالًا، إذا حدد بطريقة واضحة وكاملة وموضوعية. وثيقة يصبح أنوّ ا﵀ضر

 صندوق الاقتراحات9 -ه 
الحة لنقل كل الاقتًاحات بالنسبة للاتصاؿ الصاعد، إذ ىي ص إحدى التقنيات القديدة وأسهلها وأقلها تكلفة ىي

عن طريق ىذه الأداة تستفيد الإدارة بتطوير أنشطتها عن فالخاصة بتطوير الأنشطة والدهاـ الداخلية للمؤسسة بكل حرية. 
طريق الأخذ بعتُ الاعتبار اقتًاحات العماؿ، كما تشمل ىذه الأداة لرموعة من الأسئلة عن العمل، والإجابة عليها في 

  وف في جريدة الدؤسسة.بعض الأحياف يك

 ستبر الآراء9 -و 
يعتبر الدبدأ الرئيس لسبر الآراء بسيطاً، فالذدؼ من ىذه التقنية ىو وصف الكل انطلاقاً من معرفة الجزء، ويشكل 

سبر الآراء على أنّها: "الجوانب ت نرغب في معرفة آرائهم. وقد عرفّالّذي "الكل" المجتمع الأصلي، أي لرموع الأشخاص 
 ابزاذ القرارات". لعملية الدفيدة لتطوير وتزويد الإدارة بالدعلومات والدوضوعية الدنتظمة

 معرض الصحافة9 -ز 
الدؤسسة  بعمليات العماؿ إعلاـ إلذ يهدؼ الخارجية، الصحافة طرؼ من الدؤسسة عن الدكتوبة الدقالات لرموع ىو
 على معلومات بزصهم من الخارج.  يتحصلوف بدا العماؿ انتقادات تفادي إعلامي، وىذا بالعمل على لذا صدىالّتي 
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 المذكرة الداخلية9   -ح 
 قواعد ضبط كهدؼ ولذا الدؤسسة، أعماؿ إدارة في مهمة كأداة وىي الداخلي، الاتصاؿ وسائل من وسيلة أوّؿ ىي
ي بذلك أداة التوجيهات، الإعلاـ حوؿ التوجيهات والتغتَات القانونية، التقنية أو التجارية، وى وبرديد الداخلية العمل

 تستعمل في الاتصاؿ النازؿ. 
 رستالة المدير العام9 -ط 

أو بدناسبة، وعادة ما تستعمل الرسالة  وثيقة مكتوبة يحررىا الددير العاـ وتبعث إلذ كل العاملتُ سواء بانتظاـ ىي
 لذذه أهمية لوفيو  العماؿ لتوضيح وضعية الدؤسسة، التنبيو إلذ موضوع خطتَ، تشجيع العماؿ وغتَ ذلك. وعموماً، كل

والسبب يعود إلذ مكانة مرسلها في الدؤسسة. ومن  الأداة، إذ يقرؤونها كلهم أو على الأقل يكوف الجميع على العلم بها،
 إيجابيات ىذه الأداة سرعة التأثتَ والتقليل من دور الإشاعة. 

 الرستالة السرية9 -ي 
بعض أعضاء الدؤسسة، وتولد الرسالة السرية الشعور الرئيس الددير العاـ، ويتم إرسالذا إلذ كل أو  إمضاء من ىي

 أو جماعة ا﵀ظوظتُ، كما تسمح للمؤسسة إعطاء معلومات سرية تتعلّق بالدؤسسة لبعض الأشخاص، بالانتماء إلذ نادي

 الرسمية الأخرى. الاتصالية القنوات ضمن القنوات التنظيمية يعطيها طابعاً قوياًّ ومكانة وبث الرسالة خارج
 لشفهية9الوستائل ا -1.4.2
رسمية،   غتَ بطريقة يتم الشفهي والاتصاؿ والتجمعات، ىو وسيلة تبادؿ طبيعية وسريعة في كل الدؤسسات الكلاـ

 كما يتم كذلك بطريقة رسمية على شكل أشكاؿ عديدة، نذكرىا فيما يلي:
 الاتصال عن قرب9 -أ 

  مكاف عمل العماؿ، ولذا أهمية تظهر فيما يلي:التبادلات الحاصلة داخل الدؤسسة في من لرموعة عن عبارة وىو
 على الدراسات وىذا بالاستماع؛ الاعتماد دوف للعماؿ الاجتماعي ا﵀يط قياس للمستَ تسمح 
 مباشرة إلذ العامل؛ مع إرسالذا بالدقارنة الدثلى الطريقة وىي الرسائل نشر 
 الدؤسسة. إفّ تقارب الدستَ من العامل دليل على احتًامو لو ومكانتو في 

 ملتقيات التكوين9  -ب 
              أو التحفيز ثقافة الدؤسسة تثبيت بهدؼ للتكوين دورات تقيم الدؤسسات من فكثتَ للاتصاؿ، جيدة مناسبة التكوين

  أو تقوية شعور الانتماء لدى العاملتُ.

 الاجتماعات9  -ج 
اجتماع عاـ، اجتماع خدمة، لزاضرة  تنظم في الدؤسسة اجتماعات متسلسلة لكنها لستلفة الأنواع، إذ لصد:

الاجتماع عن طريق الذاتف، ا﵀اضرة الدرئية ...إلخ. ويستطيع أف ينجم عنها نتائج إيجابية إذا ما نظمت بطريقة جيّدة، 
 ورعي فيها القواعد العامة لتسيتَ الاجتماع.
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أفّ الدؤسسة  بالاجتماعات عن بعد، إلاّ  يسمى ينبغي الإشارة إليو، أنوّ بالرغم من التطور التكنولوجي وظهور ما وما
 تعتمد على ىذه الوسيلة لأنّها تعتبر مكاف عمل وتبادؿ الأفكار والآراء.

 الهاتف9 -د 
انتشاراً، لدرجة أنوّ من النادر أف بذد مؤسسة لا  وأكثرىا أقدمها ومن الصوتيالاتصاؿ  وسائل أىم من الذاتف يعد
في كل مستويات  نستطيع استخدامو شكل الوسيلة الأكثر استعمالًا داخل الدؤسسة،فلا يزاؿ الذاتف يىاتفياً.  خطاً  بستلك

الاتصاؿ الداخلي )صاعد، نازؿ، أفقي(، إذ يجنب التنقل من مكاف لآخر، ويسمح بالاتصاؿ في أي وقت وفي أي 
 مكاف وبدن نريد.

 المحاضرات9  -ه 
حوؿ الدسائل  خصيات من خارجها، وتدور ا﵀اضرةش أو الدؤسسة بدشاركة إطارات من الدؤسسة إدارة تنظمو لقاء ىي
الثقافة العامة لأعضاء الدؤسسة  توسيع على تساعد أنّها ا﵀اضرات إيجابيات ومن الدهنية. بالحياة تتعلقالّتي أو الدواضيع 

 وتساىم في تكوينهم.
 العروض9 -و 

غالباً ما ترفق بإنشاء فريق  ذاأدوات بسرير الرسائل، لكن لا تساىم في تطوير الاتصاؿ الشخصي، لذ إحدى ىي
 للعمل أو التفكتَ.

 سمعية البصرية9الوستائل ال -2.4.2
تساعد الدؤسسة أف تكوف معروفة عند جمهورىا الداخلي والخارجي، وىي أفضل من  البصرية السمعية الوسائل إفّ 

 نذكر: الوسائل الدكتوبة بدا أنّها تربح الوقت وسريعة. ومن أىم الوسائل السمعية البصرية
 المذياع9 -أ 

وىو من الأدوات الأقل استعمالًا داخل الدؤسسة، رغم ذلك يعد وسيلة مهمة لخلق الشعور بالانتماء، وجمع 
العاملتُ حوؿ الأىداؼ الدسطرة، ولا يجب استعمالذا فقط كوسيلة لبث الدعلومات، وإنّما كأداة اتصالية لتمرير الرسائل 

 على الدستويات الثلاث. 
 الفيديو9  -ب 

تسمح لو بانتشار أوسع الّتي بينهما في سهولة الاستعماؿ  الفرؽ الأساسي الأفلاـ لكن يدكن طريقة بنفس يعملو 
 بتُ العاملتُ. 

 الأفلام9  -ج 
الددة الدتوسطة لبث أفلاـ الدؤسسة ىي عشر دقائق، وعند نهاية البث تكوف الرسالة مفهومة ومنشورة، وتستعمل في 

 و دراسة مشكل يهمها.التعريف بالدؤسسة ونشاطاتها أ
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 مكبرات الصوت9 -د 
وسيلة تبث عن طريقها رسائل صوتية وأخبار والاجتماعات، تغيتَ أو تعديل ساعات العمل أو بث آخر  ىي

الأخبار. ومن إيجابيات ىذه الأداة بساطة وسهولة الاستعماؿ، الإعلاـ الفوري للعماؿ وإمكانية تكرار الأخبار عدّة 
 .  مرات في اليوـ

 9لكترونيةالوستائل الإ -3.4.2
 :لصد من أهمها ما يليالّتي أثرت تكنولوجيا الدعلومات والاتصاؿ على وسائل الاتصاؿ داخل الدؤسسة، و 

 الرستائل الإلكترونية9 -أ 
تقدمها شبكة الانتًنت وأشهرىا، فمن خلالو يسمح الّتي البريد الإلكتًوني من أقدـ وأىم الخدمات  يعد

 ت بتُ العاملتُ في الدؤسسة، وبسعر زىيد وبسرعة فائقة. للمستخدمتُ تبادؿ الدراسلا
 للموظفتُ أف يكونوا على اتصاؿ وثيق مع مؤسستهم حتّى وإف كانوا خارجها في مهمات عمل. الإلكتًوني البريد سمح لقد

 يدتاز بدا يلي:ذي الّ ويدكن للأفراد والدؤسسات بكافة أنواعها وأشكالذا ونشاطاتها الاستفادة من خدمات البريد الإلكتًوني 
 قلة التكاليف، فغالباً ما يكوف البريد الإلكتًوني أرخ  من الدكالدات الذاتفية أو البريد العادي؛ 
 السرعة، إذ لا يحتاج البريد الإلكتًوني إلاّ إلذ ثوافٍ معدودة لتوصيل الرسائل؛ 
  أفّ الدستلم يدكن أف يقرأ الرسالة لاحقا؛ًالراحة، إذ لا يحتاج لأف يكوف الدستلم موجوداً لكي يستلم الرسالة، ذلك 
 عدـ ضياع الرسائل الإلكتًونية؛ 
 يدكن إبقاء الرسائل الإلكتًونية على حالذا أو طبعها، كما يدكن إعادة إرسالذا ومعاينتها؛ 
 تَىا تسهيل الدراسلات الدولية، إذ لا داعي من فروؽ التوقيت بتُ الأقطار الدختلفة أو الأحواؿ الجوية السيئة وغ

 من الدعوقات؛
  القوائم البريدية، إذ بإمكاف الدستخدـ إنشاء قوائم بريدية(mailing-Lists ) يدكنو عن طريقها إرساؿ الرسالة نفسها

 بصورة أوتوماتيكية في وقت واحد إلذ لرموعة من الأشخاص في الدؤسسة؛ 
 لسببرىا في حاؿ تعذر وصولذا إلذ وجهتها الرسالة إلذ مصد تعود حيث بالاعتمادية، الإلكتًوني البريد يدتاز كما 

 من الأسباب كأف يكوف عنواف الوجهة الدقصودة خاطئاً أو ناقصاً.
 الانترانت9  -ب 

معيّنة، وذلك ليتمكن الأفراد داخل الدؤسسة الاتصاؿ  بدؤسسة خاصة لزلية معلوماتية "شبكة بأنّها: الانتًانت تعرّؼ
 بطريقة أسرع وأكثر كفاءة، وأقل التكلفة". فيما بينهم والوصوؿ إلذ الدعلومات، وذلك

 وتتمثل أىم لشيّزات الانتًانت، فيما يلي:

                                                           
 .سيتم تناولذا بالتفصيل في الفصل الخامس 
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 ،بسرعة، ويؤدي إلذ تناسق بتُ ىذه الوظائف وتصبح  يسمح للهياكل الدعقّدة بالعمل السريع فالاتصاؿ التناسق
 القيادة غتَ مسؤولة لوحدىا عن برقيق الانسجاـ؛

 برقيق الدؤسسة الشبكة؛ 
 عاوف بتُ أعضاء الدؤسسة، حيث تتزايد الوظائف الدنجزة جماعياً والضصار العمل الفردي؛تشجيع الت 
  الانتًانت بخلق نظاـ معلوماتي بتكلفة قليلة جداً.تسمح 

 عوامل نجاح الاتصال الداخلي9 -5.2
 جهة، من مسبقاً  الدسطرة لو لصاح الاتصاؿ الداخلي لأيةّ مؤسسة يعود بالدرجة الأولذ إلذ مدى برقيق الأىداؼ إفّ 
الدستقبلتُ )جميع أعضاء الدؤسسة(، واستيعابهم لذلك الدضموف من جهة أخرى. وبالتالر، فإفّ  إلذ الرسالة لزتوى ووصوؿ

تتفق  ةتوصيل الخطاب إلذ الدرسل إليو بدرجة فهم مرتفععلى نظاـ الاتصاؿ الداخلي الفعّاؿ ىو ذلك النظاـ القادر 
 :1تيةيتمتع بالخصائ  الآالّذي رسل، ويدكن القوؿ إفّ النظاـ الفعّاؿ ذلك ما يعنيو الد بدرجة كبتَة مع

 وضع أهداف واضحة لعملية الاتصال9  -1.5.2
مستوى الدؤسسة لا بد وأف يبدأ بتحديد الأىداؼ الدطلوب برقيقها من وراء ىذا  على للاتصالات برامج إعداد إفّ 

 أف يدكن لا أنوّ وللإشارة د على إيجاد روح الثقة فيما بتُ الإدارة والعاملتُ.يساعالّذي النظاـ، ويرتبط ىذا بتوفتَ الدناخ 
 العاملتُ، للمؤسسة، وعدـ أخذىا لأىداؼ العامة الأىداؼ الوقت نفس في ونتجاىل الاتصالات عملية أىداؼ نركّز على
الأخرى للمؤسسة، مثل  برقيق بعض الأىداؼ ولكنها تستخدـ من أجل حد ذاتو، في ىدفاً  ليس الاتصالات فنظاـ

 ىدؼ تعظيم العائد على الاستثمار.
  عداد الجيّد9الا -1.5.2
على طبيعة النظاـ والدشاركتُ فيو من  والتعرّؼ سيتم فيو الاتصاؿ،الّذي  للمجاؿ الجيّد الاستكشاؼ بو ويقصد

ى أفضل وجو، حيث يتم الدستقبلتُ أو الدرسلتُ، ثم دراسة أفضل الطرؽ للاتصاؿ بينهم، بحيث يكوف الخطاب عل
مع الدؤسسة،  جيّدة. والإعداد الجيّد يعتٍ أيضاً إعداد نظاـ متناسب عامة علاقات تقيم الّتي بالكيفية الدطلوب الاتصاؿ

و، دوف قياس مدى نيبحيث لا يكوف نقلًا تقليدياً للأنظمة الأخرى، أو لررد تطبيق نظاـ أخر درج الآخروف على تب
  ي.ملاءمتو للجهاز الإدار 

  وضوح والبيان9ال -2.5.2
يتم الاتصاؿ وفق درجو عالية من الوضوح، بحيث يتحقق الإقناع والفهم، ومن ذلك استخداـ لغة اتصاؿ  أف

مفهومة واضحة لأطراؼ عملية الاتصاؿ، وعدـ وجود درجة مرتفعة من تصفية الدعلومات )التًشيح للمعلومة( عند انتقاؿ 
  رية الدختلفة.الخطابات بتُ الدستويات الإدا

                                                           
               ،2016(، الرياض: العبيكاف للنشر والتوزيع، 12)ط مبادئ إدارة الأعماؿ: الأساسيات والابذاىات الحديثةأحمد بن عبد الرحمن الشميمري وآخروف،  - 1

 .244-243ص ص
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  نسيابية9الا -3.5.2
إتباع  ذلكويتطلب  للاتصاؿ، الإجرائية وفق أقصر الطرؽ الدناسبة دوف الحاجة إلذ تعقيد العملية يتم الاتصاؿ أف
 وتعدد اختلاؼ مبسط لتدفق وانسياب الدعلومات والأوامر والتوجيهات بصوره تسهل استيعابها. كما لا يدثل فيو نظاـ

دارية للأفراد عقبة كبتَة في الاتصالات، وأف تكوف شبكة الاتصالات الرسمية لزددة وواضحة ومعروفة الدستويات الإ
  للجميع، وتتسم بالدرونة بدا يساعد في بلوغ وبرقيق الأىداؼ.

  ختيار الوستيلة المناستبة للاتصال9ا -4.5.2
بحيث  من بينها، واختيار الأنسب لاتصاؿ،الوسيلة الدناسبة للاتصاؿ استعراض الوسائل الدختلفة ل اختيار يتطلب

وأخرى يكوف في استخدامها  عمليات الاتصاؿ الوسائل غتَ ملائمة لبعض بعض تكوف فقد بنجاح. الاتصاؿ لإبساـ تصلح
  الدؤسسة. عليو درجت تقليد لررد استخدامها على الإبقاء ويكوف الدعلومات، ونقل للإجراءات وإطالة تكلف

  ليم للاتصال9توقيت السال -5.5.2
التأختَ للمهاـ  ويتحقق ذلك عن طريق سرعة الإلصاز وإنهاء الدهمة في الوقت الدخص  لذا دوف تأختَ، إذ أفّ 
يضع أولويات الّذي والعمليات والقرارات الإدارية ربدا يفقدىا أهميتها أو فائدتها بالكلية. والنظاـ الإداري الفعّاؿ ىو ذلك 

الإداري  في الدستوى الدستقبل ذلك كاف سواءً  الدناسب ة لوصوؿ الخطاب للمستقبل في الوقتوآليات تنفيذية مرنة وميسر 
  الدستوى الإداري الأدنى. أو الأعلى

 هارات الاتصال9م -6.5.2
كي ينجح الاتصاؿ في إيصاؿ الرسالة إلذ الدستقبل بالشكل الدطلوب يجب توفر العديد من الدعارؼ والدهارات لدى 

 :1الاتصالية من بينها أطراؼ العملية
  9عملية الاتصاؿ سواءً  أي استخداـ الفكر بسرعة في الدواقف والعلاقات ا﵀يطة بالعمل خلاؿمهارة التفكير 

 مرؤوسيو، حتى أو ونة على رئيسيتعجل الفرد في عرض فكرة أو مشكلة معيّ  لذلك يجب ألاّ  للتحليل أو الابتكار.
 ؛كانت اتصالاتو عرضة لبعض مشكلات إساءة الفهم إلاّ و ، يتم التفكتَ فيها ويحللها أف قبل
  9أي تنمية الفرد على كيفية التحدث بفعالية، وفي نفس الوقت بذنب الوقوع في الأخطاء الخاصة مهارة التحدث

اؿ مع استخداـ الدستمع بالطريقة الّتي تساعده في توصيل رسالتو بشكل فعّ  الأسئلة إلذ توجيو على علاوة بالحديث،
 ؛رض والأمثلةالع
 ولذلك فمن يعد الإنصات أحد أىم الدبادئ الدعينة على فعالية الاتصاؿ بتُ الرئيس والدرؤوس، 9نصاتمهارة الإ 

بتُ  مستقبل الرسالة؛ لأف عملية الإنصات مرتبطة بالفهم، ومن ىنا نفرؽ الدهم تعميق مبدأ الإنصات من قبل
استماعاً دوف إدراؾ، وقد يكوف الذىن مشغولًا بدسائل  كلمأف يستمع للمت فيمكن للشخ  والاستماع، الإنصات

                                                           
 .111-101، ص صمرجع سبق ذكرهحميد الطائي، بشتَ العلاؽ،  - 1
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من مرؤوسيو. في  أخرى، وبناءً عليو يكوف الاتصاؿ غتَ فعّاؿ لعدـ تركيز الرئيس على مضموف الرسالة الدوجهة لو
رِئَ وَإِذَا ق   ذلك قوؿ ا﵁ عز وجل ﴿ ومن حتُ أفّ الإنصات يتطلب الإدراؾ والفهم والتدبر لدا يقولو الدتكلم،

 [؛204الأعراؼ:  ﴾ ] الْق رْآن  فاَسْتتَمِع وا لَه  وَأَنصِت وا لَعَلَّك مْ ت  رْحَم ونَ 
  9لفكرة  عملية فكرية وشكلية يحاوؿ من خلالذا أحد الطرفتُ التأثتَ على الآخر وإخضاعو الإقناعمهارة الإقناع
والأمثلة  ية الدعززة بالإحصائيات،بالقص  القصتَة، التجارب الديدان ويكوف ذلك من خلاؿ الاستشهاد ،ما

 والبراىتُ. 
  تابعة الاتصال9م -7.5.2
إهماؿ متابعة  جميع الصفات الفعّالة السابقة، لكن فلربدا توفرت ،هالصاح الاتصالات من أىم عوامل متابعة تكوف قد
 برقيق مستمرة لضماف متابعة زموأف يلا ينبغي الفعّاؿ فالاتصاؿ سبقت. الّتيقد يعتٍ فقد كل الجهود الأساسية  الاتصالات

مهاـ أو تعليمات  عبارة عن أوامر أو الأىداؼ والغايات من عملية الاتصاؿ. وتزداد الأهمية عندما تكوف الاتصالات
  يتوقف لصاح العملية الإدارية على إبسامها بدقة.

لو  فائدة للمؤسسة، عليها أف توفريكوف نظاـ الاتصاؿ الداخلي جيّداً، وأكثر  وما بذدر الإشارة إليو، أنوّ حتّى 
 عدداً من الشروط الضرورية، منها:

 وضرورة مرونتو بدا يساعد بلوغ أىدافها؛ الدؤسسة، لاحتياجات الاتصاؿ نظاـ ملائمة 
 وجود شبكة مفتوحة لتدفق وحركة الدعلومات في كل ابذاه؛ ضرورة 
 تتعلق بعملهم ومستقبلهم الّتي الدختلفة  الدوضوعات على قللتعلي والعاملتُ الإدارة أفراد لجميع الكاملة الحرية إعطاء

 الوظيفي بدا في ذلك العلاقة بتُ الطرفتُ؛
 العمل الدقدمة، سواءً كانت  أف لا يتًددوا في تقدنً شرح وافي بالنسبة لدشكلات والدرؤوستُ الرؤساء على يجب

 وتنسيق وغتَىا؛اقتصادية أو تتعلق بالعمليات التجارية للمؤسسة من إنتاج وبسويل 
 معيّنة، وذلك قبل إصدار الاتصاؿ؛ سياسة عند إعداد الدبررات يشرحوا أف الرؤساء على يجب 
 ًيجب أف يكوف اتفاؽ حوؿ الدعاني الاتصالية بتُ العماؿ والإدارة، وىذا حتى يكوف الاتصاؿ تاما؛ 
 تصعد إليها من الدرؤوستُ؛ الّتيالأسئلة والاستفسارات  بذمع واضحة إجابات تعطي أف الإدارة على يجب 
  يجب أف تأخذ عملية الاتصاؿ لرراىا الطبيعي، وذلك عن طريق كل رئيس مباشر، وىو ما يعتٍ عدـ بزطي الرئيس

 عند الاتصاؿ بأحد الدرؤوستُ التابعتُ لو؛
 حظة انطباعات على الدستقبل من واقع ملا أثر الرسالة معرفة للمرسل يتيحالّذي  الدباشر الاتصاؿ على التًكيز يجب

 الآخرين؛
 يجب التًكيز على الرسالة الدطلوب توصيلها للمستقبل؛ 
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 مقارنة تكاليف نظاـ الاتصاؿ ومداخيلو، وضرورة برقيق عائد مقبوؿ من ورائو؛ 
 ومتابعتو لاكتشاؼ الأخطاء في الوقت الدناسب؛استًاتيجيأساس  النظاـ على قياـ ضرورة ، 
 تلف مستويات الإدارة والعماؿ، ودعم النظاـ من طرؼ الإدارة العليا؛ضرورة وجود الثقة والالتزاـ بتُ لس 
  حرص النظاـ على احتًاـ العلاقات التنظيمية الرسمية في مزاولة الاتصاؿ، وعدـ بزطي الدرؤوستُ لرؤسائهم بالنسبة

 لكافة الدستويات التنظيمية؛
  شبكات الاتصاؿ غتَ الرسمي إف وجدت.وجود شبكة اتصاؿ رسمية واضحة ومعروفة لدى العماؿ، وعدـ بذاىل 

 عوقات الاتصال الداخلي9م -6.2
 من بروؿ دوف برقيق أىدافو، وبزتلف ىذه العراقيل لا يدكن أف ينجح الاتصاؿ الداخلي إذا كانت ىناؾ عراقيل

 :1يلي مامؤسسة إلذ أخرى. ويدكن حصر أىم ىذه العراقيل في
 صعوبات المادية9ال -1.6.2
بابذاه  تتعلق صعوبات برزت بات بالدادة الإخبارية، فمع توسع الدؤسسات وظهور التخصصات،ىذه الصعو  تتعلق

 الرسالة وبرديد زمن بثها، وأسئلة كثتَة تطرح في ىذا المجاؿ:
  يجب بثها ؟الّتي ما ىي الدعلومات 
 طرؼ أو أطراؼ معيّنة ؟ية بالدعلومة ؟ أـ أنوّ يجب توجيو الرسالة إلذ نالفاعلة داخل الدؤسسة مع الأطراؼ كل ىل 
 ما ىو الوقت الزمتٍ الدناسب لبث الدعلومة ؟ 
 ىل بث الدعلومة مرتبط بالآنية أـ الظروؼ الداخلية للمؤسسة ؟ 

 وافر المعلومات غير الضرورية9ت -1.6.2
 لعاملفي توزيعها أو بثها جميعها، وفي ىذه الحالة قد تتوفر لدى ا إفّ تراكم الدادة الإخبارية قد يحدث خللاً 

الدعلومات، وطرح الباقي جانبا  يلزمو من غتَ ضرورية، والسؤاؿ الدطروح ىنا: ىل بإمكاف ىذا الأختَ انتقاء ما معلومات
لذذا فإفّ وجود الدعلومات داخل الدؤسسة، برغم أهميتو، قد يؤدي إلذ بروز عائق توافر الدعلومات غتَ الضرورية إذا زاد . ؟

 عن الحد الدطلوب.
 صر الوقت9نع -2.6.2

الّتي إفّ لعنصر الوقت أهمية حيوية في ضماف لصاح الإدارة في برقيق وظائفها بكفاءة عالية، ويعد الوقت من العوامل 
 تؤدي إلذ عرقلة عملية الاتصاؿ وفشلها، فللوقت دور كبتَ في جعل الاتصاؿ ضعيفاً أو قوياً، فقد يؤدي ضغط الوقت

 تو نظراً لاحتماؿ قصور الرسالة أو عدـ توافر الوقت للمستقبل لفهم الاتصاؿ.تم فيو الاتصاؿ إلذ عدـ فاعليالّذي 
                                                           

 أنظر: - 1
 .150مرجع سبق ذكره، ص بشتَ عباس العلاؽ، -
 .137-134مرجع سبق ذكره، ص صحورية شريط،  -
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 طء الاتصال9ب -3.6.2
سد القنوات الرسمية للاتصاؿ الداخلي، فتعطل عملية ابزاذ القرار، بالإضافة  البتَوقراطية إلذ العراقيل تؤدي ما كثتَاً 

ل، ىذا مع بروز الاتصاؿ غتَ الرسمي كقناة رئيسية لتبادؿ الرسائل، إلذ الإجراءات اللازمة في الأوقات الضرورية لأداء العم
لشاّ يؤدي إلذ كثرة الإشاعات، وانقطاع الحبل الاتصالر بتُ مراكز القرار والقاعدة العمالية، فاختلاؿ التوازف بتُ الاتصاؿ 

 ة. الرسمي والاتصاؿ غتَ الرسمي ىو أحد العوامل الرئيسية في سوء الاتصاؿ داخل الدؤسس
 عوائق النفسية9ال -4.6.2
لشاّ يجعلها في بعض  من طرؼ الدرسل، جانباً انطباعياً  والإعلامي، الإخباري طابعها رغم الدؤسسة داخل الرسائل برمِل

فالكل يبحث على  من طرؼ الدستقبل، فالدعلومة دائما لزل تنافس وتصارع، الأحياف لزل معارضة أو عدـ الفهم
كما يدكن للمعلومة القادمة من  د لشكن من الدعلومات إمّا لتقوية مركزه، أو لتجنب التفاوت.الاستحواذ على أكبر عد

 أجزاء بعض حذؼ إلذ الدعلومات توزيع على القائمتُ الأعلى لضو الأسفل أف تتأثر بشخصية القائم ببثها، إذ يذىب بعض

رجة، ويكوف موقف الدسؤوؿ أقوى إذا كانت لديو الأسئلة ا﵀ بعض وضيقاً لتجنب غتَ مستفيض شكلاً  وإعطائها الرسالة،
الفاعلتُ في الاتصاؿ  الاتصاؿ بقولو: "لا يجب أف تعرؼ ىذا". أمّا أبواب معلومات أكثر من أتباعو، كما بإمكانو غلق

 من الأسفل إلذ الأعلى فهم نوعتُ:
 تعيشها الدؤسسة أو أنّهم يتقبلوف الّتي الّذين لا يقولوف شيئاً، وىم إمّا أف يكونوا راضيتُ بالحالة السيئة  العماؿ

 الوضع على حالو عن جهل وقلة الوعي، وإمّا على أساس بزوفهم أف يظهر ضعفهم في حالة اتصالذم بالآخرين؛
 الحلوؿ للمشاكل العالقة،  وىم الّذين يقتًحوف في معظم الأحياف الّذين يدكن وضعهم في خانة الثرثارين، العماؿ

الوضع،  القسم بالقصور في مواجهة آرائهم إلذ أعلى ىرـ الدؤسسة حتّى لا يتهم رئيس ن إيصاؿوغالباً ما يدنعوف م
 وكثتَاً ما تساىم ىذه التصرفات في سد قنوات الاتصاؿ الصاعد.

 المرستل9ب معوقات خاصة -5.6.2
 الأختَ فعلًا إيصاؿ إفّ الاتصاؿ الفعّاؿ يتطلب قدراً عالر من التًكيز والحكمة من قبل الدرسل إذا ما أراد ىذا

 مشاكل لصد معلومات صحيحة برقق لو وللمستلم أىداؼ معيّنة، غتَ أفّ الوضع الدثالر لا يتحقق في الواقع، حيث
الدرسل، ما يؤدي إلذ مشاكل ومعوقات في العملية الاتصالية ككل. ومن أبرز ىذه الدعوقات:  من تبدأ ومعوقاتو الاتصاؿ

إرساؿ  لتوقيت الخاطئ الاستخداـ الرسالة، ل، الافتًاضات والأحكاـ الدسبقة على عدـ وضوحالحالة النفسية السيئة للمرس
 عدـ كفاءة الدرسل وافتقاره لدهارات الاتصاؿ، التفاوت في السلطة الوظيفية. الرسالة،

 المستقبل9ب معوقات خاصة -6.6.2
 :عوقاتولدينا ىنا لرموعة من الد
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  ّاع، فالدستقبل يقوـ بتلقي الرسالة على أساس التفاعل معها، ولا يتم ىذا إلّا ؿ عن خط الاستميتًتب العائق الأو
 عن طريق حسن الاستماع؛

 مع الدرسل نتيجة اختلافاتهم الفكرية والذىنية  تعاونو للمستقبل وعدـ السيئة النفسية فالحالة النفسي، العائق
 ؛والإدراكية

 نريد الإنصات إليو، وكل معلومة خارجة عن إطار معارفنا لا عائق الإدراؾ، ويتمثل في أننا لا نستمع إلذ ما لا 
 ندركها، ذلك أفّ الرسائل تؤوؿ حسب آرائنا وبذاربنا وتكويننا؛

  يحملها الدستقبل، وكذا ابذاىاتو السلبية وعدـ ثقتو في الإدارة يدكن أف يؤدي إلذ رفض الرسالة الّتي عائق الخلفية
 الدعلومات الدتبادلة بتُ أطراؼ التنظيم.الاتصالية، ويؤثر على حجم ونوعية 

 خاصة بمضمون الرستالة9 معوقات  -7.6.2
كثتَة ىي الدعوقات والدشاكل الدتعلقة بدضموف الرسالة، حيث يكوف قسم منها متعمداً، والآخر غتَ متعمد، ويدكن 

، أسلوب الكتابة الركيك، أسلوب إيجاز أبرز ىذه الدعوقات كالآتي: لغة الرسالة غتَ مفهومة، ىدؼ الرسالة غتَ الواضح
 نطق أو توصيل الرسالة.

 قناة الاتصال9 معوقات خاصة ب -8.6.2
أو  الاتصاؿ، الاختيار الخاطئ لقناة الاتصاؿ، أو الاستخداـ الخاطئ لذا، أو ازدحاـ وسيلة في الدعوقات ىذه وتتمثل
 الدؤسسة. في دارةالإ الدستويات وتعدد أو بعد الدسافة التنظيمية الاتصاؿ، وسيلة ضعف

 تغذية العكسية9معوقات خاصة بال -6.2..1
تعد التغذية العكسية من أىم عناصر الاتصاؿ، لذذا فإفّ الافتقار إلذ متابعة عملية الاتصاؿ وعدـ الاكتًاث 

  بالنتائج، مع افتًاض أطراؼ الاتصاؿ بأفّ التغذية العكسية غتَ ضرورية قد تفسد العملية الاتصالية بأكملها.
 9ارجيةمعوقات خ -11.6.2
         )كالحرارة متعددة، مثل حدوث ضوضاء تعرقل الاتصاؿ أو وجود طرفي الرسالة في ظروؼ غتَ ملائمة وىي

تزيد من  عوقاتكل ىذه الدالرقابة الّتي قد تستلزـ الحذؼ، تداخل الدصالح، العقبات الإدارية ...إلخ.   ،أو البرودة الشديدة(
 لرسالة أو سوء فهم مضمونها.احتماؿ عدـ فهم ا

 الاتصال الخارجي9  -3
أنوّ: "كافة المجهودات )بيع شخصي، إعلاف، تنشيط مبيعات، علاقات عامة، على تعريف الاتصاؿ الخارجي  يدكن

 تقوـ بها الدؤسسة، لإمداد لزيطها الخارجي أو جمهورىا الدستهدؼ )زبائن، موردين، موزعتُ،الّتي تسويق مباشر وغتَىا( 
الدؤسسة، صورة العلامة،  ثقافة )منتجات، والإشارات الخاصة بالدؤسسة والرسائل، الدعلومات، بدختلف ...إلخ( منافستُ،
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 الّتي الاتصالات كافة فهي .1...إلخ(، قصد التأثتَ على سلوكهم )التعريف، الإقناع والتذكتَ ...إلخ(" صورة الدؤسسة
الدؤسسة، وبدختلف مستوياتها التنظيمية لإبساـ العملية الاتصالية مع على دعم جماعي من قبل العاملتُ في  تعتمد

مؤسسات أخرى أو مع مستهلكيها أو الدتعاملتُ معها خارج الدؤسسة. وىي بذلك بسثل صيغة معقدة في التفاعل مع 
ية الّتي تتيح لذا الوصوؿ الدتغتَّات البيئية ا﵀يطة بالدؤسسة، وسواءً كانت ىذه البيئة ترسم للمؤسسة حدود الفرص الاتصال

إلذ مواقع جديدة، أو تفرض عليها تهديدات خطتَة قد تؤدي إلذ إنهاء أو فشل البرامج الّتي تضعها الدؤسسة، فإفّ 
الاتصالات الخارجية في ىذه الحالة بسثل القوة الّتي بسلكها الدؤسسة  لتكييف مكانتها واستًاتيجياتها وقوتها مع ما تفرضو 

 .2ىذه البيئة
 Marketing "الاتصالات التسويقية مصطلحالخارجي،  أكثر الدصطلحات استخداماً للتعبتَ عن الاتصاؿ بتُ ومن

Communicationsالتًويج  ب الدشارقة الباحثتُ " أو كما يعرؼ عند"Prommtion".  سنتعرض لو بالتفصيل في الّذي و
 الفصوؿ الدقبلة.

اؿ الات الداخلية مع الاتصالات الخارجية في إيجاد نظاـ كفء وفعّ تكامل الاتصوما ينبغي الإشارة إليو، أفّ 
للاتصالات في الدؤسسة ىو السبيل الأفضل لتًجمة الخطط والاستًاتيجيات الدوضوعة من قبل إدارة الدؤسسة لبلوغ 

 تقدـ وتطور التطور التكنولوجي والأدوات الحديثة الدستخدمة في ىذا المجاؿ قد أسهمت بشكل كبتَ فييعد أىدافها. و 
لرجاؿ البيع من تكوين قاعدة بيانات عن عملائهم وبرديثها  أصبح من السهل، فعلى سبيل الدثاؿ .عمليات الاتصاؿ

 إدارة أفّ  كما الدناسبة، والسرعة بالدقة لديهم الحاصلة وبدا يتوافق مع كل الدتغتَات، بسرعة واستمرار لغرض الاتصاؿ بهم

واضح ومباشر كافة عملياتها واتصالاتها مع الآخرين لتحديد مقدار الطلب على  لالدؤسسة تستطيع أف تدقق وبشك
وقياس مستوى وحجم الدخزوف أو الإنتاج ومدى توافقو مع تلك الطلبات دوف أف يكوف ىناؾ أي خطأ في ، منتجاتها

ن كفاءة في استثمار عمليات الاستجابة، وىذا ما يرفع في النهاية ويعزز من قيمتها التنافسية في السوؽ مع ما حققتو م
 الاتصاؿ والوسائل الدعتمدة فيها. 

                                                           
1
 - Thérèse Albertini et al., Dictionnaire de marketing (2

ème
 éd), Paris: Vuibert, 2003, p. 30. 

 .47ص، 2009، عماف: دار الحامد للنشر والتوزيع(، 2)ط الاتصالات التسويقية والتًويج، البكري ثامر ياسر - 2

https://www.eyrolles.com/Accueil/Auteur/therese-albertini-26053/
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ووظيفة أساسية من وظائفها إلى جانب الإنتاج  الرئيسية للمؤسسة، النشاطات أوجو أحد التسويقي النشاط يعتبر
التمويل والدوارد البشرية وغتَىا، ويتكوف النشاط التسويقي من عدّة عناصر ومتغتَات متفاعلة فيما بينها، ألعها الدزيج 

" إلى أربعة عناصر، ىي: الدنتَج، التسعتَ، التوزيع والتًويج أو ما يعرّؼ Mc. Carthy, 1960ذي قسمو "الّ  التسويقي
 بالاتصالات التسويقية.

 مدخل عام للاتصال التسويقي: -1
 للبقاء والاستمرارية في ظل الدنافسة الشديدة، حيث في تسعى مؤسسة لكل ملحة ضرورة التسويقي الاتصاؿ يعتبر
لأحياف لؽكن لذا أف بزلق التميّز لدنتجاتها ولذا على حد السواء، فقط من خلاؿ الرسائل الاتصالية الصادرة كثتَ من ا

 عنها، والّتي برمل من الدغريات والاستمالات والأساليب الإقناعية ما يكسبها الديزة التنافسية.
 تعريف الاتصال التسويقي: -1.1
 تكمن العاـ للاتصاؿ، لكن الدعتٌ لؼرج عن و الدنتجات والدؤسسات لاالاتصاؿ التسويقي الّذي يكوف مضمون إفّ 

فهو يعرّؼ  .1معقدين ومتداخلتُ، ألّا ولعا التسويق والاتصاؿ من مفهومتُفي كونو في حقيقة الأمر مركب  خصوصيتو
قيق أىدافها لستلف الأطراؼ الدشكلة للسوؽ، سعياً منها بر الدؤسسة بابذاه عن الصادر "ذلك الاتصاؿ :أنوّ على

   .2التسويقية"
"ذلك الجزء من الاتصالات الّذي يهدؼ إلى إعلاـ وتذكتَ الدستهلك بدنتجات الدؤسسة،  أنوّ:على  يعُرّؼ كما

  .3والتأثتَ فيو لقبولذا واستخدامها"
غ وإقناع وتذكتَ "الوسائل الّتي براوؿ الدؤسسة من خلالذا إبلا تعرّؼ الاتصالات التسويقية بأنّّا:شامل،  تعريف وفي

 .4"لتسهيل عمليات التبادؿ الدنتجات الّتي تقوـ بإنتاجها الدستهلكتُ بصورة مباشرة أو غتَ مباشرة عن
 ومتدفق تقوـ أساساً على شقتُ رئيستُ، أوّلذما: كم مناسب لشاّ تقدـ، لؽكن القوؿ أفّ عملية الاتصاؿ التسويقي

بالصورة والشكل الدناسبتُ،  الفعّاؿ العميل إلى نقلها يتم وخدماتها، وسلعها الدؤسسة عن والبيانات والدعلومات الحقائق من
بألعية وضرورة التعامل مع منتجات الدؤسسة والاستفادة من  العميل ىذا إقناع وىو الثاني، والشق الدناسب. الوقت وفي

و على إشباع الرغبات الّتي تولّدت خدماتها، والّتي يقدمها عن طريق تعظيم حاجات الشعور والإدراؾ لذذا العميل، وحث
لديو أو القائمة عنده عن طريق التعامل مع الدؤسسة. ويعتمد في ذلك على أساليب التأثتَ الذىتٍ الدباشرة وغتَ الدباشرة، 

 الدتمثلة في لستلف عناصر مزيج الاتصاؿ التسويقي.
                                                           

1
 - John Burnett, Introducing Marketing, Zurich: Jacobs Foundation, 2011, p. 200. 

2
 - Jacques Lendrevie et al., Mercator: Théorie et pratique du Marketing (8

ème
 éd), Paris : Dalloz, 2006, p. 503. 

 .315، ص2002، ، الإسكندرية: الدار الجامعيةالتسويقلزمد فريد الصحن،  - 3
4
 - Philip Kotler et al., Marketing Management (15ème éd), Paris: Pearson Éducation, 2015, p. 503. 

https://www.amazon.fr/Jacques-Lendrevie/e/B001K7ORF6/ref=dp_byline_cont_book_1
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 أهمية ومبررات الاتصال التسويقي: -2.1
الّتي سالعت إلى حد كبتَ في تبلور الحاجة للقياـ بنشاط الاتصاؿ التسويقي،  ظروؼوال العوامل من لرموعة ىناؾ

  :1ومن أىم ىذه العوامل ما يلي
  تباعد الدسافة بتُ الدنتجتُ والدستهلكتُ، الأمر الّذي يتطلب وسائل وأدوات معيّنة تساىم في برقيق الاتصاؿ

 والتفاىم اللازمتُ بينهما؛
 أفّ التطوّر العلمي والتكنولوجي أدى إلى زيادة كبتَة في الطاقة الإنتاجية والقدرة على حجم الإنتاج، حيث  زيادة

 الإنتاج الكبتَ، لشاّ أدى بالتالي إلى الحاجة إلى القياـ بنشاط ترولغي للمسالعة في تسويق ىذا الحجم من الإنتاج؛
 تيار الدنتجات، لشاّ ترتب على ذلك زيادة شدة الدنافسة بتُ الدؤسسات جعلت الدستهلك انتقائي في عملية اخ

 الاىتماـ بالاتصاؿ التسويقي كأداة لجذب ىذا الدستهلك؛
  رفع مستوى الوعي لدى أفراد المجتمع، والتأثتَ عليهم في عملية استهلاكهم لدنتجات معيّنة تتصف بندرتها، كما

 اسة إلى التعقل في استخدامها؛ىو الحاؿ في ترشيد استخداـ الدياه والكهرباء والغاز، حيث تظهر الحاجة الد
 الحلقات الوسيطية بتُ الدنتِج والدستهلك وزيادة عددىا، فأصبح الاتصاؿ الدباشر بتُ الدنتِج والدستهلك متعذراً  تنوع

 في الكثتَ من الدؤسسات لأسباب لستلفة؛
  وسائل نقل الدعلوماتالتطور التكنولوجي في لراؿ الاتصالات، حيث أفّ التطوّر الدلفت في عالم الاتصالات و 

 في غاية السهولة، مقتًناً  والانتًنت ...إلخ، جعلت من نشاط الاتصاؿ التسويقي أمراً  الصناعية والأقمار كالتلفزيوف
 بنجاح كبتَ في التعريف بالدؤسسات والسلع أو الخدمات الدنتجة لديها؛

 لى قرار الشراء لدى الدستهلك، لذا نرى بأفّ أثبت الواقع العملي أفّ النشاط الاتصالي الناجح يؤثر بشكل مباشر ع
الكثتَ من الدستهلكتُ يشتًوف سلعاً لم يكونوا قد خططوا لشرائها مسبقاً، بل أفّ قرار الشراء لذؤلاء عائد لتأثتَ 

 نشاط اتصالي معتُّ كالإعلاف مثلاً أو قدرة رجل الدبيعات على إقناع الدستهلك بالشراء ...إلخ؛
 ضرورة ملحة لنشاط الاتصاؿ التسويقي في الحالات التالية: إلى جانب ذلك، ىناؾ 

  ّىذا يستلزـ القياـ بنشاط ترولغي واسع النطاؽ من أجل  عندما تكوف السلعة في أولى مراحل حياتها، فإف
 التعريف بها؛

 عندما يتم تطوير أو تغيتَ شكل السلعة أو لونّا أو استخداماتها ...إلخ؛ 
 وؽ من خلاؿ بيع نفس السلعة في قطاع سوقي جديد؛رغبة الدؤسسة في تطوير الس 
 قيمة الدنتَج في السوؽ من خلاؿ إظهار منافعو؛ الرغبة في زيادة 

                                                           
 أنظر: - 1

 .261، ص2004، (، عماف: دار حامد للنشر والتوزيع2)ط استًاتيجيات التسويق: مدخل كمي وبرليليسم الصميدعي، جا لزمود -
 .490، ص2001، ، الإسكندرية: مكتبة ومطبعة الإشعاع الفنيةالتسويق: وجهة نظر معاصرة أبو قحف، عبد السلاـ -
 .283-282، ص ص2000، للنشر والتوزيع، عماف: مؤسسة الوراؽ أسس التسويقلزمد أمتُ السيد علي،  -
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 ،حالة وجود تشويو واىتزاز لذذه الصورة. خاصة في برستُ صورة الدؤسسة ومنتجاتها 

 أهداف الاتصال التسويقي: -3.1
  :1ها ما يليوالّتي من ألعىناؾ عدّة أىداؼ للاتصاؿ التسويقي، 

 وجود الدنتَج وعن لشيزاتو، من حيث خصائصو، منافعو، سعره وأماكن الحصوؿ عليو وغتَىا؛ عن الدستهلكتُ إخبار 
 خلق الوعي لدى الدستهلك حوؿ الدؤسسة وكل منتجاتها؛ 
 توعية وتثقيف الدشتًين والدستهلكتُ؛ 
  كتَىم بها من وقت لآخر؛، وكذا تذ منتجات الدؤسسةاقتناء تفضيل و على الدستهلكتُ تشجيع 
  وتقوية صورة الدنتَج وإقناع الدستهلكتُ بالدنافع والدزايا الّتي لػققها لذم، بغرض الحصوؿ على الاستجابة تعديل

 الدطلوبة منهم؛
 زيادة الدبيعات في الددى القصتَ من خلاؿ التحفيز؛ 
 طمأنة العملاء وتعزيز عمليات الشراء الخاصة بهم؛ 
 ء و توليد الدعلومات عنهم؛التواصل مع العملا 
 ث الأفراد امحييطتُ بهم على الشراء، ودفعهم لحوتدعيم ولائهم،  شرائو، بعد الدستهلكتُ لدى بالدنتَج الرضا تعزيز

 "الاتصاؿ ما بعد البيع"؛ ػوىو ما يعرؼ ب
 تُّ أحد منحتٌ الطلب، حيث يعتبر زيادة الطلب أو نقل منحتٌ الطلب من نقطة إلى أخرى عند سعر مع نقل

 الأدوار الاقتصادية للنشاط الاتصالي.

 وظائف الاتصال التسويقي: -4.1
 :الاتصاؿ التسويقي من وجهة نظر الدستهلك إلى وجهة نظر رجل التسويق، وىذا كما يلي وظائف بزتلف
 من وجهة نظر المستهلك: -1.4.1

 :2لػصل الدستهلك على مزايا عديدة من الاتصاؿ التسويقي، ألعها ما يلي
 :تهدؼ أنشطة الاتصاؿ التسويقي إلى الوصوؿ إلى الدستهلكتُ وإلى مشاعرىم، ويقوـ رجاؿ التسويق  إنشاء رغبة

 ؛بتذكتَ الدستهلكتُ بدا يرغبوف فيو، وما لػتاجوف إليو

                                                           
 أنظر: - 1

- Marie-Camille Debourg et al., La mercatique en action: Toute les recettes du marketing opérationnel, Paris: Le 

génie des glaciers, 2007, p. 303. 
- Richard J. Varey, Marketing Communication: Principles and Practice, London: Routledge, 2002, pp. 289-290. 

، عماف: دار اليازوري العلمية للنشر التًويج والإعلاف التجاري: أسس، نظريات، تطبيقات/ مدخل متكاملبشتَ عباس العلاؽ، علي لزمد ربابعة،  -
 .13، ص2002، والتوزيع

 .257-256مرجع سبق ذكره، ص صجاسم الصميدعي،  لزمود - 2

https://www.amazon.fr/Marie-Camille-Debourg/e/B004MNTK8O/ref=dp_byline_cont_book_2
https://www.dunod.com/livres-thierry-libaert
https://www.dunod.com/livres-thierry-libaert
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  :وىذا من خلاؿ الدعلومات الدقدمة إلى الدستهلكتُ عن الدنتجات الجديدة، وما تقدمو من تعليم المستهلك
 ؛تعريفهم بأسعارىا، أحجامها والضمانات الّتي تقدـ معها، ...إلخإشباع و 

  :على أماؿ الدستهلكتُ وتطلعاتهم إلى حياة كرلؽة؛ بدعتٌ  التسويقي يبتٌ الاتصاؿتحقيق تطلعات المستهلك
 اعتقادىم عند شراء الدنتَج أنّّم لػصلوف على ىذه التوقعات. 

 من وجهة نظر رجل التسويق: -2.4.1
ىو برريك منحتٌ الطلب إلى اليمتُ،  - كما سبق وأف ذكرنا -ؼ الرئيسي من نشاط الاتصاؿ التسويقي الذد إفّ 

عن طريق لزاولة زيادة الدبيعات أو رفع الأسعار مع الحفاظ على نسبة الدبيعات، ولذذا الغرض، يستعمل الاتصاؿ 
 :1التسويقي إحدى الطرؽ التالية

 الدوزعتُ، البيع، رجاؿ على الطريقة أساساً  وتعتمد ىذه منها، كبير حجم على المحافظة أو المبيعات زيادة 
 بضلات إعلانية قصد برستُ صورة الدنتَج أو صورة الدؤسسة؛ الدبيعات وغتَىا أو استعماؿ تنشيط

 مرحلة التدىور، استعماؿ  وقد تلجأ الدؤسسة كمحاولة لإنقاذ الدنتَج من المبيعات، على مشكلة انخفاض التغلب
 ف الّذي يوضح استعمالات جديدة للمنتَج، وذلك لإنعاش الدبيعات مرة أخرى؛الإعلا

 وكذا معالجة الأزمات  والمرتقبين، الرد على الأخبار السلبية التّي يبثها المنافسين للتأثير على الزبائن الحاليين
 والإشاعات، وتدعيم الثقة بتُ الدؤسسة وبصاىتَىا الدختلفة.

 ال التسويقي:النموذج العام للاتص -2
في تفاعلها  خاصة تقوـ بها الدؤسسة، التسويقية الجزء الأكبر والأىم من حجم الاتصالات الّتي الاتصالاتتشكل 

امحييطة. ولكي برقق ىذه الاتصالات أىدافها والتأثتَ الدطلوب منها، فإنوّ لابد من فهم  مع مفردات البيئة الخارجي
ذلك أفّ الاتصاؿ عملية ديناميكية يتم استخدامها لنقل الدعاني والخبرات الدشتًكة الدكونات الأساسية لعملية الاتصاؿ. 
 منظمة ومدروسة وموجهة لتحقيق الأىداؼ الدسطرة. وعليو، فقد وجدت عملية بتُ الأفراد الدتصلة فيما بينها. فهي

ات الاتصاؿ وبناءه وعواملو وكيفية العديد من النماذج الّتي توفر للباحثتُ والدارستُ أبسط وأفضل الطرؽ لتفستَ عملي
تفاعلها، كما أنّّا بزتلف بحسب تصورات واضعيها ولرالات اىتمامهم؛ ولكنها كلّها مبنية على لرموعة من العناصر 

 الدشتًكة والثابتة. 
كما قاـ "،  Laswell, 1947 Harold" ػالنموذج الخطي ل لقد اعتمدت كافة الدراسات العلمية كقاعدة لذا على

مبسط يظهر عناصر عملية الاتصاؿ في شكلها التفاعلي،  بوضع لظوذج" Shannon & Weaver, 1949باحثتُ "ال
ىي الوسائل اللازمة للاتصاؿ ؟  ما ؟ يقوؿ أف ؟ وماذا يريد بالاتصاؿ يقوـ من ىي: أسئلة، عدّة هدؼ إلى الإجابة عني

 ومن ىو الدستهدؼ بالاتصاؿ ؟
                                                           

 .13مرجع سبق ذكره، صباس العلاؽ، علي لزمد ربابعة، بشتَ ع - 1
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 ى مر السنوات كانت مكوّنة من عناصر أساسية وثابتة، تشمل: وعليو، فإفّ عملية الاتصاؿ وعل
 الدشاركتُ الرئيسيتُ: الدرسل والدستقبل؛ 
 أدوات الاتصاؿ الأساسية: الرسالة والقناة؛ 
 الوظائف والعمليات الأساسية: التًميز، فك التًميز، الأثر، التغذية العكسية؛ 
 .الدعيقات الأساسية: التشويش والضوضاء 

 كن تلخيصو من خلاؿ الشكل التالي:وىذا ما لؽ

 (: النموذج العام للاتصال التسويقي01الشكل رقم )

  

  

 

 

 

 

 :1الاتصاؿ فيما يلي العناصر الدكوّنة لعملية نستعرض وسوؼ

 المُرسل: -1.2
ىو مصدر الرسالة والنقطة الّتي تبدأ عندىا عملية الاتصاؿ، وقد يكوف ىذا الدرسل شخصاً طبيعياً أو معنوياً يقوـ 

 الفئة الدستهدفة من عملية بإرساؿ لرموعة من الدعلومات حوؿ موضوع الاتصاؿ )سلعة، خدمة، فكرة أو غتَ ذلك( إلى
الدرسل قبل بدأ عملية الاتصاؿ أو قبل إرساؿ الرسالة أف يقوـ بدراسة كاملة ومفصلة حوؿ الفئة  وعلى الاتصاؿ.

الدرغوب، الدستهدفة من حيث طبيعتها، ثقافتها، وخبراتها ...إلخ، لكي يتمكن من صياغة الرسالة الكفيلة بإحداث الأثر 
                                                           

 أنظر: - 1
- Michael A. Belch & George E. Belch, Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications 

Perspective (6
th

 ed), New York: McGraw-Hill, 2003, pp. 139-143. 

 .70-68، ص ص2011، عماف: دار أسامة للنشر والتوزيع، الاتصاؿ والإعلاـ التسويقيفاطمة حستُ عواد،  -
 .49-47، ص ص2009، للنشر والتوزيعدار كنوز الدعرفة العلمية عماف: ، الاتصاؿ التسويقيفريد كورتل،  -
 .75-69، ص ص2006، عماف: دار الحامد للنشر والتوزيع(، 1)ط الاتصالات التسويقية والتًويج، البكري ثامر ياسر -
 .59-58، ص ص2001ار الحامد للنشر والتوزيع، عماف: د، الاتصاؿ والرأي العاـعبد الدعطي لزمد عساؼ،  -

 الضوضاء )التشويش(

الدرسل              
)مصدر 
 الرسالة(

 الدستقبل
)فك 
 التًميز(

 )التًميز( الرسالة القناة 
 

  وسائل الاتصاؿ
 الشخصي؛

  وسائل الاتصاؿ
 الجماىتَي.

الإعلاف، البيع 
الشخصي، 

العلاقات العامة، 
ت، تنشيط الدبيعا

 التسويق الدباشر.

 التغذية العكسية )رجع الصدى(

https://www.amazon.com/-/es/Michael-A-Belch/e/B001IO9UUI/ref=dp_byline_cont_book_1
https://www.amazon.com/-/es/George-E-Belch/e/B001IOFHNC/ref=dp_byline_cont_book_2
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عن لصاح الاتصاؿ إذا لم يتم فهم الرسالة الدرسلة بالشكل الصحيح وبالدعتٌ نفسو الّذي يريده  حيث لا لؽكن التحدث
 الدرسل. 

 الرسالة: -2.2
لرموعة الرموز والدعاني  وىي التسويقي، جوىر عملية الاتصاؿ لأنّّا بسثل الدضموف أو امحيتوى لعملية الاتصاؿ ىي

 وحسب الدستهدفة، الفئة الدستقبل. ويتم تصميم الرسالة وتكييفها حسب نوع الدعلومات الّتي يريد الدرسل إيصالذا إلىو 

طريقة الاتصاؿ )شخصية أو غتَ شخصية(، وكذا حسب وسيلة نقلها )الوسيلة الاتصالية(. وعادة ما تكوف الرسالة 
ؼ من العملية متضمنة لدزيج من الكلمات، الإشارات، الرموز، الأشكاؿ، الألواف ...إلخ، بشكل يتوافق مع الذد

وىناؾ عدّة خصائص تزيد من تأثتَ الرسالة وبرقق الاتصالية من جهة، ومع القدرات العقلية للمستقبِل من جهة أخرى. 
 الفعالية الدرجوة منها: 

 وذلك من خلاؿ التسلسل الدنطقي لدضموف الرسالة، وتأكيدىا على الأفكار الدطروحة، الإعداد الجيّد للرسالة :
الاىتماـ بالأسلوب ومراعاة مستوى الدتلقي لذا، كي تكوف مفهومة لديو وواضحة ومستندة إلى بالإضافة إلى 

 ضرورة معاملة الأفراد على قدر عقولذم، ومستوى إدراكهم وطبيعة مفاىيمهم؛
  :وذلك من خلاؿ ترتيب العرض وطرح الأولويات وبرديدىا في إطار الذدؼ، أسلوب تقديم وعرض الرسالة

كالألواف  الدفاىيم الواردة بالرسالة، عن طريق استخداـ الدؤثرات الدناسبة، على رة على التأكيدإلى جانب القد
والإضاءة ونبرة الصوت ...إلخ، على أف تكوف تلك الاستخدامات في ابذاه مدعم للهدؼ من ىذه الرسالة 

 وليس معارضا لو.

 الوسيلة:  -3.2
 طبيعة الرسالة حسب بزتلف وىي الرسالة من الدرسل إلى الدستقبِل، تعتبر الوسيلة بدثابة القناة الّتي بسر عبرىا

نوع الوسيلة لعدّة  اختيار لؼضعو  والسلوكية للفئة الدستهدفة. والدلؽوغرافية النفسية ومضمونّا، وحسب الخصائص
و وقدرتو على فهم الدستقبل وإدراك الرسالة، مستوى مستقبِل طبيعة منها، الذدؼ منها: موضوع الرسالة،اعتبارات، 

 الدصداقية، الدرونة، الكلفة، الانتشار والوصوؿ.استيعاب الرسالة، إلى جانب 
وعليو، يفتًض أف يتمتع رجاؿ الاتصاؿ بدعرفة واسعة عن حدود وإمكانيات كل وسيلة اتصاؿ متاحة، وحدود 

فة بدقة، إضافة لتحديد تأثتَىا على الفئة الدستهدفة، وجوانب قوتها وضعفها، حيث لغب برديد الفئة الدستهد
خصائصها، ومن ثم اختيار الوسيلة الأنسب لتلك الخصائص؛ إلى جانب معرفة كافية بددى ملائمة الوسيلة لخصائص 
الرسالة ونوعها. فعملية الاتصاؿ التسويقي تعتبر من العمليات الدعقّدة، باعتبارىا تتم من خلاؿ عدّة وسائل موجهة 

 ثقافات الدختلفة والدوافع والابذاىات الدتباينة.للعديد من الدستهلكتُ ذوي ال
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وما بذدر الإشارة إليو، ىو أفّ غالباً ما تعتمد الدؤسسة أكثر من قناة للاتصاؿ في نفس الوقت، بهدؼ تعزيز عملية 
لى الاتصاؿ. كما أفّ رد فعل مستقبل الرسالة مرتبط بتأثره بالوسيلة الّتي برمل الرسالة، فقد يضعف أثر الرسالة ع

 الدستهلك إذا وصلتو عن طريق وسيلة غتَ مرغوبة.

 المستقبِل )المرسل إليه(:  -4.2
 في والدتمثل بصاعات، أو أشخاص سواءً كاف ذلك شخصاً أو لرموعة بالرسالة الدعتٍ أو الطرؼ الرسالة وىو متلقي

صاؿ، حيث يستقبل الرسالة الدرتدة، ويقوـ ىاماً في عملية الات يقع عليو دوراً  الدستهلكتُ. فالدستقبل من الدستهدفة الفئة
 بفك رموزىا وفقاً لإطارىا الدرجعي، لزاولًا فهم الفكرة الّتي أراد الدرسل إرسالذا، والّتي تتوافق مع الذدؼ منها.

مع  الرموز تلك تتوافق وأف الطرفتُ، يعبر عن الرموز والعبارات والإشارات القابلة للفهم الدشتًؾ بتُ التًميزوفك 
 درة الدستقبِل على تفستَ تلك الرموز الّتي احتوتها الرسالة الصادرة من الدرسل.ق

إفّ التفستَ والفهم الصحيح للرسالة يتوقف على مدى وجود لراؿ للخبرة الدشتًكة بتُ الدرسل والدستقبل، وىذا يعتٍ 
 لي الفهم الدتبادؿ وبرقيق الاستجابة.وجود لغة مشتًكة بتُ طرفي عملية الاتصاؿ تتيح قدراً كافياً من الوضوح، وبالتا

 الاستجابة: -5.2
السلوؾ الّذي يظهره الدستهلك بعد استقباؿ وتفستَ الرسالة، فعل مستقبل الرسالة، أي بدعتٌ آخر،  ردود تتمثل في

خذ شكل مشتًيات، فقد يكوف سلوكاً الغابياً أو سلوكاً سليباً، وحتى الديولات والابذاىات الّتي يتبناىا. وىذه الاستجابة تأ
 استفسارات، شكاوي، زيارات، اتصالات، أي كتأكيدات على أف الرسالة قد وصلت إلى الدستهلك.

والاستجابة للاتصاؿ التسويقي قد تكوف أنية وفورية، كما قد تكوف لاحقة وعلى فتًات متباعدة عن وقت استلاـ 
الذاكرة، ليستًجعها  الدعلومات وتفستَىا ثم بززينها في الدستهلك باستقباؿ ما يقوـ الرسالة من قبل الدستهلك، فعادة

لاحقاً عند الحاجة أو عند تعرضو لظرؼ أو منبو يستوجب عليو التصرؼ في حدود ما لؽتلك من رصيد معرفي، أو أفّ 
 قيقبر فإفّ  موضوع الاتصاؿ يتطلب منو التًيث وبصع معلومات إضافية لتدعيم الاستجابة الالغابية للرسالة. وعليو،

 التسويقي في التأثتَ الالغابي على الدستهلك ليس بالضرورة مباشرة بعد التعرض للرسالة. الاتصاؿ أىداؼ

 :(Feed Back)التغذية العكسية  -6.2
 تعد التغذية العكسية، والّتي تسمى أيضاً بالدعلومات الدرتدة أو الدربذعة ركناً مهماً في عملية الاتصاؿ التسويقي،

علومات الّتي يتم من خلالذا تأشتَ مستوى التفاعل والفهم الدتحقق من قبل مستلم الرسالة، وىي في الوقت كونّا توفر الد
تسمح التغذية العكسية من إعادة تصحيح  حيث عملية الاتصاؿ، من لدستوى الأداء التسويقي الدتحققنفسو بسثل مقياس 

 الّذي لػدث الأثر الدرغوب.ومراقبة مضموف الرسالة وإعادة تصميمها من جديد، بالشكل 
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 الضوضاء )التشويش(:  -7.2
الرسالة في قناة للاتصاؿ، ومهما كاف شكلها فإنّّا ستتعرض إلى درجة معيّنة من التشويش أو الالضراؼ  بسرطالدا 

عباً. وىي الرسالة وجعل إمكانية فهمها ص برريف على السلبي لدعتٌ الرسالة، ويشمل لستلف الظواىر الطفيلية الّتي تعمل
. وبرصل عملية الضوضاء التقليل من القدرة على إدراؾ معتٌ الرسالة وفحواىاالعوامل غتَ الدخطط لذا، والّتي من شأنّا 

 ابذهت العملية كلّما التشويش فيغتَ من الدعتٌ الدراد توصيلو. وكلّما زادمن أجزاء نظاـ الاتصاؿ التسويقي،  في أي جزء
ث تشكل عنصر سلبي تؤثر على الرسالة فتغتَ من شكلها ومضمونّا، وبالتالي تؤثر على الاتصالية لضو الفشل، بحي

 تفستَىا وبردد نوع الاستجابة. 
يظهر لنا أنوّ لغب أف تكوف لرتمعة كلّها لتتم  الّتي تشكل عملية الاتصاؿ، كل العناصر الأساسية أوضحنا أف بعد

 الاتصاؿ وفقاً لذلك ىو عملية ديناميكية متصلة، ونظاـ متكامل يؤثرالعملية الاتصالية بنجاح وعدـ إلعاؿ أي عنصر. ف
كل عنصر فيو على العناصر الأخرى. وبالتالي، لغب دراستها بصيعها معاً وبرليل التأثتَات الدرتبطة بها على باقي العناصر 

 وبالأخص على الفئة الدستهدفة )الدستقبِل(. 
نشاط الاتصاؿ التسويقي: "عملية الاتصاؿ التسويقي التفاعلي"، إذ " على Duncanبنفس الدعتٌ السابق، أطلق "

يقوـ مصدر الاتصاؿ بإرساؿ لرموعة من الدعلومات في شكل رسالة مشفرة متضمنة لدزيج من الكلمات، الإشارات، 
ذه العملية، الرموز، الأشكاؿ والألواف، حوؿ موضوع الاتصاؿ )سلعة، خدمة، فكرة، الدؤسسة( إلى الفئة الدستهدفة من ى

بحيث يتم تصميمها وتكييفها حسب نوع الجمهور الدستهدؼ وبشكل يتوافق مع قدراتو العقلية لتفستَ تلك الرموز، 
 وحسب طريقة الاتصاؿ شخصية أو غتَ شخصية.

 عوامل نجاح العملية الاتصالية: -3
و الوسائل والأساليب والرسائل في حالة الاتصاؿ التسويقي، والّذي يعتبر عملية ديناميكية مستمرة، تتعدد في

الاتصالية. وكذا يتميّز الدستقبلوف بالاختلاؼ والتباين في الخصائص والصفات، وكذا التشتت الجغرافي، وما لو من آثار 
الدهم دراسة كافة عناصر عملية الاتصاؿ دوف إلعاؿ إحداىا. ذلك أفّ  من لشاّ لغعل لذم، والاجتماعي النفسي التكوين على

من التأثتَ  عالية الاتصاؿ تتوقف على مدى خلو عملية الاتصاؿ من الدعوقات الّتي تشوه الرسالة الدنقولة أو بردبرقق ف
 الّذي بردثو تلك الرسالة أو من برقيق الذدؼ الّذي من أجلو يتم الاتصاؿ.

والّتي لؽكن تصالية. عناصر العملية الا الاتصاؿ، والدرتبطة بكل عنصر من معيقات لستلف تندرج الإطار، ىذا وفي
 :1استعرضها كما يلي

                                                           
 أنظر: - 1

 .16-15، ص ص2010، والتوزيعدار أسامة للنشر عماف: ، الاتصاؿ والتسويق: بتُ النظرية والتطبيق بضد النواعرة،أ -
 .47-34مرجع سبق ذكره، ص ص ىناء حافظ بدوي، -

- Marc Vandercammen, OP.cit, p. 436. 
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 عوامل متعلقة بالمرسل: -1.3
 وىي تشمل ما يلي:

 أف يكوف الدرسل موضع ثقة، ولديو مصداقية مقبولة لدى الجماىتَ لأنّّا أساس التفاعل؛ 
 رتو على الّذي ينعكس على مدى قد لديو مهارات اتصالية عالية في استخداـ اللغة اللفظية وغتَ اللفظية، الأمر

والنفسية، وحتى تكوف جذابة  لخصائص الدستقبل الفكرية والاجتماعية والدراعية صياغة الرسالة الدعبرة بوضوح،
 ومفهومة ومقنعة، وبالتالي بردث درجة عالية من الأثر؛ 

 الدلائمة لطبيعة الرسالة وىدفها وطبيعة الدستقبل؛ والوسيلة الوقت اختيار حسن 
 ة واضحة؛القدرة على صياغة رسال 
 .التزاـ الدوضوعية وعدـ تكوين أفكار مسبقة حوؿ الدستقبل 

 عوامل متعلقة بالرسالة: -2.3
 وىي تضم ما يلي: الرسالة لغب دائما مراعاة بعض الجوانب لضماف أحسن استجابة من الدستقبل،إعداد عند 

 مستوى إدراكو وتلبية حاجاتو، يتناسب موضوع الرسالة مع الدستقبل، من حيث اىتماماتو ودرجة استيعابو،  أف
 ثم فهمها والاستفادة منها؛ ومن استقبالذا، في الدبذوؿ والجهد منها، الدرجوة الفائدة على الرسالة تأثتَ يتوقف حيث

 معها. حسن صياغة الرسالة وتضمينها عنصر التشويق والإثارة الّذي لؼاطب إدراؾ الدستقبل، ويضمن قوة تفاعلو 

 وطبيعة الدستقبل؛ الرسالة وىدؼ يتلاءـ بدا الرمزي النسق تخداـاس حسن إلى بالإضافة
  لغب أف تكوف ىذه الرسالة جذابة ومقنعة، فما الفائدة من الجهود الاتصالية أف كانت لا تستطيع الحصوؿ على

قديم رسالة انتباه الدستقبل، وبالتالي فإفّ أوّؿ الأمور الّتي لغب العمل عليها ىي جذب انتباه الدستقبل من خلاؿ ت
 ملفتة، ومن ثم تضمينها من الدغريات ما لغعلها مقنعة ومؤثرة؛

  وضوح الدضموف، فقد يستخدـ تعبتَات وألفاظ تكوف ذات مدلولات متعددة لدى الدستقبل، لشاّ يؤدي إلى
 احتماؿ استجابات متعارضة مع ما ىو متوقع من قبل الدرسل؛

 طرابات استيعاب الدعتٌ؛تناسق الدعلومات وامحيتوى، لشاّ يقلل من اض 
 .أف تتناسب الرسالة في صياغتها وشكلها مع وسائل الاتصاؿ الدتاحة 

تكوف: صرلػة  " الرسالة الاتصالية لرموعة من الخصائص لجعلها ناجحة، وىي أف2010ولقد ضمن "النواعرة، 
 وجذابة.غتَ متحيزة، صحيحة ومضبوطة، واضحة وجلية، تامة غتَ ناقصة، موجزة وخفيفة، لطيفة 

 عوامل متعلقة بالمستقبِل: -3.3
 وىي تشمل الجوانب التالية:

 يقوـ الدستقبل بتفستَ الرموز  حيث للمستقبل، والإدراكي الدعرفي مدى التوافق الدوجود بتُ الرسالة الاتصالية والإطار
تي بردد وتتحكم في ضمن ىذا الإطار، إذ أفّ لكل فرد أو بصاعة لرموعة من التصورات والابذاىات والدلالات الّ 

 سلوؾ الأفراد ضمن البيئة الّتي يعيشوف فيها؛
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 إدراؾ الدعلومات بشكل انتقائي على حسب  لؽيل إلى أفّ الفرد حيث الاختياري: الإدراؾ مع الرسالة توافق مدى
وينتقوف فقط من الدعلومات وليس الكل،  الجزيئات انتقاء إلى الأفراد ابذاه احتياجاتو واىتماماتو. فالإدراؾ لؽثل

 الدعلومات الّتي تتفق وأىدافهم ودوافعهم ومعتقداتهم.

 عوامل متعلقة بالوسيلة: -4.3
تؤثر على فعالية الاتصاؿ، ولؽكن  من الخصائص الّتي عدد في الدعلومات نقل في الدستخدمة الأساليب تتفاوت

 تلخيص ىذه الخصائص فيما يلي:
 نوعية الحواس الّتي تتلقاىا.  حسب على الحية للوسيلة: تتفاوت قدرة الوسيلة على التأثتَ في متلقي الرسالة الأبعاد

 فالدعلومات الدرئية أكثر فعالية من الدعلومات الدسموعة )بافتًاض ثبات لزتوى الرسالة الاتصالية في الحالتتُ(. كما
تي تستقى من خلاؿ السمع أو البصر فقط. وعليو، كلّما تعددت الدرئية أكثر فعالية من الّ -أفّ الرسالة الدسموعة

 الحواس الّتي تستقبل الرسالة كلّما زادت فعالية الرسالة في إحداث الأثر الدطلوب؛
  قدرة الوسيلة على إعطاء معلومات مرتدة: يعتبر توفتَ ردود فعل من جانب الدستقبل دليلًا لفعالية الاتصاؿ، بسكن

على درجة استيعاب الدستقبل لذا ودرجة تأثتَىا فيو. كما بسكنو من تكييف الرسالة والوسيلة بدا  الدرسل من التعرّؼ
 لػسن من فعالية العملية الاتصالية؛

  قدرة الوسيلة على التوصيل الجيّد: تتفاوت وسائل الاتصاؿ من حيث قدرتها على نقل الرسالة إلى مستقبلها بدا
وسائل الدرئية، مثل التلفزيوف والانتًنت أكثر قدرة على إظهار رسائل مصورة يسمح لو باستيعابها. حيث تكوف ال

 ومكتوبة بدؤثرات جذابة من الوسائل الدسموعة، مثل الراديو والذاتف.
القوؿ أنوّ كلّما تعددت وتنوعت الوسائل الدتاحة للمرسل، كلّما زادت احتمالية برقيق التأثتَ الدطلوب  لؽكن وعليو،

  على الدستقبل.

 عوامل مرتبطة بالسياق الاتصالي: -5.3
أفّ العملية الاتصالية لا تتم في فراغ، بل في إطار سياؽ ثقافي أو اجتماعي أو سياسي أو اقتصادي، حيث لا  ذلك

 يصبح أف لؽكن الاتصاؿ فيو لؽكن فصل عملية الاتصاؿ وعزلذا عن التأثتَات الدتًتبة عنها، فالسياؽ البيئي الّذي لػدث
الاتصاؿ. فكلّما كاف السياؽ الّذي تتم فيو عملية الاتصاؿ ذا جوانب مشتًكة بتُ  ىذا عوامل لصاح أو فشل من عاملاً 

الدرسل والدستقبل، كلّما كانت فرصة النجاح كبتَة. ولذذا، فإفّ لصاح الاتصاؿ في بيئة أو لرتمع أو دولة ما ليس بالضرورة 
 لشاثل في بيئات أو لرتمعات أو دوؿ أخرى.

 ن أىم الدعوقات الثقافية والاجتماعية للاتصاؿ، نذكر: وم
 والدينية والدذىبية  اللغوية والعرقية مع ازدياد الفروؽ عملية الاتصاؿ أثر ىذا التباعد على ويزداد الاجتماعي: التباعد

على إعاقة ىذا ...إلخ. ويتعمق ىذا التباعد بإلعاؿ ألعية الاتصاؿ بتُ المجتمعات أو بالعمل  والفكرية والسياسية
 الاتصاؿ؛
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  إلخ؛ الالضياز الاجتماعي: وعنو ينشأ التعصب العرقي والديتٍ والإقليمي والفئوي... 
  طقوس الاتصاؿ: لكل لرتمع طقوسو الخاصة بعملية الاتصاؿ، حيث تكوف معرفة ىذه الطقوس واجبة وضرورة

 أساسية للاتصاؿ بهذا المجتمع؛
 بزتلف من بلد إلى بلد آخر، لذا لغب على الدرسل  رموز لذا معانيها، وىي بلد لكل اللغوية للمعاني: الدلالات

 مراعاة دلالات الرموز والكلمات لكي لا يقع في مشكلة التفستَ الخاطئ للرسالة من قبل الدستقبل.

 استراتيجيات الاتصال التسويقي: -4
العامة للمؤسسة، والّتي تم  التسويقية جيةالاستًاتي مكوّنات أو أجزاء إحدى التسويقي الاتصاؿ استًاتيجية تعتبر

 نشاط طبيعة بالنظر إلى الّتي يتم برديدىا الأنشطة من تصميمها للاتصاؿ بالجمهور الدستهدؼ من خلاؿ لرموعة
 الدرسل إليو، وما تقدمو للسوؽ من سلع أو خدمات أو أفكار.  وخصائص الدؤسسة

، وعلى  واستًاتيجية الدفع استًاتيجية لعا: عليهما، الاعتماد لؽكن ئيسيتتُر  استًاتيجيتتُ الدؤسسة أماـ يوجد العموـ

 :1يلي كما وىذا الجذب،

 : (Push Strategy)استراتيجية الدفع  -1.4
لأنّّا براوؿ دفع الدنتَج لزل الاتصاؿ من خلاؿ قنوات التوزيع الدستخدمة حتّى يصل إلى  يطلق عليها ىذا الاسم،

، فإفّ البيع الشخصي يكوف ىو عنصر التًكيز الأساسي في الدزيج الاستًاتيجيةداـ ىذه استخ الدستهلك النهائي. ومع
والوسطاء، إلى  الدوزعتُ إلى الدوجّهة مسؤوؿ التسويق بعضاً من أنشطة الإعلاف وتنشيط الدبيعات الاتصالي، وقد يستعمل

 اتيجية في ومعظم منتجات الدلابس وبعضالاستً  ىذه جانب العلاقات العامة وبعض أساليب التسويق الدباشر. وتستعمل
 ولؽكن توضيح ىذه الاستًاتيجية من خلاؿ الشكل التالي: السلع الصناعية.

 (: استراتيجية الدفع02الشكل رقم )
     

 

 : تدفق الدنتجات )حركة العرض(                  
 وص(: تدفق الاتصالات التسويقية )القوة البيعية بالخص                 

                                                           
 أنظر: - 1

- Stefan Michel & Marianne Petitpierre, Marketing: une introduction au marketing d'un point de vue pratique, 

agrémentée de nombreux exemples                                                  
- Claude Demeure, Marketing : Aide – mémoire (4

ème
 éd), Paris: Dollaz, 2003, p. 234. 

 .300-299، ص ص2011(، عماف: إثراء للنشر والتوزيع، 4)ط إدارة التسويقثامر ياسر البكري،  -
  .35-34، ص ص2002، دمشق: دار علاء الدين للنشر والتوزيع والتًبصة، 5ج، (تربصة: مازف نفاع) التسويق: التًويجوآخروف،  كوتلر يليبف -
 .83-81مرجع سبق ذكره، ص ص فاطمة حستُ عواد، -

 المستهلكون الوسطاء المنتـِـــج

https://www.payot.ch/Dynamics/Result?author=Stefan%20Michel&cId=0
https://www.payot.ch/Dynamics/Result?author=Marianne%20Petitpierre&cId=0
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwjt3_6P2b_wAhURwKQKHYd8BYoQFjABegQIAxAD&url=https%3A%2F%2Fwww.eyrolles.com%2FEntreprise%2FLivre%2Fmarketing-9782247052165%2F&usg=AOvVaw0HbK_jWPUCu_Hkm5l6Gym2
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بذار الجملة بشراء منتجاتو مستخدماً طرؽ عدّة، منها رفع ىامش  الدنتِج إقناع لػاوؿ ،الاستًاتيجية ىذه ظل ففي
الربح للوحدة الدباعة، وتقديم خصومات وخدمات معيّنة مع توضيحات بزص كيفية استعماؿ السلعة. وبنفس الكيفية 

 ذين بدورىم يقوموف بالتأثتَ على الدستهلكتُ وإقناعهم بالشراء.يقوـ بذار الجملة بالتأثتَ على بذار التجزئة، والّ 
 وما ينبغي التنويو لو، أفّ ىذه الاستًاتيجية تناسب الحالات التالية: 

 خصائصها؛ والّتي برتاج إلى إبراز الأسعار والجودة الدرتفعة، ذات الدنتجات 
 الدنتجات الّتي برقق ىامش ربح مرتفع؛ 
  يا؛ًسوؽ ضيق ولزدود جغراف 
 .صغر حجم ميزانية التًويج 

 : (Pull Strategy)استراتيجية الجذب  -2.4
الاستًاتيجية إلى جذب الوسطاء والدوزعتُ لحمل الدنتَج لزل الاتصاؿ، من خلاؿ إنشاء الطلب عليو  ىذه تهدؼ

ستهلكتُ والتأثتَ عليهم لتأثتَ على الطلب في الأسواؽ واستمالة الدا الدنتِج طرؼ الدستهلكتُ النهائيتُ، حيث لػاوؿ من
أو البحث عنها باللجوء إلى بذار التجزئة )لزلات البيع(، ىذه الأختَة بدورىا ونتيجة لحجم  وإقناعهم بطلب السلعة

 الطلب على السلعة تقوـ بالبحث عنها وطلبها من بذار الجملة، وىكذا وصولاً إلى الدؤسسة الدنتِجة.
 ف أكثر الوسائل ألعية من البيع الشخصي، كما لؽكن استخداـ بعضالاستًاتيجية يصبح الإعلا ىذه ظل وفي

أنوّ بإنشاء الطلب لدى  مسؤوؿ التسويق ويأمل السلعة. بذريب على وبرفيزه الدستهلك لإغراء الدبيعات تنشيط أنشطة
ما يوضحو الشكل الدستهلك النهائي، فإنوّ سيسأؿ الدوزع عن السلعة، الأمر الّذي لغذبو إلى بضل ىذه السلعة. وىذا 

 الدوالي:

 (: استراتيجية الجذب03الشكل رقم )
     

 

 :  تدفق الدنتجات )حركة العرض(               
 :  تدفق الاتصالات التسويقية )الإعلاف بالخصوص(               
 :  حركة الطلب               

يفوؽ كثتَاً الدنتجات الدتنافسة، وأنوّ يلبي حاجاتهم  بأفّ الدنتَج وتقوـ استًاتيجية الجذب على إقناع الدستهلكتُ
ورغباتهم من خلاؿ الدنافع الّتي يتضمنها. وبالتالي برفيز وبرريك الطلب من خلاؿ سحب الدستهلكتُ الدنتَج عبر قنوات 

 التوزيع.

 المنتـِـــج

 

 المستهلكون الوسطاء
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 وتستخدـ استًاتيجية الجذب عموماً في الحالات التالية: 
  ًويتضمن عدد كبتَ من الدستهلكتُ؛عندما يكوف السوؽ مبعثراً جغرافيا ، 
 عند توفر موارد مالية؛ 
 .عندما تكوف السلعة استهلاكية، وتتميّز بالطفاض بشن الوحدة وسرعة الدوراف 

 لعا من الكتّاب من أضاؼ استًاتيجيتتُ أخريتُ، ىناؾ الجذب، واستًاتيجية الدفع استًاتيجية إلى بالإضافة

 :1يلي كما وىذا اللتُّ، البيع جيةواستًاتي الدكثف البيع استًاتيجية

 استراتيجية البيع المكثف: -3.4
نفس الرسالة  ذلك، أفّ  ومعتٌ الرسالة الاتصالية بصورة دائمة ومستمرة. فكرة تكرار علىالاستًاتيجية  ىذه تقوـ
 تخداـ أسلوب الضغطتستخدـ لفتًة طويلة، وفي بصيع الوسائل الإعلامية. ففي ىذه الحالة، تقوـ الدؤسسة باس الاتصالية

إلى أف يقبل شراء الدنتَج، فعملية الشراء عملية ضرورية ولا مفر  التًولغية كل مكاف برسائلها ولزاصرتو في الدستهلك على
 منها.

 استراتيجية البيع الليّن: -4.4
ل الاتصاؿ، ولا بأنوّ من الأفضل لو أف يقوـ بشراء الدنتَج لزأساس إقناع الدستهلك  ىذه الاستًاتيجية على تعتمد

تشتَ ىذه الاستًاتيجية إلى عملية الشراء بصورة مباشرة مثل استًاتيجية البيع الدكثف، ولكنّها تركّز على الدنافع الّتي لؽكن 
أف يستفيد منها الدستهلك من جراء استخدامو أو استهلاكو للمنتَج. فهذه الاستًاتيجية تعتمد على الأسلوب الضمتٍ في 

 الأسلوب الصريح.تعتمد السابقة الّتي الاستًاتيجية الاتصالية للإقناع، عكس إعداد الرسالة 
والواقع أفّ ذلك يعد  وليست اتصاليتتُ. والبيع اللتُ، أنّّما بيعيتتُ الدكثف البيع استًاتيجيتي يلاحظ من يعتقد قد

نّّا تصبح اتصالية )ترولغية( وليست صحيحاً في الأجل القصتَ فقط، أمّا إذا استمر استخداـ أي منهما لفتًة طويلة، فإ
 بيعية.

 
 
 
 
 
 

                                                           
 .41-40، ص ص2002الجامعية،  الإسكندرية: الدار ،التسويقي النشاط في ودوره الإعلافإسماعيل لزمد السيد،  - 1
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 تحديد ميزانية الاتصال التسويقي: -5
يعتبر برديد ميزانية الاتصاؿ التسويقي أحد القرارات الذامة الّتي تواجو إدارة الدؤسسة، وتتمثل أىم طرؽ برديد ىذه 

 :1الديزانية، فيما يلي

 مدخل التوازن الحدي:  -1.5
على الاتصاؿ التسويقي لغب أف يستمر إلى النقطة أو الحد الّذي يتساوى فيو  فإفّ الإنفاؽ طبقاً لذذا الددخل

الإيراد الحدي الدتولّد عن الاتصاؿ التسويقي مع التكلفة الحدية. أي أفّ الإنفاؽ لغب يستمر إلى أف نصل إلى النقطة الّتي 
 يتوقف عندىا الاتصاؿ التسويقي عن إضافة أرباح للمؤسسة.

 ر الإشارة إلى أفّ ىذا الددخل تعتًضو عدّة صعوبات، منها ما يلي:وبذد
 توافر مقاييس كمية مناسبة تقيم أثر الاتصاؿ التسويقي على الدبيعات؛ عدـ 
 الوحيد الّذي يؤثر على الدبيعات؛ لا يعتبر الاتصاؿ التسويقي العامل نفسو، الوقت وفي 
 وىذا لا يعكس طبيعة الاتصاؿ  باعتبارىا تكاليف تشغيلية،الددخل مع تكلفة الاتصاؿ التسويقي  ىذا يتعامل

 التسويقي، فالإنفاؽ على الاتصاؿ التسويقي يعتبر استثمار يستمر أثره لفتًات طويلة.

 مدخل نسبة مئوية من المبيعات: -2.5
بقاً لذذه الطريقة، كما أنّّا أكثرىا سهولة في التطبيق، وط الاستخداـ، شيوعاً في أكثر الطرؽ من الطريقة ىذه تعتبر

يتم برديد ميزانية الاتصاؿ التسويقي كنسبة مئوية من الدبيعات الحالية أو الدتوقعة في السنة القادمة. ومن لشيّزات ىذه 
الطريقة ىو تناسب حجم الإنفاؽ الاتصالي مع حجم الدؤسسة ومداخيلها، لشاّ يرضي الإدارة الدالية، لكن ومن وجهة 

كنتيجة للجهود  بشكل عكسي، إذ تم اعتبار الدبيعات ىي السبب وليس مطروحة تبدو وكأنّّا سألةفالد النظر التسويقية
الاتصالية، وبالتالي فهذه الطريقة لا تشجع أيةّ لزاولة لزيادة الإنفاؽ الاتصالي في حالة تدني حجم الدبيعات، وباعتماد 

فإنّّا بسنع كل برنامج طويل الددى من أجل التطوير. بالإضافة  ىذه الطريقة على الديزانية السنوية وتقديراتها لرقم الأعماؿ
 إلى ما سبق، فهذه الطريقة لا بردد أي معيار منطقي في كيفية برديد النسبة الدئوية الّتي بزصص للاتصاؿ التسويقي.

 مدخل ميزانيات المنافسين: -3.5
الدؤشرات الّتي يستخدمها الدنافسوف في الصناعة،  على بناءً  التسويقي الاتصاؿ ميزانية برديد يتم الددخل، لذذا طبقاً 

 حتّى تكوف على مستوى متكافئ مع ىذه الدؤسسات.

                                                           
 أنظر: - 1

- Guy Audigier, Marketing pour l’entreprise, Paris: Gualino, 2003, p. 229. 

- Yves Chirouze, Le marketing : études et stratégies, Paris: Ellipses Marketing, 2003, pp. 526-527. 

- Daniel Caumont, La publicité, Paris: Dunod, 2001, pp. 85-92. 

 .370، ص1997، ، عماف: زىراف للنشر والتوزيعالتسويق في الدفهوـ الشامل كي خليل الدساعد،ز  -

http://library.ipag.fr/index.php?lvl=publisher_see&id=25
https://www.decitre.fr/editeur/Ellipses+Marketing
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwipgMOm3b_wAhVOO-wKHfmWDmsQFjAAegQIAxAD&url=https%3A%2F%2Fwww.eyrolles.com%2FEntreprise%2FLivre%2Fla-publicite-9782100577095%2F&usg=AOvVaw18gP7eVSIub2KW13LpmLoo


 

44 

 ثاني: الاتصال التسويقيالفصل ال

الحقيقة أفّ ىذا الددخل ليس لو أي أساس منطقي، فلا لؽكن التأكّد بأفّ الدنافستُ لذم أفضل طريقة في برديد  في
سويقي لأىداؼ لزددة لغب الصازىا من خلالو. ضف إلى الديزانية، كما أنوّ لا يربط ما سيتم إنفاقو على الاتصاؿ الت

ذلك، أفّ الدؤسسات بزتلف فيما بينها بالنسبة لداىية الأىداؼ والدهاـ الّتي تسعى إلى برقيقها من خلاؿ الاتصاؿ 
 التسويقي، فضلًا على الاختلاؼ في القدرات الدالية والفنية وغتَىا.

 مدخل العائد على الاستثمار: -4.5
ا الددخل الدنافع طويلة الأجل للاتصاؿ التسويقي في الاعتبار، ويتعامل مع الإنفاؽ عليو باعتباره إنفاقاً يأخذ ىذ

 استثمارياً لو عوائده طويلة الأجل.
على الرغم من أفّ ىذا الددخل يبدو منطقياً، إلّا أنوّ لا لؼف صعوبة قياس العائد على الاستثمار في الاتصاؿ 

 يعة الاتصاؿ التسويقي بزتلف عن الدصروفات الرأسمالية في الدعدات والآلات.التسويقي، ذلك أفّ طب

 مدخل الاعتماد على التقدير الشخصي:  -5.5
يعتمد ىذا الددخل على تقديرات مدير التسويق الشخصية الدستمدة من خبرتو وتقديره الشخصي، وتتم عادة 

منها مثلًا أفّ الاتصاؿ التسويقي في ىذه الحالة يعكس  بدوف إجراء برليل عملي، ولكن عيوب ىذه الطريقة كثتَة،
خصائص شخصية الددير، ويعبر عن عواطفو، ضف إلى ذلك أفّ الديزانية قد لا تكوف مناسبة لتحقيق أىداؼ الاتصاؿ 

 التسويقي، وبرقيق الاستخداـ الأمثل للموارد.

 مدخل كل ما يمكن تحمله: -6.5
كاف  وإذا ية الاتصاؿ التسويقي وفقاً لدا تستطيع الدؤسسة توفتَه من أمواؿ.يعتمد ىذا الددخل على بزصيص ميزان

ىذا الددخل يعتبر من الدداخل الّتي برقق قدراً من الأماف من الناحية الدالية، لكن الانتقاد الدوجو لو ىو عدـ الأخذ بعتُ 
اً من اللاتأكد بخصوص فعالية الدبلغ الدنفق، ويعيق الاعتبار للعلاقة أو المجهود الاتصالي والدبيعات امحيققة، لشاّ يضفي نوع

 أي لسطط طويل الأجل من أجل تطوير الاتصالات.

 مدخل الهدف/ المهام:  -7.5
على أساس أفّ ميزانية الاتصاؿ التسويقي لغب أف تعتمد على ضوء  يعد ىذا الددخل من أحسن الدداخل، إذ يقوـ

ة ىذا الددخل إلّا أنوّ أيضاً لم لؼلُ من نقد، فليس من السهل أف تعرؼ الأىداؼ الدطلوب برقيقها، ولكن رغم منطقي
 كانت الأىداؼ الّتي تم برديدىا فيما إذا حتّى  أو الإدارة بالضبط ما ىو مقدار التكاليف الدناسبة لتحقيق الأىداؼ،

 ىذا الجهد لتحقيقيها.  تستحق

 مدخل مزيج من الطرق السابقة: -8.5
ـ، أشارت النتائج إلى أفّ الكثتَ من الدؤسسات تستخدـ أكثر من 1981يكية أقيمت سنة في دراسة ميدانية أمر 

الذدؼ/ طريقة في نفس الوقت لتحديد ميزانية الاتصاؿ التسويقي. وفي ضوء نفس الدراسة، أشارت النتائج إلى أفّ طريقة "
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تأتي في مقدمة طرؽ برديد ميزانية الاتصاؿ وطريقة "النسبة الدئوية من الدبيعات" وطريقة "تقليد الدنافستُ" الدهاـ" 
منها عند التطبيق،  ىي الطريقة الوحيدة الدوضوعية، والّتي لؽكن الاستفادةالذدؼ/ الدهاـ" التسويقي، لكن تبقى طريقة "

 لأنّّا تتماشى مع الدفهوـ الحديث والنظرة الدنطقية للعمل التسويقي ورسم استًاتيجياتو.

 ويقي: معوقات الاتصال التس -6
 لؽكن حصر أىم معوقات الاتصاؿ التسويقي فيما يلي: 

 معوقات مرتبطة بالمستهلك:   -1.6
 وىي تضم:

 خصائص المتلقي:  -1.1.6
شخص أسباب ودوافع شخصية لستلفة، ودرجة ذكاء وذاكرة معيّنة، ومستوى تعليمي وثقافي لستلف، وتساىم   لكل

فستَىا. وقد بسثل ىذه الخصائص عوامل مساعدة في الفهم الصحيح كل ىذه العناصر في كيفية فك رمز الرسالة وت
 للرسالة، كما قد بسثل عوائق برد من إدراؾ الرسالة الاتصالية.

 انطباعات المستهلك:  -2.1.6
 تؤثر الانطباعات والآراء السابقة للمستهلك على الفهم الالغابي للرسالة الاتصالية. 

 الإدراك الانتقائي:  -3.1.6
من الرسالة وإلعاؿ الدعلومات الأخرى لعدّة أسباب، منها: بذنب حدة التناقض الدعرفي،  الأفراد إلى سماع جزءيتجو 

 لشاّ يؤدي إلى عدـ الإدراؾ السليم لدضموف الرسالة الاتصالية.
 مدى التعرض للاتصال:  -4.1.6
اـ الوسائل الدوجهة إليو، أو عدـ قدرتو يتعرض الدستهلك لرسالة الاتصالية لعدّة أسباب، منها: نقص أو انعد قد لا

 على اقتنائها كالراديو والمجلة الشهرية والأسبوعية.
 تشوش الإدراك: -5.1.6

ىناؾ بعض الأمور الّتي تساىم في تعكتَ عملية الإدراؾ، مثل: الفقرات امحيذوفة، البيئة امحييطة كدرجة الحرارة 
 لستلف الدؤسسات الدوجودة في السوؽ.الدرتفعة، أراء الأصدقاء، كثرة الإعلانات من 

 معوقات مرتبطة بالمؤسسة:   -2.6
 ألعها في ما يلي: 

 تأثتَ على الجمهور الدستهدؼ؛لعدـ استعماؿ الوسيلة الدناسبة ل 
 عدـ بستع الدرسل بالدصداقية اللازمة لقبولو من طرؼ الدستقبل )الدتلقي(؛ 
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 تلفة أو حركات أو إشارات أو انفعالات غتَ ملائمة، لشاّ يؤدي الاستعانة في توصيل الرسالة بكلمات لذا معافٍ لس
 إلى عدـ قبوؿ الأفكار، وبذاىل الدعلومات وصعوبة الاتصاؿ الفعاؿ بالدستهلك؛

 حيث قد تكوف الرسالة صعبة ومعقدة وعستَة الشرح والتطبيق، وقد تكوف لستصرة أو طويلة، لشاّ  الرسالة، طبيعة
 لتالي تركها.يؤثر على درجة فهمها، وبا

 معوقات أخرى:   -3.6
مثل الإعلاـ الدضاد، وىو الإعلاـ الّذي بسارسو الدؤسسات الدنافسة لفكرة ما أو منتَج معتُّ، وقد يكوف على شكل 

 دعاية كاذبة أو إشاعة ىادفة لدس صورة أو سمعة الدؤسسة.
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 : مزيج الاثصال التسويقيثالثالفصل ال

عن نشاطات جزئية تكوّن  عبارة وىي من ن٣ارسة ن٠موعة من انٞهام انٞختلفة، بد بنشاط الاتصال التسويقي لا للقيام
 نّجملها "الاتصال التسويقي"، وتدعى ىذه النشاطات ب "مزيج الاتصال التسويقي".

التسويقية انٞستهدفة،  لتحقيق الأىداف البعض بعضها مع تتفاعل لّتيا العناصر كل ن٬ثل التسويقي الاتصال ومزيج
وإذا كان البعض يرى أنّ انٛهود التسويقية في حقيقتها ترون٩ية باعتبار أنّ ىدفها يتمثل في نٓقيق الأىداف البيعية وزيادة 

 ون٩ي من أىداف مرتبةة بصفةدوران السلع انٞباعة من خلبل أساليب تنشيط انٞبيعات، إلّا أنّ ما حققو انٞزيج الت 
ن٫تص بالتأثنً على انٞستهلكنٌ أو العملبء وإقناعهم بالاستجابة ن٥و  أساسية بكونو متغنًاً أساسياً يرتبط بنشاط ىادف

 اقتناء السلع أو انٝدمات انٞعلن عنها.
نٟدف العام للبتصال ويتألف انٞزيج الاتصالر التسويقي من عدّة أدوات يسعى كل منها إلذ انٞسان٨ة في نٓقيق ا

تنشيط انٞبيعات، البيع  الإعلبن، ىي: الأدوات وىذه عملية التبادل، انٞستهلك لتحقيق علبم والتأثنً علىالإ وىو التسويقي
 الشخصي، العلبقات العامة، التسويق انٞباشر والنشر.

 الإعلان: -1
انٞؤسسة، نظراً للدور الكبنً  منتجات ن٢تلف لتويج التسويق إدارة تستعملها الّتي الضرورية الأنشةة أحد الإعلبن يعتبر

إدارة  على الّذي يلعبو من خلبل إسهامو في نقل وإيصال الأفكار وانٞنتجات إلذ انٞستهلكنٌ والتعريف بها. نٟذا وجب
 الأخنً نٗيع جوانب وأبعاد السياسة الإعلبنية، بدءاً من نٓديد أىداف الإعلبن، حتّّ الوصول في على التعرّف التسويق

 إلذ تقييمو من خلبل قياس فعاليتو.

 مفهوم الإعلان:  -1.1
 بواسةة والأكثر استخداماً  انٞستهلك، طرف من ومعرفة انتشاراً  التسويقي الاتصال مزيج عناصر أكثر الإعلبن يعتبر

 لي: التعريفات للئعلبن، نذكر منها، ما ي منتجاتها. ولقد وردت العديد من عند التويج عن انٞؤسسات
 سلوكو في والتأثنً الصناعي، انٞشتي من جانب انٞعلن لإقناع انٞستهلك النهائي أو وأنشةة ن٠هودات عن "عبارة 

ن١ددة تتفق والأىداف التسويقية للمؤسسة، وذلك من خلبل وسائل النشر  انْاىات في السلوك ىذا وتوجيو
  ؛1انٞختلفة ومقابل دفع نٖن معنٌّ"

  حالة من الإدراك والرضا النفسي لدى انٛماىنً انٞستهدفة، بغرض بيع أو انٞساعدة في "جهد مدفوع الثمن نٝلق
 ؛2بيع سلعة ما أو خدمة معيّنة، أو كسب موافقة انٛمهور على قبول فكرة معيّنة توجهو ن٥و السلعة بذاتها"

                                                           
 .358، ص2005، الإسكندرية: الدار انٛامعية، التسويق انٞعاصرالرن٘ن إدريس، نٗال الدين ن١مد انٞرسي،  عبدثابت  - 1

 .103ص، 2008، عمان: دار ن٠دلاوي للنشر والتوزيع، الدعاية والإعلبن والعلبقات العامةن١مد جودت ناصر،  - 2
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 ىذه الوسيلة بهدف  "وسيلة اتصال نٗاىنًية تستخدم من قبل مؤسسة، تدفع أجراً لقاء إيصال رسالتها من خلبل
 .1إخبار وإقناع انٞستفيدين بالسلعة أو انٝدمة أو الفكرة"

انٝصائص نٕيّزه عن باقي عناصر مزيج الاتصال  من يتميّز نَملة الإعلبن ن٤د أنّ  السابقة، التعاريف من خلبل
 التسويقي، نذكر منها ما يلي:

 والفئة انٞستهدفة )انٞعلن نٟا( عن طريق اعتماد وسيلة اتصال غنً شخصية تتم بنٌ انٞؤسسة )انٞعلن(  الإعلبن
 (؛وسائل الإعلبموساطة )

 إنّ الإعلبن قد يكون عن سلع أو خدمات أو أفكار أو مؤسسات أعمال؛ 
 يتم الإفصاح في الإعلبن عن شخصية انٞعلن وصفتو ونشاطو؛ 
 يكون ن٠انا؛ً الّذي النشر وىذا ما ن٬يّزه عن مدفوع الأجر، يكون الإعلبن 
 انٞعلن من خلبل رسالتو الإعلبنية إلذ إحداث التأثنً والإقناع الإن٩ابي نٜث انٞستهلك على اقتناء انٞنتَج  يهدف

 انٞعلن عنو، وبناء صورة لو وللعلبمة وانٞؤسسة عموما؛ً
 ( أطراف، ىي: 04تتشكل العملية الإعلبنية من أربعة ) 

 ة، انٞنتِج أو ن٠موعهم؛انٞعلن أو صاحب الإعلبن: ون٬كن أن يكون انٞؤسسة، العلبم 
 انٞعلن إليو: وىي الفئة انٞستهدفة الّتي يوجّو نٟا الإعلبن؛ 
 الإعلبن: قد يكونون من داخل انٞؤسسة )إدارة الإعلبن( أو من خارجها )وكالات الإعلبن(؛  مصممو 
 .الدعائم الإعلبنية: والّتي نٕثل ن٢تلف وسائل الإعلبم  

 أهداف الإعلان:  -2.1
 لإعلبن من الأىداف التسويقية للمؤسسة، وباختلبف طبيعة أىداف انٞؤسسات نٔتلف بالتالرأىداف ا تشتق

 عامة أو مشتكة بنٌ نٗيع قد تكون من مؤسسة لأخرى في كثنً من انٜالات. غنً أنّ أىدافاً معيّنة الإعلبن أىداف
انٞؤسسة.  وخصائص السلعة ياةح دورة انٞؤسسات العاملة في السوق. كما نٔتلف أىداف الإعلبن باختلبف مراحل

 ون٬كن تقسيم أىداف الإعلبن إلذ ثلبث أصناف، والّتي تتمثل في الآتي:
 الأهداف العامة للإعلان:  -1.2.1

 :2وتتلخص ىذه الأىداف فيما يلي
 بأكبر عدد ن٣كن من انٞستهلكنٌ انٜالينٌ وانٞرتقبنٌ؛ الاتصال 

                                                           
 .335ص، 2003، عمان: دار حامد للنشر والتوزيع، مفاىيم معاصرة التسويق:نظام موسى سويدان، شفيق إبراىيم حداد،  - 1

 أنظر: - 2
 .346، ص2001، القاىرة: دار قباء للةباعة والنشر والتوزيع، سويق في القرن انٜادي والعشريناستاتيجيات التأمنٌ عبد العزيز حسن،  -
 .140، ص1996، بنًوت: دار انٛامعية، ن١اضرات في ىندسة الإعلبنعبد السلبم أبو قحف،  -
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 انٞستهلكنٌ يقدم إلذ عندما الأولر ف الإعلبن إلذ إثارة الةلبإثارة الةلب الأولر والةلب الاختياري، حيث يهد 
 غالباً في علبمة معيّنة، ويكون ذلك التكيز على ومكان تواجده دون واستخداماتو، وخصائصو انٞنتَج عن معلومات

لى الاختياري عندما يركز ع الإعلبن إلذ إثارة الةلب انٞنتجات انٛديدة إلذ السوق. كما يهدف حالة تقديم
 خصائص ومزايا ومنافع علبمة معيّنة؛ 

 تأثنً الإعلبن على الربح، وذلك عن من خلبل زيادة انٞبيعات والتقليل من بعض التكاليف التسويقية؛ 
  تقليل ومواجهة انٞنافسة، إذ يستخدم الإعلبن في مواجهة انٜملبت التون٩ية للمنافسنٌ وانٜد من آثارىا، حيث

يهدف إلذ تقليل أو منع الان٦فاض في انٞبيعات أساساً وليس من الضروري أن يؤدي  يكون في ىذه انٜالة دفاعياً 
 إلذ زيادة مبيعات انٞؤسسة أو حصتها السوقية.

 الأهداف التشغيلية )العملية( للإعلان: -2.2.1
  :1وىي كثنًة، ومن الصعب حصر كل ىذه الأىداف وذكرىا، ولكننا سوف ن٥اول ذكر أن٨ها كما يلي

 للسلع وانٝدمات والصور الذىنية والأفكار وغنًىا؛ التويج 
 تذبذب انٞبيعات أو ن١اربة انٞونٚية؛ تقليل 
 مساندة ودعم ن٠هودات رجال البيع )أو ما يسمى "كسر انٛليد"(؛ 
 جديدة لأوّل مرة؛ تكن قائمة قبل توجيو انٜملبت الإعلبنية أو إنشاء قةاعات سوقية لد لأسواق جديدة آفاق فتح 
  إلذ الأفراد الّذين في غنً متناول رجال البيع؛الوصول 
 ٌالوسةاء، وذلك نَذب وسةاء جدد عن طريق إقناعهم برنُية التعامل مع سلعة انٞعلن  مع العلبقات وتقوية نٓسن

 عنها؛
 ادة زي أو الّتي تستهلك فيها السلعة، أو زيادة أوجو استعمانٟا الفتة زيادة طريق عن وذلك السلعة، استعمالات زيادة

 عدد الوحدات انٞشتاة منها؛
 الانتماء أو الولاء بنٌ السلع وانٝدمات ومستهلكيها من خلبل تعريف انٞستهلكنٌ بانٞعلومات  من خلق نوع

 انٞرتبةة بهذه السلع ذات التأثنً في انٔاذ القرار؛
 بعث الرغبة لدى زيادة معدلات دوران السلع أو انٝدمات انٞعلن عنها من خلبل جذب الانتباه والاىتمام ل

 انٞستهلكنٌ للبقتناع بالسلعة أو انٝدمة واقتنائها. 

                                                           
 أنظر: - 1

 .180، ص2002: دار انٞناىج للنشر والتوزيع، ، عمانأساسيات التسويق الشامل وانٞتكاملن١مود جاسم الصميدعي، بشنً عباس العلبق،  -
 .281-279، ص ص1996، الإسكندرية: مؤسسة شباب انٛامعة، الإدارة التسويقية انٜديثة: انٞفهوم والاستاتيجيةصلبح الشنواني،  -



 

46 

 لثالث: مزيج الاثصال التسويقيالفصل ا

 الأهداف الاتصالية للإعلان: -3.2.1
 :1وتتلخص ىذه الأىداف فيما يلي

 فكرة ن١ددة ومفهوم جديد، لتعريف عدد كبنً من  ىو إيصال الإعلبنية انٜملة من فانٟدف الإعلبنية، عرض الرسالة
 ؛العملبء بإطلبق منتَج جديد

 التعريف نّنافذ التوزيع، خاصة بالنسبة للمنتجات انٛديدة؛ 
 ًانٞنتجات في أذىان انٞستهلكنٌ؛ لتسيخ علبمة الإعلبنية بالرسالة التذكن 
 انٞفاىيم وانٞعتقدات انٝاطئة عن انٞنتَج انٞعلن عنو، ونٓسنٌ الانةباع السائد عنو وعن انٞؤسسة في أذىان  تصحيح

 انٞستهلكنٌ.

 لإعلان:أنواع ا -3.1
يساعد على نٓقيق ىدف مغاير لأىداف غنًه من  أو ن٢تلفة منها وظيفة كل الإعلبن يؤدي من ن٢تلفة أنواع ىناك

 الأصناف، ولفهم الإعلبن ون١تواه لابد من معرفة الأسس وانٞعاينً انٞعتمدة في تصنيفو نٞا لذلك من تأثنً مباشر على
الّتي  انٞعاينً والأسس من ن٢تلفة ن٠موعة الواقع ىناك وفي نشرىا، وسائل ارواختي الإعلبنية انٜملة أىداف وصياغة نٔةيط
 أنواع الإعلبن، ومن بنٌ أكثرىا استخداماً في انٞراجع ن٬كن ذكر ما يلي: استخدامها في نٓديد ن٬كن

 تصنيف الإعلان حسب الجمهور المستهدف: -1.3.1
 :2وجو إليو ىذا الإعلبن، وذلك على النحو التالرن٬كن التمييز بنٌ عدّة أنواع للئعلبن حسب انٛمهور انٞ

  :موجو للمستهلك النهائي للمنتَج بهدف تعريفو نِصائصو ومزاياه، وحثو على  ىو إعلبنالإعلان الاستهلاكي
 شرائو واستعمالو؛

 :صناعية على انٞنتجات ال الصناعينٌ بهدف زيادة الةلب انٞشتينٌ إلذ الإعلبن انٞوجو ذلك ىو الإعلان الصناعي
 الّتي تستخدم في عملية الإنتاج، أو تشكل جزءاً من منتجات أخرى كقةع غيار؛

 يوُجَّو ىذا النوع من الإعلبن إلذ الوسةاء التجار، ويهدف إلذ حثهم على شراء السلع بغرض  التجاري: الإعلان
ريق الانْار بهذه السلع، حيث إعادة بيعها، ويركّز الإعلبن في ىذه انٜالة على الرنُية الّتي ن٬كن نٓقيقها عن ط
 ن٬كن أن يصل الإعلبن إلذ ىذا النوع من التُجار بالبريد انٞباشر أو المجلبت التجارية؛

 إلخ،  والمحامنٌ الصيادلة، لأصحاب انٞهن انٜرة كالأطباء، الإعلبن انٞوجو وىو ذلك الحرفي: أو الإعلان المهني...
 ات الّتي يستخدمونها أو يوصون بشرائها؛وىذا بهدف بإمدادىم نّعلومات تتصل بانٞنتج

                                                           
1
 - Jean-Pierre Helfer & Jacques Orsoni, Le marketing (8

ème
 éd), Paris: Vuibert, 2003, p. 372. 

 أنظر: - 2
 .30-29، ص ص2002عمر انٜاجي، حقيقة الإعلبن، دمشق: دار انٞكتبي للةباعة والنشر والتوزيع، ن١مد  -
 .173، ص2000، عمان: دار حامد للنشر والتوزيع، التسويق الدولرأبي سعيد الديوه جي، تسينً ن١مد العجارمة،  -

https://www.eyrolles.com/Accueil/Auteur/jean-pierre-helfer-15431/
https://www.eyrolles.com/Accueil/Auteur/jacques-orsoni-16429/


 

47 

 محاضرات في مقياس الاثصال

  :وىو الإعلبن انٞوجو للمزارعنٌ وانٞربنٌ، بغية إقناعهم على شراء أنواع ن١ددة من الآلات الزراعية الإعلان الزراعي
 أو الأنٚدة أو البذور أو الأعلبف ...إلخ؛

 تتعلّق نُزب أو مرشّح معنٌّ يسعى ىذا النوع من الإعلبن إلذ توصيل برنامج أو أفكار  :الإعلان السياسي 
 للجماىنً انٞستهدفة، وإقناعهم بها نٟدف إحداث التأثنً انٞستهدف على الرأي العام نٛمهور الناخبنٌ باستعمال

 كافة انٜجج والبراىنٌ لكسب تصويتهم؛
 لتويج ذلك الإعلبن الّذي يشارك فيو أكثر من مؤسسة، ويتحملون نفقاتو معاً بغرض ا وىوالتعاوني:  الإعلان

 للمنتَج. مثال ذلك، قيام انٞنتِج نّشاركة تاجر انٛملة أو التجزئة في الإعلبن عن سلعة ما معا؛ً
 وىو الّذي يهدف إلذ توليد الرغبة لزيارة بلد معنٌّ )أو بالأحرى الفضاء السياحي( لدى أكبر  :السياحي الإعلان

 عدد ن٣كن من السياح بإبراز مقومات البلد انٞعني.
 صنيف الإعلان طبقاً للمدخل الجغرافي: ت -2.3.1

  :1ن٬كن التمييز بنٌ ثلبث أصناف من الإعلبن حسب ىذا انٞعيار، وىي
  :على  قادرة إعلبمية وسائل ن١ددة أو جزء منها باستخدام ىو الّذي يغةي منةقة جغرافيةالإعلان المحلي

 ؛وانٞلصقات، السينما، الإذاعة المحلية ...إلخ تغةيتها، كانٞنشورات
 :الوسائل استخدام على ويعتمد ىو الّذي يغةي الدولة ككل وليس منةقة معيّنة، الإعلان الوطني أو القومي 

 الإعلبنات، كالصحف الوطنية ون١ةات الإذاعة أو قنوات التلفزيون ...إلخ؛ لنشر العامة
 :لكنٌ في دول ن٢تلفة، ىو الّذي يغةي أكثر من دولة، ويستخدم في التصدير، ويوجو للمسته الإعلان الدولي

 ويعتمد على وسائل الإعلبم انٞختلفة في كل ىذه الدول، وعلى القنوات الفضائية.
 تصنيف الإعلان طبقاً للمدخل الوظيفي: -3.3.1

  :2ومن خلبلو ن٧يّز بنٌ عدّة أنواع للئعلبن، أن٨ها ما يلي
  الإعلبن  أو الّتي تُةرحَ لأوّل مرة في الأسواق،السلع انٛديدة  بتسويقيتعلّق الّذي  الإعلبن : ىوالتعليميالإعلان

 معروفة تكن انٛديدة لد الاستخدامات بعض يظهر نٟا كأن حديثاً، تةويرىا تم الّذي يعمل على تسويق سلع قدن٬ة
 استعمانٟا ...إلخ؛  ون٠الات وطرق وخصائصها انٞستهلك بالسلعة تعريف إذن، فوظيفة الإعلبن التعليمي سابقاً.

                                                           
 أنظر: - 1

 .28، ص2003، بنًوت: انٞؤسسة انٛامعية للدراسات والنشر والتوزيع، مقارنةدور الإعلبن في التسويق السياحي: دراسة مصةفى عبد القادر،  -
 .429، ص2002، عمان: دار الثقافة للنشر والتوزيع، مبادئ التسويقن١مد صالح انٞؤذن،  -

 أنظر: - 2
- Philip Kotler et al., OP.cit, pp. 637-638. 

 .34-33، ص ص2003تبة العصرية، ، انٞنصورة: انٞكالإعلبن: رؤية جديدةناجي فوزي خشبة،  -
  .56، ص2002، الإسكندرية: دار انٞعرفة انٛامعية، علم اجتماع الاتصال والإعلبمأن٘د غريب سيد،  -
 .284، ص2001(، عمان: دار وائل للنشر والتوزيع، 3)ط سلوك انٞستهلك: مدخل استاتيجين١مد إبراىيم عبيدات،  -
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 انٜالة ن٠موعة إرشادات نِصوص كيفية الاستخدام  في ىذه الإعلبنية الرسالة تتضمّن حيث الإرشادي: الإعلان
 الأمثل للمنتَج موضوع الإعلبن؛

 بنٌ السلعة ومستهلكيها،  وىذا لإن٩اد نوع من الانتماء انٛمهور، يعرفها نّنتجات يتعلّق والّذي :التذكيري الإعلان
 السلعة انٞميّزة بعلبمة مسجلة، والرغبة في عدم نسيانها؛ وحرصاً على استمرارية شراء ىذه

 والرائدة في السوق عند بروز سلع منافسة نٟا، والّذي  القوية انٞنتجات مركز لتدعيم ويسُتعمل :التنافسي الإعلان
 يهدف إلذ إبراز خصائص السلعة بالنسبة للمنتجات انٞنافسة، وخلق تفضيل انٞستهلك لشرائها؛

 خاصة نٞا يكون انٟدف ىو نٓريض الةلب انٞختار  في ميدان انٞنافسة، انٞهيمن وىو الإعلبن ناعي:الإق الإعلان
 لاقتناء علبمة ما وتفضيلها على العلبمات الأخرى؛

 تأسيس ميزة تنافسية خاصة لعلبمة  شكل آخر من الإعلبن الإقناعي، والّذي يسعى إلذ وىو المقارن: الإعلان
 نتها بشكل مباشر أو غنً مباشر مع علبمة أو أكثر من العلبمات التجارية الأخرىنْارية ن١ددة، وذلك نّقار 

 وىذا نٓت بعض القيود القانونية؛ انٞنتجات، الفئة من انٞوجودة في نفس
  :وىو يهدف إلذ مقاومة أو نٔفيض آثار الإعلبنات انٞنافسة، وعلى الرغم من أنوّ قد لا يؤدي الإعلان الدفاعي

 عات، لكنو يعمل على المحافظة على انٜصة السوقية للمعلن؛إلذ زيادة انٞبي
  :وىو الّذي يهدف إلذ طمأنة انٞشتين، وشكرىم على الاختيار انٞناسب، وىذا بهدف كسب إعلان ما بعد البيع

 ولائهم.
 تصنيف الإعلان حسب نوع الأثر المطلوب منه: -4.3.1

   :1نٌ التالينٌوفقاً نٟذا انٞعيار، ن٬كن تقسيم الإعلبن إلذ النوع
 أقرب الآجال )بصورة  في عنو ويهدف إلذ نٓريك واستثارة الةلب على انٞنتَج انٞعلنالمباشر:  تأثير ذو إعلان

 ويستخدم لأجل ذلك عدة طرق نٓفيزية، مثل: التصفيات والتنزيلبت؛ سريعة(،
 جذب الانتباه وبناء الإدراك، من خلبل  تدرن٩ي تأثنً إحداث على يعمل الّذي وىو مباشر: غير تأثير ذو إعلان

ومن ثم ن٪دث تغينً في معتقدات وانْاىات وسلوك انٞستهلك ن٥و انٞنتَج موضوع الإعلبن، كما يهدف ىذا 
 الإعلبن إلذ بناء صورة للمنتَج ولو على انٞدى البعيد.

 تصنيف الإعلان حسب الهدف منه: -5.3.1
  :2ان٬كن تقسيم الإعلبن وفق ىذا انٞعيار إلذ نوعنٌ، ن٨

 ىذا النوع من الإعلبن إلذ إن٩اد انةباع ن٣يّز انْاه انٞؤسسة ككل وليس انْاه  ويهدفالمؤسسة:  عن الإعلان
 منتجاتها، كقيامها بدعم النشاطات انٝنًية والاجتماعية على سبيل انٞثال؛

                                                           
 .430ره، صمرجع سبق ذك ن١مد صالح انٞؤذن، - 1

2
 - Jean-Pierre Helfer & Jacques Orsoni, OP.cit, p. 371. 
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  :و العلبمة التجارية، بذكر ويقوم ىذا النوع بالتكيز على اسم انٞنتَج أالإعلان عن المنتَج أو العلامة التجارية
 خصائصها، وأىم ن٣يّزاتها، والتعريف بكيفية استعمانٟا ونٓسنٌ صورتها لدى انٛمهور.

 تصنيف الإعلان حسب الدوافع التّي يهدف لإثارتها: -6.3.1
  :1ن٬كن تصنيف الإعلبن وفق ىذا انٞعيار إلذ ثلبثة أنواع، ىي

 انٞستهلك على شراء واستخدام منتَج معنٌّ بصرف  الإعلبن ىو حثمن ىذا  الغاية إنّ  الأولية: الدوافع إعلان
 النظر عن العلبمات التجارية انٞختلفة انٞعروضة منو؛

 إنّ الغرض من ىذا الإعلبن حث انٞستهلك على شراء انٞنَتج ذو علبمة نْارية معيّنة دون  :الثانوية الدوافع إعلان
 غنًىا؛

 إنّ الغرض من ىذا الإعلبن ىو التعريف بانٞؤسسة، وتكوين انْاىات  :الإعلان الخاص بإثارة دوافع التعامل
 ان٩ابية ن٥وىا، ن٣اّ يدفع الغنً للتعامل معها والولاء نٟا ونٞنتجاتها.

 تصنيف الإعلان طبقاً للأسلوب الإعلاني المناسب: -7.3.1
   :2ىناك عدّة أنواع للئعلبن حسب ىذا التصنيف، والّتي نوجزىا فيما يلي

 أو خدمة، وعادة فإنّ  سلعة انٞسموعة وانٞباشرة للتنبيو عن وجود يتم من خلبل الكلمة والّذي الشفهي: نالإعلا
وبالصوت  مالًا ولكن نُ٪مِّلو جهداً، كما أنوّ لا ن٪تاج إلذ وسيلة غنً اللفظ انٞناسب صاحبو يكلف لا الأسلوب ىذا

 انٞناسب؛
  :عن طريق استخدام الكلمة انٞذاعة؛لفظي، يتم  -وىو أسلوب صوتي الإعلان الإذاعي 
  :والّتي من أن٨ها: الصحف، المجلبت، انٞةويات، انٞلصقات، اللوحات انٞضيئةالإعلان عبر الوسائل المقروءة      

 أو من خلبل وسائل النقل ...إلخ؛
 بنٌ النص  معن٩ أي والتصميم، واللون الصوت والصورة وانٜركة بنٌ ن٩مع مرئي أسلوب وىو التليفزيوني: الإعلان

 نفس الوقت؛ انٞقروء وانٞرئي في
 .إضافة إلذ ذلك، ىناك الإعلبن السينمائي، الإعلبن عبر الانتنت، الإعلبن في أماكن البيع، وغنًىا 

                                                           
، 2002، الإسكندرية: مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، النظرية والتةبيق العمليات/ الاستاتيجيات، انٞفاىيم، التويج: ،أبو علفة أمنٌ الدين عصام - 1
 .70ص

 أنظر: - 2
، الإسكندرية: مؤسسة شباب قي: آليات الشركات لتحسنٌ انٞراكز التنافسية/ مدخل انٞقارنات التةويرية انٞستمرةانٞنافسة والتويج التةبيفريد راغب النجار،  -

 .88، ص2000انٛامعة، 
 .104، ص1995، صنعاء: مركز عبادي للدراسات والنشر، مدخل في العلبقات العامة وبران٠ها والإعلبن وصناعتوجبار العبيدي، ن١مد عبد انٛبار سلبم،  -
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  :تصنيف الإعلان حسب نوع المعلن -8.3.1
   :1ن٬كن تصنيف الإعلبن وفق ىذا انٞعيار إلذ عدّة أنواع، ىي

 قوم انٞؤسسة بالإعلبن نّفردىا عن منتجاتها انٞختلفة أو عن اسم انٞؤسسة حيث تفردي للمؤسسة:  إعلان
 ونٚعتها؛

 حيث تقوم ن٠موعة من انٞؤسسات في نفس انٞستوى في انٞنفذ التوزيعي بالتعاون في تقديم أفقي:  تعاوني إعلان
ىذا  على الةلب الأولر استمالة منو ن١اولة الغاية تكون وعادة التكاليف، في الإعلبنات للمستهلكنٌ وانٞشاركة
 التجارية( أو تنشيط الةلب على سلعة معيّنة؛ النوع من انٞنتجات )و ليس الأنٚاء

  و ذلك الإعلبن الّذي تشتك فيو انٞؤسسة انٞنتِجة مع وسيط أو أكثر على مستويات وى :تعاوني رأسيإعلان
ذكر ن السلعة ومتجر معنٌّ، وعادة ما يتم داخل انٞنفذ، ويكون ىذا الاشتاك في نٓمل تكاليف الإعلبن ع ن٢تلفة

 اسم السلعة ومكان انٜصول عليها.

 العوامل المؤثرة في اختيار الوسيلة الإعلانية: -4.1
  :2من أىم العوامل انٞؤثرة في اختيار الوسيلة الإعلبنية، ما يلي

 الإعلبنية انٞقدمة؛ التغةية انٛغرافية للوسيلة الإعلبنية: وىذا وفقاً لةبيعة السلعة ونوع الرسالة 
 عدد القراء أو انٞستمعنٌ أو انٞشاىدين للوسيلة الإعلبنية؛ 
 ومواقع ىذه  إليها الإعلبن وصول من القةاعات يهدف إلذ أي ن٪دد أن فعلى انٞعلن :السوق وحجم طبيعة

 حجمو؛ على الأولر التعرّف دون السوق طبيعة معرفة لا يكفي كما القةاعات،
 توزيع؛ال وىيكل نظام طبيعة 
 مع طبيعة انٞنتَج والفئة انٞستهدفة منو؛الإعلبنية وخصائصها الفنية والإنتاجية  ملبئمة الوسيلة 
 للجمهور انٞستهدف، إيصالو في انٞؤسسة ترغب الإعلبنية، وما الرسالة مضمون إنّ  :الإعلبنية متةلبات الرسالة 

 غنًىا؛ دون تلك الوسيلة اختيار عليها ن٪تم
 الّتي الوسيلة مؤسسة قد يستدعي اختيار أي لعمل المحيةة الظروف في والسريع انٞستمر التغنًّ  إنّ  إذ :والسرعة انٞرونة 

 قبل معيّنة زمنية فتة تةلب الوسائل الإعلبنية قد من ىذه الظروف. فالعديد لاستيعاب تكييفها السهل من ن٬كن
ديم وانتشار الإعلبن من العوامل انٞهمة الّتي ن٩ب تعد سرعة تق )التلفزيون مثلًب(. كما جداونٟا في الإعلبن إدخال

 أخذىا بعنٌ الاعتبار، فالصحف، الراديو، التلفزيون وانٞلصقات تعد من الوسائل السريعة نسبيا؛ً

                                                           
 .100، ص2004، الإسكندرية: الدار انٛامعية، مبادئ التسويقن١مد فريد الصحن، نبيلة عباس،  - 1

 أنظر: - 2
 .124، ص2006للنشر والتوزيع،  العلمية اليازوري عمان: دار ،التسويق مبادئالعبد عاشور،  نعيم -
 .172-169ص ص ،2000رة: مكتبة النهضة انٞصرية، ، القاىالإعلبن الصحفي ونٔةيط انٜملبت الإعلبنيةن١مد العالد، صفوت  -
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 فدراسة اختيار الوسيلة انٞناسبة، في مؤثراً  عاملبً  انٞستخدمة من طرف انٞنافسون الوسائل يعتبر :انٞنافسون يفعلو ما 
وسائلهم )على  اختيار في للمؤسسات الأخرى حافزاً  يكون الإعلبنية قد استاتيجيتهم ون٤اح انٞنافسونما يفعلو 

 الاعتبار(؛ في الأخرى افتاض أخذ العوامل
 بناء  حيث ن٬كن التعبنً عن انٟدف في شكل رقم الأعمال، حصة سوقية، بناء ولاء للمنتَج،من الإعلبن:  انٟدف

 صورة للمؤسسة ...إلخ؛
  انٞبالغة  وسيلة إلذ أخرى، ولكن يفضل عدم تكاليف الإعلبن من نظراً لاختلبفوىذا  الوسيلة: في الإعلبن لفةتك

في استخدام عامل التكلفة عند انٔاذ قرارات اختيار الوسائل الإعلبنية إلّا عندما تتساوى ىذه الوسائل من حيث 
 انٝصائص وانٞعاينً الكمية والنوعية الأخرى.

 مبيعات:تنشيط ال -2
 انٞيزانية تةورىا وتوسعها، والّتي بدأت تأخذ مكانة معتبرة شيئاً فشيئاً في اتصالية في أوج أداة ىي انٞبيعات تنشيط

في الولايات انٞتحدة الأمريكية ثلبثة أرباع النفقات الاتصالية لبرامج التقية انٞوجو  حيث أنّها نٕثل للمؤسسات، الاتصالية
جانب  رىا الأداة الاتصالية الوحيدة الّتي تؤثر مباشرة على انٞستهلك، وفي انٞدى القصنً )إلذ، ون٬كن اعتباللمستهلك

 البيع انٞباشر(، على عكس الإعلبن الّذي يؤثر بةريقة غنً مباشرة، وأصبحت فعاليتو تنقص شيئاً فشيئاً.

 تعريف تنشيط المبيعات: -1.2
 قيمة ي ينةوي على ن١اولة استمالة مباشرة نٓمل في ثناياىاأسلوب ترون٩أنوّ: "بن٬كن تعريف تنشيط انٞبيعات 

في النهاية  البيع أو انٞوزعنٌ أو حتّّ انٞستهلكنٌ، وبشكل يؤدي مندوبي مستوى على سواءً  البيعية، للدعوى حافز أو إضافية
سهيل ونٓفيز الةلب، فإذا كان عملية تقوم بربط انٞنتَج نّجموعة من انٞزايا انٞوجهة لت"أنوّ: بكما يعرّف  .1إلذ بيع فوري"

مستهلكنٌ، أمّا إذا كانت موجو إلذ انٞوزعنٌ فهذا يعبر عن العلبقة  - ترقية العلبقة عن يعبر فهذا موجو إلذ انٞستهلكنٌ
  .2موزعنٌ" -ترقية 

شر، والّتي والن والإعلبن الشخصي البيع التون٩ية خلبف بأنوّ: "أوجو النشاط الأمريكية للتسويق" "انٛمعية وتعرفّو
   .3نة وإقناعو بها"إثارة اىتمام انٞستهلك أو انٞوزع بسلعة معيّ  تهدف إلذ
الذكر ن٬كن القول أنّ تنشيط انٞبيعات ىو كافة انٛهود الّتي تسعى من خلبنٟا انٞؤسسة إلذ  السابقة التعاريف من

 في مستعملة التسويقية، قيمة مضافة لعروضهاإغرائهم نّنح  خلبل من انٞستهدفة والفوري على سلوك الفئات السريع التأثنً
 الفئة انٞستهدفة. طبيعة مع مضمونها في تتماشى والّتي الأدوات، من العديد ذلك

                                                           
 .106مرجع سبق ذكره، ص بشنً عباس العلبق، علي ن١مد ربابعة، - 1

2
 - Jacques Lendrevie et al., OP.cit, p. 586. 

3
 - Alexander Hiam & Charles D. Schewe, MBA Marketing: Les Outils, Paris: Maxima Laurent du Mesnil, 1994,              

pp. 244-245. 

https://www.amazon.fr/Jacques-Lendrevie/e/B001K7ORF6/ref=dp_byline_cont_book_1
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 أهمية تنشيط المبيعات: -2.2
انٜاضر من أكثر أساليب الاتصال التسويقي  انٞبيعات بأشكانٟا انٞختلفة، تعتبر في الوقت إنّ عملية تنشيط

 :1زداد أن٨يتها بشكل واضح نتيجة العديد من العواملاستخداماً، بل وت

 العوامل الداخلية:  -1.2.2
 وىي تشمل ما يلي: 

  ّمن وسائل الاتصال التسويقي  تنال قبولًا من قبل إدارة انٞؤسسة كوسيلة تنشيط انٞبيعات أصبحت وسائل إن
 الفعّالة؛

 لاستخدام أي أداة من أدوات الاتصال التسويقي، والّتي انٜاجة  ما يكونوا بأمس غالباً  بانٞؤسسة انٞنتَج إنّ مديري
 يكون نٟا تأثنً سريع على انٞستهلك؛

 سهولة استخدام أساليب تنشيط انٞبيعات بواسةة عدد كبنً من مديري انٞنتَج بانٞؤسسة؛ 
 انية؛الأكثر قدرة على وصف انٞنتَج بشكل دقيق وواضح، خاصة إذا ما تم اعتماد العيّنات المج أداة تعد ىذه 
 ن٬كن قياس نتائج تنشيط انٞبيعات بسهولة؛ 
 من والتقليل والتخلص سريعة مبيعات على الداخلية الّتي يعمل مديرو التسويق في ظلها للحصول الضغوط زيادة 

 حجم انٞخزون من انٞنتجات التامة.

 العوامل الخارجية:  -2.2.2
 وىي تتضمن ما يلي:

 انٞنافسة والضغوط من جانب انٞوزعنٌ للحصول على  زيادة وبالتالر واق،الأس في التجارية العلبمات عدد زيادة
 ميزات خاصة من انٞنتجنٌ كحافز لتصريف منتجاتهم؛

 زيادة حساسية انٞستهلك، نتيجة لظروف التضخم والكساد للحصول على عروض خاصة للسلع في الأسواق؛ 
  تكلفتو؛انْاه ن٥و الاعتقاد بان٦فاض فعالية الإعلبن نتيجة لارتفاع 
 بنفسك" أو يعتمدون على رجال  نفسك "اخدم أسلوب على يعتمدون حيث نْار التجزئة، خدمة جودة ان٦فاض

 بيع ذوي خبرات ن١دودة.
 

                                                           
 أنظر: - 1

- Béatrice Parguel, L'influence de la communication promotionnelle sur le capital de la marque: le cas de la 

communication promotionnelle en prospectus en grande consommation, Thèse Pour L’obtention du titre de 

Docteur en sciences de gestion, Université Paris Dauphine, Paris, 2009, p. 30. 

- Don E. Schultz & Philip J. Kitchen, “Integrated marketing communications in U.S. advertising agencies: An 

exploratory study”, Journal of Advertising Research, 37(5), 1997, pp. 7-18. 

https://www.researchgate.net/journal/1740-1909_Journal_of_Advertising_Research
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 أهداف تنشيط المبيعات: -3.2
الّتي  الأن٨ية من فلها بالشراء، إقناع انٞستهلكنٌ في الاتصالية الّتي تلعب دوراً مهماً  الوسائل من انٞبيعات إنّ تنشيط

التقديم  تؤىلها لتحقيق عدّة أىداف في انٞدى القصنً، خاصة في تلك انٞراحل الّتي تشهد ان٦فاضاً في انٞبيعات كمرحلة
  : 1للمنتج ومرحلة التدىور، ومن ىذه الأىداف نذكر ما يلي

 زيادة مبيعات انٞؤسسة في الأجل القصنً، خاصة بالنسبة للمنتجات الراكدة؛ 
 نٞونٚية، ونٓسنٌ دوران انٞخزون؛التقليل من أثر ا 
 ن٠ابهة أنشةة انٞنافسنٌ؛ 
 المحافظة على العملبء؛ 
 حث انٞستهلكنٌ انٜالينٌ على إعادة وتكرار الشراء؛ 
 خلق ولاء للمنتَج وجذب انٞستهلك ن٥و العلبمة؛ 
    تشجيع انٞستهلك للحصول على معلومات عن السلعة أو انٝدمة؛ 
 لعمل أوّلاً على استقرار الةلب وتغينً العادات الشرائية؛ زيادة انٜصة السوقية من خلبل ا 
 التشجيع على دفع الفواتنً في الأوقات المحددة، وتشجيع العملبء على نْربة السلع انٛديدة أو انٞةوّرة؛ 
 جذب عملبء جدد، وكذا تنمية ولاء رجال البيع؛ 
 المجانية ...إلخ(؛ التحفيز لعملية الشراء )من خلبل التخفيضات، انٝصومات، انٞنتجات 
 نٓقيق الاستقرار في الةلب، وانٞساعدة في التغلب على انٞشاكل الأولية انٞرتبةة بتقديم انٞنتَج انٛديد؛ 
 انٞسابقات وانٟدايا انٞتنوعة والاتصال الدائم؛ خلبل من وانٞستهلك انٞؤسسة بنٌ والارتباط العلبقة من نوع إنشاء 
  في حالة صعوبة الوصول إلذ انٞستهلكنٌ انٞستهدفنٌ؛تعزيز جهود البيع الشخصي والإعلبن 
 نٓفيز الوسةاء وإثارة اىتمامهم لزيادة تعاملهم، وخلق نوع من الولاء لعلبمة نْارية معيّنة؛ 
 الإعلبن عن انٞنتَج؛ على السلعي لدى انٞوزعنٌ وتشجيعهم انٞخزون زيادة 
 نٓفيز الوسةاء وإثارة ن٘اسهم لزيادة طلبياتهم من السلعة؛ 
  انٜصول على مواقع أفضل على الأرفف ونوافذ العرض؛ 
 .تشجيع انٞوزعنٌ على التعامل في التشكيلبت انٞتعددة من السلع 

                                                           
 أنظر: - 1

 .235-234، ص ص2009، عمان: دار صفاء للنشر والتوزيع، والاتصالات التسويقية: مدخل تةبيقي استاتيجي إدارة التويجفلبح الزعبي،  علي -
 .258، ص2001، عمان: دار وائل للنشر والتوزيع، التسويق السياحي انٜديث خالد مقابلة، علبء السرابي، -
 .199-198، ص ص2001انٞناىج للنشر والتوزيع،  ، عمان: دارسلوك انٞستهلكن١مود جاسم الصميدعي، ردينة يوسف عثمان،  -

- Geneviève Mansillon et al., Mercatique: action commerciale (10
ème

 éd), Paris: Foucher, 2002, pp. 408-409. 

https://www.decitre.fr/editeur/Foucher
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 تصميم تنشيط المبيعات: -4.2
الدور الاستاتيجي لتنشيط انٞبيعات يلعب دوراً مهماً في بناء علبقة طويلة انٞدى بنٌ انٞؤسسة وعملبئها،  إنّ 

 ضمّن استاتيجية الاتصال التسويقي خةة واضحة عن تنشيط انٞبيعات.وبالتالر ن٩ب أن تت
 نٕر عملية وضع خةة لتنشيط انٞبيعات على خةوات التالية:

 صياغة أىداف التنشيط بةريقة واضحة ومفهومة؛ 
 اختيار أداة أو أسلوب تنشيط انٞبيعات انٞناسب للؤىداف انٞوضوعة؛ 
 ط؛التحديد الدقيق للكمية انٞناسبة للتنشي 
 .تقدير نفقات التنشيط 

 خةة تنشيط انٞبيعات من خلبل انٛدول انٞوالر: عناصرون٬كن توضيح 

 (: عناصر خطة تنشيط المبيعات01جدول رقم )
 هدف منها العناصر
 معلومات عن السوق وانٞنافسنٌ.   انٞعلومات

أنواع تنشيط 
 انٞبيعات

  ىي كمية  ؟ وما  سوف يتم تنفيذىاوالّتي انٞبيعات، تنشيط من ىي الأنشةة الّتي نٕكّن ما
 ؟ انٞبيعات انٞستهدفة

 معلومات عن السوق وانٞنافسنٌ.   انٞستفيدون
 ؟ ؟ وما ىي انٞواعيد وانٞدة انٞبيعات تنشيط في البدء يتم متّّ    التوقيت

 نٓديد انٞسؤوليات وانٞواعيد وأسباب اختيارىا.   تاريخ انٝةة
 واد التون٩ية.توفنً انٞخزون، نْهيز انٞ   الإدارة

 .94، ص2001، القاىرة: ن٠موعة النيل العربية، أسرار التويج في عصر العونٞةن١سن فتحي عبد الصبور،  المصدر:

وما نْدر الإشارة إليو، ىو أنّ ىناك عدّة أدوات لتنشيط انٞبيعات، وكل أداة إلّا وتناسب ظروفاً معيّنة، فهذه 
توجو إليها، فهناك الأساليب انٞوجّهة للمستهلكنٌ، والأساليب انٞوجّهة للوسةاء،  الّتي انٛهة باختلبف نٔتلف الأدوات

 وىذا ما يوضحو انٛدول انٞوالر: وأخنًاً انٞوجهة لرجال البيع.
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 (: تصنيف أدوات تنشيط المبيعات 02جدول رقم )
 المستهلك 

 تجار التجزئة تجار الجملة مستخدم صناعي مستهلك نهائي المصدر

 جالمنت  

 عيّنات ن٠انية؛ 
 قسيمات؛ 
 خصم نقدي؛ 
 أسعار شبو انٛملة؛ 
 أسعار التحميل؛ 
 ىدايا؛ 
 .مسابقات نَوائز 

 دليل التصميم؛ 
 ىدايا؛ 
 انٞعارض التجارية؛ 
 التجريب؛ 
 .البروشور 

  تسهيلبت الشراء
)خصم على الكمية، 
تسهيلبت الدفع، 
البيع بالتقسيط 

 ...إلخ(؛
 مسابقات نَوائز؛ 
 .معارض 

  اء؛تسهيلبت الشر 
 مسابقات؛ 
  إعلبنات وتسهيلبت

 إعلبنية.

تجار            
 الجملة/

 تجار التجزئة 

 قسيمات؛ 
 ىدايا؛ 
 مسابقات نَوائز؛ 
 .طوابع نْارية 

  تسهيلبت الشراء
)خصم على 

الكمية، تسهيلبت 
 .إلخ(... مالية

   تسهيلبت الشراء
)خصم على الكمية، 

 تسهيلبت مالية

 .إلخ(...

 وات تنشيط المبيعات:ضوابط استخدام أد -5.2
 :1يليمن أدوات الاتصال التسويقي، ما  انٞوقفية الّتي نٓكم استخدام "تنشيط انٞبيعات" كأداة الضوابط من
 ىي استاتيجية  سوف تتبناىا، ىل نوع الاستاتيجية الّتي وبالتالر أيضاً  انٞؤسسة لتحقيقها، تسعى الّتي الأىداف

 والر يوضح ذلك:دفع أم استاتيجية جذب، وانٛدول انٞ

 (: نوع الاستراتيجية المتبناة من طرف المؤسسة وعلاقتها بتنشيط المبيعات03جدول رقم )
 أدوات تنشيط المبيعات نوع الاستراتيجية

  :استراتيجية الجذب 
لتشجيع انٞستهلك على نْربة السلعة مثلًب أو نٓويلو 

 من علبمة لأخرى.

 
النقدي، البيع بالتقسيط القسيمات، العيّنات المجانية، انٝصم 

 ...إلخ.
  :استراتيجية الدفع 

لتحسنٌ أداء نْار التجزئة، الشهرة، والمحافظة على 
 حصة انٞؤسسة في السوق.

 

 بواجهات التجار تدريب نْار التجزئة ورجال البيع، تزويد
مواقع الشراء، توزيع ىدايا نٓمل إعلبنات عن  في عرض

 .إلخ.السلعة على الأقلبم أو انٞلببس ..

 انٞستهلك النهائي مثلًب، أم الوسةاء، أم التجار، أم رجال البيع لدى انٞنتِج ...إلخ(؛ القةاع السوقي انٞستهدف( 

                                                           
 .625-624، ص ص1998درية: مؤسسة شباب انٛامعة، (، الإسكن2)ج أساسيات التسويق عبد السلبم أبو قحف، - 1
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 طبيعة السلعة ودرجة نٕيّزىا عن انٞنتجات القائمة؛ 
 تكلفة الأداة، فالعيّنات انٞقدمة لسوق كبنًة قد تكون مكلفة جداً للمؤسسة؛ 
 بالتقسيط، وانٝصم النقدي البيع السعر، نٔفيض مثل أساليب تنجح الكساد فتة ففي ة،السائد الاقتصادية الظروف 

 ...إلخ في تنشيط انٞبيعات؛
 الظروف التنافسية في السوق؛ 

يضاف إلذ العوامل السابقة بعض العوامل الأخرى، مثل انٛوانب أو الاعتبارات القانونية، طريقة توزيع العيّنات 
 ع انٞستخدمة، ودرجة الوعي الثقافي للعميل.التوزيوتكلفتها، وقناة 

 البيع الشخصي: -3
 انٞمارسة، فقد ظهر بظهور الإنسان في الشخصي شكلًب من أشكال الاتصالات التسويقية الأكثر قدماً  يعتبر البيع

حد أىم وحاجتو لتلبية متةلباتو اليومية، وتةور بتةور تلك انٜاجات. فالعديد من انٞؤسسات اليوم تعتمد عليو كأ
 الوسائل الاتصالية الفعّالة في التأثنً على سلوك الفئات انٞستهدفة من انٞستهلكنٌ.

 مفهوم البيع الشخصي: -1.3
في إشباعها،  ومساعدتهم عن عملبء نٟم حاجات أو رغبات ن١ددة بأنوّ: "عملية البحث الشخصي البيع يعرّف

  .1الشرائية" الّتي تتفق مع أذواقهم وإمكاناتهم انٝدمة أو سلعةمن ال العلبمة لشراء وإقناعهم لانٔاذ القرار انٞناسب
 ن٥و شرائها لسلعة أو خدمة أو فكرة بهدف دفع العميل انٞرتقب الشخصي والشفهي أنوّ: "التقديمعلى  يعرّف كما

 صداقة، علبقات ناءب انٜديث، في والعةاء الأخذ الابتسامة، يتةلب الّذي الاتصالر النشاط "ذلك . فهو:2أو الاقتناع بها"

  . 3والابتعاد عن الاستياء والنزاع والصدمات مهما كانت نوعها"
 شخصي بانْاىنٌ وبةريقة تفاعلية، تتم من خلبل رجال اتصال عملية ىو الشخصي البيع أنّ  يتضح سبق، ان٣ّ 
مشكلبتهم الاستهلبكية، على  بالتقرب من انٞستهلكنٌ ومعرفة احتياجاتهم بشكل أفضل، والوقوف يقومون الّذين البيع

 والإقناع، وىذا بتقديم معلومات وشروحات مفصلة ووافرة حول انٞنتَج ن١ل التفاوض، معتمدين على إتقان أساليب التأثنً
كما بإمكانهم القيام بتعديل وتصحيح الرسالة الاتصالية والعروض التجارية نٞؤسساتهم كي تتناسب بشكل أفضل مع 

 الاتصالات أدوات بباقي مقارنةً  التكيف في مرونة الشخصي من لك، ىذا نٞا يتميز بو البيعانٜاجات انٝاصة لكل مسته
التسويقية. كما أنّ دوره لا يتوقف عند حدود إنٕام العملية البيعية، بل ن٬تد إلذ ما بعد ذلك في ن١اولة لإقامة علبقات 

في إدامة  جوىري كهدف – نشاطها نوع انك مهما - الأعمال متينة وطويلة انٞدى، وىذا ما تسعى إليو مؤسسات
 العلبقات وترسيخها.

                                                           
 .79، ص2009(، عمان: دار وائل للنشر والتوزيع، 6)طوالبيع الشخصي  إدارة انٞبيعات، وآخرون إبراىيم عبيدات ن١مد - 1
 .59مرجع سبق ذكره، ص بشنً عباس العلبق، علي ن١مد ربابعة، - 2

3
 - Denis Cras, Des Techniques de vente aux méthodes d'achat, Paris : Top Éditions, 2000, p. 13. 



 

57 

 محاضرات في مقياس الاثصال

 عن للتويج نّفرده ىذا الأسلوب اعتماد انٞؤسسة على حالة في وذلك التكلفة، بارتفاع الشخصي البيع ويتصف
 يتةلب ذلك توفنً قوى بيعية كثنًة العدد، وعلى درجة عالية من الكفاءة، ن٣اّ يزيد من التكاليف. حيث منتجاتها،

 بالإضافة إلذ ذلك، فالبيع الشخصي ن١دود الانتشار نظراً لارتباطو بوجود رجل البيع أثناء العملية الاتصالية.

 طبيعة وظيفة البيع الشخصي: -2.3
 عن مثيلبتها في السنوات السابقة، فلم يعد رجل البيع الناجح ىو مدخن إنّ وظيفة البيع الشخصي اليوم نٔتلف

للعمل نَدية وصبر نٞعرفة احتياجات  ىو الشخص الّذي لديو الاستعداد ...إلخ. بل انٝفيفة ةالنكت صاحب أو السيجار
انٞستهلك انٜقيقي وتفسنًىا ون١اولة الوفاء بها من خلبل مناقشتها مع إدارة انٞؤسسة الّتي تقوم بتةوير انٞنتَج انٞناسب، 

 والّذي يفي باحتياجات ذلك انٞستهلك.
 عن الوظائف الأخرى من حيث: ونٔتلف وظيفة رجال البيع

  انٞؤسسة بانٜكم على يقومون لا سوف يعتبر انٞمثل انٝارجي للمؤسسة، ومن ىنا ن٤د أنّ العملبءالبيع إنّ رجل 
 خلبل مصانعها، بل من خلبل انةباعهم عن قوة البيع؛ من
  ّالبيع الشخصي ما في حالةبين جانب رؤسائهم، إلذ رقابة مباشرة من ن٫ضعون عادية وظائف في العاملنٌ معظم إن 

ن٤د أنّ العاملنٌ يتمتعون بنوع من انٜرية في أداء عملهم إلذ درجة كبنًة، ولذلك تتةلّب ىذه الوظيفة أفراد لديهم 
 القدرة على الابتكار ونٓمل انٞسؤولية؛

 تأثنً على متخذي والعمل مع الآخرين، بالإضافة إلذ إمكانية ال التكيّف على القدرة البيع رجل في تتوافر أن ن٩ب
 قرار الشراء؛

  ،إنّ القيام بوظيفة البيع الشخصي تتةلّب أوجو إنفاق من القائم بها نٔتلف عن بقية الوظائف الأخرى في انٞشروع
 مثل: نفقات النقل، التفيو، العمولات ...إلخ؛

 .إنّ وظيفة البيع الشخصي تتةلّب من القائم بها إمكانية السفر انٞستمرة 
  : 1البيع الشخصي ن٦بة من الواجبات، نذكر أن٨ها فيما يلي وعليو، لرجل

 البحث عن انٞستهلك المحتمل، والّذي يتوقع منو أن يقوم بعملية الشراء؛ 
 نٓديد الكيفية والتوقيت انٞناسبنٌ في الوصول إلذ انٞستهلك؛ 
 وخدمات انٞؤسسة،  استخدام كامل انٞهارات انٞتاحة في الاتصالات التسويقية، لإخبار انٞستهلك عن سلع

 وأية معلومات أخرى ن٪تاجها نٞساعدتو في انٔاذ قرار الشراء؛

                                                           
 أنظر: - 1

  .275، ص2001، الرياض: دار انٞريخ للنشر والتوزيع، مبادئ التسويقحنا،  نسيم -
 .585-582، ص ص1995، القاىرة: دار الفكر العربي، التسويق الفعال: مبادئ ونٔةيطالأزىري،  الدين ن١ي -
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 والاعتاضات،  التساؤلات على والإجابة في التقديم الدقيقة نٞهارات البيع، وانٞرتكزة على الةريقة انٞعتمدة انٞعرفة
 وكيفية غلق عملية البيع )أي عقد الصفقة(؛

 نّا يتوافق مع متةلبات  وتقدن٬ها انٞعلومات، نٗع في التسويقية تخباراتوالاس التسويق نُوث قسم مع التعاون
 عملهم التسويقي، ونٓقيقاً لتكامل الاتصالات التسويقية.

 المعلومات المطلوبة لنجاح رجل البيع في مهمته: -3.3
   : 1من انٞعلومات الضرورية لنجاح رجل البيع في عملو ما يلي

 الدفع والتسليم( انٞعمول بها في انٞؤسسة؛شروط البيع )الأسعار، الائتمان ، 
 معلومات اقتصادية واجتماعية على انٞستوى المحلي والوطني وانٞستوى الدولر كلّما أمكن؛ 
 أىداف انٞؤسسة وسياساتها انٞختلفة وتنظيمها ...إلخ؛ 
 خصائص السلعة مقارنة بالسلع انٞنافسة إن وجدت؛ 
 خصائص العملبء؛ 
 وق؛خصائص انٞنافسنٌ في الس 
 .معلومات تسويقية أخرى 

 مراحل عملية البيع الشخصي: -4.3
  :2التالية يتبع رجال البيع انٝةوات بشكل فعّال الشخصي البيع عملية تتم لكي
 قدرات  تقييم ن١توى لتحديد قائمة نٓمل أنٚائهم وعناوينهم، ثم انٞرتقبنٌ، وذلك بإعداد انٞستهلكنٌ عن البحث

 ى حدى؛وإمكانيات كل واحد منهم عل
 إعداد خةة الاتصال بالفئة انٞستهدفة في الأسواق قبل إجراء عملية الاتصال؛ 
 الاتصال بالفئة انٞستهدفة قصد تعريفها بانٞؤسسة ونّنتجاتها؛ 
 عرض انٞنتَج بةريقة نْذب انتباه انٞستهلك انٞرتقب وتزيد اىتمامو بو وتنمّي الرغبة لديو بشرائها؛  
 أىم الأساليب للتعامل والتغلب عليها ىي توقعها قبل عملية الاتصال بالعميل  التغلب على الاعتاضات، ومن

 وإن٩اد انٜلول نٟا؛
 إنهاء عملية البيع، وذلك بدفع انٞستهلك للتقدم بةلب الشراء؛ 
 رغبة انٞستهلك في تكرار الشراء من عدمو بعد استعمالو الفعلي للمنتَج. معرفة بهدف وىذا البيع، عملية متابعة  

                                                           
  .46مرجع سبق ذكره، ص ،التسويق: وجهة نظر معاصرة ،أبو قحف عبد السلبم - 1
 أنظر: - 2

 .184، ص2000، عمان: دار الفكر للةباعة والنشر والتوزيع، مبادئ التسويق: مفاىيم أساسيةفهد سليم انٝةيب، ن١مد سليمان عواد،  -
  .275مرجع سبق ذكره، ص حنا، نسيم -
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 مكافأة رجال البيع: -5.3
انٞباشر أو الدفع انٞادي غنً انٞباشر(  بتحفيز رجال البيع من خلبل انٞكافآت انٞادية )الدفع انٞادي انٞؤسسة تقوم قد

 أو غنً انٞادية )إتاحة الفرص للتقدم في العمل، الثناء على انٛهد انٞبذول ...إلخ(.
 ا:وىناك طرق رئيسية ن٬كن نٓفيز رجل البيع من خلبنٟ

 الأجر الثابت؛ 
 العمولة؛ 
 .مزيج من الأجر والعمولة 

وىنا تتوقّع انٞؤسسة أنّ  البيع، لرجل ويوفر الأجر كوسيلة لتحفيز رجل البيع نوعاً من الثبات والاستقرار بالنسبة
انٞهام  العامل سوف يقوم بأداء العمل انٞسند إليو نٜصولو على الأجر انٞناسب لأداء ىذا العمل بغض النظر عن نٓديد

انٞسندة إليو. ومن عيوب ىذه الةريقة قلة انٜوافز الّتي تدفع العامل إلذ بذل مزيد من انٛهد، كما أنّ ىذه الةريقة لا تتيح 
 لإدارة انٞشروع ن٣ارسة أي نوع من الرقابة على أداء رجل البيع.

لبل سياسة الأجور نّفردىا، فهي نٕد رجل وغالباً ما نٓقق طريقة الدفع بالعمولة انٞميّزات الّتي لا يتم نٓقيقها من خ
البيع انٜافز انٞناسب لدفعو على العمل، كما أنّ طريقة دفع العمولة غالباً ما ترتبط مباشرة نّقدار الأرباح وانٞبيعات 

لّتي يقوم نٓديد الدخل طبقاً للجهود ا والمحققة. وعلى الرغم من أنّ ىذه الةريقة تتيح لرجل البيع انٜرية في أداء العمل مع
الرقابة عليو ودفعو للعمل بكل طاقاتو في بعض الظروف. كما يصعب إسناد أي عمل آخر  بتأديتها؛ فقد تصعب عملية

 لو لأنوّ لا يتقاضى عليو عمولة نظنً القيام بو. 
ل البيع، أساس انٛمع بنٌ انٞرتب الثابت والعمولة في مكافأة رجا فتقوم على الأجر والعمولة بنٌ انٞزج طريقة أمّا

ونٓقق ىذه الةريقة مزايا انٞرتب الثابت من حيث ضمان دخل منتظم لرجل البيع، ومزايا العمولة من حيث تقديم حافز 
 لرجل البيع نتيجة لزيادة جهودىم، وتكون ىذه الةريقة ىي الأفضل في كثنً من انٜالات.

 العلاقات العامة: -4
 مارسو قديم نشاط فهي ،هبتةور  وتةورت بشري ن٠تمع كل في ةبالضرور  نشأت إنسانية ظاىرة العامة العلبقات

 والقبول منذ العصور الأولذ بةريقة غنً مقصودة لذاتها، سعياً منو إلذ نٓقيق التواصل والتوافق مع الآخرين الإنسان
 وظائف ىمأ إحدى وأصبحت متميّزة، تبوأت العلبقات العامة مكانة انٜديث فقد في الفكر الإداري أمّا الاجتماعي،

 تةبيقية عديدة. ن٠الات ودخلت الإدارة،
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 تعريف العلاقات العامة:  -1.4
انٞعهد  عرفّها فلقد الوظيفية، وانٞمارسات والبحثية العلمية الاىتمامات باختلبف العامة العلبقات تعاريف اختلفت

 . 1ىم مستمر بنٌ انٞؤسسة ونٗهورىا"البريةاني للعلبقات العامة على أنّها: "جهود ن٢ةةة ومرسومة، ىدفها إقامة تفا
 الشراء، على الّتي تشجع البرامج وتنفيذ وتقييم نٔةيط "عملية العلبقات العامة بأنّها: تسويق ىاريس" "توماس ويعرف

 التوافق بنٌ منتجات ونقل الانةباعات الّتي نٓدد انٞصداقية، ذات وانٞعلومات الاتصالات خلبل من انٞستهلك رضا ونٓقيق
 والتواصل نٓديد انٞواقع على تساعد التسويقية العامة أنّ العلبقات سسة وحاجات ورغبات ومصالح انٞستهلكنٌ، نّعنىانٞؤ 

التسويقية ىي: "تةور من الدعاية، والّتي تكون في أعمدة  أنّ العلبقات العامة "كوتلر" كما يرى. 2للعلبمة التجارية"
نٕوضع انٞنتجات الناضجة، وتعزيز انٞنتَج والتأثنً على الفئات انٞستهدفة،  الصحافة، تساعد على إطلبق انٞنتجات، وإعادة

 .3الدفاع عن انٞنتجات الواقعة نٓت التهديد، وكذا انٞساعدة على بناء صورة انٞؤسسة"
العلبمة التجارية  اسم تستخدم الّتي للمؤسسات أن٨ية أكثر يصبح( MRP) العامة العلبقات لتسويق انٞفهوم ىذا
والأفعال الّتي تصدر عنها يتم اعتبارىا الضامن  انٞؤسسة ىو جزء من اسم العلبمة التجارية، اسم أنّ  ذلك معاً، روانٞصد

 التجارية العلبمة مع الّتي سيتم ربةها الاتصالية العناصر انٞرئية والشفهية للرسالة نٟذا انٞنتَج، كما أنّها تعكس بشكل مثالر
 ق إن٩ابي ن٥و العلبمة.انٞساعدة على بناء موف مع بسهولة

 ركائز العلاقات العامة:  -2.4
 :4سبعة ركائز أساسية تستند عليها العلبقات العامة عند القيام نّختلف أنشةتها، ن٬كن تلخيصها فيما يلي ىناك

 ترتكز على الديناميكية وانٜيوية، لأجل مواجهة الصعوبات الّتي تعتضها في طريق الوصول إلذ أىدافها؛ 
 شاط العلبقات العامة بالتوسع والعمل في ن٢تلف المجالات التجارية، الصناعية، الإدارية، الصحة، انٛيش يتميّز ن

 ...إلخ؛
 مع من الثقة والاحتام انٞتبادل بنٌ الةرفنٌ )انٞؤسسة/ انٛمهور(، أساس على تقوم أخلبقية مبادئ ترتكز على 

 وانٝداع؛ ، والابتعاد في بران٠ها عن وسائل الغش والتدليسمراعاة الأمانة والصدق، والاستعانة بانٜقائق والأرقام
 تركز على توافق بران٠ها مع ظروف المجتمع، من أجل مقابلة وإشباع حاجات أفراده؛  
 نٓسنٌ ظروف العمل والاعتماد على مبدأ نٓقيق العدالة انٞةلقة بنٌ نٗاىنً  خلبل من الإنساني، انٛانب على ترتكز

 ارجية؛انٞؤسسة الداخلية وانٝ
 ترتكز على احتام رأي الأفراد وحقوقهم الأساسية؛ 

                                                           
  .17، ص2000، عمان: دار انٞيسرة للنشر والتوزيع والةباعة، لعامةانٞدخل إلذ العلبقات اسعاد راغب انٝةيب،  - 1

2
 - Larry Percy, Strategic Integrated Marketing Communications: Theory and practice, Canada: Elsevier Inc, 2008,         

p. 142. 
3
 - Richard J. Varey, OP.cit, p. 208. 

  .16-14، ص ص2000 ،، الإسكندرية: انٞكتب انٛامعي انٜديثالعلبقات العامة في الدول النامية البخشون٤ي، بد انٜارثع ن٘دي - 4

https://www.routledge.com/search?author=Larry%20Percy
https://www.google.dz/search?hl=fr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Richard+J.+Varey%22
https://www.dunod.com/livres-thierry-libaert
https://www.dunod.com/livres-thierry-libaert
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 .تقوم العلبقات العامة أيضاً على نٓمل انٞسؤولية الاجتماعية انْاه انٛمهور الداخلي وانٝارجي للمؤسسة 

 أهداف العلاقات العامة:  -3.4
 :1يلي نّا قيامو خلبل من فعّالاً  دوراً  انٞؤسسة في العامة العلبقات نشاط يلعب

 ٓسنٌ العلبقة بانٞستهلك ودعم الانةباعات وانٞعتقدات انٛيّدة لديو حول انٞؤسسة ومنتجاتها؛ن 
 المحافظة على حالة من الثقة والرضا بانٞؤسسة لدى انٛماىنً؛ 
  بناء وانٜفاظ على السمعة الةيبة للمؤسسة وتدعيم صورتها الذىنية لدى نٗاىنًىا من خلبل التقديم انٛيد

 اتها وأىدافها؛للمؤسسة وشرح سياس
 تنمية شعور العمّال وانٞوظفنٌ بالانتماء إلذ انٞؤسسة وكسب تأييدىم وولائهم نٟا؛ 
  التويج نٞنتجات انٞؤسسة والإسهام في تقديم انٞنتجات انٛديدة من خلبل الندوات الصحفية مثلًب، بهدف دفع

 وتفعيل الةلب عليها؛
 ولائو؛  كسب ثقة وتأييد انٛمهور انٝارجي، والسعي لتحقيق 
 ون١اربة الشائعات الضارة بها؛ على انٞؤسسة تةرأ الّتي قد وانٝارجية الداخلية الأزمات مواجهة 
 تسهم في نٔفيض التكاليف انٞخصصة للتويج بصفة عامة؛ 
 خلبل الاتصال الشخصي وانٞباشر بهم، وتزويدىم نّختلف من وانٞوزعنٌ وتنمية العلبقات معهم، البيع رجال نٓفيز 

مات الضرورية عن انٞؤسسة ومنتجاتها، إلذ جانب الإسهام في حل مشاكلهم ونٓفيزىم على التعامل مع انٞعلو 
 انٞؤسسة؛

 وإعادة شرائها، على انٞستهلكنٌ تشجيع انٞسارعة في تنشيط مبيعات انٞنتجات الّتي نٕر نّرحلة النضج، عن طريق 
 جيّد نهائي للسوق؛ بناء مركز سوقي

  انٞصلحي بنٌ انٞؤسسة ونٗاىنًىا؛تشكيل حالة من التوافق 
  كما تلعب العلبقات العامة دوراً ىاماً في التسويق الدولر، ففي أحد الأنُاث انٞيدانية وجد أن التحدي الرئيسي

 الّذي يواجو مدير التسويق الدولر ىو إن٩اد نوع من العلبقة الةيّبة مع انٜكومة في الدولة انٞضيفة.
بل  مؤسسة ونٗاىنًىا، بنٌ فعّال اتصال نظام وتدعيم إقامة ن٠رد أكثر من على تنةوي العامة العلبقات فإنّ  وعليو،

 يتةلب الأمر من انٞؤسسة إتباع سلوك مسؤول انْاه ن٠تمعها بشكل عام.
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 .59، ص2007، ، القاىرة: دار الفجر للنشر والتوزيعالعلبقات العامة في انٞنظمات انٜديثةن١مد مننً حجاب،  -
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 .20-18، ص ص2001كتبة الرائد العلمية، ، عمان: مالعلبقات العامة: الأسس وانٞبادئ ن١مد ن٤يب الصرايرة، -
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 تقنيات العلاقات العامة:  -4.4
لإدارة العلبقات العامة، وتتعدد الوسائل الاتصالية الّتي ن٬كن للمؤسسة استعمانٟا في إطار النشاط الاتصالر  نٔتلف

 ن٬كن ذكر أن٨ها فيما يلي: و 
 وسائل الاتصال الجماهيري العامة: -1.4.4
كبنًة لوسائل الاتصال انٛماىنًي في نشاطهم نظراً لقوتها الفائقة على الوصول  أن٨ية العامة العلبقات خبراء يولر

بةريقة غنً مقصودة، ذلك أنّها تقوم بالتخةيط لبران٠ها والتأثنً، كما تستعملها انٞؤسسة بةريقة مقصودة أو تستفيد منها 
وتنفيذىا بالتعاقد مع وسائل الاتصال انٞختارة، وىنا تكون مدفوعة الأجر ومقصودة. كما ن٬كن أن تقوم وسائل الاتصال 

بها، وىنا تستفيد  بالأعمال الاتصالية من نشر وترويج لصالح انٞؤسسة في إطار انٞواضيع الّتي تغةيها والأعمال الّتي تقوم
 انٞؤسسة ن٠اناً من أثار ىذه الأعمال. 

 وسائل الاتصال الشخصي: -2.4.4
   :1وىي تشمل ما يلي

 على أو الداخلية، بانٛماىنً وسائل العلبقات العامة للبتصال من أىم تعتبر وىي الرسمية: والاجتماعات الندوات 
من انٜوار وانٞناقشة بنٌ المحاضر ونٗهور انٞستمعنٌ من جهة، أن٨يتها باعتبارىا تض وتنبع انٞسان٨نٌ، نٗهور مستوى

 وبنٌ انٞستمعنٌ وبعضهم من جهة أخرى. 
  :قد تتم ىذه الزيارات في انْاىنٌ، ن٨ا:الزيارات 
 يتمثل في دعوة عدد من انٛماىنً انٝارجنٌ لزيارة انٞؤسسة والاطلبع على نشاطاتها ومشاىدة الانْاه الأول :

مو من خدمات، وتعريفهم بأنشةتها وانْاىات التوسع والتةور فيها، ونّركزىا انٜالر وموقعها منتجاتها، وما تقد
 في السوق المحلي وانٝارجي؛

 انٞختلفة، مع انٞنظمات الشعبية : يتمثل في قيام موظفي العلبقات العامة بإجراء زيارات واتصالاتالانْاه الثاني 
راد انٛمهور انٝارجي، وتقديم الكتيبات والنشرات الّتي توضح حيث ن٬كنهم اللقاء مع أكبر عدد ن٣كن من أف

أىداف ونشاطات وسياسات انٞؤسسة. كما ن٬كن القيام في ىذه الزيارات بتوزيع بعض انٟدايا الّتي نٓمل اسم 
 وشعار انٞؤسسة كتذكار بغرض نشر ورفع نٚعة انٞؤسسة.

  :بينهما حديث أو نقاش حول موضوع أو مسالة وىي عبارة عن مواجهة بنٌ شخصنٌ أو أكثر يدور المقابلة
 أجل من ومنظم ن٢ةط بشكل انٞقابلبت ىذه عقد إلذ معيّنة لتحقيق غرض ن١دد، ويسعى خبنً العلبقات العامة
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 .100، ص2004، ، عمان: دار انٜامد للنشر والتوزيعأسس العلبقات العامة عبد انٞعةي ن١مد عساف، ن١مد فالح صالح، -
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انٞعلومات وشرح الأىداف والأفكار، وكذلك انٜصول على انٞعلومات انٞرتدة منهم حول انٞشاكل انٝاصة  توصيل
 بانٞؤسسة.

  :نٓقيق وحدة الفكر وانٞعرفة والسلوك،  ي  الاجتماعات الفرصة للتبادل الفكري، وتساعد علىتهالاجتماعات
فتستثنً الأعضاء لمحاولة التفكنً في انٞشاكل وتقويم أراءىم وانةباعاتهم في ضوء الآراء وانٜقائق الّتي تتضح أثناء 

 الاجتماع.
  :في انٞؤسسة رع وسيلة لنشر معلومات ما، أو حنٌ ترغبتتميّز انٞؤنٕرات الصحفية بأنّها أسالمؤتمرات الصحفية 

اطلبع انٛمهور على حقيقة بعض القضايا الّتي تهمو بشكل مباشر أو غنً مباشر، ويفتض وضع الرأي العام في 
 الصورة، أو حنٌ وقوع انٝلبفات بنٌ انٞؤسسة وغنًىا من انٞؤسسات.

  :امة أن تهتم بالشخصيات العامة انٞؤثرة، والّتي غالباً ما ينبغي على العلبقات العالعلاقات مع قادة المجتمع
تكون ذات شأن في انٞؤسسات الاجتماعية أو الدينية أو النقابية أو غنًىا من انٞؤسسات انٛماىنًية. ففتح قنوات 

اىاتهم الاتصال معها يعد أمر بالغ الأن٨ية ليس فقط في التأثنً على نٗهور واسع من انٞستهدفنٌ، بل وفي معرفة انْ
 وأراءىم  واعتاضاتهم، ومعرفة مكامن مصانٜهم ومضارىم.

 المطبوعات:  -3.4.4
 :1ومن أمثلها ما يلي

 انٜجم الصغنً، والّتي لا يزيد عدد صفحاتها عن ذات وىي انٞةبوعاتوالكراسات والمطويات:  الكتيبات 
ويات، تعدىا أجهزة العلبقات في حالة الكتيبات والكراسات، وعن ستة صفحات في حالة انٞة صفحة نٙسنٌ

والتقنيات الّتي  ووظائفها وبنائها الإداري أىدافها تتضمن العامة بهدف إعةاء خلفية شاملة عن انٞؤسسة،
 تستعملها.

 ان٤ازات، وتؤثر أيضا في أىدافها وسياستها وما نٓققو من تعبر عن شخصية انٞؤسسة وتعرض ىي المؤسسة: مجلة 
 الأزمات إبان والقرارات والتأكيد على انٛوانب الان٩ابية، وتوضيح انٞواقف نٗاىنًىا من خلبل التكيز

المجلة على موضوعات نٔدم ن٢تلف الأغراض الّتي تهدف انٞؤسسة إلذ  نٓتوي، ذلك بالإضافة إلذ والاضةرابات.
وتغةي جوانب  نٓقيقها، كما أنّها تتنوع نُيث تغةي كافة النشاطات بدون نٓيّز لإدارة على حساب إدارة أخرى،

 توجيهية وإعلبمية وثقافية وأحداث عامة وخاصة.
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  :العامة نظراً لان٦فاض تكلفتها وسهولة إعدادىا. وقد  العلبقات ن٠ال في استعمالاً  الوسائل أكثر تعد منالنشرات
 نشراتشكل  ىذه النشرات وتأثنًاً. وتأخذ فعالية الأدوات اعتبرتها انٛمعيات انٞهنية في ىذا انٜقل من أكثر

 داخلية، نشرات خارجية، نشرات عامة، نشرات ترون٩ية، ...إلخ.
 بهدف  معيّنة لأغراض ن١دد نٗهور إلذ وترسل شخصي، شكل في وتوجو الرسائل ىذه تكتب الشخصية: الرسائل

بناء علبقات مباشرة وسريعة وشخصية. وتستخدمو إدارة العلبقات العامة للئعلبم عن حدث معنٌّ أو التذكنً 
 عد ن١دد أو للتهنئة بانٞناسبات انٝاصة والعامة.نّو 
 انٞلصقات واللوحات الإعلبنية  من وانٝاصة العامة انٞؤسسات من مؤسسة نٔلو لا الإعلانية: واللوحات الملصقات

الّتي نٕثل قناة قدن٬ة/ جديدة لإيصال انٞعلومات والأفكار للعاملنٌ بانٞؤسسة، وىي نٓمل رسائل التوجيهات 
 والأوامر إلذ العاملنٌ.  والإرشادات

  :عبارة عن عرض للحقائق انٝاصة نّوضوع أو مشكلة أو ظروف التقرير ىوالتقارير الدورية والسنوية                 
أو أحداث أو أقوال معيّنة عرضاً نٓليلياً بةريقة مبسةة مع ذكر الاقتاحات الّتي تتماشى مع النتائج الّتي تم التوصل 

التحليل. وتأتي التقارير في مقدمة وسائل الاتصال بانٞسان٨نٌ، وتوجو كذلك لغنً انٞسان٨نٌ، المجتمع إليها بالبحث و 
 المحلي، انٞوزعنٌ، انٞوردين ...إلخ.

 الأحداث الخاصة:  -4.4.4
والاستعراضات والاحتفالات السنوية، وحفلبت الافتتاح وانٞؤنٕرات  الأسواق وانٞعارض انٝاصة بالأحداث يقصد

الفعالة في  الأنشةة من تعتبر وىي العامة. للعلبقات أنشةة أو كمظاىر يام والأسابيع انٝاصة الّتي تنظمها انٞؤسساتوالأ
ن٠ال العلبقات العامة لأنّها تلقى قبولاً ورغبة من الأفراد على أساس أنّها فرصة لكي يشاىدوا مع غنًىم ويشتكوا معهم في 

 :1ىذه الأحداث كما يليالشؤون العامة. ون٬كن استعراض بعض 
 :داخل  للعاملنٌ ىذه انٜفلبت انٛماىنً، سواءً كانت انٞباشر مع الاتصال من نوع انٜفلبت نٕثل الاحتفالات

انٞؤسسة أو نٛمهورىا انٝارجي، وفي انٜفلبت يتم التعارف بنٌ كبار انٞسؤولنٌ في انٞؤسسة وانٞدعوين إلذ انٜفل 
وانْاىاتو، وقد  وآراءه انٞناقشات الّتي نْعل كل منهم أكثر تفهماً للآخرويتبادلون مع بعضهم البعض انٜديث و 
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 بانٞستوى إعدادىا ن٩ب انٜفلبت ىذه ومثل أجانب، لزوار انٜفاوة والاستقبال أو التكريم لأغراض انٜفلبت تكون
الزوار على  المحدودة لعدد قليل من الدعوات انٜفلبت ضمن كما يدخل الزوار، ىؤلاء ومكانة لشخصية انٞناسب

 الغذاء أو العشاء في أحد الأماكن انٞمتازة من انٞدينة.
  :تقوم انٞؤسسة بانٞشاركة في انٞعارض والصالونات بهدف الاتصال مع نّختلف انٛماىنً وانٞتعاملنٌ المعارض

عارض نٔلق المحلينٌ والدولينٌ، كما أنّها فرصة للبتصال بالصحافة لنشر انٞعلومات حول انٞؤسسة ومنتجاتها. فانٞ
 مادة إعلبمية جيّدة تتهافت عليها وسائل الإعلبم نّختلف أنواعها.

  :ن٬كن للمؤسسة أن تقوم بانٞشاركة في انٞهرجانات والتظاىرات الّتي تقام على التاب المهرجانات والتظاهرات
 السينمائية، افية،في الدول الأجنبية إن أمكنها ذلك، وتكون ىذه انٞهرجانات متنوعة، منها: الثق الوطني أو
انٞؤسسة نِلقها بغرض التحدث عن نفسها  ...إلخ. إضافة إلذ التظاىرات انٝاصة الّتي تقوم السياحية الرياضية،

 والالتقاء بالشخصيات انٞهمة. 
 :االقيام نّسؤولياته خلبل من وذلك المجتمع، مع الةبيّة علبقاتها أن تنُمي خلبنٟا من انٞؤسسة تستةيع والّتي الكفالة 

 ثقافية نشاطات نٕويل مثل: إنشاء أو خلبنٟا، من للربح تهدف أن انْاه المجتمع الّذي تعمل فيو دون الاجتماعية
 المحافظة انٝنًية، بالأعمال انٞشاركة في النشاطات الاجتماعية، التبرع بانٞال وبانٟدايا للمستشفيات، القيام وعلمية،

ات ...إلخ، والّتي يكون ىدفها إعةاء صفة انٞواطنة وإظهار الاىتمام الوفي حالات تقديم العزاء في على البيئة،
 الاجتماعي للمؤسسة. فالكفالة أداة لاندماج انٞؤسسة في بيئتها.

  الرعاية(Sponsoring) : لشخص أو مؤسسة ما، بغية إنٕام ان٤از  التقني أو انٞالر انٞؤسسة "دعم بأنّها: تعرّفو
القصنً". كما  في الأجل انٞؤسسة صورة نٕس مزايا أو نّقابل باً ما يكون رياضيانٞشروع ن١ل النقاش، والّذي غال

 ل مادي لتظاىرات رياضية أو ثقافية أو فنية بهدف نٓسنٌ صورة انٞؤسسة والعلبمة".تعرّف بأنّها: "كل تكفّ 
 العام، رتها لدى الرأياستاتيجية الرعاية تتيح للمؤسسة من إعةاء قيمة نْارية لعلبمتها التجارية، ونٓسنٌ صو  إنّ 

 كاستثمار تسويقي، تسعى من خلبلو إلذ نٓقيق الأرباح على انٞدى انٞتوسط والقصنً.  فهي تصنف لذا

 التسويق المباشر:  -5
من تقنيات الاتصال التسويقي الّتي تم التةرق إليها سابقاً )مع عدا البيع الشخصي وبعض أساليب  العديد

بكافة  الاتصال أي ،(Mass Marketing) ا وتنفيذىا ضمن التوجو انٛماىنًي للتسويقالعلبقات العامة( يتم إعدادى
انٞؤسسات تلجأ إلذ التعامل المجزأ وانٞتخصص مع  اليوم أغلبية ولكن انٞستهدفنٌ والتعامل مع الأسواق الكبنًة، انٞستهلكنٌ

 انٞعلومات وتكنولوجيا الاتصالات من وسائل انٞستهلكنٌ من خلبل التسويق انٞباشر، معتمدة في ذلك على ما توفره ثورة
تغينًاً جوىرياً في انْاىات وآليات الاتصالات التسويقية للتأثنً في انٛمهور والتعامل مع الأسواق على حد  أحدثت
 .السواء
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 تعريف التسويق المباشر:  -1.5
 لاستهدافانٞتوفرة ات وانٞعلومات أنوّ: "علبقة نْارية شخصية تقوم استغلبل نٗيع انٞلفبيعرّف التسويق انٞباشر 

يعتمد على  يعرّف بأنوّ: "تسويق تفاعلي، كما .1منها" التكنولوجية خاصة عديدة، تقنيات استخدام خلبل من الزبائن،
 بنٌ وسيط بغياب ويتميّز ن٣كن، جهد بأقل استجابة على ن٠موعة من الوسائل غنً التقليدية من أجل انٜصولاستعمال 

هلك، والّذي تكون استجابتو سريعة، والكثنً من انٞؤسسات يستعملونو من أجل بناء علبقة طويلة انٞدى انٞؤسسة وانٞست
  .2مع عملبئها"

فإنّ التسويق انٞباشر ىو: "نظام تفاعلي للتسويق يستخدم واحد أو أكثر من وسائل  "Henry Hokeوحسب "
 .3الإعلبم من أجل إحداث استجابة أو معاملة قابلة للقياس"

ن٣اّ سبق، يتبنٌ لنا أنّ التسويق انٞباشر ىو عملية اتصالية تفاعلية، نْمع كافة النشاطات انٞوجهة ن٥و السوق 
انٞستهدف باستعمال وسائل الاتصال انٞباشر، من أجل التوجو شخصياً أو فردياً إلذ انٟدف، حيث أنّ كل عمليات 

فة أفراد الفئة انٞستهدفة. وعليو، يظهر أنّ انٜوار ىو مفهوم الاتصال تستهدف إقامة حوار مباشر ودائم إذا أمكن مع كا
 انٞباشر والشخصي بالفئة للبتصال وسائل عدّة أو وسيلة استعمال خلبل من يتم جوىري للتسويق انٞباشر، وىو

ردود فعل التفاعلية، وبالتالر إتاحة الفرصة للتعرّف على  الاتصالات ظل في انٞنتجات بتسويق والّتي تسمح انٞستهدفة،
 انٞستهلك وقياس مستوى الاستجابة المحققة. 

 خصائص التسويق المباشر:  -2.5
   :4انٝصائص، أن٨ها ما يلي من نّجموعة الأخرى التسويقي الاتصال عناصر مزيج التسويق انٞباشر عن غنًه من يتميّز

 عامة؛ بصفة انٛمهور وليس من العملبء انٞستهدفنٌ، انٝاصة ن٫اطب انٞباشر التسويق أنّ  نّعنى :غير عام 
 نّثابة الوقود  انٞباشر، فهي التسويق ن١ور وأساس ن٤اح البيانات قواعد نٕثل حيث البيانات: قاعدة على الاعتماد

 الّذي يزوده بالةاقة، إذ تساعد على نٓليل كامل ودقيق للعملبء؛
 البيانات انٞتاحة لإدارة تسويق انٞؤسسة، تستةيع ىذه الأخنًة اختيار  قواعد فباستخدامالهدف:  اختيار في الدقة

 وبدقة الزبائن انٞراد استهدافهم؛
                                                           

1
 - Alexandre Steyer et al., Marketing : Une approche quantitative, Paris: Pearson Education, 2005, p. 230. 

2
 - Philip Kotler et al., OP.cit, p. 706. 

3
 - Susan K. Jones, Creative Strategy in Direct Marketing, Chicago: Ntc Business Books, 1991, p. 07. 

 أنظر: - 4
- Christian Michon et al., Le marketeur : Fondements et nouveautés du marketing (3

ème
 ed), Paris: Pearson 

Education, 2010, p. 340. 
- Paul R. Smith & Jonathan Taylor, Marketing Communications: An Integrated Approach (4

th
 ed), London: Kogan 

Page Publishers, 2004, p. 372. 
- Philip Kotler et al., Principles of Marketing (3

rd
 ed), USA: Financial Times/ Prentice Hall, 2001, p. 951. 

- Larry Percy, OP.cit, p. 154. 

 .55-54، ص ص2008، ، الإسكندرية: الدار انٛامعيةالتسويق انٞتقدم بد العظيم أبو النجا،ن١مد ع -
 .698، ص2007، الإسكندرية: دار انٛامعة انٛديدة، إدارة البنوك في بيئة العونٞة والانتنتطارق طو،  -

https://bibliotheque.tbs-education.fr/Default/search.aspx?SC=DEFAULT&QUERY=Authority_id_idx%3a388338&QUERY_LABEL=Steyer%2c+Alexandre.+Auteur
https://www.amazon.fr/Alexandre-Steyer/e/B004N0WYOI/ref=dp_byline_cont_book_1
https://www.amazon.fr/Alexandre-Steyer/e/B004N0WYOI/ref=dp_byline_cont_book_1
https://www.amazon.com/-/es/Susan-K-Jones/e/B001H6N0OY/ref=dp_byline_cont_book_1
https://www.amazon.fr/Christian-Michon/e/B004MSVDS4/ref=dp_byline_cont_book_1
https://www.amazon.com/-/es/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&field-author=Jonathan+Taylor+Paul+Russell+Smith&text=Jonathan+Taylor+Paul+Russell+Smith&sort=relevancerank&search-alias=books
https://www.amazon.com/-/es/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&field-author=Jonathan+Taylor+Paul+Russell+Smith&text=Jonathan+Taylor+Paul+Russell+Smith&sort=relevancerank&search-alias=books
https://www.google.com.sa/search?hl=fr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Paul+Russell+Smith%22&source=gbs_metadata_r&cad=8
https://www.google.com.sa/search?hl=fr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Paul+Russell+Smith%22&source=gbs_metadata_r&cad=8
https://www.amazon.com/-/es/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&field-author=Veronica+Kotler%2C+Philip%3B+Armstrong%2C+Gary%3B+Saunders%2C+John%3B+Wong&text=Veronica+Kotler%2C+Philip%3B+Armstrong%2C+Gary%3B+Saunders%2C+John%3B+Wong&sort=relevancerank&search-alias=books
https://en.wikipedia.org/wiki/Upper_Saddle_River,_New_Jersey
https://www.routledge.com/search?author=Larry%20Percy
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 حيث تساعد الدقة في اختيار الفئة انٞستهدفة والدراية نُاجات ورغبات انٞستهلك في رسالة شخصية:  إعداد
 ؛(Custom message)عميل  مع كل تتلبءم رسالة ترون٩ية إعداد

 استخدام  ويعد بصورة سريعة وفقاً لأحدث انٞتغنًات، انٜديثة التون٩ية الرسالة تعد أن ن٬كن نّعنى أنوّ :الحداثة
 انٜداثة؛ تلك لتحقيق مثلى وسيلة انٜديثة للئعلبم والاتصال التكنولوجيا

 ستجابة للرسائل أو الا الفعل ردود أنّ كل نّعنى تفاعلية، عملية ىو ن٠ملو في انٞباشر فالتسويق التفاعلي: النمط
 الاتصالية تعتبر معلومات يتم نْميعها في التسويق انٞباشر ؛

  :من خلبل التأثنً الآني والسريع على السلوك الشرائي، وىو انٟدف الأساسي للتسويق الحث على التصرّف
 انٞباشر؛

  :باشر يتعدى دوره بيع السلع إذ يعتقد أغلبية انٞختصنٌ في ىذا المجال أنّ التسويق انٞإقامة علاقات طويلة الأجل
 وانٝدمات، ويرون فيو الآلية الفعّالة للبتصال مع العملبء والقادرة على إقامة علبقات طويلة الأجل معهم؛

  :)حيث في الوقت الّذي تبحث فيو انٞؤسسات عن طرق جديدة لتحقيق قيمةاستهداف أكثر كفاءة )ربحية 
 بسبب ون٪دث ذلك قابل بتقدير قيمة ىؤلاء انٞستهلكنٌ بالنسبة نٟا،فإنّها تشرع أيضاً في انٞ للمستهلكنٌ، كبنًة
في الاتصال والتواصل فقط مع انٞستهلكنٌ ذوي قيمة كبنًة نٟا، فتقوم بتنمية وتقديم ن٠موعة  انٞؤسسات تلك رغبة

 من العروض انٛذابة للبحتفاظ بهؤلاء انٞستهلكنٌ والفوز بولائهم نٟا؛
 حيث أنّ الاستهداف والاتصال انٞباشر بالزبائن، يبني نوعاً من انٝصوصية فسين: إدراكه من قبل المنا صعوبة

 والسرية، والّتي ن٩هلها أغلب انٞنافسنٌ؛
 :يعد التسويق انٞباشر من أسهل العناصر رقابة، فالتعامل انٞباشر مع الزبائن ن٩عل قياس  الإعلبن، مع مقارنة الرقابة

 فعاليتو أمراً سهلًب.

 تسويق المباشر: أهمية ال -3.5
فإنّ  بغض النظر عن استخدام التسويق انٞباشر كنموذج أعمال، وباعتباره أحد عناصر مزيج الاتصال التسويقي،

  :1يلي من جهة أخرى. وىذا كما التسويق انٞباشر ن٪قق العديد من انٞزايا للمستهلك من جهة وللمؤسسة
  :بالنسبة للمستهلك -1.3.5

 ا التسويق انٞباشر للمستهلك ن٬كن ذكر ما يلي:من انٞزايا الّتي ن٪ققه
                                                           

 أنظر: - 1
- Patrick De Pelsmacker et al., Marketing Communications: A European Perspective (3

rd
 ed), United Kingdom: 

Prentice Hall/ Financial Times, 2007, pp. 385-386. 
 .166، ص2006، القاىرة: انٞنظمة العربية للتنمية الإدارية، في عصر الانتنت والاقتصاد الرقمي التسويقبشنً عباس العلبق،  -
 .408-405مرجع سبق ذكره، ص صالرن٘ن إدريس، نٗال الدين ن١مد انٞرسي،  عبدثابت  -
 .310-308مرجع سبق ذكره، ص ص(، 1)ط ة والتويجالاتصالات التسويقي، البكري ثامر ياسر -

https://www.amazon.fr/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&field-author=Prof+Patrick+De+Pelsmacker&text=Prof+Patrick+De+Pelsmacker&sort=relevancerank&search-alias=books-fr-intl-us
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 :عناء التنقل والبحث عن انٞنتجات، نُيث ن٬كنو القيام بذلك في انٞكان  انٞباشر انٞستهلك التسويق ن٩نب انٞلبئمة
 والزمان الّذي يفضلو؛

  ًمواقع الانتنت أوالبريدية  الكتالوجات تصفح ن٬كنو عملو مكتب من أو العميل منزل فمن الاستخدام: وسهل مرن٪ا 
 السلع وانٝدمات انٞعروضة؛ عن انٞعلومات نهاراً للحصول على أو وقت ليلبً  أي في للمؤسسات

  حرية الاختيار: ن٬كن للمستهلك التسوّق عبر الأسواق العانٞية من خلبل وسائل التسويق انٞباشر بدون حدود ولا
 فواصل، إضافة لتوفر عدد ىائل من انٞنتجات؛

 من انٞعلومات: يوفر التسويق انٞباشر للمستهلك إمكانية انٜصول على معلومات عديدة  ىائل كم على انٜصول
 في الوقت وبالشكل الّذي يفضلو؛

 التسويق، ون٬كنو  في انٞستخدمة الوسيلة التفاعل والتلقائية: ن٬كن للمستهلك أن يتفاعل مباشرة مع انٞوزع من خلبل
 .طلب انٞنتَج الّذي يرغب فيو متّ أراد

 بالنسبة للمؤسسة:  -2.3.5
 ن٪قق التسويق انٞباشر العديد من انٞزايا نٞؤسسات الأعمال، يأتي في مقدمتها ما يلي:

 انٞباشر كقناة أو أداة بيع مباشرة، كما يدعم نشاطات التسويق ن٬كن استخدام انٞباشرة ودعم التوزيع: انٞبيعات 
ملية البيع، ون٬كن أن يستخدم كأداة متابعة ودعم للمبيعات ع في والتسهيل التحفيز الإعداد، خلبل من التوزيع

 الشخصية من خلبل انٜد من التكاليف؛
 من درجة الاستجابة  الوقت انٞناسب، والّذي يرفع في للمستهلك بالوصول انٞباشر التسويق يسمح انٞناسب: التوقيت

 والتفاعل؛
 نٓديد احتياجاتهم  للمؤسسة ن٬كن باشر بهمانٞ الاتصال خلبل فمن العملبء: لاحتياجات الدقيق التشخيص

 وتفضيلبتهم وما يرغبون فيو؛
 تستنزف احتمالات واردة وىي احتمالات الاستهداف انٝاط ، يقلص من السوق: ن٣اّ استهداف في انٞتناىية الدقة 

 انٞوارد؛ في لو مبرر لا ىدراً  ونٕثل انٞؤسسة انٞادية والبشرية، إمكانيات
 الكفاءة: ن٬كن للتسويق انٞباشر أن يقلل من تكاليف انٛهود الاتصالية ويرفع من مستويات  التكلفة وزيادة نٔفيض

 الكفاءة؛
 :ن٬كن للعارض أن يدخل عدّة تعديلبت على عروضو  من انٞرونة، حيث انٞباشر درجة كبنًة يوفر التسويق انٞرونة

 وبران٠و التسويقية؛
 يق انٞباشر، وسائل عانٞية تتيح للمستهلك الاطلبع عليها في أي التسو  السوقية: تعتبر وسائل التغةية نةاق اتساع

 مكان يريد؛
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 على انٞتتبة التكاليف الباىظة دون نٓمل متابةة وخدمات بسلع انٜالينٌ العملبء تزويد زيادة الأرباح وفرص 
 جدد؛ عملبء وانٞتواصل عن انٞستمر البحث عمليات

 ة لتحسنٌ العلبقات مع العملبء وزيادة رضاىم وولائهم؛المحافظة على ولاء العملبء: ىو أداة مناسب 
 انٞقدمة،  وسرعة انٝدمة جودة ونٓسنٌ جاىداً تقليص التكاليف يسعى فهو السوق: استاتيجياً إلذ مدخلبً  ن٬ثل

 .تنافسية يكسب انٞؤسسة ميزة أن ن٬كن كلو وىذا مع العملبء، الودية العلبقات وإدامة أفضل

 :المباشر قالتسوي أسباب نمو -4.5
 :1يلي انٜاضر ن٥و التسويق انٞباشر إلذ العديد من الأسباب، أن٨ها ما التوجو تنامي ن٬كن إرجاع

 التوجه نحو تجزئة السوق:  -1.4.5
 للوصول الاتصال في الوسائل من ذلك يقابل ما واستخدام الدقيقة للسوق ىو ن٥و التجزئة للمؤسسة انٜالر التوجو إنّ 
الاتصالية  انٞباشر أفضل طريقة للتعامل مع توجيو الرسائل يعتبر التسويق وبالتالر للمستهلك، الدقيقة انٜاجات عن والبحث

 ن٥و انٞستفيد بشكل دقيق ن٪قق الاستجابة.
 التطورات الحاصلة في تكنولوجيا الاتصال:  -2.4.5
عة الأعمال التجارية، ومن أبرز انٞؤثرة في طبي انٞتسارع من أكثر العوامل والتكنولوجي يعتبر التغينً التقني إذ

مسان٨ات ىذا التةور ىو إمكانية تكوين قواعد بيانات خاصة بالعملبء، كذلك تعدد برامج انٜاسب الآلر انٞتقدمة الّتي 
أنّ  كما تتيح إمكانية نْميع ونٓليل وفرز ونٔزين ىذه البيانات وفق تصنيفات ن٢تلفة حسب انٝصائص انٞشتكة للعملبء.

 الكتالوجات تصفح للعملبء ن٬كن حيث في تكنولوجيا الاتصالات أعةى طرق جديدة للتواصل والعرض، صلانٜا النمو
العروض انٞتاحة وإجراء التقييم بكل مراحلو وىو جالس في بيتو أو مكتبو  انٜديثة يومياً وباستمرار والاطلبع على كافة
 دون أن يتكلف عناء الانتقال وتضييع الوقت.

 دمات البنكية:تطور الخ -3.4.5
 عن كون كل عمليات للتعبنً ىو ن٠تمع بلب نقود، وذلك انٞباشر وأصبح شعار البنوك في ن٧و التسويق ساىم
وىذا ما يسهل عمليات الشراء عبر  النقود، البةاقات البنكية، ولا توجد حاجة نٜمل خلبل من أن تتم ن٬كن انٞستهلك

 التسويق انٞباشر.
                                                           

 أنظر: - 1
- Paul R. Smith et al., Strategic marketing communications: new ways to build and integrate communications (4

th
 

ed), London : Kogan Page, 2002, pp. 372-373. 

- Eric Astien et al., Dictionnaire des technologies de l'information et de la communication, Paris: Foucher, 2001, 

p. 225. 
 .6، صالعراق ،2010، (82) ن٠لة الإدارة والاقتصادباشر: دراسة انٜالة في الشركة العامة نٞنتجات الألبان"، سرمد ن٘زة الشمري، "متةلبات التسويق انٞ -
 .111، ص2009، عمان: دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، البيع الشخصي والتسويق انٞباشرن٘يد الةائي،  -
 .63، ص2009دار وائل للنشر والتوزيع،  عمان: ،نولوجينظم انٞعلومات الإدارية: منظور تكمزىر شعبان العاني،  -

https://www.amazon.com/-/es/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&field-author=Paul+R+Smith&text=Paul+R+Smith&sort=relevancerank&search-alias=books
http://www.worldcat.org/title/strategic-marketing-communications-new-ways-to-build-and-integrate-communication/oclc/954612270?referer=di&ht=edition
https://www.eyrolles.com/Accueil/Auteur/eric-astien-28243/
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 العملاء: وتوقعات اةحي نمط في التغيرات -4.4.5
سلوكهم  انعكاسات على تةورات وتغنًّات جوىرية، ن٣اّ خلق العالد في العملبء وتوقعات أن٧اط حياة تشهد

انٞتغنًّة  ونٓديد انْاىاتهم وحاجاتهم ورغباتهم تشخيص خلبل وسائل الاتصال على من انٞؤسسات والّذي تعمل الشرائي،
 .لوالفعّا اللبئق بالشكل تلبيتها بهدف

 تزايد الرغبة لدى المسوقين في قياس نتائج أنشطتهم التسويقية:  -5.4.5
ذلك أنّ قياس أساليب التسويق انٞباشر يساعد انٞؤسسات في تقدير ما ن٩ب وما لا ن٩ب عملو في أنشةتها 

انات، حيث التسويقية. وفي إطار ذلك كان لابد من البحث عن مدخل يساعد في عملية القياس، وىو بناء قاعدة للبي
 أن٨ية ن٧و وتةوير قاعدة بيانات لعملبئها. على تأكيدىا في انٞباشر التسويق أنشةة تتميّز

 بالإضافة إلى ذلك، -6.4.5
انٞرور،  حركة سوء زيادة النفقات، زيادة ىناك أسباب أخرى نٓفز على تةور التسويق انٞباشر بشكل سريع، مثل:

 التعب الناتج عن العمل ...إلخ.الةوابنً، الازدحام، عدم كفاية الوقت، 

 المباشر: أدوات التسويق -5.5
 وشخصنة الرسائل، ذلك أنّ تةور وسائل متنوعة من انٜوامل من أجل الاتصال انٞباشر تشكيلة التسويق ن٬تلك

 فطر  من لأىم الأدوات انٞمكن استعمانٟا إشارة يلي التسويق انٞباشر. وفيما أشكال الاتصال أدى إلذ تةور وتنوع
  :1انٞؤسسة ما يلي

 البيع وجهاً لوجه: -1.5.5
تواجدىم، سواءً   وانٞرتقبنٌ إلذ مكان وىي أقدم التقنيات انٞستعملة، حيث يعمل رجال البيع بالتنقل للزبائن انٜالينٌ

 ". أو أفراد )أي في انٞنازل(، وكثنًاً ما تسمى ىذه التقنية ب "الباب للباب كانوا مؤسسات
 لبريد المباشر:التسويق با -2.5.5
 وغالباً  مستهدفنٌ بدقة، عملبء إلذ ون١ددة ترون٩ية مةبوعة على إيصال رسالة يعمل الاستخدام شائع أسلوب وىو

 الرسالة تكون أو الاستفادة من خدماتها، وقد انٞؤسسة ونْربة سلعها مع للتعامل دعوة شكل على التون٩ية الرسالة تكون ما

                                                           
 أنظر: - 1

- Philippe Malaval et al., Pentacom - Communication: théorie et pratique, Paris : Pearson Education, 2005,                       

pp. 148-153. 

- Pierre Amerein et al., Marketing: Stratégies et pratiques (2
ème

 éd), Paris: Armand Colin, 2005, p. 362. 

- Brian Thomas & Matthew Housden, Direct Marketing in Practice, London: Butterworth Heinemann, 2002, p. 24. 

- Patrick De Pelsmacker et al., OP.cit, pp. 391-396. 

 .15-14، ص ص2008القاىرة: انٞكتبة العصرية للنشر والتوزيع،  ،التسويق والتجارة الإلكتونيةأن٘د ن١مد غنيم،  -
، ، العراق2005، (12) ن٠لة نُوث مستقبليةجرجيس عمنً عباس، أنيس أن٘د عبد الله، "إمكانية تةبيق نظام التسويق انٞباشر في السوق المحلية"،  -

 .132ص

https://www.decitre.fr/auteur/155421/Pierre+Amerein
http://en.wikipedia.org/wiki/United_Kingdom
https://www.amazon.fr/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&field-author=Prof+Patrick+De+Pelsmacker&text=Prof+Patrick+De+Pelsmacker&sort=relevancerank&search-alias=books-fr-intl-us
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السلوك الشرائي  على السريع بيات شراء انٞنتَج معفاة من التخليص، ىدفها التأثنًمةوية أو طل أو نشرة شكل على
لدى انٞؤسسة نٔص انٞستهلكنٌ. ويعد البريد انٞباشر طريقة  للمستهلك. ويشتط في ىذه التقنية توفر قاعدة للمعلومات

تكلفة من الةرائق الأخرى،  ذ أنوّ أقلتسويق مثالية للمؤسسات الإنتاجية الّتي نٓاول دخول الأسواق نّنتجات جديدة، إ
 إلذ شرن٪ة أوسع من نٗهور انٞستهلكنٌ انٞستهدفنٌ. الاتصالية وىو يضمن وصول الرسالة

 :  (Tele-marketing)التسويق بالهاتف  -3.5.5
ى عل تعتبر ىذه الوسيلة إحدى أىم وسائل التسويق انٞباشر، حيث يستخدم انٞسوقون انٟاتف كوسيلة فعالة قادرة

خةوط ن٠انية  وتوضع الاستفتاءات والأنُاث، إجراء في انٟاتف يستخدم كما عرض انٞنتجات ونٓقيق انٞبيعات انٞباشرة.
من  %39 ونظراً لأن٨يتو، فإنّ التسويق عبر انٟاتف يشكل أكثر من للزبائن للبتصال والاستفسار عن السلع وحجزىا.

تو، وأيضاً يستخدم بشكل كبنً في نشاطات ما بنٌ مؤسسات من مبيعا %35مصاريف اتصالات التسويق انٞباشر و
 .على وجو انٝصوص وعلى نةاق واسع (B to B)الأعمال 

   عبر التلفزيون:التسويق  -4.5.5
ونِصائصها من خلبل  بها والتعريف السلع عن الإعلبن يتم إذ للتسوق، معروفة وسيلة التفاعلي التلفزيون أصبح

 عرض الإعلبن التلفزيوني يؤدي إلذ ضمان وصول انٞعلومات انٞةلوبة عن السلع إلذ انٞشاىدين،التلفزيون، فضلًب عن أنّ 
خلبل البريد العادي أو أن  عبر انٟاتف أو من بقيام انٞستهلك بةلب السلعة انٞعيّنة تتمثل انٞشاىدة الّتي تعقب والعملية

ساعة  24تبث على مدار  للتسوق خاصة تلفزيونية قنوات يقوم بزيارة انٞتجر للشراء. وقد تم في العديد من الدول إنشاء
 من انٞستهلكنٌ ونٓويلها مباشرة إلذ انٜواسيب في انٞؤسسات ليتم نْهيزىا وإرسانٟا. يتم خلبنٟا استلبم طلبيات الشراء

 :  (Catalogue marketing)التسويق عبر الكتالوجات  -5.5.5
 كتالوجات من أو أكثر واحدة بإرسال تقوم انٞؤسسة ذ سنوات، إذالتسويق عبر الكتالوجات وسيلة شائعة من يعد

 وتصميمها لتخفيض التكاليف انٞتتبة على إعداد الكتالوجات اليوم جهود كبنًة وتبذل ن٢تارة، عناوين إلذ بالبريد السلع
انٞعلومات والصور انٞرفقة،  تسمح للفئة انٞستهدفة ونٕنحهم حرية الاطلبع على ىذه الوسيلة عبر البريد. وإرسانٟا وطباعتها

 والاختيار بنٌ ن٠موعة واسعة من انٞنتجات، وكذا توفر عليهم الوقت وعناء التنقل.
 تسويق الاستجابة المباشرة بالطباعة:      -6.5.5

أو المجلبت انٞتخصصة مع اشتاط أن تكون ىناك دعوة صرن٪ة للقارئ إلذ  الصحف في الإعلبنات وضع وىي تعني
وجود صلة واضحة  عن الإعلبن انٞشاركة أو وضع رقم ىاتف للبتصال مع قسيمة لعكسية انٞرتدة من خلبل وضعالتغذية ا

 الاستجابة.و  بنٌ الرسالة
 فردي أو شخصي، بل توضع الإعلبنات في وسيلة إعلبم بشكل موجهة ليست انٞباشرة انٞةبوعة الإعلبنات ىذه
لتحديد العملبء انٞهتمنٌ من نٗهور كبنً  انٞباشرة الاستجابة ىو نٟا الأساسي انٟدف ويكون ن٠لبت(، )صحف أو مةبوعة
 وواسع. 
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 تسويق الاستجابة المباشرة بالراديو:      -7.5.5
 باستخدام انٞستمتع انٛمهور من تهدف إلذ توليد استجابة سلوكية مباشرة أشكال الإعلبن الإذاعي، من شكل ىي

        التجارية الأعمال عن الأسواق الشاملة أو انٞتخصصة في ذا النوع للئعلبنيتم استخدام ى حيث الانتنت، أو انٟاتف
 أو الاستهلبكية، كما يستخدم على وجو انٝصوص في انٞصارف، التأمينات والسياحة.

  التسويق على الخط )التسويق التفاعلي(:   -8.5.5
 أنّ  ذلك كل الأكثر حداثة وتةوراً للتسويق انٞباشر،أو التسويق عبر قنوات انٝط انٞباشر الش التفاعلي التسويق يعتبر
التفاعلية ساىم في تةوير  الإعلبم والاتصال وسائل وظهور المحمول( انٟاتف )الانتنت، التفاعلي الاتصال وسائل استعمال

 وسائل على انٞعتمدة انٞباشر التسويق أساليب بعض وتغينً ملبمح انٞمارسات الاتصالية التسويقية. كما أنوّ رغم أنّ 
بالتفاعل )بدرجة معيّنة من التفاعل( إلّا أنّ شبكة الانتنت نٔتلف اختلبفاً كبنًاً عن تلك الوسائل  تسمح الإعلبم

 التقليدية.
وبيع منتجاتها على  وترويج والتواصل الالكتوني وصف للجهود الّتي تبذنٟا انٞؤسسة لإبلبغ انٞشتين، يعد التسويق

في انٞؤسسات  متخصصة عنى آخر، ىو ن٣ارسة كل الأعمال والأنشةة انٞتكاملة الّتي تقوم بها إدارةشبكة الانتنت. أي نّ
 انٞكان والزمان وفي انٞناسبة، وذلك بالكمية أساساً إلذ توفنً انٞنتجات للعملبء وانٞستهلكنٌ، انٞعاصرة، والّتي تهدف

 التكاليف، وأسهلها وبأقل الةرق بأيسر وانٞستهلكنٌ لعملبءا ىؤلاء واحتياجات ورغبات أذواق انٞناسبنٌ، ونّا يتلبءم مع
 انٞتقدمة. الإلكتونية شبكات الاتصالات استخدام طريق عن

 عن فضلبً  التسويقية، وأفكارىم أو تعديل رسائلهم توجيو إمكانية للمسوقنٌ الانتنت عبر انٞباشر التسويق يسمح
 انٞعلومات من كبنً كم لى اختلبف انٞواقع انٛغرافية. إضافة إلذ إمكانية نشرالبيع والتسليم بفعالية وسرعة ع إمكانية إنٕام

 الاتصالية. و  للرسالة التسويقية انٜركة( الصورة، )الصوت، انٞتعددة الوسائط خاصية توفر مع
مة ن١ل التالية: إقا الاتصالية الأشكالالتفاعلي  التسويق من النوع ىذا نٓت و يندرجنْدر الإشارة إليو، أنّ  وما

إلكتوني، الإعلبن على انٝط، انٞشاركة في معارض الانتنت وفي ن٠موعات الأنباء، استخدام البريد الالكتوني، واستخدام 
 البريد الصوتي. 

 النشر:  -6
بنشر معلومات  وذلك "الةريقة غنً الشخصية لتنشيط الةلب على السلعة أو انٝدمة، بأنوّ: النشر تعريف ن٬كن
أنوّ: "إيصال على  يعرّف . كما1بدون مقابل" وذلك والتلفزيون، الراديو في إحدى الوسائل كالصحف، وبيانات عنها

 وعادة مقابل، وبدون الانتشار، واسعة الإعلبم من خلبل وسائل منتجها في شكل إخباري أو عن انٞؤسسة عن انٞعلومات
  .2ن١ايدة" جهة بواسةة يكون

                                                           
 .420ص، 1999، الاسكندرية: الدار انٛامعية، إدارة التسويقن١مد سعيد عبد الفتاح،  - 1

 .190ص، 2003، القاىرة: انٞنشورات العربية للتنمية الإدارية، التسويق الابتكارينعيم حافظ أبو نٗعة،  - 2
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خاصة بانٞؤسسة تظهر في وسائل الإعلبم، في  معلوماتصية لعرض رسالة أو وسيلة غنً شخأنوّ: "بأيضاً  يعرّفو 
 .1شكل خبر أو عدّة أخبار عن انٞؤسسة، أو السلع الّتي تنتجها دون أن تتحمل انٞؤسسة أي نفقات على ذلك"

ى نٞزيج من العناصر الأخر  انٝصائص الّتي نٕيّز النشر عن غنًه بعض استنتاج ن٬كن السابقة، التعاريف من خلبل
 الاتصال التسويقي. ون٬كن تلخيص ىذه انٝصائص كما يلي:

 ن٠اني )لا تتحمل انٞؤسسة أي نفقات(، ون٬كن نشر معلومات كثنًة عن انٞؤسسة في نفس الوقت؛ 
 ىو شكل من أشكال الاتصال غنً انٞباشر؛ 
 ّمكان أو نشرىا زمن وأ الرسالة مضمون سيةرة انٞؤسسة في يتم بواسةة جهة ن١ايدة، تنخفض درجة نُكم أنو         

 ببقية عناصر مزيج الاتصال التسويقي الأخرى(؛ نشرىا )مقارنة أو حجم
  أن٨ية ىذا النشاط عند تقديم سلع أو خدمات أو حتّّ أفكار جديدة إلذ الأسواق؛تزداد 
 ن٪ل مشاكل العداء أو انٞقاومة من قبل انٞستهلك ن٥و الإعلبن؛ 
  من انٛمهور بواسةة النشر؛لا توجد فئة معيّنة مستهدفة 
 ضمان السرعة في إعداد انٝبر ونشره؛ 
 انٞصداقية لأنوّ يصدر في شكل خبري عن جهات إعلبمية معروفة  بدرجة كبنًة من يتميّز النشر ذلك، من والأىم

 وبدون مقابل.
وسائل الإعلبم انٞختلفة للنشر في  مقبولة وما نْدر الإشارة إليو، أنّ ىناك عدّة ن٠الات ن٬كن أن تكون مادة دعائية

 :2ونٓسنٌ الانةباع السائد عنها لدى أفراد المجتمع، وأىم ىذه المجالات ما يلي للتعريف بانٞؤسسات
 الّتي تكون قادرة على إشباع حاجة أو رغبة غنً مشبعة أو تتمتع نّزايا فريدة وجذابة المنتجات الجديدة  ترويج

 نٛمهور؛نْعلها ن١ل اىتمام انٞؤسسات الإعلبمية وا
 توظيف أو ترقية القائمنٌ على الإدارة في انٞؤسسات  أنّ  حيثالمؤسسات،  الإدارة في على القائمين نشاطات

 يعد مادة دعائية مقبولة للنشر في كثنً من الوسائل، خاصة الصحف؛
 نٔفيض الفائزين في المحافظة على البيئة أو في عن نشر أخبار مثل المؤسسات، في العاملين الأفراد نشاطات 

 التكاليف، ونشر أخبار عن أفراد احتلوا مراكز متميزة في ن٠ال التسينً؛
 أو عقد  جديدة للمؤسسة، مراكز بيع أو فروع بإنشاء تتمثل والّتي بالمؤسسة، الخاصة والمناسبات الأحداث

نٓسن من الصورة  اتفاقية شراكة أو رعاية أو ابتكارات جديدة في الإنتاج أو التخزين أو النقل ...إلخ، الّتي
 الذىنية للمؤسسة لدى الأفراد؛

                                                           
 .665، ص2002رية: دار انٛامعة انٛديدة، الاسكند، التسويق: مدخل تةبيقيعبد السلبم أبو قحف،  - 1

 أنظر: - 2
 .68-67، ص ص2001، القاىرة: ن٠موعة النيل العربية، أسرار التويج في عصر العونٞةن١سن فتحي عبد الصبور،  -
 .341مرجع سبق ذكره، صن١مد أمنٌ السيد علي،  -
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  ،وذلك بقيام انٞؤسسة بنشر معلومات عن نشاطها انٞالر في وسائل الإعلبم، سواءً  النشاط المالي للمؤسسة
 كان ذلك في شكل قوائم إيرادات أو توزيعات أرباح أو أي سندات مالية يتم إصدارىا؛

 للمستهلك  يسمح ن٣اّ انٞختلفة، الإعلبم وسائل اىتمام جلب إلذ اخلبنٟ من تهدف والّتي ،الصحفية المؤتمرات
 بالاطلبع على أخبار انٞؤسسة ومستجداتها.  

تقديم  الأحيان التأثنً على النشر بدرجة معيّنة، وذلك من خلبل أنّ انٞؤسسة ن٬كنها في بعض التنويو لو، ينبغي وما
شرىا، كما أنّ انٞؤسسة قد لا تقوم بأي جهد إطلبقاً )فقد يتم معلومات وأخبار جديدة لوسائل الإعلبم لكي تقوم بن

 بعض من لا ن٫لو إلّا أنوّ نشر أخبار عنها دون أن تبذل أي جهود أو أنشةة(. وىذا في الواقع وإن كان لو ميزة نسبية،
مات، فضلًب عن أنّ سينشر عنها من أخبار أو معلو  ينشر أو ما ما نّتابعة الأقل الأخةار عندما لا تقوم انٞؤسسة على

الرسالة أو انٝبر لا نٕارس انٞؤسسة عليو أي رقابة أو تنخفض درجة الرقابة عليو )قد يكون النشر ذا تأثنً سلبي ويضرب 
بانٞبيعات وانٞؤسسة والتصور الذىني للعملبء(. كما أنّ الرسالة أو انٝبر ينشر مرة واحدة، ومن ثم قد لا يقرأه بعض 

وا فرصة في يوم نشره لقراءتو. ويضاف إلذ ما سبق أيضاً صعوبة ربط النشر نّبيعات انٞؤسسة، كما انٞستهلكنٌ أو لا ن٩د
 أنوّ غنً متوفر دائماً.

 العوامل المحددة لمزيج الاتصال التسويقي: -7
على يتأثر اختيار انٞؤسسة نٞزيج الاتصال التسويقي الّذي سوف تعتمد عليو لتحقيق أىدافها الاتصالية والتسويقية 

ن٠موعة من العوامل الّتي ن٩ب أن تؤخذ بعنٌ الاعتبار عند نٓديد مكوّنات انٞزيج انٞراد استعمالو، ذلك أنوّ نادراً ما 
تستخدم انٞؤسسة تقنية واحدة فقط، بل تقوم بانٞزج بنٌ تقنيتنٌ أو أكثر لإعةاء ونٓقيق أكبر أثر ن٣كن على انٞستهلك. 

كن الاستشاد بها عند تصميم مزيج الاتصال التسويقي، ومع اختلبف الباحثنٌ في فهناك العديد من العوامل الّتي ن٬
  :1تعدادىا، إلاّ أنّ مضمونها تقريباً واحد، ون٬كن ذكر أن٨ها فيما يلي

 طبيعة المنتَج: -1.7
ستقراب فعادة تتميّز منتجات الا تسويقية ن٢تلفة. استاتيجية الصناعية والسلع الاستهلبكية السلع من كل تتةلب

)السلع الاستهلبكية( بالاعتماد على الإعلبن وتنشيط انٞبيعات، وىذا نظراً لكبر حجم السوق وعدد مستهلكيها 
وانتشارىم، كما أنّ توزيعها شامل ولا يتةلب عرضاً وشرحاً نٝصائصو، وكيفية استعمانٟا، إلذ جانب وجود عدّة منتجات 

الزبائن  لإقناع تقدن٬ها، في الشخصي بنوعيها انٞعمّرة وانٞوضة، فتزداد أن٨ية البيع منافسة نٟا. أمّا بالنسبة نٞنتجات التسوّق
                                                           

 أنظر: - 1
- Philippe Malaval & Christophe Bénaroya, Marketing Business to Business (4

ème
 éd), Paris: Pearson Education, 

2009, p. 337. 

- Éric Vernette, L’essentiel du Marketing (3
ème 

éd), Paris: Éditions d'Organisations, 2008, p. 352. 

- Marie-Camille Debourg et al., OP.cit, p. 303. 
 .359-355ص ص ،2012، والةباعة انٞسنًة للنشر والتوزيع دار عمان: (،4)ط والتةبيق النظرية بنٌ مبادئ التسويق انٜديث ،وآخرون عزام أن٘د زكريا -
 .221، ص1997، ، القاىرة: دار الأمنٌ للةباعة والنشر والتوزيعالتسويق الدولر وانٞصدر الناجح ن٪نٍ سعيد علي عيد، -

https://www.amazon.fr/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&field-author=Philippe+Malaval&text=Philippe+Malaval&sort=relevancerank&search-alias=books-fr
https://www.amazon.fr/s/ref=dp_byline_sr_book_2?ie=UTF8&field-author=Christophe+B%C3%A9naroya&text=Christophe+B%C3%A9naroya&sort=relevancerank&search-alias=books-fr
https://www.amazon.fr/Eric-Vernette/e/B004N7YPP2/ref=dp_byline_cont_book_1
https://www.amazon.fr/Marie-Camille-Debourg/e/B004MNTK8O/ref=dp_byline_cont_book_2
https://ketabpedia.com/book_author/%d8%a7%d9%84%d8%af%d9%83%d8%aa%d9%88%d8%b1-%d8%b2%d9%83%d8%b1%d9%8a%d8%a7-%d8%a7%d8%ad%d9%85%d8%af-%d8%b9%d8%b2%d8%a7%d9%85-%d8%a7%d9%84%d8%af%d9%83%d8%aa%d9%88%d8%b1-%d8%b9%d8%a8%d8%af-%d8%a7%d9%84/
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عادة نّزيج من الإعلبن، البيع  الّتي تقدم انٝاصة للمنتجات نّزاياىا وطرق استخدامها، غنً أنّ الأمر ن٫تلف بالنسبة
الشخصي عنصر أساسي في مزيج الاتصال  يعفيعتبر الب الشخصي وتنشيط انٞبيعات. بينما بالنسبة للمنتجات الصناعية،

 التسويقي لتقديم ىذا النوع من انٞنتجات.
ويوضح الشكل انٞوالر الأن٨ية النسبية لاستخدام أدوات الاتصال التسويقي بالنسبة لكل من السلع الاستهلبكية 

 والسلع الصناعية:

 تسويقي حسب طبيعة المنتَج(: الأهمية النسبية لاستخدام عناصر مزيج الاتصال ال04الشكل رقم )

 

 

 

 
 

 

فانٞؤسسات  انٞنتَج، طبيعة حسب التسويقي للبتصال انٞختلفة الوسائل فعالية تتبدل ،السابق الشكل من يظهر كما
تنتج سلعاً استهلبكية نٔصص جزءً كبنًاً من ميزانيتها التون٩ية انٞادية للئعلبن، ومن ثم لتنشيط انٞبيعات والبيع  الّتي

 موجهة إلذ أعداد كبنً من انٞستهلكنٌ، وأنّها تتميّز بأنّها تكون وفي انٞقام الأخنً للعلبقات العامة. فهذه السلع الشخصي،
 تتميّز نّعدل مرتفع لتكرار العملية الشرائية. أمّا بالنسبة للمؤسسات الّتي تنتج سلعاً صناعية، فتخصص انٛزء الأساسي

 بنٌ تنشيط انٞبيعات والعلبقات العامة والإعلبن على التوالر.  فتوزعو الباقي أمّا من ميزانيتها التون٩ية للبيع الشخصي،

 طبيعة السوق: -2.7
 يؤثر السوق على مزيج الاتصال التسويقي من عدّة زوايا، أن٨ها ما يلي: 

 حالة اتساع السوق وانتشاره داخل الدولة يفضل استخدام الإعلبن واسع  ففي الجغرافي للسوق: النطاق
 لانتشار بصورة أكبر، في حنٌ يفضل استخدام البيع الشخصي في الأسواق انٞركّزة جغرافيا؛ًا
  :انٞستهلكنٌ  مع إذ يفضل استعمال الإعلبن، تنشيط انٞبيعات والتسويق انٞباشر في حالة التعاملنوع العملاء

 الصناعينٌ انٞشتين مع ة التعاملفي حالانٞباشر من خلبل البيع الشخصي  التويج استخدام يفضل بينما النهائينٌ،

 المجلبت في الإعلبن استخدام إلذ الأسئلة، إضافة الكثنً من عن وافية وإجابات يوفر معلومات لأنوّ والوسةاء،
 أو إقامة انٞعارض انٞتخصصة أو رعايتها؛ انٞتخصصة،

 السلع الصناعية السلع الاستهلاكية

 الأهمية
 النسبية

 الأهمية
 النسبية

 الإعلان

 العلاقات العامة
 

 تنشيط المبيعات

 البيع الشخصي

 العلاقات العامة

 البيع الشخصي

 تنشيط المبيعات

 الإعلان
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 بصورة الشخصي البيع استخدام فضلفكلّما قلّ عدد انٞشتين المحتملنٌ كثنًاً كلّما كان من الأالسوق:  درجة تركّز 
كان من الأفضل استخدام عدد انٞشتين المحتملنٌ  إذا كان بينما  الوصول إليهم، لسهولة نظراً  الإعلبن من أكبر

 الإعلبن، حيث يصبح البيع الشخصي مكلفا؛ً
  :علبن انٞقارنففي ظل وجود منافسة احتكارية مثلًب تعتمد انٞؤسسة الإطبيعة المنافسة السائدة في السوق 

حدّة انٞنافسة كلّما زادت نشاطات الاتصال  زادت وكلّما انٞلموسة، التنافسية إبراز انٞزايا بهدف وىذا فقط،
 التسويقي.

 مكان المنتَج في دورة حياته: -3.7
نتَج عادة ما نٕر انٞنتجات بدورة حياة معيّنة، وىي عبارة عن ن٠موعة من انٞراحل تبدأ من نٜظة التفكنً في انٞ

والسعي إلذ تصنيعو، وتنتهي نّرحلة تدىوره في السوق مروراً نّراحل أخرى متعلقة بانةلبق انٞنتج ون٧وه ومرحلة استقراره 
 )مرحلة النضج(. 

نٔتلف الأن٨ية النسبية لأدوات الاتصال التسويقي باختلبف انٞرحلة الّتي ن٬ر بها انٞنتَج في دورة حياتو )تقديم، ن٧و، 
 يتصدر التقديم" ففي "مرحلة بل نٔتلف الأىداف انٞةلوبة من كل أداة وأوجو التكيز في كل مرحلة. نضج، تدىور(،

 بانٞنتَج، خصائصو، مواصفاتو، منافعو، أماكن انٜصول عليو، التعريف قصد وىذا العامة، والعلبقات الإخباري الإعلبن
العيّنات المجانية لدفع انٞستهلك لتجريب   مثلًب ن٬كن استخدام...إلخ، تليها تنشيط انٞبيعات ثم القوة البيعية، فالأولذ سعره

التوزيع؛ ويفيد النشر في تهيئة انٞستهلكنٌ نّعلومات وأخبار  التغةية في الثانية فتستعمل لضمان أمّاانٞنتَج دون ن٢اوف. 
 عن انٞنتَج انٛديد.

شخصي في إثارة الدوافع الانتقائية وتفضيل منتَج انٞؤسسة تزيد من فعالية الإعلبن والنشر والبيع الأمّا في "مرحلة النمو"، ف
 مستهلكنٌ وجذب انٞنتَج كما يلعب تنشيط انٞبيعات دوراً ملحوظاً في زيادة معدلات استخدامعن انٞنتجات انٞنافسة،  

 تسويقيةال التكاليف من أن نٔفض تسعى انٞؤسسة إلذ المحافظة على وضعها انٜالر، ونٓاول النضج" "مرحلة وفي جدد.

التسويق انٞباشر لذلك تركّز أساساً على  التون٩ية، الأدوات استخدام مستوى ومن ثم نٔفض الأرباح، على للمحافظة
تنشيط انٞبيعات قصد التصدي للمنافسة، والتنويع من استعمالات انٞنتَج، كما قد يستخدم الإعلبن التذكنًي في ىذه و 

 انٞرحلة.
 نشاطات الاتصال التسويقي، وبصفة خاصة الإعلبن لارتفاع تكلفتو، ميزانية العلبقات "مرحلة التدىور" فتقل في أمّا

 مستويات العامة تكاد تنعدم، وتظهر أن٨ية انٛهود التون٩ية انٞساعدة، مثل تنشيط انٞبيعات والنشر في ن١اولة لتخفيض
 أن يتم انٔاذ القرار بإقصاء انٞنتَج في السوق. إلذ انٞخزون،
 ميزانية المتاحة:حجم ال -4.7

الاتصال  وانٞخصصة للئنفاق على يتأثر اختيار الأنشةة التون٩ية )الاتصالية( بشكل كبنً نُجم الأموال انٞتاحة
ثر على فعالية الأنشةة التون٩ية، وبالتالر ىذا ؤ ت سوف التسويقي. فإذا كانت انٞيزانية انٞخصصة ن١دودة فإنّها حتماً 

 ثنً والفعالية. التقليص ن٩علها ن١دودة التأ
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بغض النظر عما ن٩ب أن يكون بالنسبة لبرنامج الاتصال التسويقي الفعّال، فإنّ حجم انٞيزانية انٞتاحة غالباً ما ف
تستةيع انٞتاحة نٟا أثر فعّال في نٓديد مزيج الاتصال التسويقي، فانٞؤسسة الّتي نٕتلك قدراً كبنًاً من الأموال  يكون

أكثر من انٞؤسسة الّتي نٕتلك قدراً قليلًب من انٞوارد انٞالية، فانٞؤسسات الصغنًة ذات القدرة  استخدام الإعلبن بفاعلية
 أي سوف تركز علىانٞالية المحدودة ن٬كن أن تعتمد على البيع الشخصي وانٞعارض أو الإعلبن من خلبل نْار التجزئة، 

قد و  يزيد الصعوبة في الاختيار أو استخدام انٞزيج التون٩ي،قد وىنا ن٤د أنّ قصور النواحي انٞادية الوسيلة العاقل تكلفة. 
فعلى سبيل انٞثال، ن٬كن استخدام الإعلبن للوصول إلذ أكبر قدر  ن٩بر انٞؤسسة على استعمال وسيلة ترون٩ية غنً فعّالة.

دام البيع الشخصي انٞؤسسة قد تقوم باستخ وعلى الرغم من ذلك فإنّ  مقارنة بالبيع الشخصي، من العملبء وبتكلفة أقل
 لأنّها تعاني من نقص انٞوارد انٞادية، والّتي لا نٕكّنها من نٓقيق انٞميّزات انٞتتبة على استخدام الإعلبن بفاعلية. كما أنوّ

 تنويع في أشكال الاتصال التسويقيالاختيار وانٞفاضلة والكلّما توافرت انٞوارد انٞالية والبشرية، كلّما كان من انٞمكن 
 ق أكبر أثر على انٞستهلك.لتحقي

 الاستراتيجيات التسويقية الأخرى: -5.7
التوزيع  التون٩ية انٞستخدمة. فاختيار سياسة للؤشكال النسبية الأن٨ية على التسويقي للمزيج الأخرى العناصر تؤثر

 تنساب من خلبل حالة السلع الّتي انٞباشر يتةلب الاعتماد على البيع الشخصي أكثر من الإعلبن، والعكس صحيح في
العديد من منافذ التوزيع قبل أن تصل إلذ انٞستهلك النهائي. والسلعة انٞميّزة الّتي تتمتع باستقرار الةلب عليها لا تستثمر 

 الّتي السلعة أنّ  ن٤د بينما السوق، في أموالًا كبنًة في الإعلبن، وتركّز جهودىا على البيع الشخصي لضمان توافر السلعة
وأيضاً على البيع  على الإعلبن، مكثفّة بصورة تعتمد التجارية لعلبمتها على مكان انٜصول أجل من صراع حلةمر  في تعيش

 الشخصي لإقناع ودفع انٞوزعنٌ للتعامل في السلعة.
 انٞستهلك لإقناع انٞكثف بالإعلبن مقروناً  وبانٞثل، فإنّ قيام انٞؤسسة بتحديد أسعار مرتفعة نٞنتجاتها ن٩ب أن يكون

انٞؤسسة إلذ جهود بيع ن١دودة نسبياً إذا   منها، ومن ناحية أخرى نٓتاج انٞتحقق أو الإشباع للجودة بالنسبة السعر ناسبةنّ
 كانت نٕنح انٞوزعنٌ ىامش ربح عالر من ذلك انٞمنوح بواسةة انٞنافسنٌ ... وىكذا.

 المرحلة التّي يمر بها المستهلك في قرار الشراء: -6.7
ستخدام النسبي لعناصر مزيج الاتصال التسويقي ونٓقيق التكامل والتعاونية بينها بانٞراحل الّتي ن٬ر عملية الا ترتبط

بها انٞستهلك عند انٔاذ قرار الشراء. إذ أنّ عملية الشراء نٕر نّراحل معيّنة تبدأ بالتعرّف على انٜاجة، تتبعها فتة للتأثر 
شراء )نٓقيق التبادل(. وباختصار، فإنّ أي عملية تبادل ىي دالة لعدد من أن يتم انٔاذ قرار معنٌّ وىو ال والتفكنً إلذ

انٝةوات، وعلى رجل التسويق أن يكون على دراية بهذه انٝةوات الّتي ن٬ر بها انٞستهلك حتّّ يصل إلذ انٔاذ القرار 
 انٞناسب. وتتكوّن ىذه انٝةوات من:
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مدخل
Aida 

 الانتباه )الإدراك(؛ 
 الاىتمام؛ 
 الرغبة؛ 
 ٔاذ القرار(.التصرّف )ان 
انٝةوات.  ىذه باختلبف فاعليتها ومدى انٞبذولة التون٩ية انٛهود ونٔتلف ،"Aida" مدخل انٝةوات ىذه على ويةلق
 وانٛهود التون٩ية انٞستخدمة وفاعليتها. "Aida"( العلبقة بنٌ مدخل 05رقم ) ويصور الشكل
، نُيث ن٬ر انٞستهلك على ىذه انٝةوات بنفس ىذه انٝةوات متتابعة (، فإنّ 05رقم ) مبنٌ من الشكل وكما ىو

 التتيب. وينةبق ذلك بصفة خاصة في حالة السلع انٛديدة الّتي لا يعلم انٞستهلك عنها شيئاً.
فقد يهدف الاتصال التسويقي في ؛ ون٫تلف الدور التون٩ي انٞةلوب في كل مرحلة، وكذلك فاعلية الأداة انٞستخدمة

مات، وفي مرحلة أخرى إلذ إقناع انٞستهلك والتأثنً عليو، وفي مرحلة أخنًة إلذ إنٕام عملية مرحلة ما إلذ تقديم انٞعلو 
يكون ىدف  معنٌّ  موقف التبادل. ونٔتلف ىذه الأدوار باختلبف السلعة وانٞكان الّذي تشغلو في دورة حياتها. ففي

تنشيط انٞبيعات ىو أنسب أسلوب نٟذا انٟدف. ونٟذا ن٤د أنّ  الاتصال التسويقي ىو انٞساعدة في إنٕام عملية التبادل،
وفي موقف آخر، قد يكون الإعلبن والبيع الشخصي نٟما دوراً كبنًاً في انٔاذ قرار الشراء إذا كان لدى انٞستهلك الإدراك 

 الكافي عن السلعة والرغبة في شراءىا.

 "Aida"(: فاعلية مزيج الاتصال التسويقي ومدخل 05الشكل رقم )
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 فلسفة وسياسات الإدارة: -7.7
 التفرقة بنٌ استاتيجيتنٌ بعض انٞؤسسات بتنمية مزن٩ها التون٩ي نّا يتفق مع فلسفتها وسياساتها، ون٬كن تقوم

 حو التالر:ترون٩يتنٌ نٔتلف الفلسفة وراء كل منهما، وذلك على الن
 استراتيجية الدفع: -1.7.7

في ظل ىذه الاستاتيجية ن٪اول كل طرف من أطراف قناة التوزيع تشجيع الةرف الّذي يليو في انٜلقة إلذ ترويج 
السلعة. أي أنّ انٞنتِج ن٪اول إقناع تاجر انٛملة بالتعامل في ن٠موعة السلع الّتي ينتجها مستخدماً في ذلك جهود البيع 

بالتأثنً على تاجر التجزئة للتعامل في ىذه  وبنفس الأسلوب يقوم تاجر انٛملةبشكل أساسي،  للتأثنً عليوالشخصي 
 السلع، والّذي يقوم بدوره بالتأثنً على انٞستهلك واستمالتو للشراء.

 استراتيجية الجذب:  -2.7.7
على  انٞبيعات وتنشيط الإعلبن ذلكن٪اول انٞنتِج تشجيع وإثارة الةلب مستخدماً في  الاستاتيجية ظل ىذه في

على ذلك وجود طلب على السلعة بكميات كبنًة من طرف انٞستهلكنٌ. وفي ىذه انٜالة يقوم  نةاق واسع. ويتتب
 لتصريف بانٞنتِج بالاتصال يقوم والّذي انٛملة، تاجر انٞستهلكنٌ بةلب السلعة من تاجر التجزئة، والّذي يةلبها بدوره من

 ميات كبنًة منها. بةلب ك السلعة

 الموقع التنافسي: -8.7
أمّا بالنسبة للمنافسنٌ الأصغر التقوية،  أكثر من الإعلبن مقارنة بالأنشةةالسوق  في الرائدة تستفيد انٞؤسسات

 استاتيجياتهم الاتصالية. في انٞبيعات وتنشيط البيعية القوة استخدام حجماً فإنّهم يفضلون

 تأثير قانون الدولة: -9.7
 يعتبر الإعلبن أكثر ن٠الات مزيج الاتصالات التسويقية تعرضاً للتنظيم والتحكّم، حيث يوجد في معظم الدول
قواننٌ تنظم العمل الإعلبني، كما تقوم الوكالات الإعلبنية بتنظيم عمل أخلبقي منظم لأعمانٟا. ففي أنٞانيا على سبيل 

لعديد من الدول ن٪تاج الإعلبن عن الأدوية وانٞنتجات الةبية إلذ انٞثال، لا يسمح باستخدام الإعلبن انٞقارن، وفي ا
...إلخ.  انٜصول على موافقة وزارة الصحة، كما لا تسمح العديد من الدول بالإعلبن عن السجائر وانٞشروبات الكحولية

للبشتاك في  الشراء اشتاط عدم على الدول بعض ويتعرض تنشيط انٞبيعات لبعض التنظيم أيضاً، حيث تنص قواننٌ
وضرورة ارتباط انٟدايا انٞقدمة بةبيعة انٞنتَج، وأن تكون التخفيضات والعروض في فتة ن١ددة وبتخيص  البيعية، انٞسابقات

 من انٟيئات المحلية.
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 التسويقية الاتصالات لرالات في وبخاصة الزمن، من سابقة لفتًة عليو كانت  عما كثتَاً   اليوم التسويقية البينة اختلفت
 والأقمار نيالالكتًو  والبريد للإنتًنت الشائع الاستخدام ىو أبرزىا من ولعل   ىذه، الاتصال عملية في الدتاحة والأدوات
 وبرديد السوق برليل عملية ابذاه الدسو ق أمام الدتاحة البيانات بأن   يعتٍ وىذا ...إلخ، الدغلقة التلفزيونية والدوائر الصناعية

 ما وىذا السوق، في الدتبادلة والخدمات السلع وتعدد لتنوع نظراً  الابذاىات، ومتنوعة كبتَة  أصبحت قد الدستهدفتُ الأفراد
 الأساليب ذات تعتمد أن بدكان الصعوبة من أصبح لذلك ونتيجة الدستهلك. ورغبات حاجات تنو ع ىعل انعكس
 لدواجهة مهم أساس التسويقي الاتصال مزيج في التنو ع فأصبح الدستهدف، الجمهور أو الزبائن مع الاتصال في التقليدية

 الدستهدف. والجمهور الزبائن تتعاملا وعلى السوق في نفسها فرضت ال تي الجديدة الدنافسة وسائل

 الاتصال في والفنية التكتيكية للقدرات امتلاكهم من الرغم على حيث للمسو قتُ، رئيسية مشكلة ىنالك برزت ولكن
 ذلك لديهم بذد لا الدستهلكتُ قبل من الدستلمة الرسائل تلك من العديد أن   إلا   الدستهلكتُ من الكبتَة المجاميع مع

 التسويقي الاتصال في الدعتمدة التقليدية الأساليب فإن   الدثال سبيل وعلى الدؤسسة. تريده ما مع اموالانسج التوافق
 التسويقي، الاتصال في ومهمة كبتَة  نتائج برقيقها من الرغم وعلى ...إلخ، الشخصي، البيع العامة، العلاقات كالإعلان،

ا إلا    نظراً  الدستهلك، مع الدطلوب التواصل ذلك برقيق على قادرة تعد لد ةالدتغتَ  التسويقية البيئة ظل وفي النهاية في أنّ 
  معاصرة. وأكثر أسهل وبأسلوب لستلفة وأطراف وجهات ومن عديدة رسائل لتلقيو

 الاتصالات تكون لأن   واجبة أصبحت قد الحاجة فإن   والعشرون الحادي للقرن الأولذ البدايات في ولضن الآن،
 أمام متاح التكنولوجي التطور أصبح إذ الدستهلك. وتوقعات ورغبات احتياجات مع وانسجاماً  اتساقاً  أكثر التسويقية

 وىذا السابق، في عليو كان  عما لستلف بشكل الجميع بتُ ما الاتصال بالإمكان صار وبالتالر والدستهلك، والدسوق الدنتِج
 الدتكاملة. التسويقية بالاتصالات عليو أطلق ما

 لات التسويقية المتكاملة:ماهية الاتصا -1
لتطوير البرلريات والنمو  الأمام إلذ الكبرى القفزة لسلفات أىم كأحد الدتكاملة التسويقية الاتصالات مفهوم ظهر

للمنتجات الدقدمة للأسواق، ذلك  الدتجانسة والطبيعة الإعلان صناعة في التغتَ   في وسائل الإعلام، إلذ جانب تأثتَ القوي
إلذ انتهاج الاتصالات التسويقية الدتكاملة في عملها من خلال استعمال مهارات الاتصال الدختلفة،  أدى بالدؤسسات

وتوفتَ معلومات واضحة ومنسقة للمستهلكتُ، وتعزيز أقصى قدر من الدنافع للاتصال. لذلك كان موضوع الاتصالات 
 .1لدنظرين والدمارستُ في صناعة التسويقالتسويقية الدتكاملة من الدواضيع الشائكة وال تي عرفت جدلًا بتُ ا

                                                           
1
 - Don E. Schultz & Philip J. Kitchen, “A Response to "Theoretical Concept or Management Fashion" ”, Journal of 

Advertising Research, 40(5), 2000, p. 20. 

https://www.researchgate.net/journal/1740-1909_Journal_of_Advertising_Research
https://www.researchgate.net/journal/1740-1909_Journal_of_Advertising_Research
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 التطور في الاتصالات التسويقية:  -1.1
ة للسوق عام بشكل التسويق  والاتصالات التسويقية بشكل خاص دائماً في تغتَ مستمر للتكي ف مع الظروف الدتغتَ 

، وتتمثل الاتصالات التسويقية لشارسة الصناعة، وال تي أثرت على قطاعات جميع تعم كبرى تطورات ثلاث وىناك والبيئة،
  16ىذه التطورات فيما يلي

 الاتصال الجماهيري مقابل الاتصال الموجه: -1.1.1
 ومهماً في عملية إيصال الرسائل الاتصالية، فلقد مثلت قلب الاتصالات بارزاً  دوراً  الجماىتَي الاتصال وسائل لعبت

 مع التطور الدستمر لتكنولوجيا الدعلومات ولكن م،20ختَ من القرن الربع الأ غاية إلذ الصناعية الثورة خلال التسويقية
وبروز وتطور الإعلام الإلكتًوني،  الإعلام، في وسائل القوي والنمو لتطوير البرلريات الأمام إلذ والقفزة الكبرى الاتصالات

 هم أكثر لضو التحضر، واعتماد أساليبوكذا شبكة الانتًنيت، بالإضافة إلذ التغيتَ الدتزايد في نمط عيش الدستهلكتُ وميل
، ...إلخ "Facebook" ،"Myspace" ،"Twitter ،""Blogs personnelles" ،"YouTubeمثل6 "جديدة للتواصل، 

 إلذ بروز وترجيح أدى مك ن الدسوقتُ من الوصول إلذ أسواق جديدة بطرق لستلفة جداً عن قنوات الإعلام التقليدية، لش ا
  ستهدفة والأكثر شخصية على حساب الاتصالات غتَ الدستهدفة الواسعة.الد كفة الاتصالات

 م، توظف1530العديد من الدؤسسات كانت حتى  أن  ( Schultz & Kitchen, 1997) من كما يؤكد كل
 الإعلان في الخطة جانب على فقط تركز الوكالات جميع ىذه كانت وتقريباً  التسويق، جهود في للمساعدة وكالات

 جذب لتساعد على فالعديد من ىذه الوكالات تنفق مبالغ كبتَة والكثتَ من الوقت الحاضر، في الوقت التسويقية. أم ا
برامج الاتصالات التسويقية، بالإضافة إلذ الإعلانات. تقوم ىذه الوكالات بتصميم الدواد  تطوير ن خلالم العملاء

 التًويجية وبرامج التسويق الدباشر، جنباً إلذ جنب مع التكتيكات التسويقية الأخرى. 
   المتكاملة: الاتصالات التسويقية الانتقائية مقابل -1.1.1

 الدتكاملة، فمن الاتصالات التسويقية لاتصالات التسويقية الحديثة ىي التحو ل لضو نّجالسمة الثانية في تطور ا
النظرية فإن  الاتصالات التسويقية الدتكاملة ىي6 "عملية استخدام الأدوات التًويجية بطريقة موحدة، بحيث يتم  الناحية

 إنشاء التآزر في الاتصالات".

                                                           
 أنظر6 - 1

- Don E. Schultz & Charles H. Patti, “The evolution of IMC: IMC in a customer-driven marketplace”, Journal of 

Marketing Communications, 15(2-3), 2009, pp. 75-84.  

- John Egan, Marketing Communications, London: Thomson Learning, 2007, p. 15. 

- Tom Duncan, IMC: Using Advertising and Promotion to Build Brands, New York: McGraw-Hill, 2002, p. 07.  

- Don E. Schultz, “The inevitability of integrated communications”, Journal of Business Research, 37(3), 1996, 

pp. 139-140. 

- Don E. Schultz & Philip J. Kitchen, “Integrated marketing communications in U.S. advertising agencies: An 

exploratory study”, OP.cit, pp. 7-8. 

https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
https://www.tandfonline.com/author/Schultz%2C+Don+E
https://www.tandfonline.com/author/Schultz%2C+Don+E
https://www.google.dz/search?hl=fr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Tom+Duncan%22
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
https://www.sciencedirect.com/science/journal/01482963
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ت التسويقية الاثصالاا :رابعالفصل ال

 المتكاملة
 ية الدتكاملة ىو أن  إتباع نّج شامل للاتصالات يدفع الدؤسسة للنظر فيفالدبدأ الأساسي في الاتصالات التسويق

 التسويقي الاتصال اتصالاتها )رسائلها( في وقت واحد، ىذا من خلال الإقرار بأن  جميع جوانب أنشطة لجميع الكلي الأثر
الدتكاملة التأثتَ  التسويقية الاتصالات نّج للمستهلكتُ، كما ينبغي عند إتباع الشراء قرار مراحل جميع على لزتمل تأثتَ لذا

 على جميع رسائل العلامة التجارية، وليس فقط الاتصالات التسويقية التقليدية.
على الرسائل ال تي لا تقع مباشرة برت إدارة الاتصال التسويقي، مثل ما يتعلق بالعناصر الأخرى  السيطرة يجب كما

ت الإدارية، ونتيجة لذلك فمن الدهم على أي فرد في الدؤسسة العمل بنظرة للمزيج التسويقي وباقي الدعاملات والاتصالا
 تسويقية، وأن ينسق ويعمل في تكامل مع إدارة الاتصالات التسويقية.

  التوجه نحو السلع الاستهلاكية مقابل التوجه نحو السوق الكلي: -1.1.1
لحركة بعيداً عن ىيمنة السلع الاستهلاكية لضو ىو تغيتَ كبتَ يرتبط بشكل وثيق مع التسويق بالعلاقات، وىي ا

 ىذا التوجو أدى إلذ والخدمات، وهما قطاعان كبتَان جداً، (B to B) للأعمال الدوجهة الأعمال يتضمن شمولية أكثر نموذج
من  يعد أصبح وال ذي الشخصي، البيع تدعيم بعض التقنيات لد تظهر بشكل كبتَ وبارز في الدمارسات التسويقية، مثل

 والخدمات.( B to B)التقنيات الجوىرية في عمل الاتصالات التسويقية الدوجهة بالعميل خاصة في أعمال 
قد أثر كثتَاً في الاتصالات  العام إلذ التسويق الدتخصص انتقال مركز ثقل الدصالح والاىتمامات من التسويق إن  

ة لجيل جديد من وسائل الإعلام والاتصال الجماىتَي، إلذ التسويقية، فكان التحو ل من التسويق العام ال ذي وضع بداي
   التحو ل لضو التسويق الفردي أو المجزأ بإنشاء جيل جديد من الاستًاتيجيات الاتصالية الدتخصصة والدوجهة.

على رجال التسويق إعادة النظر والتفكتَ حول تقنيات  يتًتب التسويقية للاتصالات الجديدة البيئة ىذه إطار في
الاتصال وأدوار وسائل الاتصال الدختلفة، ففي وقت ما كانت جل الدؤسسات الدنتجة للمخرجات العامة )الدنتجات ذات 
الاستهلاك العام( تعتمد بشكل أساسي على الإعلان في وسائل الاتصال الجماىتَي، لكن الآن دورىا وىيمنتها تلاشت 

 الذكر، التحولات السابقة مع الدطلوب بالشكل تتماشى شخصية، وأكثر تفاعلية أخرى لتتًك المجال لتقنيات وأساليب
 استًاتيجيات الاستهداف. مع وتتماشى الدعاصرة التجزئة متطلبات تلبي فهي

 مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة:     -1.1
ا6 "التنسيق أنّ  ب" Duncanلقد وردت العديد من التعاريف حول الاتصالات التسويقية الدتكاملة، فقد عرفها "

 التجارية علامتها قيمة جميع الرسائل والوسائط الدستخدمة من قبل الدؤسسة للتأثتَ بشكل جماعي على بتُ الاستًاتيجي
 .1الددركة"

تسعى إلذ برقيق التآزر من خلال تنسيق جميع الاتصالات التسويقية الدتكاملة ىذا التعريف يدعم الرأي القائل بأن  
 الاتصالية ال تي تستخدمها الدؤسسة ووكالات الاتصال.الرسائل والأدوات 

                                                           
1
 - Jerry Kliatchko, “Towards a new definition of Integrated Marketing Communications (IMC)”, International Journal 

of Advertising, 24(1), 2005, p. 17. 

https://www.researchgate.net/profile/Jerry-Kliatchko
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ا6ب تعر ف كما  وتطوير وتنفيذ وتقييم برامج الاتصالات بزطيط عملية تستخدم ال تي التسويقية الأعمال "استًاتيجية أنّ 
 دفة ذات الصلةوالخارجية الدسته منسقة وقابلة للقياس ومقنعة مع الدستهلكتُ وغتَىم من الجماىتَ الداخلية التسويقية،

 .1"على مر الزمن
 مع العملاء الحاليتُالدؤسسة ىذا التعريف )من منظور واسع( يأخذ بالاعتبار جميع مصادر اتصال العلامة أو 

 أثر إحداث والمحتملتُ من خلال إتباع نّج "الصورة الكبتَة"، أي دمج وتنسيق وتعزيز الاتصالات التسويقية من أجل
 متكاملة تكون أن يجب الدباشر، والتسويق الدبيعات تنشيط الشخصي، البيع العامة، العلاقات ،الإعلان جهود فكل أكبر،

 النهاية للمستهلك صورة موحدة حول العلامة أو الدؤسسة. في لتعطي ومتناسقة
ا6 أيضاً  الدتكاملة التسويقية الاتصالات تعريف ويدكن  تسويقيةال الجهود وبقية التًويجي النشاط بتُ "التنسيق بأنّ 

 .2الدستهلك" في والدؤثرة الدقدمة الدعلومات قيمة لتعظيم الأخرى
 خلق وأن   ترويج، عملية ىي جوىرىا في التسويقية الاتصالات أن   مفادىا جوىرية حقيقة من التعريف ىذا ينطلق

 وال تي التكامل، عملية تعتٍ التسويقي الدزيج أساسي بشكل بها يقصد وال تي الأخرى، التسويقية الجهود بقية مع التنسيق
 العملية عن تعبتَ فهي وبالتالر فيو، والدؤثرة للمستهلك الدقدمة الدعلومات قيمة تعظيم الدطاف نّاية في ىدفها يكون

 التسويقية. للاتصالات التبادلية
ا6 "عملية التحليل الاستًاتيجي والاختيار  كما كو نة للاتصالات والرقابة على كافة العناصر الد والتنفيذتعر ف بأنّ 

  .3التسويقية بشكل فع ال وكفؤ واقتصادي للتأثتَ على نقل الدعلومات ما بتُ الدؤسسة والدستهلك الحالر والمحتمل"
ا الاستًاتيجي لدعتٌ الاتصالات على التوجو الخصوص وجو على التعريف ىذا يركز برتوي  التسويقية الدتكاملة، وأنّ 

ذلك بشكل  على كافة عناصر الاتصال التسويقي، وأن يتم الاستًاتيجيةوالتنفيذ والرقابة على خطوات التحليل والاختيار 
 فع ال وكفؤ للوصول إلذ الذدف الدطلوب منها وبأقل قدر لشكن من التكاليف.

فإن  أكثر التعريفات اعتماداً ىو ال ذي وضعتو جمعية وكالات الإعلان الأمريكية، حيث اعتبرت  أخرى، جهة من
ا6 الدتكاملة التسويقية لاتالاتصا الأدوات  التسويقية بدا يقدم قيمة مضافة وشاملة لتقييم الاتصالات لتخطيط "مفهوم أنّ 

 الدباشر. والتسويق الدبيعات تنشيط الشخصي، البيع العامة، العلاقات الإعلان، في6 والدتمثلة الاتصال، في والدتنوعة الدستخدمة
 .4الاتصالات الدختلفة" تعظيم بابذاه ومنسقة وواضحة متكاملة رسائل ضبطمن بشكل تقدم الأدوات ىذه لرموع

التأثتَ، كذلك على  لتحقيق أقصى قدر من الاتصالات التسويقيةجميع أشكال  على استعمال تعريفال ىذا يركز
 والدتناسق للمزيج القيمة الدضافة ال تي بسنحها الاتصالات التسويقية الدتكاملة من خلال ما يخلقو الاستعمال الدشتًك

 الاتصالر.
                                                           

1
 - Don E. Schultz & Heidi F. Schultz, “Transitioning marketing communication into the twenty-first century”, Journal 

of Marketing Communications, 4(1), 1998, p. 18. 
 .253ص، 2004 ، عمان6 دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،استًاتيجيات التسويق ثامر ياسر البكري، - 2

 .54صمرجع سبق ذكره، (، 1)ط الاتصالات التسويقية والتًويج، البكري ثامر ياسر - 3
4
 - Gayle Kerr et al., “An inside-out approach to integrated marketing communication: an international analysis”, 

International Journal of Advertising, 27(4), 1998, p. 517. 
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 المتكاملة
 ينطوي تؤكد العديد من الدؤسسات أن  التواصل الفع ال مع الدستهلكتُ وأصحاب الدصلحة الآخرين السياق، ىذا في

 تبنوا نّج الإعلان من الدسوقتُ وأصحاب وكالات العديد كذلك التقليدي، التسويقي الاتصال أدوات من أكثر على
الشاملة من أجل إنشاء وإدامة العلاقة بتُ  الاتصالات في عملهم، واعتمدوا على حلولاملة الدتك التسويقية الاتصالات

برىن أن و يدكن أن يقدم قيمة إيجابية وكبتَة للمسوقتُ في البيئة ال تي تواجهها في  الدؤسسة ولستلف جماىتَىا، فهذا النهج
 الألفية الجديدة.

 وبكل عناية ودقة بدمج وتنسيق تقنياتها الاتصالية الدختلفة الدتمثلة فيفتقوم الدؤسسة بدوجب ىذا الدفهوم أو النهج 
الإعلان، والبيع الشخصي، وتنشيط الدبيعات، والعلاقات العامة، والتسويق الدباشر، لإعداد وبناء صورة حقيقة وواضحة، 

 مقنعة وثابتة وقوية عن الدؤسسة ومنتجاتها. 
 للاتصالات التسويقية الدتكاملة فيما يلي6 وعليو، يدكن تلخيص أىم الخصائص الدميزة

 إليو عبر اعتماد الوسائل الكفيلة بتحقيق الكفاءة في عملية  وينتهي من الدستهلك في الاتصالات التكامل يبدأ
 الاتصال التسويقي الدطلوب )الرسالة/ الوسيلة/ الدضمون(؛

 الدتنوعة  أن  لرموع الأجزاء أي شكل مشتًك،مبدأ الالصاز التدائبي6 جميع عناصر الاتصالات التسويقية تعمل ب
 التسويقية تكون أكبر من كونّا لرموع كوحدة واحدة؛ للاتصالات

 فاعلية الاتصال6 ويعتٍ مدى العلاقة الدتحققة بتُ الدستهلك والعلامة التجارية؛ 
 َاستجابة سلوكية؛ يحقق وبدا ابذاىاتو، أن يخلق التأثتَ السلوكي بالدستهلك وتغيت 
 قدرات الدؤسسة في البحث عن الدستهلك الدناسب، الرسائل الدناسبة، وفي الوقت والدكان الدناسبتُ؛ تطوير 
 6توافق الاتصالات التسويقية الدتكاملة مع الشمولية لاستًاتيجية الدؤسسة )اختيار وسيلة الاتصال  بدعتٌ الشمولية

 الدناسبة(.
 التسويقية التقليدية والاتصالات التسويقية الدتكاملة6 تصالاتالدوجودة بتُ الا الاختلافات الدوالر ويلخص الجدول

 (: أوجه الاختلاف بين الاتصالات التسويقية التقليدية والاتصالات التسويقية المتكاملة40جدول رقم )

 الاتصالات التسويقية المتكاملة الاتصالات التسويقية التقليدية
 اتصالات شاملة وواسعة  اةاتصالات لستارة ومنتق 

 حديث أحادي الابذاه  حوار تفاعلي متبادل 

 بذاوز العلامة التجارية  التعويل على العلامة التجارية 

 تسعى إلذ تغيتَ الابذاىات  برقيق الإقناع والقبول 

 الدعلومات ترسل  )الدعلومة مطلوبة )تستقبل 
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 أسباب زيادة الاهتمام بالاتصال التسويقي المتكامل:     -1.1
 منذ لاتصالات التسويقية الدتكاملة ىو دلالة على واحدة من أكثر التطورات ال تي حدثت في التسويقالتحرك لضو ا

 ىذا النهج مستمر مع الألفية الجديدة )القرن الجديد(، فهناك العديد من الأسباب ال تي أدت في والتحول م،1550سنة 
م يدركون ذلك التسويقية، للممارسة كنهج ةالدتكامل التسويقية الاتصالات اعتماد إلذ والدسوقتُ بالدؤسسة القيمة  أنّ 

لدمج لستلف الاتصالات ووظائف نشوئها بدل من العمل بشكل مستقل، من خلال تنسيق جهود  الاستًاتيجية
 الاتصالات التسويقية، فيمكن للمؤسسات بذنب الازدواجية وتطوير برامج التسويق والاتصال التسويقي بأكثر فعالية.

ات،  " ازديادVarey" أرجع وقد أهمية التكامل في إدارة الاتصالات التسويقية في السنوات الأختَة إلذ عد ة متغتَ 
 16أهمها ما يلي
   التغيّر في المجتمع: -1.1.1
فنظم التسويق البديلة من الدنتجات والعلامات.  وأكثر وعياً بالعروض أكثر نضوجاً في قراراتو الدستهلك أصبح لقد

أن تكون مسؤولة، حيث ىناك استمرار في الابتعاد عن سطحية الإعلان في وسائل الإعلام إلذ جهود أكثر اليوم يجب 
 بذزئة واستهدافاً.

 التغيّر في الاقتصاد: -1.1.1
 وزيادة الأداء على حد في التكاليف تتطلب وفورات الديزانيات على الضغط وزيادة البث وسائل تكاليف فارتفاع

م في وسائل الإعلام مازال يدثل عقبة على أنظمة الاتصالات التسويقية، لد يعد الدستهلك يرى سواء، وفورات الحج
 ضرورة الدفاضلة بتُ السعر والجودة، فيمكن الحصول على الدنتجات عالية الأداء ومنخفضة السعر.

 التغيّر في التكنولوجيا المتاحة: -1.1.1
ئل الإعلام والاتصال، وال تي ىي مكملة للوسائل التقليدية، من بينها أفرز التطور في التكنولوجيا انتشار وتنوع وسا

...إلخ. ىذه  للاتصالات الانتًنت، الأقمار الصناعية، البرلريات والدؤثرات والذواتف الذكية وكافة الأجهزة الالكتًونية
منحت للمؤسسة أساليب فع الة  جديداً للاتصال والتواصل بتُ الدؤسسة والأسواق الدستهدفة، كذلك الوسائل أعطت نمطاً 

 لتجميع الدعلومات حول أسواقها ومعالجتها.
 المجال( " أن  التغيتَ في قواعد التسويق )ال ذي شكل ثورة مستمرة في ىذا & BelchBelchنفس الإطار، اعتبر " في

 26، وتشمل الخصائص الرئيسية لذذه الثورة ما يليالدتكاملةالتسويقية  الاتصالات ترجيح أسباب أىم من
 أخرى أقل تكلفة وأكثر فعالية، مثل تنشيط من التسويق عبر الإعلان في وسائل الإعلام إلذ وسائل  التحول

الدبيعات، حيث يعتبر العديد من الدسوقتُ أن  الإعلان في وسائل الإعلام أصبحت مكلفة للغاية وليست فع الة، 

                                                           
1
 - Richard J. Varey, OP.cit, p. 254. 

2
 - Michael A. Belch & George E. Belch, OP.cit, pp. 11-12. 

https://www.amazon.com/George-E.-Belch/e/B001IOFHNC/ref=dp_byline_cont_book_1
https://www.amazon.com/George-E.-Belch/e/B001IOFHNC/ref=dp_byline_cont_book_1
https://www.amazon.com/George-E.-Belch/e/B001IOFHNC/ref=dp_byline_cont_book_1
https://www.google.dz/search?hl=fr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Richard+J.+Varey%22
https://www.dunod.com/livres-thierry-libaert
https://www.dunod.com/livres-thierry-libaert
https://www.dunod.com/livres-thierry-libaert
https://www.amazon.com/-/es/Michael-A-Belch/e/B001IO9UUI/ref=dp_byline_cont_book_1
https://www.amazon.com/-/es/George-E-Belch/e/B001IOFHNC/ref=dp_byline_cont_book_2


 

19 

ت التسويقية الاثصالاا :رابعالفصل ال
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 التًقية على التًويجية الدزيد من ميزانيتهم إلذ ضخ بهم أدى وأن  الدنافسة السعرية في تصاعد مستمر في الأسواق، لش ا

 ية بدلًا من الإعلان؛ السعر 
 الأكثر ارتباطاً بالدستهلك. أي التوجو إلذ الإعلام العامة واسعة الانتشار إلذ الوسائل وسائل من انتقال التًكيز 

التسويق الدباشر، تنشيط  الرعاية، التسويق الالكتًوني، الحدث، تسويق مثل6 استهدافاً، أكثر اتصالات أدوات
 الدبيعات؛

 تم  الدمج في قطاع بذار التجزئة، نتيجة من الدنتجتُ إلذ الدوزعتُ والوسطاء، حيث الإعلاني نفاقوالإ السلطة انتقال
 التجزئة. بذار الدنتجتُ إلذ القوة من برولت كفة فقد وبالتالر ضخمة، بسلاسل استبدال لزلات التجزئة الصغتَة

الدستهدفة  الدنتجات في السوق لأنّم يتمتعون بأفضل طريقة لعرض الوسطاء خدمات من الاستفادة فيمكن
 وباستخدام اتصالاتهم وخبراتهم في الاحتكاك الدباشر بالدستهلكتُ؛

 لقواعد البيانات التسويقية، حيث تقوم العديد من الدؤسسات ببناء قاعدة بيانات برتوي على  النمو السريع
كتُ من خلال تشكيلة متنوعة لاستهداف الدستهل الدعلومات ىذه وتستخدم الدستهلكتُ، بزص شاملة معلومات

ودعاة ىذا النهج يرون أن  التسويق بقاعدة  الدباشر بدلًا من الاعتماد على وسائل الإعلام. التسويق أساليب من
 البيانات أمر بالغ الأهمية لتطوير لشارسة اتصالات تسويقية متكاملة فع الة؛

 التواصل يفية قيام الدؤسسة بإعمالذا التجارية وطرق، وال ذي أدى إلذ تغيتَ في طبيعة وكللإنتًنتالسريع  النمو 
لزاماً  أصبح حيث الاستًاتيجية الاتصالية للمؤسسة، يتجزأ من لا جزء الانتًنت أصبحت فقد عملائها، مع والتفاعل

على الشركات والدؤسسات أن تغتَ من طرق ترويج منتجاتها وعدم الارتباط بوسائل الاتصال التقليدية، بل يجب 
 قوم بدفاضلة لاستعمال أحسن وسيلة قادرة على توصيل الرسالة بأكبر أثر وأقصى تغطية لشكنتُ.أن ت
التغيتَ في الاتصال التسويقي للبحث على أكثر جدوى وكفاءة وعن آليات الاتصال للوصول إلذ  ىذا أملى لقد

 إقناع، إعلام الدستهلكتُ وتذكتَىم بسلع وخدمات الدؤسسة. 

 في الاتصالات التسويقية:     مزايا التكامل -0.1
بدمج كل عناصر الاتصالات عند الحوار مع  الدتكاملة تقوم التسويقية الاتصالات برامج تتبتٌ ال تي الدؤسسات إن  

جماىتَىا، ىذا للاستفادة من نقاط قوة كل عنصر من عناصر الاتصالات للتعويض عن نقاط الضعف في العناصر 
ا الأخرى، ويكون ىذا برسالة شا ملة واضحة ومتناسقة تساعد على بناء علاقات طيبة طويلة الأمد مع جماىتَىا، لأنّ 

 كل أن   " Kettlerتسهل عليهم إجراءات معالجة الدعلومات في عقولذم بدون حدوث تنافر معرفي لديهم. ولقد اعتبر "
 أن ينبغي لديو، لذلك الدؤسسة رةصو  أو يضعف يقوي أن الدستهلك، إم ا انطباعاً لدى يخلق التجارية للعلامة اتصال

وبالتالر، سيكون ىناك مزايا عديدة لاستخدام برنامج  .1عناصر الدزيج الاتصالر والتسويقي لتنقل رسالة متطابقة تتكامل
ا تتطلب الكثتَ من الجهد والإمكانيات.  الاتصالات التسويقية الدتكاملة من قبل الدؤسسات على الرغم من أنّ 

                                                           
1
 - Hertha F. Kettler, “Integrated Marketing Communications at Dow Chemical Company: IMC in Theory and Practice”, 

2002, p. 03. Retrieved: 14/11/2019, from: http://www.hipermarketing.com. 

http://www.hipermarketing.com/
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  16التسويقية تتمثل فيما يلي في الاتصالات للتكامل الرئيسية زاياالد فإن   عموماً،

   خلق ميزة تنافسية: -1.0.1
عملية  يساعدىم على التنقل عبر لستلف مراحل الش   الدستهلكتُ، حول تلتف أن الدتكاملة التسويقية للاتصالات يدكن

ا توفر للمؤسسة، كما ت معهموبالتالر تستطيع الدؤسسة أن تبتٍ الحوار وتقيم العلاقا الشراء، للعب دور أكثر  الفرصة أنّ 
شريكاً أكثر فعالية في العلاقة، فيمكن رؤية علاقة التسويق ىذه كميزة  وتصبح أهمية بكثتَ في تطوير برنامج الاتصالات،

 .تنافسية قوية

  زيادة المبيعات والأرباح: -1.0.1
ذلك أن  إرسال وبث الرسائل عبر عد ة أدوات  بزيادتها، الدتكاملة على الأرباح الاتصالات التسويقية تؤثر

أن تستخدم الاتصالات  يدكن للمؤسسةكما من شأنو زيادة الدبيعات،   مصداقية وأكثر اتساقاً  أكثر وجعلها للاتصالات
 لوسائل أمثل اتخيار  مع خدماتها، أو التسويقية الدتكاملة كأداة استًاتيجية في التواصل لدعم صورتها وإظهار مزايا السلعة

 .ونتيجة لذلك يتم إنشاء الدزيد من الطرق والقنوات ليصبح العملاء على بي نة، وزيادة دوافع ابزاذ قرار الشراء الإعلام،

 توفير الوقت والمال والجهد:  -1.0.1
 ورالاتصالات التسويقية الدتكاملة من توفتَ الدال، ذلك أن و يدكن تقاسم واستخدام الرسومات والص بسكن
الاتصالات التسويقية الدتكاملة تسليم الرسالة  برنامج أن و يتم ضمن والدعارض والدبيعات، كما الإعلان في الفوتوغرافية

بدلًا من وضع  التجارية، شاملة للعلامة نفسها مراراً وتكراراً إلذ الجمهور الدستهدف، وىذا يتطلب اعتماد استًاتيجية
يوفر الوقت والدال، ويحسن من قدرة  لات التسويقية منفصلة، فاستخدام ىذا التكاملاستًاتيجيات فردية لأدوات الاتصا

   تنظيم الدؤسسة أو لحماية السلعة أو الخدمة.
  إلذ جانب ذلك، فإن  التكامل في الاتصالات التسويقية يسمح بتحقيق الدنافع والدزايا التالية6

  عبر إمداده بالدعلومات ال تي يحتاجها؛مساعدة الدستهلك على تقليل الجهد والوقت والكلفة 
 تنسيق الجهود التًويجية داخل الدؤسسة وللأقسام والوحدات التسويقية الدختلفة؛ 
 الحد من تأثتَ تشويش الدنافستُ؛ 
 تقليل حجم الضياع الحاصل في مضمون الرسالة الاتصالية؛ 
 .التأثتَ الإيجابي على بقية عناصر الدزيج التسويقي  

 

                                                           
1
 - Tony Yeshin, Integrated Marketing Communications: The Holistic Approach, Oxford: Butterworth Heinemann, 

1998, p. 75. 

https://www.researchgate.net/profile/Philip_Kitchen
https://www.researchgate.net/profile/Philip_Kitchen
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 تصالات التسويقية المتكاملة:أبعاد الا -1
  16للاتصالات التسويقية الدتكاملة ثلاثة أبعاد، ىي

 البعد الاتصالي: -1.1
 ىو أساس إقامة أي علاقة في الحياة حتى في الحياة الشخصية للأفراد، فالفرد يستخدم الكلمات الاتصال

أساس الاتصالات التسويقية الدتكاملة،  عد الاتصالكما ي من الأفراد. لستلفة لأنواع اتصالية رسائل لتوصيل والتعبتَات
فالدستهلك يختار منتَج الدؤسسة من بتُ آلاف الدنتجات الأخرى اقتناعاً بالدعلومات ال تي قدمتها رسائل الاتصال ال تي 

نتَج، والحد استخدمتها الدؤسسة مقارنة برسائل الدؤسسات الدنافسة. ويهدف الاتصال إلذ زيادة الرسائل الايجابية عن الد
من التأثتَات السلبية، وتعطي الاتصالات التسويقية الدتكاملة أهمية أكبر لوسائل الاتصال التفاعلية كالبيع الشخصي، 

 الانتًنت، الإعلان التفاعلي، وسائل التسويق الدباشر.

 البعد التسويقي: -1.1
فهم الجي د لذا يجب فهم أساسيات التسويق تعتبر الاتصالات التسويقية الدتكاملة جزء من التسويق، ومن أجل ال

والدزيج التسويقي، لأن  أي مؤسسة من خلال ىذا الدفهوم عليها إحداث التكامل بتُ عناصر الدزيج الاتصالر والدزيج 
 التسويقي، وكذا وظائف التسويق.

  البعد التكاملي: -1.1
 الات التسويقية الدتكاملة، والتكامل مبدأللاتص الأساسي الدفتاح الاتصال التسويقي مزيج وظائف تنسيق يعد

احتياجات الدستهلك، ويعد  التًكيز على إلذ الدؤسسة احتياجات التًكيز على من التسويق أىداف برويل في جوىري
 التكامل ميزة تنافسية لدى العديد من مؤسسات الأعمال.

سام الدختلفة الدسؤولة عن العملية الاتصالية، خلال اشتًاك الأق من داخلياً  والتعاون التنسيق على الدسوقتُ ويعتمد
 وىو يشمل الدستويات التالية6

 تكامل الرسائل الاتصالية؛ 
 تكامل الوسائل الاتصالية؛ 
 التكامل الوظيفي؛ 
 التكامل الداخلي؛ 
 تكامل الدزيج التسويقي؛ 
 .التكامل الدالر 

                                                           
 .101-55ص، ص 2002، ، القاىرة6 لرموعة النيل العربيةتصالات التسويقية الدتكاملةالا، سالدشيماء السيد  - 1
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 16لة، ىيوحسب بعض الباحثتُ ىناك خمسة أبعاد للاتصالات التسويقية الدتكام
  :أن تكون الرسالة الدوجهة ذات طابع يتًك أثراً ايجابياً على الدتلقي، لش ا يحببو في السلعة  فيجبالتأثير على السلوك

 أو الخدمة الدراد التسويق لذا ويرغبو في اقتناءىا؛
  :فمع تنوع وسائل الاتصال الحديثة، بالأخص استحداث سبل الشبكاتاستخدام جميع أشكال الاتصال 

الاجتماعية ووسائل التواصل الاجتماعي أصبح من الضروري توظيف وسائل التواصل الدوجودة بشكل مبتكر 
 يواكب التطور الراىن للوصول إلذ جميع الشرائح في الجمهور الدستهدف؛

  :فقبل استهداف جمهور جديد، يجب التًكيز على الزبائن الحاليتُ البدء من الزبائن الحاليين أو المحتملين
والمحتملتُ، وضمان مستويات عالية من الرضا، فهذا يسهم في عملية التسويق للمنتَج بشكل غتَ مباشر، وتكون 

 الرسائل التسويقية من قبل الدؤسسة ذات مصداقية وتأثتَ أكبر على الجمهور؛
  :طرق فيجب أن تكون الرسائل التسويقية ذات مضمون واحد مهما تعددت تحقيق حالة التناغم والانسجام

 ولا تكون المحيطة، مع البيئة يتناسب وتوجيهها لذم بشكل الدستهدفة الشريحة التسويق، مع الأخذ في عتُ الاعتبار
 غريب ودخيل بالنسبة للفئة الدستهدفة؛  طابع ذات

 للجمهور الدستهدف، ويسهم في التسويق بشكل غتَ مباشر. شريحة أكبر تكوين في يسهم وىذا العلاقات: بناء 

 مفاتيح الرئيسية للاتصالات التسويقية المتكاملة:ال -1
  26تتمثل الدفاتيح الأساسية ال تي توفر الأساس للاتصالات التسويقية الدتكاملة في العناصر التالية

 تحديد السوق المستهدف: -1.1
ية، برديد أنماط الخصائص والصفات الدميزة للفئة الدستهدفة، جمع البيانات الديدوغراف كافة برديد يكون من خلال

الحياة، وبرليل سلوكهم الشرائي، فهذا يسمح بتحديد الرسائل ووسائل الإعلام الأنسب، وكذا التمكن من إقناع وتذكتَ 
 العملاء، ورفع احتمالات الاستجابة للعلامة التجارية للمؤسسة.

                                                           
 .13، ص2013، ويق والتوريداتالقاىـرة6 الشـركة العـربيـة الدتحدة للتس، الاتصـالات التسـويقيـة، وآخرون ذياب جرار - 1
 أنظر6 - 2

- Jerry Kliatchko, “Revisiting the IMC construct A revised definition and four pillars”, International Journal of 

Advertising, 27(1), 2008, p. 138. 

- Terence A. Shimp, Advertising, Promotion and Other Aspects of Integrated Marketing Communications (7
th

 ed), 

USA: Thomson South-Western, 2007, pp. 7-13. 

-  ohn M  Mc rath , “IMC at a crossroads: A theoretical review and a conceptual framework for testing”, 

Marketing Management Journal, 15(2), 2005, pp. 59-60. 

- Philip J. Kitchen et al., “Will agencies ever “get” (or understand) IMC ?”, European Journal of Marketing, 

38(11/12), 2004, p. 1420. 

- Sandra Moriarty, “PR and IMC: The Benefits of Integration”, Public Relations Quarterly, 39(3), 1994, pp. 38-44. 

http://catalogue-biblio.univ-setif.dz/opac/index.php?lvl=publisher_see&id=361
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
https://www.emeraldinsight.com/author/Kitchen%2C+Philip+J
https://www.emeraldinsight.com/author/Kitchen%2C+Philip+J
https://www.emerald.com/insight/search?q=Philip%20J.%20Kitchen
https://www.emerald.com/insight/search?q=Philip%20J.%20Kitchen
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 استخدام وسائل الإعلام ذات الصلة: -1.1
إلذ الفئة الدستهدفة، وتقديم العلامة  و ناقل للرسالة قادر على إيصالذاأي وسيط أ الإعلام ذات الصلة ىي وسائل

 ذلك صورة ايجابية. فيمكن للمؤسسة أن بزتار أي وسيلة قادرة على برقيق التغطية والأثر الدطلوبتُ، مثل التجارية في
 لف ومسابقات التزلج. خاصة بها من خلال رعاية الأحداث الرياضية كالتنس والجو  صورة أنشأت فقد "،Hugo"شركة 

  تحقيق تآزر الاتصالات التسويقية: -1.1
ن  آثار التآزر يعتبر جوىر ونواة الاتصالات التسويقية الدتكاملة، وىي تعتٍ أن برقيق الدردودية عند جمع أدوات إ

ا تستعمل لرتمعة الاتصالات ىو أكثر وألصع من استعمالذا مستقلة. وأن  تأثتَ لرموعة متنوعة من وسائل الاتصال عندم
 معاً يدكن أن يكون أكبر بكثتَ من استعمالذا منفردة.  

ىدفاً واحداً  التسويقية الدتكاملة التآزر يعتٍ التحدث بصورة واحدة من خلال رسالة برمل الاتصالات إطار ففي
الغ الأهمية لتحقيق صورة صورة موحدة حول العلامة التجارية، وأيضاً التنسيق بتُ الرسالة ووسائل الإعلام أمر ب وتنقل

 علامة قوية وموحدة.
ا عام، وبشكل بينها فإن  التأثتَ يصل إلذ مستوى أفضل  رسائل الاتصال متسقة ومنسقة فيما إذا كانت تعتٍ فإنّ 

تستفيد كثتَاً من إتباع نّج  أن للمؤسسات يدكن آثار التآزر إنشاء خلال من لو استعملت منفردة. فمن وأحسن
وال ذي يسمح بدمج الرسالة نموذجها لتآزر الاتصالات التسويقية،  " فيMoriatyوتعتبر " الدتكاملة، تسويقيةال الاتصالات

 الاتصالية من خلال ثلاثة عناصر، ىي6 الاتساق والتفاعل والدهمة. 
ادر من الرسالة الاتصالية من مص يتعرضون لإجراء لستلف فهم طبيعي، بشكل الرسائل بدمج يقومون الأفراد إن  
 أو يتبنون عاماً  والتسويق الدباشر، عندىا يكونون تصوراً  وقوة البيعية الدبيعات وتنشيط العامة والعلاقات الإعلان مثل متنوعة،

أو العلامة. ففي حالة تناسق ىذه الأجزاء من الرسالة وتكاملها يكون ذلك أفضل طريق لتكوين  الدؤسسة عن معي ناً  ابذاىاً 
 ابية.انطباع جي د وصورة ايج

ىذا الدستوى الأساسي من الاتساق ال ذي يخلق التآزر يعتٍ أن  كافة الرسائل الصادرة عن الدؤسسة تقول الشيء 
 ذاتو عبر لستلف وسائل الإعلام والاتصال.

عن الدنافستُ، والكلمة الدنطوقة، ولزاولة التصدي لذا من  الصادرة الرسائل أثر إغفال عدم الدؤسسة على يجب كما
التًكيز على وحدة رسائلها. ويدكن تأسيس ىذه الوحدة في بداية حملة الاتصال التسويقي الدتكامل من خلال خلال 

على أن   "سنايدر" ويؤكد الدستهلكتُ، إلذ الاعتماد على إستًاتيجية واحدة توحد كل الرسائل حول العلامة وال تي ترسل
فمثلًا، لاحظ . ر مفهوم واحد لتحديد الدواقع للعلامة التجاريةالاتصالات التسويقية الدتكاملة تتحقق عندما يتم تطوي

"Rose & Miller ُفي دراسة استطلاعية لذما بست بتُ الدهنيتُ في الإعلان والعلاقات العامة أن  التكامل بتُ النشاطت "
 أعطى نتائج أكثر إيجابية لش ا كان متوقع، وحقق لذم النجاح في لرال أعمالذم.
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ومع جميع العناصر ال تي " أن  رسالة العلامة ال تي ىي أكثر استباقاً نسبياً في مضمونّا Schultz, 1996كما يرى "
 تهلكتُ. ىي أكثر عرضة لتتم معالجتها على لضو فع ال من قبل الدستستخدمها الدؤسسة لتسويق العلامة 

في الحقيقة، إن  الدستهلكتُ من المحتمل أن يتلقوا معلومات من مصادر لستلفة، فتحدث لديهم اللبس أو مغالطة 
وازدواجية الفهم. وفي الواقع فإن  واحدة من الأفكار الأساسية وراء الاتصالات التسويقية الدتكاملة ىو أن  التنسيق بتُ 

 الوسائل بتُ الابراد خلال من للمستهلك موحدة و أن يبعث برسالة منسقة وصورةالجهود التسويقية الاتصالية من شأن
 الاتصالية، فيعطي قيمة مضافة للعلامة.  والتقنيات

  حوار دائم وبناء علاقات مع العملاء: -0.1
 ت في برديدالبيانا قاعدة اعتماداً كبتَاً على العنصر يعتمد ىذا العلاقات، الحوار وبناء يسهل التفاعلي الاتصال

 التواصل على تعتمد الدتكاملة التسويقية الأفراد ال ذين يشاركون أو من المحتمل أن يشاركوا في عملية الاتصال. فالاتصالات

 الدعلومات وتكنولوجيا البيانات قواعد أن   الدعلومات بتُ الأفراد ال ذين يشاركون في عملية التخطيط الدتكامل، ذلك وتبادل

 زيادة إلذ ذلك والاتصال في نظم ثنائية الابذاه، وبالتالر سيؤدي التسويق فرصة للمؤسسة أتاحت ةالجديد والاتصال
 حيث الكمية والأهمية. من سواءً  التواصل
 علامة الدؤسسة والعملاء، التسويقية يتطلب تنظيم جي د وحوار جي د ومستمر لبناء علاقة بتُ الاتصالات نجاحف

 نهما، ولصاحها يؤدي إلذ تكرار عملية الشراء وتوليد ولاء ابذاه العلامة. ويعتبر ىذا الحوارىذه العلاقة ىي رابط دائم بي
كعلاقة بتُ الطرفتُ، وال ذي يخضع لتغتَات عضوية )النمو، النضج، التدىور(. يسعى الدسوقتُ بنشاط إلذ جمع الدعلومات 

البيانات وأدوات بحوث السوق، وإيجاد سبل لتعزيز العلاقة بتُ  حول الدستهلكتُ، وذلك من خلال استخدام قاعدة
 الدستهلك والعلامة التجارية. وبالدثل، فالدستهلكون يسعون أيضاً إلذ جمع معلومات حول العلامة التجارية، واستعمال

والنظر  الخاصة بالعلامة، مواردىم الخاصة لتطوير العلاقة مع العلامة بدا في ذلك تلقي معالجة رسائل الاتصالات التسويقية
 إلذ النظر في معلومات أخرى، مثل آراء الأصدقاء والعائلة. في سمات وخصائص العلامة الأساسية، إضافة

من الباحثتُ في  ورعاية ىذه العلاقة بنجاح. يرى العديد القيمة للعلامة التجارية إذا تم إنشاء إضافة للمسوقتُ يدكن
 قي الدتكامل يساعد في تعزيز الاتساق في التفاعل بتُ العلامة التجارية والدستهلك.ىذا الصدد أن  الاتصال التسوي

  التأثير على سلوك السوق المستهدف: -3.1
ن الدتكاملة ىو التأثتَ الايجابي على سلوك السوق الدستهدف، فلا يدكن أ التسويقية الاتصالات من الذدف النهائي

ة أو تعزيز مواقف الدستهلكتُ لضو العلامة التجارية، بل يجب برريك الفئة عند خلق الوعي بالعلامتتوقف الدؤسسة 
الدستهدفة لضو القيام بالشراء الفعلي. فالاتصالات التسويقية الناجحة تتطلب أن توجو جميع جهود الاتصالات إلذ 

 تشجيع أي شكل من أشكال الاستجابة السلوكية.

https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
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 أعمدة الاتصالات التسويقية المتكاملة: -0
الباحث  وضعها أساسية أعمدة أربعة عتمد نّج الاتصالات التسويقية الدتكاملة في عملية التخطيط والبناء علىي

"Kliatchko, 2008 حيث ينظر إليها على حد سواء كسوابق ولواحق أو متتاليات. كما تتضمن عملية الاتصالات ،"
قييم والقياس والتحليل ال تي من شأنّا أن تؤثر في الابذاىات التسويقية الدتكاملة آلية التغذية العكسية )الدرتدة( من الت

الدستقبلية لنجاح البرنامج، كذلك يدكن إجراء برسينات وتغيتَات أخرى مستمدة من التحليل ال ذي يجرى على البرنامج 
 في أي ركن من الأركان الأربعة. 

 والشكل التالر يظهر ىذه الأعمدة6

 لات التسويقية المتكاملة(: أعمدة الاتصا40الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 

Source: Jerry Kliatchko, “Revisiting the IMC construct A revised definition and four pillars”, 

International Journal of Advertising, 27(1), 2008, p. 145. 

     16يلي توضيحو فيما يتم سوف ما وىذا مغلقة، حلقة يدثل الدتكاملة التسويقية الاتصالات أعمدة نموذج فإن   وعليو،

 العمود الأوّل: أصحاب المصلحة -1.0
يشتَ مصطلح أصحاب الدصلحة إلذ جميع الجماىتَ ذات الصلة أو الأسواق الدتعددة ذات الصلة بالدؤسسات، 

الجماىتَ الداخلية  الصلة الجماىتَ ذات ىذه وتشمل والتعاملات، الدعاملات نطاق وال تي تغطي التفاعل أو تقع برت
 ارجية.والجماىتَ الخ

                                                           
 أنظر6 - 1

- Robert Owen & Patricia Humphrey, “The structure of online marketing communication channels”, Journal of 

Management and Marketing, 2009, p. 05. Retrieved: 25/11/2019, from:  

http://www.aabri.com/manuscripts/09135.pdf. 

- Jagdish N. Sheth & Atul Parvatiyar, “Relationship marketing in consumer markets: Antece-dents and 

consequences”, Journal of the Academy of Marketing Science, 23(4), 1995, pp. 255-271. 

- Jerry Kliatchko, “Revisiting the IMC construct A revised definition and four pillars”, OP cit, p. 147. 

- Terence A. Shimp, OP.cit, p. 25. 

- Don E. Schultz & Heidi F. Schultz, OP.cit, p. 18. 

- Jerry Kliatchko, “Towards a new definition of Integrated Marketing Communications (IMC)”, OP.cit, pp. 7-34. 

 أعمدة الاتصالات التسويقية الدتكاملة

 الإدارة الاستًاتيجية لبرنامج اتصالات العلامة التجارية

أصحاب 
 الدصلحة

برديد 
 المحتوى

 

برديد 
 القناة

 

 

 

ييم تق
 النتائج

https://www.researchgate.net/profile/Jerry-Kliatchko
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
http://www.aabri.com/manuscripts/09135.pdf
https://link.springer.com/article/10.1177/009207039502300405#auth-Jagdish_N_-Sheth
https://link.springer.com/article/10.1177/009207039502300405#auth-Atul-Parvatiyar
https://link.springer.com/journal/11747
https://www.tandfonline.com/toc/rina20/current
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
https://www.researchgate.net/profile/Jerry-Kliatchko


 

919 

 محاضرات في مقياس الاثصال

 إدارة الأسواق الخارجية في الاتصال التسويقي المتكامل: -1.1.0
العملية التجارية،  يضع السوق الدستهدف في صلب البرنامج الاتصالر للعلامة التجارية وضع عملية كامل أن   يفتًض

يد العملاء بدقة أمر حاسم الأجل ومربحة معهم. إن  برد بفعالية لاحتياجاتهم وإقامة علاقات طويلة التصدي يدكن ولذلك
لصاح أي برنامج للاتصال التسويقي الدتكامل، حيث أن  عملية التخطيط لذذا البرنامج تتوقف على الفهم العميق  في

  للهدف )الفئة الدستهدفة( من خلال استعمال قاعدة البيانات.

  إدارة الأسواق الداخلية في الاتصال التسويقي المتكامل: -1.1.0
 وتطوير علاقات طويلة الددى لا يكون فقط مع الأسواق الخارجية، ولكن أيضاً مع الجماىتَ الداخليةإن  بناء 

فجهود التحفيز والتوظيف  يعزز لديهم شعور الولاء وملكية الأعمال التجارية. فذلك أمر بالغ الأهمية لأن و للمؤسسة،
لا تفسر إدارة أصحاب الدصلحة  . ومن الدهم جداً أنداخل الدؤسسة تشكل قوة لتنفيذ الاستًاتيجيات بالشكل الفع ال

ا على حساسة ومتجاوبة مع  بل يجب أن تسعى الاتصالات التسويقية الدتكاملة إلذ أن تكون بالعملاء، وتلاعب سيطرة أنّ 
ق علاقة احتياجاتهم وتطلعاتهم أو توقعاتهم، وذلك على لضو أكثر فعالية لتوفتَ حلول حقيقية لدشاكل الدستهلك، وتعمي

  العملاء مع العلامة التجارية، وخلق قيمة متبادلة لذم وللمؤسسة على الددى الطويل.

 العمود الثاني: تطوير المحتوى -1.0
 لذا، موجو ينبع تطوير لزتوى الرسالة من معرفة عميقة وفهم للأسواق الدتعددة ال تي يكون برنامج الاتصال التسويقي

ول على البيانات الديدوغرافية والنفسية أمر ضروري، فهو يؤدي إلذ معرفة آراء ففهم الدستهلكتُ من خلال الحص
مقنع للرسالة  التجارية والدستهلك، لش ا يؤدي في النهاية إلذ بناء لزتوى العلامة بتُ الدثالية العلاقة واكتشاف الدستهلكتُ،
 الاتصالية. 
قنوات الاتصالات التسويقية، بالإضافة إلذ تغيتَ أنماط  أن و مع انتشار وسائل الإعلام غتَ التقليدية، وتعدد كما

وسيلة إعلامية يريد التعرض لذا، وفي أي وقت يكون  الاستهلاك الإعلامي لجماىتَ اليوم، أصبح الدستهلك يحدد أية
يري عليو ويناسبو. والأىم من ذلك كلو أن و على مد ذلك، ىذا يعتٍ أن و يحدد أيضاً المحتوى ال ذي يفضل الحصول

الاتصالات التسويقية أن يدركوا أن  الدستهلكتُ ىم أنفسهم )وليس الدسوقون( من يدلرون ويدخلون لزتوى الرسائل ال تي 
 يتعرضون لذا ويتلقونّا من الأشكال الدتعددة للوسائل الاتصالية في عقولذم. 

 الشخص كرامة يحتًم ومتناسق، مقنع خلاق ومثتَ، وبالتالر، يجب أن بررص الدؤسسة على أن ترسل لزتوى اتصالر
ىناك  أن   مبادئو وقيمو الأخلاقية لكي لا يحدث النفور، وبالتالر الدعارضة، كما بذدر الإشارة إلذ مع يتعارض ولا البشري

العلامة التجارية، أم ا الثاني فيقنع  مواجهة من الدستهلك فالأو ل يدكن تفاعل وتكامل بتُ قنوات الاتصال ولزتوى الرسالة،
 الدستهلك بشراء العلامة.



 

919 

ت التسويقية الاثصالاا :رابعالفصل ال

 المتكاملة

 العمود الثالث: القناة -1.0
الدتكامل ىو مفهوم موسع لقنوات الاتصال التسويقي، بدا في ذلك تلك  التسويقي الاتصال في الأساسي الدفهوم

ا على الداضي في صنفت ال تي  يقيةالتسو  فالاتصالات لردية. غتَ قنوات واعتبرت للمؤسسة، بالنسبة اتصال قنوات ليست أنّ 
 والإذاعة التلفزيون مثل التقليدية، الوسائل الدتكاملة تعطي رؤية متكاملة وفهم أوسع لوسائل الإعلام، حيث تدمج

 الوسائل الحديثة أو أية قناة تسمح بنقل الدعلومات وربط الدستهلك بالعلامة التجارية والدؤسسة. كافة مع والطباعة،
انب الأكثر انتشاراً على نطاق واسع في جميع ألضاء العالد، ظهر ما ىذا العصر، حيث أصبحت التكنولوجيا الج في

"، Facebook،" "Blogs personnelles" ،"Myspace" مثل6 -" (participative media)الدشاركة  "إعلام بعصر يسمى
"YouTube،" "Sites Web" الإعلام ووسائل لةالرسا لزتوى لإنشاء التقليدية ال تي أحدثت تغيتَات من النماذج - ...إلخ 

 التسويقي. ىذه النماذج ال تي لا يدتلك فيها الزبون سوى حق الدشاىدة والإنصات. والاتصال
إن  نماذج "إعلام الدشاركة" ترجح التوجو لضو مركزية العميل في برنامج الاتصال التسويقي الدتكامل، حيث أصبح لو 

 سيطرة على المحتوى ال ذي يريد استقبالو. تأثتَاً بارزاً على المحتوى وطريقة إنشائو، كما لو
منهج الاتصال التسويقي الدتكامل لا يعتٍ أن يتم إدماج جميع الوسائل الدمكنة  وفق الإعلام لوسائل التخطيط إن  

 فقط؛ والدتوفرة، وبالتالر لا يعتٍ أن يتم الوصول إلذ الدستهلكتُ في جميع النقاط الدمكنة للاتصال مع أقصى تعرض لشكن
ويحتًم خصوصيتو وشخصيتو في برديد نوع  التسويقي الدتكامل يأخذ كجوىر لو متطلبات الدستهلك، نّج الاتصال لكنو 

القنوات ال تي تكون أكثر ملائمة لو، حيث يدكن للمسوقتُ أن يحددوا من خلال الدراسة قنوات الاتصال ذات الصلة، 
الاتصال  الدستهلكون يحب كيف برديد يدكنهم وكذا والعلامة، سةالدؤس عن يفضلها الدستهلكون كمصادر للمعلومات وال تي

 والتواصل والتفاعل مع الدؤسسة.
يدكن القول أن  الفهم لكيفية الوصول إلذ الجماىتَ من خلال قنوات الاتصال الدفضلة ىو أكثر أهمية من  وبالتالر،

 المحتوى ال ذي سوف يتم تسليمو لذم.

 تائجالعمود الرابع: تقييم الن -0.0
العامة، ىذه العملية لا  وأىدافها التسويقية أىدافها إلصاز من الدؤسسة بسكتُ في البرنامج لصاح مدى برديد الدهم من

تركز فقط على مدى لصاح البرنامج الاتصالر، ولكن أيضاً تسعى إلذ معرفة الأسباب وراء الدشاكل. فمثلًا قد تكمن 
سالة أو في الخطة الإعلامية ال تي تعيق الوصول إلذ السوق الدستهدفة على لضو الدشاكل مع برنامج الإعلان في طبيعة الر 

 لتصحيح البرنامج. الصحيحة الخطوات ابزاذ أجل من لشاثلة نتائج إلذ أدت ال تي فعلى الددير أن يعرف الأسباب فع ال،
عن اقتًاح أساليب علاج  وجوانب النجاح والقوة، فضلاً  ،على برديد جوانب القصور أو الضعف ينطوي فالتقييم

 القصور وجوانب الضعف والدشكلات ال تي تم اكتشافها. 
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من تقييم جهود الاتصال التسويقي ىو بذميع البيانات  الأساسي الذدف أن   "Shimp, 2007" يعتبر السياق، ىذا في
ألصزت، وثم برقيق  ويقي قدالتس ما إذا كانت قرارات الاتصال بردد وال تي عكسية، لتوفتَ الدعلومات على شكل تغذية

الأىداف ال تي كان من الدتوقع الوصول إليها، ىذه العملية تسمح بتشخيص الالضرافات، القيام بتقوية الإيجابية منها 
وتدعيمها، إضافة إلذ القيام بعلاج السلبية منها وتصحيحها. فقد يتبتُ  مثلًا أن و يتطلب موارد إضافية أو زيادة 

كيف يدكن  لستلفة من الاتصالات التسويقية، وسائل إعلام لستلفة ...إلخ. وبالتالر تعطي تصوراً حول الاستثمار، لرموعة
 برستُ الجهود الدستقبلية.

قياس نتائج برامج الاتصالات التسويقية يتم ضمن أو في حدود الأىداف الدرسومة ال تي كانت تؤخذ كمعيار  إن  
ة على قياس الفعالية ال تي تركز على تقييم آثار الاتصالات، مثل خلق الوعي وخلافاً للنماذج التقليدية القائم لذلك،

بالعلامة التجارية، فإن  نّج الاتصالات التسويقية الدتكاملة يهدف إلذ التأثتَ في سلوك السوق الدستهدف، وىذا لا يعتٍ 
بعض أشكال الاستجابة السلوكية.  زيادة إدراك العلامة التجارية أو تقوية مواقف العملاء فقط، ولكن أيضاً تشجيع

وعليو، فإن  ما يتم قياسو ىو الاستجابات السلوكية، مثل السلوك الشرائي الفعلي، وال تي بست من قبل الدستهلك والآفاق 
 الدستقبلية.

 مستويات الاتصالات التسويقية المتكاملة:  -3
الدؤسسات في جهودىا  الدراحل ال تي بسر بها توضيحل لزاولة ىي الدتكاملة التسويقية الاتصالات مستويات مفهوم إن  

أن  ىناك أربعة الدستويات " Schultz & Kitchen, 2000الرامية إلذ تبتٍ ولشارسة الاندماج والتكامل، ولقد أوضح "
من التنسيق التكتيكي للعناصر التًويجية، وإعادة برديد نطاق الاتصالات التسويقية، للاتصالات التسويقية الدتكاملة، بدءً 

 تطبيق تكنولوجيا الدعلومات، وصولاً إلذ التكامل الاستًاتيجي والدالر. 
 والشكل التالر يلخص ىذه الدستويات6

 (: مستويات الاتصالات التسويقية المتكاملة40الشكل رقم )
التكامل   

 الدستوى الرابع والدالرالاستًاتيجي 

 الدستوى الثالث تطبيق تكنولوجيا الدعلومات  

 الدستوى الثاني إعادة برديد نطاق الاتصالات التسويقية  

 الدستوى الأو ل التنسيق التكتيكي للاتصالات التسويقية  

Source: Philip J. Kitchen et al., “The Emergence of IMC: A Theoretical Perspective”, Journal of 

Advertising Research, 44(1), 2004, p. 26. 

https://www.researchgate.net/profile/Philip_Kitchen
https://www.emerald.com/insight/search?q=Philip%20J.%20Kitchen
https://www.researchgate.net/journal/1740-1909_Journal_of_Advertising_Research
https://www.researchgate.net/journal/1740-1909_Journal_of_Advertising_Research
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  16وفيما يلي شرح لذذه الدستويات

    المستوى الأوّل: التنسيق التكتيكي -1.3
لتحقيق  الدستوى الأو ل يركز على تنسيق جميع عناصر الاتصال التسويقي أن   "Schultz & Schultz, 1998" يفتًض

التآزر والتناسق، وينصب التًكيز على التنفيذ الفع ال لأنشطة الاتصال الدتجهة للخارج من أجل برقيق مبدأ "الصوت 
 الواحد، البصر الواحد". 

 أدوات يضم ال ذي التنسيق على التًكيز بشكل عام في ىذه الدرحلة يتمففي برنامج الاتصال التسويقي الدتكامل 
 ما حيث يتم بذميع عناصر الدزيج الاتصالر معاً، بحيث "يتحدثون بصوت واحد" وإذا كان ىذا واقع الاتصال التسويقي،

 تضم6 الإعلان، متًابطة حملة في وتوضيحها الدؤسسات، حيث تركز في ىذا الدستوى على توحيد الرسائل الاتصالية بو تقوم

 .بيعات للتأثتَ على العملاء والسيطرة عليهمالعلاقات العامة، البيع الشخصي، التسويق الدباشر، وتنشيط الد
 تأثتَ أقصى على للحصول المحتوى ومع ذلك، فإن  الذدف النهائي ىو تقديم واستقبال رسالة واضحة ومتناسقة

على الفئات الدستهدفة )أصحاب الدصلحة( ال ذين تشكل في عقولذم رسالة موحدة ومتكاملة، وبالتالر يدكن  للاتصالات
 دف الدنشود قد برقق في ىذه الدرحلة بفعالية )النتائج(.القول أن  الذ

    المستوى الثاني: إعادة تحديد نطاق الاتصالات التسويقية -1.3
 ؟( من خلال ؟ أين )تسمع، ترى، متى اأن يسمعوا أو يرو  ماذا يريد العملاء الدستوى على في ىذا الدؤسسات تركز

 تقودىا وىي خطوة كبتَة من الابذاه لضو الاتصال التسويقي الدتكامل ،(Outside) الخارج من التسويقي الإعلام وسائل

الدستوى أنشطة تعمل على الفهم السليم لاحتياجات ورغبات العملاء )أصحاب  فيضم ىذا ،العملاء احتياجات
 الدصلحة(.

 على الضوء تسليط وبالتالر الدمكنة، وعليو، يتم توسيع نطاق الاتصالات التسويقية لتشمل جميع نقاط الاتصال
العمود الثاني وىو القنوات. فلم يعد ينظر للقنوات في ىذا الدستوى بتك النظرة التقليدية، ولكن يجب اختيار القناة 
حسب رغبة العملاء، أي القناة ال تي يفضلونّا. ىذا الدنظور يساعد الدسوقتُ على صياغة وتصميم رسالة اتصالية أكثر 

قادرة على الاتصال والتفاعل معهم  وتكون العملاء الدستهدفتُ، مع فعالية أكثر لضو على ترتبطأهمية )المحتوى(، وال تي 
حسب توقعاتهم في نقاط الاتصال الدفضلة )الوسائل الاتصالية الإعلامية الدرغوبة ال تي تستقطب الدشاىد أو الفئة 

 الدستهدفة(.

                                                           
 أنظر6 - 1

- Philip J. Kitchen et al., “The Emergence of IMC: A Theoretical Perspective”, Journal of Advertising Research, 

44(1), 2004, p. 20. 

- Jerry Kliatchko, “Revisiting the IMC construct A revised definition and four pillars”, OP cit, pp. 153-155. 

- Don E. Schultz & Heidi F. Schultz, OP.cit, pp. 19-24. 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Philip%20J.%20Kitchen
https://www.researchgate.net/journal/1740-1909_Journal_of_Advertising_Research
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/109804820701100206
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 المستوى الثالث: تطبيق تكنولوجيا المعلومات -1.3
 ىذه يتحرك التكامل ليتجاوز عناصر الدزيج الاتصالر لضو استخدام أبحاث السوق. وعليو، فيا الدستوى في ىذ

الدؤسسة الدوارد للاستثمار في بناء قاعدة البيانات كبتَة لرزأة، وإعادة الذيكلة التنظيمية لتستطيع التًكيز على  لدى الدرحلة
 العملاء وبرويل البيانات إلذ معرفة دقيقة بهم.

ا توفر قدراً أكبر للمؤسسات للتعر ف وفهم وبرديد أهمية لتطبيق تكنولوجيا الدعلومات لأنّ   يعطيىذا الدستوى 
أفضل العملاء الدربحتُ، ىذا من خلال بناء وإدارة قاعدة البيانات ال تي برتوي على بيانات بذريبية تعطي معرفة أعمق 

 أكثر فعالية من خلال خلق الدزيد من الرسائل الدوجهة )المحتوى(،للعملاء. وبسكن الدؤسسات من الاتصال بهم بشكل 
 وذلك باستخدام نقاط الاتصال الدفضلة )القنوات الدتطورة(.

العملاء  استعمال تقنيات وأدوات تقييم متطورة )قياس النتائج(، وال تي تسمح للمسوقتُ بتحديد لرموعات وكذلك
 الارتداد( أو تلك ال تي توفر إمكانية النمو في الدستقبل. الدربحة، وأولئك ال ذين ىم عرضة للهروب )

 المستوى الرابع: التكامل الاستراتيجي والمالي  -0.3
 ىذا الدستوى من تنفيذ الاتصال التسويقي الدتكامل ىي ال تي تفهم بساماً  إلذ ال تي تصل الدؤسسات أن   الدفتًض من
الدستوى  التسويقي الدتكامل. ففي ىذا يقات إدارة وأركان الاتصالأفضل الدمارسات في تطب وتعرض التكامل، متطلبات

بزتَ الإدارة العليا من خلال بزصيص الدوارد والتنسيق التنظيمي والقدرة على وضع حلقة مغلقة لنظم القياس ال تي بسكنها 
سبب يتم في ىذا الدستوى إعطاء من التحليل بأكبر دقة للعلاقة بتُ العوائد والاستثمارات في الاتصال التسويقي. ولذذا ال

 الأهمية "لقياس النتائج". 
 الجماىتَ لذا القدرة على برديد بدقة وفهم كذلك أن  الدؤسسات برديد العائد على استثمارات العملاء، يفرض إن  

ستوى قد بسكنوا في ىذا الد الاتصالات التسويقية الدتكاملة أيضاً أن مديري يعتٍ ىذا ذلك، فإن   على علاوة ربحية. الأكثر
بنجاح التفاعل والحوار ودرجة معي نة  برديد معظم نقاط الاتصال الدفضلة لدى أصحاب الدصلحة )القنوات(، وحققت من

 من العلاقة من خلال رسائل ذات معتٌ )المحتوى(.
 الدستويات ليست جامدة، كما يظهر أن  كل أعمدة الاتصال التسويقي الدتكامل تكون حاضرة في ىذه ىذه

 الدستويات، حيث كل مستوى يولر أهمية لعمود معتُ  )ركيزة معي نة(، حيث أن 6
  الدستوى الأو ل6 تطوير المحتوى؛ 

  الدستوى الثاني6 برديد القناة؛ 
  الدستوى الثالث6 أصحاب الدصلحة؛ 

  .الدستوى الرابع6 تقييم النتائج 
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العالد اليوم مرحلة جديدة، حيث بسثل شبكة الدعلومات والاتصال أحد مظاىر ىذه الثورة، فهي تؤدي دوراً  يعيش
صياغة الأنشطة الرئيسية للئنسان في شتى نواحي الحياة، حيث من خلبلو تم إزالة حواجز الدكان والزمان،  أساسياً في

 كل ال الالكتًوني وتبادل الأخبار ونقل الدعلومات في أقصر وقت وبأقل التكاليف من الحقائق الدلموسة،وأصبح الاتص

 الدعلومات والاتصال والتحكم فيها. أمام بردي جديد، ألاّ وىو امتلبك تكنولوجيا وضع الدؤسسات ىذا
 لحاضر، وىي بدثابة القلب النابض لدختلفالدعلومات والاتصال أصبحت مرتبطة بتطور المجتمعات في عصرنا ا فتكنولوجيا

 الدؤسسات، كما أنّّا الأداة الّتي من شأنّا تسريع التنمية وإعادة ىيكلتها عبر تأمتُ منافذ أكثر تناسقاً للمعلومات.

 تكنولوجيا المعلومات والاتصال:  -1
ا التنافسي، وذلك من خلبل لديمومة الدؤسسة وبقائها وبسيزى مصدر حيوي والاتصال الدعلومات تكنولوجيا تعد

 استثمارىا في برستُ الأداء وتقدنً أفضل الدنتجات.

 نشأة وتطور تكنولوجيا المعلومات والاتصال: -1.1
 :1لقد مر مفهوم تكنولوجيا الدعلومات والاتصال في تطوره بخمسة مراحل أساسية، ىي

 رية، ثم لستلف أنواع الكتابة الأخرى؛في اختًاع الكتابة الدسمارية، ثم التصوي وتتمثل الأولى: المرحلة 
 :وتتمثل باختًاع الطباعة، ابتداء من الطباعة الحجرية الثابتة، ثم بالحروف الدعدنية الثابتة، ثم بعد  المرحلة الثانية

 ذلك الطباعة الدعدنية الدتحركة؛
 :ف والدذياع وغتَه؛والدرئية كالذات تتمثل باختًاع لستلف مصادر الدعلومات الدسموعة المرحلة الثالثة 
 باختًاع الحاسوب وتطويره عبر مراحل وأجيال متعددة؛ وتتمثل الرابعة: المرحلة 
 :وتتمثل في التزاوج الواضح بتُ تكنولوجيا الحواسيب الدتطورة، وتكنولوجيا الاتصالات لستلفة المرحلة الخامسة 

 دمتها الإنتًنت. وفي مق وصولاً إلذ شبكات الدعلومات الدختلفة، والتطورات، الأنواع
 
 

                                                           
 أنظر: - 1

، عمان: مؤسسة الوراق للنشر لومات في منظمات الأعمال: الاستخدامات والتطبيقاتتكنولوجيا الدعقاسم داود اللبمي، أمتَة شكرولر البياتي،  غسان -
 .16، ص2010والتوزيع، 

 .85، ص2009، عمان: مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، تكنولوجيا الدعلومات وتطبيقاتهاالسامرائي،  ايمان فاضلعامر إبراىيم قنديلجي،  -

https://www.neelwafurat.com/locate.aspx?mode=1&search=author1&entry=%D8%A7%D9%8A%D9%85%D8%A7%D9%86%20%D9%81%D8%A7%D8%B6%D9%84%20%D8%A7%D9%84%D8%B3%D8%A7%D9%85%D8%B1%D8%A7%D8%A6%D9%8A
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 مفهوم تكنولوجيا المعلومات والاتصال: -2.1
 التكنولوجية، أنّّا: "لرموعة الدعرفة العلمية،بتكنولوجيا الدعلومات والاتصال  (UNESCO)منظمة اليونسكو  تعرف

ا: "أدوات ووسائل أنّّ ب. كما تعرّف 1"والأساليب الإدارية الدستخدمة في تداول ومعالجة الدعلومات والتطبيقات الذندسية
تستخدم لجمع الدعلومات وفرزىا وتصنيفها وبرليلها وبززينها أو توزيعها، وتصنف برت عنوان أوسع وأشمل وىو )التقنيات 

  . 2الدستندة إلذ الحاسوب( لعلبقتها الدباشرة بنشاطات العمليات في الدؤسسة"
 لدعالجة الوسائل أو النظم الدختلفة الّتي يتم توظيفهاكما عرفها البعض على أنّّا: "لرموع التقنيات والأدوات أو 

الاتصال الجماىتَي أو الشخصي أو التنظيمي، والّتي يتم من  خلبل عملية الّذي يراد توصيلو من أو المحتوى الدضمون
أو الرقمية  الدطبوعة أوخلبلذا جمع الدعلومات والبيانات الدسموعة أو الدكتوبة أو الدصورة أو الدرسومة أو الدسموعة أو الدرئية 

ثم استًجاعها في الوقت الدناسب، ثم عملية نشر  البيانات والدعلومات، ىذه بززين من خلبل الحاسبات الالكتًونية، ثم
ىذه الدواد الاتصالية أو الرسائل أو الدضامتُ مسموعة أو مسموعة ومرئية أو مطبوعة أو رقمية، ونقلها من مكان إلذ 

 .3أخر، ومبادلتها"
يتبتُ لنا أنّ تكنولوجيا الدعلومات والاتصال ىي نتاج الدزج بتُ الحوسبة )الدكونات الدادية  السابقة، التعاريف من

Hard-ware  والبرلرياتSoft-ware (، والاتصال )الأقمار الصناعية، الذاتف، الفاكس، الشبكات، وغتَىا( الّتي تسمح
 بجمع ومعالجة وبززين ونشر الدعلومات.

 :4فإنّ تكنولوجيا الدعلومات تتكون من فرعتُ أساسيتُ، لعاوعليو، 
 معالجة الدعلومات، والّتي تعتبر الأساس في إلصاز عمليات  الوظائف الّتي تتناول الفرع ىذا يشمل المعلومات: تشغيل

 التشغيل في الدؤسسات، وتدعيم قدرة الإدارة على ابزاذ القرارات؛
 :ال الدعلومات، انتقال الدعلومات الّتي تم تشغيلها، بتُ الدواقع الدتباعدة ونعتٍ بعملية إيص إيصال المعلومات

للحواسيب، ولا يمكن أن تتم عملية الاتصال بتُ لستلف الحواسيب بدون أن تكون مرتبطة فيما بينها عن طريق ما 
 الاستفادة بغرض البعض، بعضها مع بشبكة الحواسيب، الّتي تعتبر أوّل نظام اتصالات وضع لربط الحواسيب يسمى

 بها. الدعلومات الدتواجدة من
 

                                                           
 .168، ص2011يازوري العلمية للنشر والتوزيع، ، عمان: دار الدور نظم وتكنولوجيا الدعلومات في ابزاذ القرارات الإداريةعدنان عواد الشوابكة،  - 1

 .16مرجع سبق ذكره، ص قاسم داود اللبمي، أمتَة شكرولر البياتي، غسان - 2

 .26، ص1999 ومكتبة الشعاع، القاىرة: مطبعة والحقائق، العولدة: الأوىام ظاىرة مسعي، لزمد لزي - 3

، مذكرة ماجستتَ ىا في تفعيل وظيفة إدارة الدوارد البشرية: دراسة حالة مديرية الدوارد البشرية بوزارة الداليةتكنولوجيا الدعلومات والاتصالات ودور  وسام مهيبل، - 4
 .80، ص2012، 3غتَ منشورة، الجزائر: كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيتَ، جامعة الجزائر 
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 :1ومن أبرز الخصائص الّتي بسيز تكنولوجيا الدعلومات والاتصال ما يلي
 :متجاورة؛ -إلكتًونياً  -فتكنولوجيا الدعلومات والاتصال بذعل الأماكن  تقليص المسافات 
 :مات الدخزنة الّتي يمكن التوصل إليها حيث تتيح وسائل التخزين استيعاب حجم ىائل من الدعلو  تقليص المكان

 بيسر وسهولة؛
 :حيث أنوّ مع كل تطور تكنولوجي سيتناقص الوقت الدطلوب للبستجابة للطلبات؛ تقليص الوقت 
 :أي ىناك أدوار مشتًكة بينهما في العملية الاتصالية،  تبادل الأدوار بتُ الدرسل والدستقبل، إمكانية وىي التفاعلية

 لق نوع من التفاعل؛وىذا ما يسمح بخ
 :تبادل الدعلومات بتُ أطراف العملية الاتصالية دون شرط تواجدىا في وقت إرسالذا، بدعتٌ  إمكانية تعتٍ اللاتزامنية

 استقبالذا في الجهاز وتفحصها واستعمالذا في وقت الحاجة؛
 :جداً  خطاء الحاسوب قليلةالأخطاء، ومع ذلك تعتبر أ فالحاسوب ينتج دائماً معلومات دقيقة خالية من الدقة 

 حجم البيانات الذائل الّذي يتم معالجتو، والّتي تكون في الغالب نتيجة أخطاء بشرية؛ مع بالدقارنة
 :وتعتٍ إمكانية توجيو الرسالة الاتصالية إلذ فرد واحد أو جماعة معيّنة، بدل توجيهها بالضرورة إلذ  اللاجماهرية

 تحكم فيها؛جماىتَ ضخمة، وىذا يعتٍ إمكانية ال
 أو البلد  وتعتٍ إمكانية الربط بتُ الأجهزة الاتصالية متنوعة الصنع، أي بغض النظر عن الدؤسسة التوصيل: قابلية

 الّذي تم فيو الصنع؛
 رسالة مطبوعة إمكانية نقل الدعلومات من وسيط إلذ آخر، كتحويل الرسالة الدسموعة إلذ وىي التحويل: قابلية           

 أو مقروءة؛
 :وذلك نتيجة حدوث تفاعل بتُ الباحثتُ والنظام؛ اقتسام المهام الفكرية مع الآلة 
 :حيث يمكن ربط النظم الداخلية مع بعضها البعض، فضلًب عن إمكانية الربط بتُ أنواع من  تزايد النظم الشبكية

 ؛النظم الداخلية الدختلفة في نظام شبكي
 ائل الاتصال حول العالد وفي الطبقات الدختلفة للمجتمع.أكثر لوس التوسع قابلية :والانتشار الشيوع 

 
                                                           

 أنظر: - 1
والاتصال في برستُ الاتصال الداخلي في الدؤسسات الاستشفائية العمومية الجزائرية: دراسة حالة مستشفى لزمد  الدعلومات دور تكنولوجياكاوجة،  بشتَ -

 .26، ص2013، مذكرة ماجستتَ غتَ منشورة، الجزائر: كلية الحقوق والعلوم الاقتصادية، جامعة ورقلة، بورقلة بوضياف
 .54، ص2009، عمان: دار صفاء للنشر والتوزيع،  البنوكإدارة التحديات الاستًاتيجية فيعلبء فرحان طالب،  -
 .61، ص2009، عمان: مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، التسويق الإلكتًونييوسف حجيم سلطان الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي،  -
 .85، ص2007(، عمان: دار الدناىج للنشر والتوزيع، 2)طتكنولوجيا الدعلومات علبء عبد الرزاق السالدي،  -
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 مزايا تكنولوجيا المعلومات والاتصال: -3.1
لػقق استخدام التكنولوجيا الدعلومات والاتصال مزايا عديدة لدختلف الدؤسسات الحكومية منها والخاصة، والّتي من 

  :1أبرزىا ما يلي
 تكلفة، وتوفتَ الدعلومات الدقيقة والحديثة لدعم ابزاذ القرار؛ جعل الاتصال أسرع وأكثر كفاءة وأداء وأقل 
 توفتَ عمليات منظمة وإجراءات مبسطة لإدارة الدوارد، وبالتالر فعالية أكبر وأفضل؛ 
 تعزيز الشفافية، لشاّ يؤدي إلذ تقليل الأخطاء والتزوير؛ 
 تنظيم؛تقدنً خدمات أفضل للموظفتُ والدراجعتُ، لشاّ ينعكس إلغاباً على ال 
 .القضاء على ىذر الوقت والجهد والدوارد، وزيادة كفاءة استغلبل الدخزون 

 مكونات تكنولوجيا المعلومات والاتصال: -4.1
 :2تتكون تكنولوجيا الدعلومات والاتصال من أربع تقنيات فرعية تتمثل في الآتي

 :(Hard-ware)المكونات المادية  -1.4.1
دمة في إجراءات إدخال البيانات، ومعالجتها، واستخراج الدعلومات الدطلوبة وتشمل الأجهزة والدعدات الدستخ

لصناعة القرارات وأداء الأعمال على الوجو الدطلوب، وىناك أجزاء لستلفة وبدواصفات متعددة، كوحدة الدعالجة الدركزية 
(Microprocesseur) واللوحة الأساسية ،(Carte mère).وغتَىا ، 

 :(Soft-ware)البرمجيات  -2.4.1
وتساىم  التطبيقات، بدختلف تقوم كما وتشغيلها، الدادية الدكوّنات إدارة على تعمل الّتي الحاسوب برامج وتعتٍ

في معالجة الدعلومات وتسجيلها وتقديمها كمخرجات مفيدة لأداء العمل، وإدارة العمليات. وتقسم برلريات  البرالريات
 الحاسوب بشكل عام إلذ ما يلي:

 من النوع وحداتو ببعضها، ويضم ىذا علبقة وتنظيم الحاسوب لتشغيل ضرورية برلريات وىي النظام: اتبرمجي 
برامج التشغيل، والّتي ىي عبارة عن سلسلة البرامج الّتي تعدىا الدؤسسة الدصنعة للحاسوب، وتعد جزءاً  البرلريات،

 لا يتجزأ من الحاسوب نفسو؛
                                                           

 .26-25مرجع سبق ذكره، ص صكاوجة،  بشتَ - 1

 أنظر: - 2
 .32، ص2019(، عمان: دار الدستَة للنشر والتوزيع، 10)ط نظم الدعلومات الإداريةإبراىيم قنديلجي، علبء الدين عبد القادر الجنابي،  عامر -
، (1)9، لرلة أبحاث اقتصادية وإداريةراجعة التحليلية في الدؤسسة الاقتصادية، لتحستُ عملية الد الدعلومات كمدخل تكنولوجيا استخدام كردودي، سهام -

 .364ص ،2014
 .30، ص1994القاىرة: دار الثقافة لنشر والتوزيع،  ،تكنولوجيا الدعلومات في التطورات الحديثة لزمود لزمود عفيفي، -
 .19ص مرجع سبق ذكره، قاسم داود اللبمي، أمتَة شكرولر البياتي، غسان -
 .167سبق ذكره، صمرجع السامرائي،  ايمان فاضلعامر إبراىيم قنديلجي،  -

https://www.neelwafurat.com/locate.aspx?mode=1&search=author1&entry=%D8%A7%D9%8A%D9%85%D8%A7%D9%86%20%D9%81%D8%A7%D8%B6%D9%84%20%D8%A7%D9%84%D8%B3%D8%A7%D9%85%D8%B1%D8%A7%D8%A6%D9%8A
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 لغات البرلرة إلذ لغة الآلة؛ بإحدى الدكتوبة التعليمات بتًجمة الّتي تعتٌ امجالبر  لرموعة وىي التأليف: برمجيات 
 تغيتَات مع طبيعة لظطية، إذ يمكن تطبيقها برامج معدة لتشغيل عمليات معينة ذات وىي التطبيقية: البرمجيات 

الجة اللبزمة للبيانات التعليمات الّتي بردد بصورة متسلسلة عمليات الدع كافة على البرامج ىذه وتشتمل طفيفة،
 وكيفية تنفيذىا.

 :(Base de donnée)قواعد البيانات  -3.4.1
 والّتي يتم لرموعة مهيكلة من البيانات الدخزنة إلكتًونياً، لرموعة من البيانات الدرتبطة ببعضها، أو ىي وىي

 من لزددة أنواع وفة مسبقاً بتُالتحكم فيها والوصول إليها من خلبل الحاسوب، وتكون مرتبة بناءً على علبقات معر 
باستمرار، لتواكب  العلبقة بالأعمال أو الحالات أو الدشاكل، ويمكن تعديل وبرديث قاعدة البيانات ذات البيانات،

الدتغتَات الدستجدة، وتساعد بذلك الدديرين في ابزاذ قراراتهم وفق أسس صحيحة، كما بسكن باقي الدستخدمتُ النهائيتُ 
 عمالذم بكفاءة وفاعلية.من القيام بأ
 الشبكات: -4.4.1
عبارة عن مركزين أو أكثر يشتًكان في عملية تبادل الدعلومات من خلبل روابط  أنّّاعلى  تعريف الشبكة يمكن

خدمة أىداف مشتًكة. ولا تقتصر الشبكة على الدعدات أو الأجهزة الدستخدمة فقط، وإلّظا  اتصالات، وذلك بغرض
 لرية لإدارة ىذه الدعدات عند إجراء الاتصال.برتاج إلذ أنظمة بر 

 الشبكات المعلوماتية: -2
بذمع بينها وظيفة مشتًكة. وىي نظام قنوات أو خطوط تقوم  الشبكة ىي: "وسيلة ربط بتُ أجزاء تتعلق ببعضها،

   .1بربط عدّة نقاط ببعضها، مثال ذلك شبكة الذاتف"
تقوم بالربط بتُ الحواسيب  أو ما يطلق عليها الشبكات الحاسوبية الّتي الدبدأ على الشبكات الدعلوماتية، ىذا ينطبق

 .2مع أدوات وبرامج لسصصة للعمل الشبكي، وذلك لإتاحة التشارك وتدفق الدعلومات عبر الشبكة

 ماهية الشبكات المعلوماتية: -1.2
 اتصال )سلكياً أو لا سلكياً(، بغرضالدعلوماتية بأنّّا: "اتصال اثنتُ أو أكثر من الحواسيب  الشبكات تعريف يمكن

  .3الحاسوب" موارد في بالدشاركة والسماح الدعلومات وتبادل الأشخاص
تتبادل البيانات وتستخدم الدوارد الدادية )الأجهزة(  متصلة ببعضها، آلية حواسيب "لرموعة أنّّا: على تعرّف كما

  .4وغتَ الدادية )البرالريات("
                                                           

 .152، ص2009، عمان: دار الدستَة للنشر والتوزيع، التجارة الإلكتًونيةختَي مصطفى كنانو،  - 1

 .159، ص2009، عمان: دار أسامة للنشر والتوزيع، التجارة والتسويق الإلكتًونيناصر خليل،  - 2

 .127، ص2009والتوزيع،  ، عمان: دار الدستَة للنشرالتسويق الإلكتًونيسمتَ أحمد،  لزمد - 3

 .569، ص2008، الإسكندرية: دار الجامعة الجديدة، التسويق بالإنتًنت والتجارة الإلكتًونيةطارق طو،  - 4
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أو أدوات الربط اللبسلكي، ما يتيح  سمح بالربط بتُ حاسوبتُ أو أكثر، إمّا من خلبل الأسلبكفالشبكة الدعلوماتية: "ت
  . 1إمكانية التواصل الدباشر بتُ الدستخدمتُ والدشاركة في الدوارد الدعلوماتية

 :2ىناك عديد الدزايا للشبكات الدعلوماتية، نوجزىا فيما يليو
 وكذلك قواعد البيانات  شبكة التشارك في البرلريات والأنظمة الدوجودة،حيث تؤمن ال والأنظمة: البرامج مشاركة

 الدشتًكة بدختلف الأقسام، لشاّ يزيد في سرعة تنفيذ أعمال الدؤسسة وبرستُ أدائها؛
 الطرفيات الدوجودة على  عملية مشاركة الأجهزة للمستخدمتُ إمكانية الاستفادة من تتيح الأجهزة: مشاركة

 ت، الداسحات الضوئية، أجهزة الفاكس، وغتَىا، وىذا أمر مهم من الناحية الاقتصادية؛الشبكة، كالطابعا
  العمل بثقة: تتمتع الشبكات بأداء ذو ثقة عالية، إذ بسكن من توفتَ البدائل في حال حدوث خلل أو عطل ما في

 أحد مكوّنات الشبكة، لشاّ يسمح بدتابعة العمل بأقل فتًة توقف لشكنة؛
 سرعة في تبادل الدلفات والدعلومات: لشاّ يسمح بربح الجهد والوقت والتكلفة، وىذا يزيد في الدردودية؛الدرونة وال 
 الدخاطبة والدناقشة: حيث تسهل الاتصالات على مستخدمي الشبكة، وبذعلها أسرع؛ 
  َالدصرح لذم، حماية وأمن الدعلومات: تتمتع معظم الشبكات بدواصفات أمان عالية برمي الدلفات من دخلبء غت

 وفرض القيود على الأشخاص الدصرح لذم؛
  النقل الدتعدد لأنواع البيانات: تسمح الشبكات بنقل الصوت والصورة وغتَىا من الأشكال، لشاّ لغعلها تؤمن عقد

 الدؤبسرات عن بعد؛
 :ل الجارية، مع وجود شبكة لشتدة داخل أقسام مؤسسة ما تضمن نظام مراقبة فعّال على جميع الأعما نظام مراقبة

 توفتَ وقت كبتَ، مع الاحتفاظ بعامل الاستقلبلية لكل مستخدم؛
 الكفاءة والفاعلية في تنفيذ الأنشطة وعمليات الدؤسسة؛ 
 السرعة، الجودة، الدرونة، والدوثوقية العالية في إنتاج وتوزيع الخدمات الإلكتًونية للزبائن؛ 
 تًوني والتجارة الإلكتًونية والأعمال الإلكتًونية ككل.الشبكات ىي منطلق جميع تطبيقات التسويق الإلك 

وما ينبغي الإشارة إليو، ىو أنّ ىناك أنواع عديدة للشبكات لا يمكن أن لػل نوع مكان آخر، يمكن تصنيفها  
 كالآتي:
 

                                                           
 .107، ص2013(، عمان: دار الثقافة للنشر والتوزيع، 2)طالتجارة الإلكتًونية: الدستقبل الواعد للؤجيال القادمة عبد حستُ الطائي،  لزمد - 1

 أنظر: - 2
 .162، ص2006، عمان: دار الدناىج وائل للنشر والتوزيع، أساسيات نظم الدعلومات الإدارية وتكنولوجيا الدعلومات سعد غالب ياستُ، -
 .36-35مرجع سبق ذكره، ص صكاوجة،  بشتَ -
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 التصنيف على أساس النطاق الجغرافي للشبكة:  .أ 
 :1وفق ىذا الدعيار تصنف الشبكات إلذ

 الشبكة المحلية(Local Area Network)  : 
 يتم من ".LANويرمز لذا اختصاراً بـ " الحواسيب الدرتبطة ببعضها في منطقة جغرافية واحدة، بشبكة لزلية، تدعى

خلبل ىذه الشبكة تقاسم البيانات والدعلومات والبرامج الدختلفة، بدا فيها تلك الدوجودة في الحواسيب الأخرى 
وعادة ما تكون ىذه الحواسيب في مكان واحد )غرفة، طابق، ات، ، وىي أبسط أشكال الشبكعلى الشبكة

 مبتٌ(.
  الشبكة الواسعة(Wide Area Network) : 

شبكة تربط  "، وىيWANويرمز لذا اختصارا بـ "ىذا النوع من الشبكات في السبعينات من القرن الداضي،  ظهر
مدينة أو دولة أو قارة أو حتى عبر الكرة بتُ عدّة شبكات موجودة في مناطق متباعدة جغرافياً، بستد ضمن 

 اللبسلكية الاتصال من الشبكات يعتمد على القنوات النوع وتكون برت إدارة واحدة، وبالتالر فإنّ ىذاالأرضية، 
 .(LAN)القصتَة، ويمكن ربط ىذه الشبكات بشبكات المحلية  والدوجات كالأقمار الاصطناعية غتَ المحدودة أو
 أو شبكة المدينة  الشبكة الإقليمية(Mitropolitan Area Network) : 

 ، حيث تعمل الشبكة الددينة بنفس(LAN)الشبكات إلذ مساحة أكبر من مساحة الشبكة المحلية  ىذه لرال يمتد
     مبادئ عمل الشبكات الواسعة، إلّا أنّّا تكون مقيدة بدنطقة جغرافية أقل مساحة، فهي تغطي عاصمة، مدينة،

 ـأي أنّ الدساحة الجغرافية الّتي بستد فيها تقع ما بتُ الشبكة المحلية والشبكة الواسعة، ويرمز لذا بعتُّ، أو إقليم م
"MAN ." ومن الأمثلة على ذلك التغطية التلفزيونية لدنطقة لزددة بالربط السلكي. وعادة ما تربط ىذه الشبكة

لتكوين ىذه الشبكة، وترتبط لزطات الحاسب مع بعضها البعض ( LAN)بتُ لرموعة شبكات ذات نطاق لزدود 
مع الحاسبات الكبتَة الّتي تتحكم في ىذا النوع من الشبكات. كما تستخدم ىذه الشبكة عادة نظم الديكروويف 

 وكابلبت الألياف الضوئية لربط لزاور ىذا النوع من الشبكات.
 

                                                           
 أنظر: - 1

، بغداد: دار الكتب والوثائق، تكنولوجي -عاصرة: منظور إداري تكنولوجيا وأنظمة الدعلومات في الدنظمات الدلزمود حسن جمعة،  شاكر البرزلصي، حيدر -
 .240، ص2014

 .44، ص2010(، عمان: دار الحامد للنشر والتوزيع، 3)ط نظم الدعلومات الاداريةفايز جمعة صالح النجار،  -
 .597مرجع سبق ذكره، ص، التسويق بالإنتًنت والتجارة الإلكتًونيةطارق طو،  -
 .37مرجع سبق ذكره، ص فيفي،لزمود لزمود ع -
 .152مرجع سبق ذكره، ص ختَي مصطفى كنانو، -
 .161مرجع سبق ذكره، صناصر خليل،  -
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  شبكة القيمة المضافة(Value-added Network) : 
 مقابل خاصة، تشتًك فيها لرموعة من الدؤسسات لإضافة خدمات جديدة لشبكاتها، وذلك شبكات بيانات وىي

  . "VANوالدعروفة اختصاراً بـ " الشبكة داخل الدتداولة البيانات لحجم وفقاً  سنوي، أو شهري اشتًاك
 التصنيف على أساس دور كل حاسوب في توفير خدمات الشبكة:   .ب 

 :1يار إلذتصنف الشبكات على أساس ىذا الدع
  شبكة الخادم/ الزبون(Client/Serveur Network) : 

 الّذي الزبون، حيث يقوم الحاسوب إمّا بدور الخادم )الدزود( تعمل الكثتَ من الشبكات الدعلوماتية بنظام الخادم/
 الزبون بدور أو الأخرى للحواسيب الدرتبطة بالشبكة )حواسيب الزبائن(، والدوارد والبرامج بتوفتَ التطبيقات يقوم

الّذي لػتفظ بالقدرات التشغيلية الخاصة بو، ويشارك في نفس الوقت الحاسوب الخادم في بعض التطبيقات والدوارد، 
  .بغرض برقيق تشغيل فعّال

  شبكة النظير للنظير(Peer to Peer Network) : 
كانيات والقدرات، حيث ىذا النوع من الشبكات متساوية ومتكافئة الإم جميع أجهزة الحاسوب ضمن تكون

الّتي تطلبها  التطبيقات( البرامج، والزبون معاً، ذلك بتوفتَ الدوارد )الدعلومات، بدور الخادم يقوم أن جهاز يستطيع كل
 إمكانية طلب موارد معينة من ىذه الأجهزة. الحواسيب الأخرى الدتصلة بالشبكة، وفي نفس الوقت

 لشبكة: التصنيف على أساس التركيب البنائي ل  .ج 
 :2لظيّز ضمن ىذا التصنيف ثلبث أنواع من الشبكات، ىي

  الشبكة النجمية(Star Network) : 
الشبكة، وتفيد  من أجهزة مرتبطة بدوزع مركزي، وتأخذ شكل لصمة، ومن ىنا جاء اسم النجمية الشبكة تتشكل

ات إلّا من خلبل الحاسوب الدزود الدركزي، حيث لا يمكن نقل البيان الشبكة في تنفيذ أنشطة الأعمال بالأسلوب
 الدوجود مثلب في الدكتب الرئيسي للمؤسسة. 

وأي عطل في أي جهاز لا  النجمية ىو أنّ عزل أي جزء من الشبكة لا يؤثر على باقي الأجزاء، الشبكة مزايا ومن
سل البيانات ومزايا تطبيق ترا سهولة إلذ يؤثر على عمل الدؤسسة، باستثناء عطل الدزود أو الدوزع الدركزي، بالإضافة

 الأسلوب الدركزي في إدارة موارد البيانات.
                                                           

 أنظر: - 1
 .571مرجع سبق ذكره، ص، التسويق بالإنتًنت والتجارة الإلكتًونيةطارق طو،  -
 .88مرجع سبق ذكره، ص وسام مهيبل، -

 أنظر: - 2
 .169-167ره ص صمرجع سبق ذك سعد غالب ياستُ، -
 .171-171مرجع سبق ذكره، ص صناصر خليل،  -
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  الشبكة الحلقية(Ring Network) : 
 ابذاه في البيانات حلقة دائرية مغلقة، تسمح بانتقال شكل على ببعضها الدتصلة الحواسيب من لرموعة عن عبارة وىي

ه الشبكة لا تعتمد على حاسوب مركزي واحد من حاسوب إلذ الحاسوب الّذي يليو، ويعتٍ ذلك أن ىذ
مركزي  إلذ بركم الدؤسسات الّتي لا برتاج في تستخدم ولذذا في الشبكة النجمية، ىو الحال كما مزود( )حاسوب
 والعمليات الّتي تتم في أقسام ووحدات وفروع الدؤسسة. وبستاز الشبكة الحلقية بقلة التكلفة لوجود خط بالأنشطة

وىي غتَ لزدودة بدساحة جغرافية، ويمكن إضافة أجهزة أخرى على الشبكة  حلقة، رئيسي واحد على شكل
بسهولة وبدون بزطيط مسبق. أمّا عيوبها، فإنّ تعطل خطوط الاتصال يؤدي إلذ تعطل الشبكة، إلاّ في حالة وجود 

 خط اتصال بديل عن الخط الدتعطل.
  الشبكة الخطية(Bus Network) : 

 وبنيتها أسهل وأبسط بنية مقارنة بالشبكات الأخرى، فهي تتألف من خط اتصال وحيد تتصل بوىي شبكة الناقل الخطي، 
كل الأجهزة الدرتبطة بالشبكة، حيث يستطيع أي جهاز أن يرسل إلذ جهاز آخر، وتنتقل ىذه الرسالة إلذ كافة الأجهزة 

الدرسل في ىذه اللحظة ىو الدسيطر على الشبكة حتى الدوجودة على الشبكة، ولكن لا يستطيع قراءتها إلّا الدرسلة لو، ويكون 
 .وبستاز ىذه الشبكة بتكلفتها القليلة مقارنة مع الألظاط الشبكية الأخرى، ينتهي من عملية الإرسال

 الإنترنت: -2.2
 الحديثة، والإنتًنت وليدة ىذه التكنولوجيا، وىي شبكة تكنولوجية وسائل تتطلب الإلكتًوني الاتصال عملية إنّ 

كما  مفتوحة ومتاحة للجميع دون استثناء، ويمكن النفاذ إليها من كل مكان في العالد دون أدنى اعتبار للحدود الجغرافية،
أنّّا تؤمن الاتصال والتفاعل، وبرقق المجلس الافتًاضي لأي طرفتُ متصلتُ عبرىا، حتى أضحت سوقاً عامة يلتقي فيها 

 الأفراد والدؤسسات.
 رنت:نشأة الإنت -1.2.2

 من نشأت الإنتًنت كفكرة في ظل التحولات الاستًاتيجية الّتي عرفتها الولايات الدتحدة الأمريكية في الستينات
 الولايات قامت حيث وعلمية لشثلة في وزارة الدفاع والجامعات الأمريكية، عسكرية وجذور أسس على وذلك العشرين، القرن

تكون  وقامت بالتخطيط لدشروع شبكة اتصال من الحواسيب، مراكز أبحاث، بعةبأر  الدفاع وزارة بربط الأمريكية الدتحدة
الّتي كانت  ،ARPANET"، فنشأت أوّل شبكة باسم "أربانت 1آمنة ولا يمكن قطعها في حالة نشوب حرب لزتملة

 الولايات الدتحدة الأمريكية.  في الدناطق من قليل عدد في تربط لرموعة قليلة من الحواسيب
 (USNSF) الأمريكية الدتحدة للولايات للعلوم الوطنية تصف الثمانينات من القرن العشرين أنشأت الدؤسسةمن وفي

 جميع في الصغرى الشبكات لتًبط واتسعت ،(ARPANET) في ، اعتمدت التكنولوجيا الدستعملة(NSF)سميت  شبكة

                                                           
 .9، ص1996، العربية لعلوم الحاسب(، القاىرة: 2)ط شبكة الإنتًنتبهاء شاىتُ،  - 1


 Advanced Research Projects Agency Network.  
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 بشكل بالاتساع (NSF)وم ومشاركتها، بدأت شبكة الوطنية للعل وبسويل من الدؤسسة الأمريكية، الدتحدة الولايات ألضاء

 .1الخاصة والصناعات والدوائر الحكومية والدعاىد والجامعات البحث مؤسسات في الحواسيب ألاف بتُ كبتَ تربط
 لظو ىذا الوليد العملبق قررت الولايات الدتحدة الأمريكية وقف دعمها الحكومي والدالر لدشروع ونظراً لتسارع

مفتوحاً ومتاحاً للعموم  فصار بذلك الوصول للشبكة الشبكة، ىذه في الاستثمار قطاعات جميع أمام الباب فابرة الإنتًنت،
الّذي ما إن جربها حتى  بدأ الاستغلبل التجاري القرن العشرين طبيعيتُ ومعنويتُ، ومنذ بداية التسعينات من أشخاص من

لإنتًنت قناة تسويقية لشتازة نظراً لانتشارىا وسهولة الوصول لعدد ، حيث أصبحت ا2حقق لظواً ىائلًب فاق كل التصورات
ىائل من الفئات الدستهدفة من خلبلذا، إضافة لقلة كلفتها وتعدد التطبيقات الدساندة لذا، فهي تؤثر على الاستًاتيجيات 

 .3ناحية أخرىالتسويقية للمؤسسات العاملة على الإنتًنت من ناحية، وعلى ابذاىات وتوجهات الزبائن من 
 مفهوم الإنترنت: -2.2.2
، ويعتٍ البينية أو الاتصال (Interconnexion) مصطلح من ومشتق (Inter) الأول ،شقتُ ذات كلمة الإنتًنت، لغة:

أو الشبكة  الشبكة البينية ىي فالإنتًنت وبذلك ،4الشبكة ويعتٍ (network)، ومشتق من مصطلح (net)والثاني  الربط. أو
  .5فيما بينهاالدرتبطة 

عالدية تربط بتُ عدد لا متناه من الحواسيب، إمّا عن طريق خطوط  ىي: "شبكة اتصالات الإنتًنت اصطلبحاً، أمّا
 .6الذاتف أو الأقمار الصناعية، على مدار الساعة

تتصل بعضها "شبكة من الشبكات الدتداخلة الّتي تضم عدداً كبتَاً من الحواسيب الّتي يمكن أن  كما تعرّف بأنّّا:
خاضعة  غتَ دولية واسعة النطاق، "شبكة فهي: .7"(TCP/IP)ببعض في كافة ألضاء العالد، باستخدام بروتوكول الإنتًنت 

  .8لأي بركم مركزي، تضم بداخلها لرموعة من الشبكات الحاسوبية الخاصة والعامة، منتشرة في جميع ألضاء العالد"
 تي:ولشاّ تقدم عرضو، يمكننا استخلبص الآ

 الإنتًنت لرموعة من الحواسيب الدرتبطة فيما بينها في شكل شبكات؛ 
 تنتقل البيانات من حاسوب إلذ آخر عبر شبكة الإنتًنت وفقاً لمجموعة من البروتوكولات؛ 

                                                           
، الجزائر بولاية والدتوسطة الصغتَة أثر استخدام تكنولوجيا الدعلومات والاتصال على أداء الدؤسسات الصغتَة والدتوسطة: حالة الدؤسسات شوقي، شادلر - 1

 .19-18، ص ص2008، كلية الحقوق والعلوم الاقتصادية، جامعة ورقلة: الجزائرالجزائر:  مذكرة ماجستتَ غتَ منشورة، 

 .39، ص2007، ، عمان: دار الحامد للنشر والتوزيععقود التجارة الإلكتًونية: عقد البيع عبر الإنتًنت زريقات،خالد  عمر - 2

 .60مرجع سبق ذكره، صيوسف حجيم سلطان الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي،  - 3

 .36مرجع سبق ذكره، ص زريقات،خالد  عمر - 4
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 ليس ىناك ىيئة مركزية تتحكم في لزتويات الإنتًنت؛ 
 .يمكن لكل القطاعات الاستفادة من خدمات الإنتًنت 

 :1لقول أنّ شبكة الإنتًنت تتسم بدجموعة من الخصائص، نستعرضها فيما يليوعليو، يمكن ا
 الإنتًنت ىي الشبكة الأوسع والأكثر استخداماً في العالد، فهي شبكة الشبكات؛ 
 عالدية يتعامل معها مستخدمون من لستلف دول العالد، وبالتالر فهم  شبكة لأنّّا نظراً  لرهولتُ: مستخدمو الشبكة

 ضهم البعض؛لرهولون لبع
 بزيادة عدد الدستخدمتُ، فهذا العدد لا يمكن  لا ينخفض غتَ لزدودة: ويقصد بذلك أنّ أداء الشبكة قدرات ذات

 التحكم فيو؛
 ملكية الإنتًنت ىي بذارية وعامة في نفس الوقت، فلب يوجد مؤسسة أو جهة معيّنة تدعي ملكيتها للئنتًنت؛ 
 ما أضيفت شبكات جديدة أو أزلػت شبكات عنها، فإنّ البقية مستمرة في  فإذا العالية، بالدرونة الإنتًنت تتصف

 عملها وأدائها؛
 الإنتًنت وسيلة تفاعلية وليست مثل التلفزيون والإذاعة والصحف، فهي برقق اتصالات ذات ابذاىتُ؛ 
  يقالإنتًنت بذعل الدستخدمتُ شركاء فاعلتُ في العمليات الاتصالية بدا يصنع قواعد جديدة للتسو. 

 خدمات الإنترنت: -3.2.2
نذكر  ستخدميها العديد من الخدمات،فهي تقدم لد الاتصالات، عصر في تكنولوجياً  إبداعاً  الإنتًنت شبكة تعتبر

 :2ألعها فيما يلي
 ـ أو ما يطلق عليو اسم الويب، وىو الشبكة العنكبوتية العالدية الّتي يرمز لذا اختصارا ب الإلكتروني: النسيج

"www" ،الإنتًنت،  شبكة في والويب من الناحية التقنية ىو لرموعة من الأجهزة الدتصلة بعضها ببعض والدندلرة
 الدتحركة، الرسوم للعرض مثل: لستلفة الوسائط الدتعددة، الّتي تضم تكنولوجيات استخدام على القدرة الويب ويمتلك
لّتي جعلتو وسيلة إعلبنية لو القدرة على جذب الصوت، الفيديو، بالإضافة إلذ النصوص، وىي الديزة ا الصور،

 وإقناع الزبون باقتناء لستلف الدنتجات الّتي تعرضها الدؤسسة؛
                                                           

 أنظر: - 1
 .63مرجع سبق ذكره، صفوزي دباس العبادي، يوسف حجيم سلطان الطائي، ىاشم  -
 .58مرجع سبق ذكره، صإبراىيم قنديلجي، علبء الدين عبد القادر الجنابي،  عامر -
 .39مرجع سبق ذكره، صكاوجة،  بشتَ -

 أنظر: - 2
 .241-240، ص ص2012، ، القاىرة: الدركز القومي للئصدارات القانونيةالتسويق الإلكتًونييوسف حسن يوسف،  -
 .456مرجع سبق ذكره، صإبراىيم قنديلجي، علبء الدين عبد القادر الجنابي،  عامر -
 .129-128مرجع سبق ذكره، ص ص سمتَ أحمد، لزمد -


 World Wide Web.  
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  :يتم نقل الدلفات الدتوفرة على شبكة الإنتًنت من حاسوب إلذ آخر باستخدام بروتوكول خدمة نقل الملفات
ىذه الخدمة في نقل الدلفات الكبتَة الّتي يعجز ، وتكون في الغالب دون مقابل، وتكمن ألعية (FTP) نقل الدلفات

 البريد الإلكتًوني عن نقلها، فهذا البرتوكول يمكن لو أن يتعامل مع أي نوع من الدلفات؛
 تسمح  حيث الإنتًنت، شبكة على الدوجودة الخدمات من أىم خدمة البريد الإلكتًوني تعتبر الإلكتروني: البريد

ويتميز البريد الالكتًوني عن البريد إلكتًونية وملفات بتُ شخصتُ أو أكثر، سائل ىذه الخدمة بإرسال واستقبال ر 
 العادي بعدّة لشيزات كالسرعة والتكلفة في الاتصال، أمن وحفظ الرسائل، السرية في الاتصال ...إلخ؛ 

 باسم الأخبار لرموعات تعرف الأخبار: مجموعات "Usenet،" معيّنة، حول مواضيع  رسائل تقوم بتوزيع حيث
 وتوجد الكثتَ من ىذه المجموعات على الإنتًنت تناقش كل واحدة موضوع معتُّ؛

  :أياًّ كان  الاتصال الدسموع والدرئي، إضافة إلذ الدقروء مع لرموعة من الأشخاص يتيح ىذا النظامنظام المحادثة
  نظر عن موقعهم الجغرافي؛موقعهم في العالد، وبذلك يمنح قدراً عالياً من التفاعلية مع الزبائن بغض ال

 :للبث الصوتي بابذاىتُ عبر الإنتًنت، ويسمح ىاتف الإنتًنت للؤفراد والدؤسسات من  خدمة ىي هاتف الإنترنت
 استخدام خدماتو بسهولة.

 الإنترانت: -3.2
في الدؤسسة،  تقوم العديد من الدؤسسات اليوم بالابذاه لضو شبكات الإنتًانت كأداة لدشاركة الدعطيات بتُ العاملتُ

 .1وتعمل ىذه الشبكة بنفس أسلوب عمل الإنتًنت، إلا أن الإنتًانت ىي شبكة خاصة وغتَ متاحة لدخول العامة

 مفهوم الإنترانت: -1.3.2
موقع واحد أو في مواقع  موظفي الدؤسسة نفسها، سواءً كانوا في لرموعة تربط، لزلية داخلية شبكة ىي الإنتًانت

 سطح يل الاتصال وتستَ عملهم من خلبل الدتصفح، حيث بسنح الإنتًانت واجهة موحدة علىلستلفة، من أجل تسه
  .2الدؤسسة داخل الدعلومات ومشاركة لتقاسم سهلة وسيلة وىي الدستعملتُ، الكمبيوتر لكل
أنّّا توفر بستاز بتوفتَىا للوقت والسرعة والاقتصاد في التكاليف، كما  الإنتًانت شبكة أنّ  القول يمكننا وعليو،

الاستقلبلية والكفاءة والدرونة وتوفتَ خدمات شبكة الإنتًنت، وتساىم في إثراء بيئة الدعلومات في الدؤسسة الّتي يتم 
تقاسمها بشكل فوري من قبل جميع أقسام الدؤسسة وعمالذا، مع إمكانية استخدام الإنتًانت في عقد الدؤبسرات الافتًاضية 

 ت مواقعهم الجغرافية.بتُ عمال الدؤسسة مهما كان

                                                           
 .173مرجع سبق ذكره، صناصر خليل،  - 1

 .18مرجع سبق ذكره، ص شوقي، شادلر - 2
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 إدارة بها الشبكة الداخلية على العاملتُ في الدؤسسة فقط، عن طريق كلمة مرور، الّتي تزودىم إلذ الدخول ويقتصر
، بواسطة ما 1الإنتًنت الدخول أو الوصول لذذه الدعلومات، كونّا لزمية شبكة مستخدمو يستطيع لا بينما الدؤسسة،

 ".(pare-feu)يسمى بـ "جدار النار 
 "نظام للحماية يوضع بتُ الشبكة الداخلية للمؤسسة وبتُ الشبكات أنوّ:بجدار النار )حائط الدنع(  تعريف ويمكن

 ومن صفاتها، الخارجية بدا فيها الإنتًنت، مزود ببرلرية خاصة تؤمن لو اعتًاض كل حزمة رسائل بسر بتُ شبكتتُ، وتفحص
 .2والاختًاق الدخول ولةلزا من لسولة غتَ منها رسالة أي رفض ثم

 :3جدار النار )حائط الدنع( بدرجة أساسية إلذ توفتَ الجانب الأمتٍ، غتَ أنوّ يقدم خدمات أخرى، مثل ويهدف
 تقدنً إحصاءات حول حركة الدستخدمتُ والزبائن من الشبكة وإليها؛ 
 برديد الخدمات الّتي يطلبها ويرغب فيها ىؤلاء الدستخدمتُ والزبائن؛ 
  رصد الأعمال والتصرفات الدشبوىة الّتي يمارسها بعض الدستخدمتُ؛برديد و 
  بناء تصور متجدد بالتعديلبت الضرورية على سياسات وإجراءات الأمن، في ضوء ما يكشفو جدار النار، وفي

 ضوء مستوى صموده أمام لزاولات الاختًاق والتخريب الدتعمد.
جميع لزاولات الدخول إلذ الشبكة المحمية بهذا الجدار الناري،  وعلى العموم فإنّ جدار النار يمكنو إعاقة ومنع

ذلك من خلبل التحكم في جميع الدستخدمتُ الذين يدخلون إلذ شبكة الإنتًنت ومنعهم من الوصول إلذ حاسوب/ 
 حواسيب لزددة.

 مزايا الإنترانت: -2.3.2
 :4تتمثل مزايا الشبكات الداخلية )الإنتًانت( فيما يلي

 ى الدعلومات في الوقت الحقيقي أو فور حدوث الحدث الدتعلق بها؛الحصول عل 
  ،والتنسيق بتُ لستلف أقسام الدؤسسة وفروعها؛رفع كفاءة عملية الاتصال وابزاذ القرار 
 الدسالعة في زيادة تلقائية العمليات الأمر الّذي يسهم في تسريع عملية التشغيل؛ 
 والدنتجات في  بالعمل الدتعلقة الإرشادات وتقدنً والدعرفة، ونشر الوعي التدريب، عمليات لإجراء فعّالة وسيلة ىي

 الدؤسسة؛
 مشاركة مصادر الشبكة من طابعات وأجهزة الفاكس وغتَىا؛ 
  تساىم في بزفيض التكاليف وتوفتَ الوقت؛ 
 .تساعد الإنتًانت في عمليات الدراقبة والتحكم بالأجهزة والعاملتُ في الدؤسسة 

                                                           
 .57، ص2006، ، عمان: دار الدناىج للنشر والتوزيعال الإلكتًونيةالأعم سعد غالب ياستُ، بشتَ عباس العلبق، - 1

 .459مرجع سبق ذكره، صإبراىيم قنديلجي، علبء الدين عبد القادر الجنابي،  عامر - 2

 .370ص، 2012، (، عمان: دار وائل للنشر والتوزيع4)ط التسويق الإلكتًوني: عناصر الدزيج التسويقي عبر الإنتًنتأحمد أبو فارة،  يوسف - 3

 .47، ص2012، ، عمان: دار الحامد للنشر والتوزيعإدارة تكنولوجيا الدعلوماتخضر مصباح الطيطي،  - 4
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 :الإكسترانت -3.2
الخارجي  شبكة إنتًانت مفتوحة على المحيط نتاج التزاوج كل من الإنتًنت والإنتًانت، فهي الإكستًانت تعد

بالنسبة للمؤسسات الدتعاونة معها، والّتي لذا علبقة بطبيعة نشاطها، بحيث تسمح لشركاء أعمال الدؤسسة بالدرور عبر 
وردين أو موزعتُ أو عملبء أو مراكز أبحاث بذمعهم شراكة العمل في الجدران النارية، وقد يكون ىؤلاء شركاء الأعمال، م

 .1مؤسسة واحدة ...إلخ
 من موردين وموزعتُ وزبائن وشركاء الخارجية الأطراف ومع فروعها بجميع الدؤسسة بربط الإكستًانت شبكة وتقوم

 وشروط التجارية، نة بزص التبادلاتبطريقة سريعة وفعّالة، بهدف التنسيق والاتصال واقتسام معلومات معيّ  بذاريتُ
 الدنشورة على الشبكة. الدعلومات من وغتَىا التسعتَ، ونظام التخزين، ومستويات الصفقات،

الشبكة  وذلك لأنّ  شبكة الإكستًانت تقنيات الحماية، ويتطلب الدخول إليها استخدام كلمة الدرور، في وتستخدم
 شبكة الّتي بسلك الدؤسسة بردد العملية، الناحية . ومنل في شبكة الإنتًنتغتَ موجهة إلذ الجمهور العام كما ىو الحا

 يسمح لذم بالدخول إلذ الشبكة ونوع الدخول الدسموح بو. الذين الأفراد الإكستًانت
الخارجية( ىي تكنولوجيا متطورة عن نظام التبادل الإلكتًوني للبيانات  الدؤسسة )شبكة الإكستًانت أنّ  القول ويمكن

"EDI،" " لأنّ كلبلعا يؤمن الاتصال مع المحيط الخارجي للمؤسسة، لكن الإكستًانت على عكسEDI الّذي يعالج "
البيانات والدعلومات بدا فيها الأشكال، الأصوات،  أشكال جميع مع تتعامل أن الإكستًانت تستطيع مسبقة، بألظاط البيانات

 .2الصور والأفلبم
كستًانت الدؤسسة على امتلبك الديزة التنافسية إذا تم استخدام موارد وقدرات علبوة على ذلك، تساعد شبكة الإ 

 ومرونة تلقائية وتوفتَ الشبكة بطريقة كفؤة وفعّالة، لأنّّا تساىم في زيادة فعالية الأعمال من خلبل برستُ جودة الأنشطة

 :4. إلذ جانب ذلك، ىي3الدختلفة للمستفيدين الفوري مع الفئات للبتصال عالية
 أداة قادرة على زيادة فاعلية العمليات التشغيلية والصفقات؛ 
  عامل مهم في بزفيض التكاليف من خلبل تدفق الدعلومات، والسرعة في نقلو، والدقدرة على توفتَ الدرونة والعمق

 في عملية التزويد؛
 ة بتُ الشركاء مع بعضها، تتميز ىذه الشبكة بأنّّا توفر الأمن الدطلوب داخل الشبكة لتبادل الدعلومات الخاص

 ووضع الصلبحيات في تبادل ىذه الدعلومات بينهم؛
 .كما تسمح ىذه الشبكة بتبادل الحجم الكبتَ من البيانات والدعلومات بتُ الأطراف ذوي العلبقة 

                                                           
 .21مرجع سبق ذكره، ص شوقي، شادلر - 1

 .171مرجع سبق ذكره، ص سعد غالب ياستُ، - 2
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 :1وما بذدر الإشارة إليو، ىو أنّ شبكات الإكستًانت تنقسم إلذ الأنواع الآتية
 بغرض ربط ىذه الشبكات مستودعات التخزين الرئيسية مع الدستودعات الفرعيةت التزويد: إكسترانت شبكات 

 الطلبيات رفض احتمال للمحافظة عل كمية ثابتة من البضائع في الدستودعات، وبالتالر تقليل آلياً، العمل تسيتَ
 للعديد من الخدمات الأخرى الدتعلقة بالتحكم في الدخزون؛ إضافة الدستودع، عجز في بسبب

 تقدم ىذه الشبكات لبعض أو كل الدتعاملتُ خدمة الطلب الإلكتًوني وتسوية  كات إكسترانت التوزيع:شب
 وما إلذ ذلك من خدمات أخرى؛ والدواصفات التقنية، الجديدة الدنتجات بقوائم الدائم التزويد مع آلياً، الحسابات

 :الكبتَة فرصاً متكافئة في لرال البيعبسنح ىذه الشبكات للمؤسسات الصغتَة و  شبكات إكسترانت التنافسية 
 الفنية والدواصفات والشراء، ذلك من خلبل الربط فيما بينها وبسكينها من تبادل وتناقل الدعلومات الخاصة بالأسعار

 يرفع من مستوى الخدمة ويعزز جودة الدنتجات ويقضي على الاحتكار؛ لشاّ للمنتجات، الدقيقة
 لدن ليس لو الحق بالولوج إلذ إنتًانت  تسمح بتوفتَ الوثائق والدعلومات ت:المعلوما إيصال إكسترانت شبكات

 الدؤسسة؛
 :تسمح للمستخدمتُ الخارجيتُ بتبادل الرسائل والرسومات والأشكال  شبكات إكسترانت العمل الجماعي

 البيانية وغتَىا مع الدستخدمتُ الداخليتُ؛
 :ت الدالية فيما بتُ الدؤسسات بأمان وموثوقية.تسمح بإجراء الدعاملب شبكات إكسترانت المعاملات 

 والإكستًانت: الإنتًانت، بتُ الإنتًنتالدوجودة ويوضح الجدول الدوالر الفروقات الأساسية 

 الموجودة بين الإنترنت، الإنترانت والإكسترانت(: أهم الفروقات 05الجدول رقم )
  (Extranet)الإكسترانت   (Interanet)الإنترانت   (Internet)الإنترنت  الفروقات

ملكية مشتًكة بتُ لرموعة  ملك للمؤسسة الّتي تستضيفو غتَ لشلوك لأحد الدلكية
 مؤسسات ذات العلبقة

عام )أي شخص يستطيع  طبيعة الوصول
 الوصول إليو(

خاص )وصول الأشخاص 
 شبو عام الدسموح لذم فقط(

 استخدام العاملتُ الجمهور العام الدستخدمون
 ةبالدؤسس

 استخدام من ذوي العلبقات
 مع الدؤسسة

مواضيع ومعلومات لػتوي على  المحتوى
 لستلفة ومتعددة

مواضيع ومعلومات لػتوي على 
 خاصة بالدؤسسة

ومعلومات  مواضيع على لػتوي
مشتًكة بتُ لرموعة مؤسسات 

 ذات العلبقة 

                                                           
 أنظر: - 1

  .79، ص2008، الإسكندرية: الدكتب الجامعي الحديث، البيع والشراء عبر الإنتًنتلزمد الصتَفي،  -
 .93مرجع سبق ذكره، ص وسام مهيبل، -
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 الاتصال التسويقي الإلكتروني: -3
 على لرموعة من العناصر الّتي تتفاعل وتتكامل معاً لتحقيق الأىداف الاتصال التسويقي الإلكتًوني يشتمل

 التًولغية للمؤسسة في إطار الفلسفة التسويقية السائدة، تسمى "مزيج الاتصال التسويقي الإلكتًوني".

 التسويق عبر الموقع الإلكتروني: -1.3
تطبق مفهوم التسويق الإلكتًوني في أنشطتها ترولغية أساسية وفاعلة لأي مؤسسة  أداة الإلكتًوني الدوقع يعتبر

التسويقية، وعلى العموم فإنّ طرح الدؤسسة لدنتجاتها على الدوقع، والتًويج لذا عبر صفحاتو، واستخدام الدوقع كمنفذ توزيع 
 لتلك الدنتجات، يتطلب من الناحية التًولغية أمرين أساسيتُ، لعا:

 إنشاء موقع إلكتًوني ملبئم؛ 
 اجح والفعّال لذذا الدوقع.التًويج الن 

 إنشاء الموقع الإلكتروني: -1.1.3
 ، يتم تصميمها وصيانتها وبرديثها بشكل دائم ومستمر من قبل1الإلكتًوني ىو لرموعة صفحات إلكتًونية الدوقع

سوب متصل يتمكن كل حا بدثابة مؤشر لدكان الدوقع، بحيث يعد إلكتًوني، عنوان موقع كل ويتضمن الدؤسسات، أو الأفراد
 بالشبكة من الوصول إليو.

تسهم كل مرحلة في جودة الدوقع وجاذبيتو  متعاقبة، بحيث مراحل بثلبثة الإلكتًونية الدواقع إنشاء عملية وبسر
  :2للمستخدم، وتتمثل ىذه الدراحل فيما يلي

  :ة الدلبئمة لبناء الدوقع بدا وتعد الدرحلة الأىم في آلية تصميم الدواقع، حيث تزود الدصمم بالخلفيمرحلة التحليل
 يتناسب مع مستخدميو من الجمهور الدستهدف، وتتضمن ىذه الدرحلة:

 برديد الجمهور الدستهدف؛ 
 وضع الأىداف الّتي يسعى الدوقع لتحقيقها: أىداف بيعية، ترولغية، تأثتَ على الرأي العام وغتَىا؛ 
 الّتي تعكسها داخل الدوقع. صياغة تلك الأىداف حتى يمكن تصميم الصفحات الإلكتًونية 
 :وبسثل الدرحلة الثانية في الآلية، وتتضمن ثلبثة خطوات متتابعة، وىي: مرحلة التصميم 

 الرسومات، الإحصائيات،  الكتابية، كالنصوص الإلكتًونية، صفحاتو بتُ الدوقع سيضمها الّتي المحتويات برديد
 السداد، منافذ البيع، وغتَىا؛والّتي تشمل معلومات وصور الدنتجات، أسعارىا، طرق 

  برديد ىيكل الدوقع، بدعتٌ برديد شكل ومكونات العناصر الّتي ستظهر لزائر الدوقع، وكذلك مواقع الربط
(Liens)أي الدواقع الدرتبطة بالدوقع، بحيث يمكن الدخول إليها من خلبلو؛ ، 
  برديد الوسائط(Media) .الدستخدمة في الدوقع  

                                                           
1
 - Émilie Courts, e-marketing & e-commerce: Doper ses ventes pas à pas, Paris: Vuibert, 2015, p. 111. 

 .454، ص2002، ، الإسكندرية: دار الدعارف للنشر والتوزيعالتسويق والتجارة الإلكتًونيةطارق طو،  - 2

https://www.amazon.fr/s/ref=dp_byline_sr_book_1?ie=UTF8&field-author=%C3%89MILIE+COURTS&text=%C3%89MILIE+COURTS&sort=relevancerank&search-alias=books-fr
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 :د الدرحلة الأختَة للآلية، وتتضمن ما يلي:وتع مرحلة البناء 
 وتشمل الأيقونات  داخل الدوقع، التجول في تستخدم الّتي الدكونات بناء(Icones)شريط الأدوات ، (Barre 

d’outils) أزرار التعامل ،(Boutons)ثم اختبارىا قبل إطلبق الدوقع؛ ، 
  كتابة برنامج الدوقع(HTML )لإنتًنت.حتى يمكن التعامل معو على ا 

 ويلخص الشكل الدوالر الدراحل الثلبث لإنشاء الدواقع الإلكتًونية:

 (: آلية إنشاء مواقع المؤسسات على الإنترنت00الشكل رقم )
 

 

 

 

 

 

 .453، ص2002، ، الإسكندرية: دار الدعارف للنشر والتوزيعالتسويق والتجارة الإلكتًونيةطارق طو، : المصدر

 ترويج الموقع الإلكتروني: -2.1.3
 ترويج الدوقع الإلكتًوني للمؤسسة نقطة البداية لتًويج منتجاتها، وفي ىذا الصدد لصد أنّ ىناك طريقتتُ يمثل

 رئيسيتتُ لتًويج الدوقع الإلكتًوني للمؤسسة، ولعا:
 الترويج خارج الخط: .أ 

 :1لالإلكتًوني في البيئة التقليدية من خلب للموقعيتم التًويج 
  إضافة عنوان الدوقع إلذ كافة الدطبوعات الّتي برمل اسم الدؤسسة وشعارىا، كبطاقات العمل وإيصالات البيع

 والفواتتَ والإصدارات الصحفية؛
 وضع عنوان الدوقع في مكان بارز على الكتالوجات الورقية للمؤسسة أو رسائلها البريدية الدباشرة؛ 
 في تلك  لدؤسسة تشمل عبوات أو أدلة استخدام يتم إدراج عنوان الدوقع الإلكتًونيالدنتجات الّتي تبيعها ا إذا كانت

 الدواد؛
 .إذا كان الذاتف الخاص بالدؤسسة بو خاصية الانتظار، يمكن الإعلبن عن عنوان الدوقع في رسالة الانتظار 

                                                           
 .268مرجع سبق ذكره، ص سمتَ أحمد، لزمد - 1

 مرحلة التصميم مرحلة التحليل مرحلة البناء

برديد الجمهور 
 الدستهدف

 وضع الأىداف

 صياغة الأىداف

 برديد المحتوى

برديد الذيكل 
 والوسائل

 برديد الوسائط

بناء الوسائط 
 واختبارىا

 كتابة برنامج
 الدوقع



 

911 

 محاضرات في مقياس الاثصال

 الترويج على الخط:  .ب 
ا الدوقع، يعد غتَ كاف، لأنوّ سيبقى لسفياً ولا يمكن إنّ قيام الدؤسسة بإنشاء موقع إلكتًوني دون نشاط ترولغي لذذ

 :1الوصول إليو بسهولة إلاّ عن طريق الصدفة، ومن أكثر الوسائل استخداماً في ترويج الدواقع الإلكتًونية ما يلي
 :محركات البحث  

لك أنّ أغلب طريقة لتًويج الدوقع الإلكتًوني ىو القيام بتسجيلو في لزركات البحث الدشهورة، ذ إنّ أحسن
الدتسوقتُ على الشبكة لػاولون الوصول إلذ الدنتجات الّتي يرغبون في شرائها عن طريق لزركات البحث، فهذه 
المحركات تقتًح عليهم أكثر من بديل، وىذه البدائل ما ىي في الحقيقة إلّا مواقع الدؤسسات الدختصة في بيع ىذه 

للبحث، لعا: البحث العادي، والبحث الدتقدم، ومن الأمثلة  وتقدم معظم لزركات البحث خاصيتتُ الدنتجات.
 ، ...إلخ.Yahoo ،Google ،Bingعلى لزركات البحث، لصد: 

مكانة عالية لدوقعها ضمن لزركات البحث، ويقصد بذلك أن  كما تسعى جميع الدؤسسات إلذ الحصول على
ع ضمن الدواقع الأولذ الّتي تظهر للزبون عندما يقوم بالبحث عن مواضيع أو منتجات ذات علبقة يكون الدوق

بالدؤسسة، فظهور الدوقع في أوائل قائمة نتائج البحث، لغعلو أكثر رواجاً، ويزيد من إمكانية الوصول إليو، ومن ثم 
  .زيادة احتمال شراء الزبائن من ىذا الدوقع

  :الفهارس 
الدنتشرة على الإنتًنت، والّتي بسكن الزبون الإلكتًوني من الوصول إلذ ( Annuaires)د من الفهارس ىناك العدي

الدنتجات الّتي يريدىا من خلبل تتبع تسلسل موضوعات الفهرس، وكذا الاطلبع على لستلف البدائل الّتي يطرحها 
 الدتنافسون عبر الشبكة.

ع إلذ فئات، بحيث ينتمي كل موقع إلذ فئة أساسية يقوم الزبون على تصنيف الدواق وتعتمد آلية عمل الفهارس
بالبحث ضمنها، والفئة تعبر عن اختصاص واىتمامات الدوقع. وعليو، فإنّ النتائج الّتي توفرىا الفهارس أكثر دقة 

موقع و  "Look Smartموقع "ومن أشهر الفهارس على الإنتًنت  .من تلك الّتي توفرىا لزركات البحث
"Yahoo"، موقع " اوكذSnap". 
  :قنوات المشاهدة يوتوب 

 تقوم الدؤسسات بإعداد برامج الفيديو )يوتوب( للتعريف بدوقعها ومنتجاتها على حد سواء.
                                                           

 أنظر: - 1
 .12، ص2016، الإلكتًونيةطارق عبد الوىاب أنور، مقدمة في التسويق الإلكتًوني، القاىرة: مكتبة إيداع  -
 .164، ص2010، عمان: دار الإعصار العلمي للنشر والتوزيع، التسويق الإلكتًونيسمر توفيق صبرة،  -
، مذكرة ماجستتَ غتَ منشورة، التسويق الإلكتًوني ودوره في زيادة القدرة التنافسية: دراسة حالة مؤسسة جواب، فرع اتصالات الجزائرلدين شارف، نور ا -

 .93، ص2008الجزائر: كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيتَ، جامعة سعد دحلب، 
 .279-277صمرجع سبق ذكره، ص  أحمد أبو فارة، يوسف -
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  :المنتديات 
تقوم الدؤسسة بالتعريف بدوقعها من خلبل مشاركتها في الدنتديات العامة أو الدتخصصة، والّذي غالباً ما يكون 

 لرانياً.
 لتواصل الاجتماعي: مواقع ا 

 "،Facebook،" "Myspace ،""Blogs personnelles"لاسيما  الاجتماعي التواصل مواقع من العديد انتشرت
"YouTube" ،"Twitter  ،" وغتَىا، وبات مهماً على الدؤسسة إنشاء صفحات على معظم تلك الدواقع للتعريف

اعتماد ىذه الأساليب الجديدة للتواصل يمكن الدسوقتُ من ا عبره. فبدوقعها الإلكتًوني والدنتجات الّتي توفرىا لزبائنه
الوصول إلذ أسواق جديدة بطرق لستلفة جداً عن قنوات الإعلبم التقليدية، لشاّ أدى إلذ بروز وترجيح كفة 

  الاتصالات الدستهدفة والأكثر شخصية على حساب الاتصالات غتَ الدستهدفة الواسعة.

 وني:الإعلان الإلكتر  -2.3
انتشاراً ومعرفة من طرف الدستهلك، والأكثر الإلكتًوني أكثر عناصر الاتصال التسويقي الإلكتًوني الإعلبن  يعتبر

 استخداماً بواسطة الدؤسسات عند التًويج عن منتجاتها. 
 مفهوم الإعلان الإلكتروني: -1.2.3

جمهور يعتمد على التقنيات الإقناعية الدتطورة،  علىالإلكتًوني ىو: "وسيلة تفاعل مباشرة وفورية للتأثتَ  الإعلبن
والاتصال،  التطور الكبتَ الّذي أحدثتو تكنولوجيا الدعلومات فمع .1التقليدية" عبر الوسائل الواقعي التأثتَ أساس على وليس

، وأصبح 2لإلكتًونيأصبحت الإعلبنات الإلكتًونية من أكثر وسائل التًويج انتشاراً وفاعلية في ظل الابذاه لضو التسويق ا
 .3تصميمها أكثر إبداعاً وجاذبية وبسيزاً في إخراج الصوت والصورة والحركة والنص

 مزايا الإعلان الإلكتروني: -2.2.3
  : 4إنّ ما يوفره الإعلبن الإلكتًوني من مزايا جديدة لا توفرىا قنوات الإعلبن التقليدية يمكن إلغازىا فيما يلي

 بالطرق التقليدية؛ تكاليف الحملة الإعلبنية من %50 عن تقل قد والّتي الإلكتًونية، لبنيةالإع الحملة تكاليف قلة 
  سرعة انتشارىا في الوصول إلذ أعداد كبتَة من الزبائن، والّتي قد تصل إلذ الدلبيتُ وفي أوقات قصتَة مقارنة بغتَىا

 من الطرق التقليدية؛
                                                           

 .42، ص2009، عمان: دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، التًويج الإلكتًوني والتقليدي: مدخل متكاملبشتَ عباس العلبق،  - 1

 .271مرجع سبق ذكره، صيوسف حجيم سلطان الطائي، ىاشم فوزي دباس العبادي،  - 2
3
 - Catherine Viot, Le marketing (6

ème
 éd), Paris: Gualino Editeur, 2018, p. 205. 

 أنظر: - 4
- Frédéric Jallat & Denis Lindon, Le marketing: Études, Moyens d'action, Stratégie (7

ème
 éd), Paris: Dunod, 2016, 

p. 308. 

- Audrey Rochas, Digital & publicité: caractéristiques et bonnes pratiques, Paris: Medicilline, 2016, p. 07. 

- Grégory Bressolles, Le Marketing Digital (2
ème

 éd), Paris: Dunod, 2016, p. 80. 

 .86، ص2007ر والتوزيع، ، عمان مكتبة المجتمع العربي للنشالتسويق عبر الإنتًنتسعيد جمعة عقل، نور الدين أحمد النادي،  -

https://www.lalibrairie.com/livres/editeurs/medicilline,0-743140.html
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 ن للزبون التوصل إلذ كافة الدعلومات الّتي لػتاجها عن الدنتَج، إمكانية التفاعل الفوري مع الإعلبن، حيث يمك
 ويرسل معلوماتو على موقع الدؤسسة ليتم الاتصال بو؛

  سهولة تنفيذ أوامر الشراء من الدواقع الإلكتًونية واستلبم الدنتجات حسب الطريقة الدتفق عليها في أمر الشراء؛ 
  خلبل الدعلومات الدرتدة من زوار الدوقع، وىي إمكانية لا تتوفر في إمكانية الحصول على تغذية عكسية فورية من

 الإعلبنات التقليدية؛
 إمكانية توجيهها إلذ الشرلػة الدستهدفة بطرق أكثر دقة؛ 
 إمكانية استخدام الوسائط الدتعددة كالصور الدتحركة والأصوات الدصاحبة للئعلبن؛ 
 بو نّائياً من الدواقع الإلكتًونية، حتى بعد بدء الحملة سح سهولة إجراء تعديلبت على مضمون الإعلبن أو

 الإعلبنية؛
  يسمح الإعلبن عبر الإنتًنت للمعلن لزدود الدوارد والإمكانيات والدؤسسة الصغتَة من الحصول على تغطية إعلبنية

 لن يستطيع الحصول عليها بنفس التكلفة في حالة الإعلبنات التقليدية.

 لإلكتروني:أشكال الإعلان ا -3.2.3
 : 1ىناك عدّة أشكال للئعلبن الإلكتًوني ألعها ما يلي

 الأشرطة الإعلانية:  .أ 
أكثر أشكال إعلبنات الإنتًنت شيوعاً وانتشاراً، وىي أسلوب إعلبني تستخدمو الدؤسسات الدعلنة في مواقع  ىي

شكل وألوان جذابة، بحيث تدفع الزبون أخرى )غتَ موقعها الإعلبني(، ويتضمن بيانات لستصرة عن الدؤسسة أو الدنتَج، وب
مواصفات الشريط الإعلبني الفنية ابذاىا  للضغط على ىذا الشريط للوصول إلذ الدوقع الخاص بالدؤسسة ومنتجاتها، وتأخذ

بيكسل  x 468 72من مساحة شاشة الحاسوب، بأبعاد تبلغ % 10و 5لضو الثبات، حيث تتًاوح نسبة مساحتو بتُ 
كيلوبايت، ويستخدم فيو عدد قليل من   15-12على أن يكون حجم ملف الإعلبن في حدود في حدىا الأقصى، 

 الألوان والإطارات لتسريع عرضو على الشاشة، وأن تكون رسالتو الإعلبنية واضحة لتؤدي الفعالية الدطلوبة.
                                                           

 أنظر: - 1
- Servanne Barre & Anne-Marie Gayrard-Carrera, La Boîte à outils de la publicité, Paris: Dunod, 2015, p. 113. 

- Arnaud de Baynast & Jacques Lendrevie, Publicitor: Publicité online et offline (8
ème

 éd), Paris: Dunod, 2014,             

p. 355. 
- Catherine Viot, Le e-marketing: à l'heure du web 2.0 (3ème éd), Paris: Gualino Editeur, 2011, p. 183. 

 .210، ص2007، القاىرة: إيتًاك للطباعة والنشر والتوزيع، تقليدي والإلكتًونيتكنولوجيا الدعلومات ودورىا في التسويق العبد الله فرغلي،  -
 .233مرجع سبق ذكره، ص، التسويق بالإنتًنت والتجارة الإلكتًونيةطارق طو،  -

 .210مرجع سبق ذكره، صسعيد جمعة عقل، نور الدين أحمد النادي،  -
 .329مرجع سبق ذكره، ص، قية: مدخل تطبيقي استًاتيجيإدارة التًويج والاتصالات التسويعلي فلبح الزعبي،  -
 .446مرجع سبق ذكره، ص، التسويق والتجارة الإلكتًونيةطارق طو،  -
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 إعلانات الرعاية الرسمية:   .ب 
عض الدواقع الإلكتًونية، والّتي تكون في الأغلب ذات بالرعاية لب قيامها خلبل من منتجاتها ترويج للمؤسسة يمكن

 ارتباط بنشاطها، لتتمكن من إثارة انتباه زوار الدوقع الدهتمتُ بدنتجاتها وحثهم على الدخول إلذ موقعها على الإنتًنت.
 الإعلانات الفجائية:   .ج 

الدواقع، وتسمى بإعلبنات فتح عند فتح أحد  مفاجئ بشكل للمستخدم تظهر تطفلية، إعلبنية نوافذ عن عبارة وىي
 .(Pop Under)، أو عند الخروج من الدوقع الّذي كان يتصفحو الزائر، وتسمى بإعلبنات غلق الدواقع (Pop Up)الدواقع 

وقد بسلؤ ىذه الإعلبنات الشاشة ويصعب غلقها، وغالباً ما يكون مضمون الإعلبن ذو علبقة بالدوقع الّذي يقوم 
الدستخدم  يعطي الأكثر(، أو أنّّا برتوي على زر ثواني على 5 إلذ 3)  بزتفي خلبل مدة لزددة الدستخدم بتصفحو، وىي

 الخيار في الحصول على الدزيد من الدعلومات أو إقفال النافذة الخاصة بالإعلبن فوراً.
اناً قبل حتى ظهور وىذا النوع من الإعلبنات لازال مثتَ للجدل والانتقاد بسبب طبيعتو التطفلية، ولأنوّ يظهر أحي

من % 74أو اكتمال الصفحة الدطلوبة بشكل قد يسبب الإزعاج للمستخدم، حيث تشتَ الإحصائيات إلذ أنّ أكثر من 
 مستخدمي الإنتًنت في أمريكا لا يثقون في ىذا النوع من الإعلبنات، ويعتبرونّا أكثر الإعلبنات إزعاجاً على الإطلبق.

 الإعلانات الفاصلية:  .د 
من شبكة الإنتًنت إلذ  الإعلبنات الّتي تظهر للمستخدم أثناء قيامو بنسخ برنامج أو معلومات تلك وىي

أو البرامج، ومن العيوب الدرتبطة  حاسوبو، بهدف استحواذ انتباىو ولو لفتًة زمنية قصتَة تتمثل في فتًة نسخ الدعلومات
نتيجة تشتت انتباىو عن الدهمة الأساسية الّتي كان  باستخدام ىذا النوع من الإعلبنات، أنّّا تسبب ضيقاً للمستخدم

 يقوم بها، الأمر الّذي قد يتسبب في أثر عكسي لزتمل.
 الإعلانات المرتبطة:   .ه 

على الإنتًنت، بحيث يظهر اسم موقع البائع فقط كموقع  الإعلبنات الّتي يرتبط ظهورىا بدواقع أخرى إلذ وتشتَ
 ربط داخل مؤسسة أخرى.

 ية: النسخ الإعلان .و 
تعتمد فلسفة النسخ الإعلبني بالإنتًنت على مفهوم تقنيات الدفع التًولغي، ومفادىا قيام الدعلن بدفع الرسالة 
التًولغية للزبون المحتمل دون انتظار زيارتو لدوقع الدؤسسة، لذا يتم إعداد رسائل ترولغية يتاح فيها لدستخدم الإنتًنت 

 نسخها من الشبكة إلذ حاسوبو الشخصي.

 البيع الشخصي الإلكتروني: -3.3
في المجال الإلكتًوني يعتٍ استخدام تقنيات الواقع الافتًاضي لتجسيد جوىر البيع الشخصي  البيع الشخصي
 .1وتقنياتو التفاعلية الفورية

                                                           
 .76مرجع سبق ذكره، ص بشتَ عباس العلبق، - 1
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 واجهت الجهود والمحاولات الدبكرة لتطبيق تكنولوجيا الدعلومات والاتصال في التنظيمات البيعية الدقاومة وقد
 ، لكن بالرغم من1الشديدة، باعتبار أنّ البيع الشخصي وسيلة شخصية لا يصلح للئنتًنت الّتي تعتبر وسيلة غتَ شخصية

أسهمت في برقيق بدايات السعي في لرال أبستة القوى البيعية الّتي باتت تغتَ فعالية البيع وكيفية أداء  فإنّ الإنتًنت ذلك
 سات، فالحواسيب الشخصية والذواتف واللوحات الذكية صارت بسنح رجال البيع تشكيلةالدهام البيعية في العديد من الدؤس

البيعي  الوضع برليل البيعية: فعّالة ومؤثرة من الطاقات لتفعيل كفاءاتهم ومهاراتهم، حيث تتضمن تطبيقات أبستو القوى
 .2الاقتًاحات والتدريب على الدنتَجالراىن، وإدارة الوقت، ومعالجة الطلبيات، وتقدنً العروض البيعية، وتقدنً 

جهة أخرى، فإنّ تطبيق تكنولوجيا الدعلومات والاتصال لا ينطوي على تسليم حاسوب نقال لكل رجل بيع  ومن
، لذا يمكن إطلبق 3أو تزويده ببرلريات معيّنة، فعملية التكيّف التكنولوجي تتطلب الاستثمار في التدريب والتأىيل

وني على "وسيط الدعرفة الإلكتًونية"، لأنّ ىذا النوع من رجال البيع يتقن الإعلبم الآلر، ويقوم ببيع مصطلح البائع الإلكتً 
السلع والخدمات عبر الشبكة بكل سهولة، من خلبل تزويد الزبون بالدعلومات الكافية عن الدنتَج، ومساعدتو على حل 

 .4مشاكلو، وبالتالر ترغيبو في الشراء
نوع  يقدم نوعاً مبتكراً من الوسطاء الذين يطلق عليهم "وسطاء الدعرفة الإلكتًونية"، وىو فالتسويق الإلكتًوني

جميع  فهم ىم .5جديد من الوسطاء الذين يقدمون خدمات لتسهيل عملية التبادل بتُ الدؤسسة والزبون عبر الإنتًنت
جتُ أو البائعتُ الذين يستخدمونّا في تسويق الجهات الّتي تتقاضى مبالغ مالية مقابل توفتَ معلومات عن الزبائن للمنت

خصوصاً أنّ الأسواق الإلكتًونية الناشئة والدتنامية ستتطلب لرموعة معقدة من حاجات التوسط ما بتُ  منتجاتهم،
تلبيتها، الأمر الّذي سيزيد من  وىي حاجات سيكون وسطاء الدعرفة الإلكتًونية أقدر من غتَىم على والزبون، الدؤسسة

 تهم وشعبيتهم على الإنتًنت.ألعي
فقد بذد  إنّ بروز وتنامي دور وسطاء الدعرفة الإلكتًونية سيحدث تغيتَاً في طبيعة الأعمال في العالد الدادي أيضاً،

بذميع الدعلومات عن الزبائن  الدؤسسات التقليدية نفسها برت ضغط الحاجة للبنتفاع من ىذا التطور، وذلك من خلبل
لياتها التسويقية، فالبطاقة الذكية وغتَىا من أساليب الدفع الإلكتًوني والتقنيات ذات التكلفة الدنخفضة واستثمارىا في عم

الدستخدمة اليوم لاقتناص الدعلومات عن الزبون تشهد لظواً واسع النطاق، ما سوف يساعد وسطاء الدعرفة الإلكتًونية على 
 تقليدية.تسجيل التعاملبت التجارية المحققة في الأسواق ال

إدراك الزبائن لقيمة الخدمات الّتي تقدم إليهم عبر الشبكة من قبل وسطاء الدعرفة  تنامي مع أنوّ القول إلذ ولطلص
الإلكتًونية، فإنّ ىؤلاء الزبائن سيكونون في وضع لغعلهم يتوقعون نفس الخدمات من الدؤسسات العاملة في السوق 

                                                           
 .117، ص2011لتوزيع، ، عمان: مؤسسة الوراق للنشر واتطبيقي برليلي، مدخل الإلكتًونية: التسويقية الاتصالات بشتَ عباس العلبق، - 1

2
 - Jacques Lendrevie & Julien Levy, Mercator: Tout le marketing à l'ère numérique (11

ème
 éd), Paris: Dunod, 2014,         

p. 375. 
 .112، ص2010، عمان: دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، الإلكتًوني التسويق بشتَ عباس العلبق، - 3

 .86مرجع سبق ذكره، ص، التًويج الإلكتًوني والتقليدي: مدخل متكاملعباس العلبق،  بشتَ - 4
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فة الإلكتًونية سوف يستثمرون لصاحاتهم الإلكتًونية لتوسيع وبسديد نشاطاتهم إلذ التقليدية، ومن الدؤكد أنّ وسطاء الدعر 
 .1لرالات أبعد من الشبكة، وبرديداً إلذ السوق التقليدية

 :2والواقع، أنّ ىناك تطورين اثنتُ سيسالعان في تسيتَ عجلة ىذا النوع من الوسطاء، ويدفعانو إلذ الأمام، ولعا
 قدنً الدعلومات الخاصة بسلوكهم وتفضيلبتهم في عالد الاقتصاد الرقمي تعتٍ ضمنياً أنوّ إنّ قدرة الزبائن على ت

 سيكون بإمكانّم أيضاً حجب ىذه الدعلومات عن البائعتُ الراغبتُ بالحصول عليها؛
 لة وفي الوقت نفسو فإنّ عملية الوصول الدطلق إلذ ىذا النوع من الدعلومات قد أثارت جملة من الدخاوف حول مسأ

 أمن وخصوصية الزبون.
فيو الدؤسسات كطرف تفاوضي مع  حتماً إلذ وضع تدخل سيؤديان الاقتصادي النشاط طبيعة في التحولتُ ىذين إنّ 

الزبائن للظفر بالدعلومات الدتعلقة بسلوكياتهم وتفضيلبتهم، وىنا تظهر الحاجة إلذ وسطاء الدعرفة الإلكتًونية لإمداد 
 زمة للوصول إلذ الفئات الدستهدفة من الزبائن.الدؤسسة بالدعلومات اللب

 :3وما بذدر الإشارة إليو، أنوّ يمكن التمييز بتُ نوعتُ من وسطاء الدعرفة الإلكتًونية، لعا
 :وسطاء المعرفة الموجهون بالبائع  

الدعلومات يندرج معظم وسطاء الدعرفة الإلكتًونية ضمن فئة الوسطاء الدوجهتُ بالبائع، بدعتٌ أنّّم يستخدمون 
عن الزبائن لدساعدة البائع في توجيو الدنتجات ووسائل التًويج صوب الزبائن في الأسواق التنافسية، وىناك  المحصلة

 نوعان أساسيان من ىؤلاء الوسطاء الذين يمارسون نشاطاتهم فعليا في السوق الإلكتًونية، ولعا:
  :مواقع الشبكة، وذلك  عن مستخدميوسطاء يقتنصون معلومات  عن عبارة وىمسماسرة الجمهور

 لدساعدة الدعلنتُ في الوصول إلذ الجمهور الدلبئم، بغية استهدافو من خلبل الحملبت الإعلبنية؛
 طبقاً لسجلبتهم وتفضيلبتهم وأية معايتَ أخرى،  يقوم ىؤلاء بتجميع الزبائن المحتملتُ المبيعات: ممهدوا

ية، ومن ثم توجيو الزبائن صوب البائعتُ القادرين على وترجمة ىذه البيانات إلذ حاجات سلعية وخدم
 .إشباع ىذه الحاجات

 :وسطاء المعرفة الموجهون بالزبون 
في ظل التحولات السريعة الّتي يعرفها العالد الافتًاضي، يمكن توقع ظهور نوع آخر من الوسطاء، وىم الوسطاء 

 لبائعتُ، وسوف يتولون الدهام التالية:الدوجهون بالزبون، حيث سيكون ولاءىم للزبائن بدلًا من ا
 عن ىؤلاء  مساعدة الزبون في الحصول على أقصى قيمة لشكنة بالاستناد إلذ السجلبت الدتوفرة لديهم

السابق لاستنباط  الزبائن، حيث سيلجأ الوسطاء إلذ الانتفاع من خيارات الشراء الّتي قام بها الزبون في
                                                           

 .258مرجع سبق ذكره، ص سمتَ أحمد، لزمد - 1

 .254الدرجع السابق، ص - 2
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الحالية، ومن ثم إلغاد البائعتُ القادرين على تقدنً ىذه الدنتجات وفق الدنتجات الّتي تتلبءم مع حاجاتو 
 تفضيلبت الزبائن وبأرخص الأسعار السائدة؛

 الّتي بذري مع البائعتُ الراغبتُ في الحصول على معلومات عن الزبائن؛ الدفاوضات في الزبائن مصالح بسثيل 
  ن متوافقة مع الزبائن.غربلة الرسائل التجارية الواردة من البائعتُ لكي تكو 

 :لمبيعاتل الإلكترونيتنشيط ال -4.3
أنّّا: "أوجو النشاط التًولغية خلبف البيع الشخصي والإعلبن والنشر، والّتي تهدف بيمكن تعريف تنشيط الدبيعات 

  .1نة وإقناعو بها"إلذ إثارة اىتمام الدستهلك أو الدوزع بسلعة معيّ 
 على الدنتجات لصالح بيعات يعتٍ استخدام كافة التقنيات الرقمية لإضفاء قيمةالإلكتًونية، فتنشيط الد البيئة وفي

ما يتعلق  كل توصيل خلبلذا من قناة فعّالة يتم يوفر للمسوقتُ فالإنتًنت .2أىداف الدبيعات وبدا لػقق الإلكتًوني، الزبون
 .3بتنشيط الدبيعات إلذ الجماىتَ الدستهدفة
 :4الّتي تتم من خلبل التسويق الإلكتًوني أشكالاً لستلفة، نذكر منها ما يليوتأخذ نشاطات تنشيط الدبيعات 

 :ىي الكوبونات الّتي يتم عرضها في الدواقع الإلكتًونية أو إرسالذا إلذ الزبائن الحاليتُ والمحتملتُ عبر  الكوبونات
دنً التخفيضات الدناسبة على وبهذه الكوبونات تتمكن الدؤسسة من كسب الزبائن من خلبل تق البريد الإلكتًوني،
 بعض الدنتجات؛

 مستخدمي الشبكة،  مسابقات وجوائز بهدف إثارة اىتمام الإلكتًونية الدواقع معظم تنظم والجوائز: المسابقات
وجذبهم إلذ الدوقع ولزاولة إقناعهم بالاطلبع على صفحاتو، وبهذه الطريقة تتمكن الدؤسسة من التًويج لدوقعها وما 

 نتجات لتنشيط الدبيعات؛تعرضو من م
 :لدستخدمي الإنتًنت، وتكون في الغالب برامج أو ألعاب ترفيهية، ىي وسيلة تشجيعية جاذبة العيّنات المجانية 

 يكون لرانياً لفتًة زمنية لزددة وبعد انتهائها لابد من شراء ىذا البرنامج أو اللعبة لدن اقتنع بها. ما ومنها

 رونية:العلاقات العامة الإلكت -5.3
إلذ ذلك النشاط الدخطط الّذي يهدف إلذ توثيق الصلة بالمجتمع  -كما سبق أن رأينا   -العامة  تشتَ العلبقات

لإبراز الصورة الدشرقة للمؤسسة من خلبل سياسات وبرامج تستند في تنفيذىا على الأخذ بدبدأ الدسؤولية الاجتماعية، 
خرين وابذاىاتهم لضو الدؤسسة ومنتجاتها وسياساتها وتأمتُ الانسجام وىذا بهدف التأثتَ بشكل إلغابي على مواقف الآ

 ومواجهة الاختلبفات وتباين الدواقف والآراء بتُ الأطراف الدختلفة.
                                                           

1
 - Alexander Hiam & Charles D. Schewe, OP.cit, pp. 244-245. 
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ويوفر نشاط العلبقات العامة عبر الإنتًنت للمؤسسات إمكانية الاتصال والتواصل الدباشر مع وسائل الإعلبم 
لتقارير والدعلومات ذات الصلة بنشاطات وفعاليات الدؤسسة، وفي الوقت الحقيقي، حيث يتم تزويدىا با الدختلفة،
 .1استهداف قطاعات لزددة بدقة متناىية، وبفاعلية وكفاءة عاليتتُ باعتباره وسيلة تفاعلية بابذاىتُ، قادر على فالإنتًنت

 باشرة إلذ العالد من خلبل الدوقعتستطيع الدؤسسة من خلبل أسلوب العلبقات العامة الدبتكرة، التحدث م وىكذا
     الإلكتًوني، وغالباً ما تستخدم ىذا الأختَ )الدوقع الإلكتًوني( لاستعراض نشاطات الدؤسسة أو عرض تقاريرىا الشهرية

أو السنوية، أو تقدنً خلبصات مفيدة عن ستَ أعمالذا ومشاريعها، أو التواصل مع زبائنها ومورديها خصوصاً من خلبل 
، وغتَىا من أساليب (forum de discussion)، أو منتديات النقاش (e-conférence)الدؤبسرات الإلكتًونية  آليات

 .2التواصل الدباشرة الّتي تستهدف جميعها تعزيز صورة الدؤسسة في أذىان الجماىتَ

 :المباشر الإلكترونيالتسويق  -6.3
قدنً سلع وخدمات مفصلة تتوافق بساماً مع احتياجات الإنتًنت إمكانية ىائلة لت الدباشر على التسويق يوفر

بسكن الدؤسسات من برقيق حالة من  الزبائن، وتستجيب لخصوصياتهم، فاستثمار قواعد البيانات، وتفاعلية الإنتًنت
  .3الحوار الشخصي الدباشر مع الزبائن، لتنمية العلبقات وإدامتها وبتكلفة منخفضة

توضيحها من خلبل الشكل  نّ التسويق الدباشر الإلكتًوني يتخذ عدّة أشكال، يمكنينبغي الإشارة إليو، ىو أ وما
 الدوالر:

 (: أهم أشكال التسويق المباشر الإلكتروني00الشكل رقم )
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  التسويق بكتالوجات الإنترنت: -1.6.3
على  كلبلعا لػتوي حيث التقليدية )الورقية(، للكتالوجات النظتَ الافتًاضي ىي الإنتًنت على الكتالوجات

 .1الشحن وطرق الدفع وأساليب والتخفيضات التًولغات عن معلومات إلذ بالإضافة وصور للمنتجات، مكتوبة مواصفات
الصفحات( والوزن، ويمكن من  )عدد بالحجم مقيدة ليست أنّّا التقليدية نظتَاتها عن الإنتًنت على يميز الكتالوجات وما

 تسمح كما الزبائن. وشهادات الفيديو خلبلذا تقدنً صور عديدة ومواصفات تفصيلية عن الدنتَج، إضافة إلذ عروض
وطرق الاستعمال، إضافة إلذ توليد طلبيات  الإنتًنت بتحديث الدعلومات الدتعلقة بالدنتَج، كالأسعار على الكتالوجات

 شراء فورية على الإنتًنت.
 المحتملتُ وأختَاً، لابد من الإشارة إلذ العوائق الّتي تواجو الكتالوجات على الإنتًنت، والدتمثلة في مدى قدرة الزبائن

كنولوجيا، ويمكن تصفحو بدون الحاجة للت دون ينتشر بسرعة، الّذي الورقي للكتالوج خلبفاً  بالشبكة، الاتصال على
  .2حاسوب

  التسويق بالبريد الإلكتروني: -2.6.3
 شبكة الإنتًنت بغرض تسويق رسالة إلكتًونية يقوم بإرسالذا شخص أو مؤسسة من خلبل ىو عبارة عن

عمليات البحث عن  استخداماً في الإلكتًوني الدباشر التسويق أكثر تقنيات الإلكتًوني بالبريد التسويق يعد حيث الدنتجات،
، وما يزيد من لصاعتو ىو حصول الدؤسسة على موافقة الزبون الدستهدف قبل إرسالذا للرسالة 3للمنتجات الزبائن والتًويج

  .4الإعلبنية على بريده الإلكتًوني، حفاظاً على سمعتها وراحة زبائنها
دة في ترويج منتجاتها، وذلك بحذف تقوم الدؤسسات في كل مرة بتحديث وتعديل قائمة الإيميل الدعتم كما

 جهة أخرى، ىناك ومن. 5الإلكتًونية للؤشخاص الذين لا يفتحون رسائلها الإعلبنية أو لا يردون عليها العناوين
آلاف الإيميلبت بتكلفة باىظة لاستخدامها في  شراء مؤسسة لأي يمكن ،6الإلكتًونية العناوين بيع في متخصصة مؤسسات

 ولكن تبقى بعض الرسائل الإلكتًونية غتَ مرغوب فيها، لأنوّ يتم إرسالذا إلذ العديد من مستخدمي ،7تسويق منتجاتها
 في تزايد وىي "،Spam" تدعى استلبمها، البريد الإلكتًوني بصرف النظر عن اىتماماتهم بالدوضوع أو موافقتهم على

 .8ومزعجة لشلة وتكرر بصورة مستمر
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 :التسويق بالبريد الصوتي -3.6.3
 إلذ الزبائن الدستهدفتُ، عن طريق الدباشر الّذي يستخدم البريد الصوتي الإلكتًوني في الوصول التسويق ويشتَ إلذ

إرسال رسالة شفهية على الإنتًنت من الدؤسسة إلذ الزبون، حيث يمكنو سماعها متى أراد عند تنشيط )الضغط( على 
 .1الصندوق الإلكتًوني الدخزنة بو الرسالة

  التسويق بقواعد البيانات: -4.6.3
 من الدستهدفة الدتعلقة بالقطاعات بيانات برتوي على البيانات الشخصية قواعد إلذ بالإنتًنت الدباشر التسويق يستند

يمكن  الدعلومات ىذه وباستخدام ،2وغتَىا التفضيلبت، الرغبات، الحاجات، الشرائي، كالسلوك والمحتملتُ، الحاليتُ الزبائن
قة قوية ومستمرة مع ىؤلاء الزبائن عن طريق تقدنً عروض شخصية تشبع الاحتياجات والرغبات الخاصة لديهم، بناء علب

 .3وترويج ىذه العروض من خلبل وسائل اتصال انتقائية تتوافق مع الخصائص الدميزة لذم
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الاتصال، وقد ىدفت إلى تأصيل الوعد الاتصالي من خلال  مقياسوالتحليل شرح بالطبوعة  ىذه الد لقد تناولت
 "(IMC)الاتصالات التسعيقي  الدتكامل  "الظاىرة الاتصالي ، ثم ةملت ةلى دراس  مفهعم  الوحث في ملامح التكامل في

 بالاتصال الالكتًوني.ومستعياتو وتطبويقاتو وأدواتو الاتصالي  وةلاقتو  وأبعاده
كانت  بطبريق  فعال ، سعاءكن  يعتبر الاتصال ةملي  متكامل  يتم من خلالذا استخدام جميع أساليب التعوير الدمإذ 

ضرورة من ضروريات حرك  أو كلم  أو أي شكل من أشكال الرسائل لتحقيق تفاىم بين إنسان وآخر. ويعتبر الاتصال 
الحياة، بل إن أول سلعك يقعم بو الإنسان في حياتو ىع الاتصال ليعبر ةن أرائو وأفكاره واقتًاحاتو، وبسثل ةملي  
الاتصالات أحد العناصر الرئيس  لتفاةل الأفراد والجماةات في أي لرتمع من المجتمعات، ويعتبر الاتصال العسيل  

ا التفاىم بين الإفراد والجماةات. كما يعتبر أحد العسائل الرئيس  الّتي تستخدمها الاجتماةي  الّتي يتم من خلالذ
الدؤسسات لتحقيق أىدافها، وذلك من خلال نقل الدعلعمات والويانات والآراء بين الأفراد لابزاذ القرارات السليم  في 

من وقتو في الاتصال  75% ي الإنسانالاتصال جزء كوير من وقتنا فيقض الدناسو ، ويشغل وبالجعدة الدناسب العقت
 .في تصدير الاتصال للآخرين 40%من ىذه النسو  مخصص  للاستماع واستقوال رسائل الآخرين، و60% بالآخرين، و

أو فهم الأمعر  جل تصعرأ والاتصال ىع ةملي  سلعكي  تنطبعي ةلى انتقال الدعلعمات وتوادل الأفكار والآراء من
ثم تنتقل الرسال   ،وقناة اتصال ،وطرف مستقول رسلم وىع يحتاج إلى طرف، وآخرين بين شخص وأخر أو بين شخص

وكذلك الاختلافات في الدستعيات ، الدرسل والدستقول دور في وصعل الرسال  وتلعب العلاق  بين، مضمعن الاتصال
 .الثقافي  والتعليمي 

تقنيات الاتصالات  وأدى بذلك إلى تعفر، جياىائلا في ةالم الاتصال والتكنعلع  وشهدت الفتًة الأخيرة تطبعراً 
ا يساةد في برسين مّ ، بالجعدة الدناسو و  الحديث  لتساىم بشكل أساسي في سرة  وصعل الدعلعمات في العقت الدناسب

 .الأداء بشكل ةام بناء ةلى ابزاذ قرارات سليم 
يقها الدستهلك وتسع  ا بشكل يجذبإنّ التسعيق الحديث ينادي بأكثر من تطبعير سلع  أو خدم  جيدة وتسعيرى

الحاليين والدستقوليين والجماىير ؤسس  أن تقعي اتصالذا بأصحاب العلاق  مع الدمؤسسات الأةمال بشكل مقوعل، فعلى 
 .العام 

ةام ، والسعق الدتمثل  بالدستهلك  بالويئ  المحيطب  بها ارتواطاً الدؤسس  تي بسارسها يعد التسعيق بحق أكثر الأنشطب  الّ 
الدؤسس  ولجعل ، والاستجاب  إلى تلك التغيرات الحاصل  في الويئ  خاص ، وىذا ما انعكس بشكل كوير ةلى سرة  التطبعر

 كل الدفردات الحاصل  في ىع الأداة الفعال  في ذلك التعاصل والاستمرار وبنجاح مع معها. فكان التسعيق أكثر تكيفاً 
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تي تتعامل معها الدختلف  الّ  وفعال في برديد ذلك التعاصل مع الأطراف ومن ىنا كان لابد من إيجاد نظام كفء السعق.
شمعلي  واستجاب  للتغيرات الحاصل  في السعق  تي ةدت بحق الآن ىي الأكثر. فكانت الاتصالات التسعيقي  الّ الدؤسس 

 .وخارجهاالدؤسس  ىع داخل  تي بستد أثارىا وانعكاساتها ةلى ماوالّ ؤسس ، والد
،   مع الويئ ؤسستفاةل الد في تأشير حجم ومعاصرة حداث  التعوير الأكثر ىي أصوحت التسعيقي  الاتصالاتف

في اتصالذا الخارجي مع الجمهعر ؤسس  التسعيقي للم ذي يدثل الدزيجولتعبر بعضعح أكبر ةن جعىر النشاط التًويجي الّ 
من سلع وخدمات وأفكار. ومن ىنا أمكننا ؤسس  الدالشرائي والتفاةلي مع ما تطبرحو  لإخواره وإقناةو والتأثير في سلعك

النشاط الاتصالي  في وتأثيراً  الإةلان كان ىع الجانب الأكثر وضعحاً  التتوع التاريخي لتطبعر الفكر التسعيقي بأنّ  القعل وةبر
الجديدة والدضاف  للتغيرات  شمعلي  واستيعاباً  مع الجمهعر الدستهدف. ليصوح في مرحل  قادم  التًويج ىع النشاط الأكثر

في منتصف الخمسينات من القرن الداضي  "McCarthy" بعد أن أطلق مع السعق. وبخاص  ؤسس للإةلان في أنشطب  الد
 وليصوح التًويج أحد أركانو الرئيسي ، ولتأتي مرحل  أخرى متقدم  في الفكر ،(P’s 4) التسعيقي ما اصطبلح ةليو بالدزيج
 .الدؤسس التًويج في نشاط  لأهمي  استًاتيجياً  الاتصالات التسعيقي  الدتكامل  وتعطبي بذلك بعداً التسعيقي لتطبرح مفهعم 

 في جذري كما أنّ ظهعر وانتشار تقنيات الاتصال الفضائي ةبر الأقمار الصناةي ، والإنتًنت أدى إلى انقلاب
الجديدة إلى اتصال تفاةلي وتوادلي  العسائلمفاىيم الاتصال ومارساتو، حيث برعل الاتصال الأحادي الابذاه مع ىذه 

الاتصالي  )الدرسل ابذاه التدفق الدعلعماتي ومعاقع طرفي العملي   الطبابع، مع كل ما ينجم ةن ذلك من تأثيرات في لرالات
  العمليـ ا نمعذج مثالي لعمليـ  التكامـل والتفاةـل فيتهالإنتًنت ذا بل إنّ ، ماتهتفاةلا وأدوارهما وطويع والدستقول(، 

وشوكات الاتصال الشخصي  الاتصالي ، فهي وسيل  اتصال تكاملي  تشتمل ةلى الصحاف  والتلفزة والإذاةـ  والفيـديع
الفضائيات يستطبيع التفاةل معها بشكل مواشر من  ةلىالوث الدواشـر  برامج يشاىد ذيالّ  الدتلقي والجمعي، كما أنّ 

قارئ الدعضعةات الصحفي  يستطبيع ةبرىا  وكذلك ةبر الإنتًنت، أو التصعيت اخل أو الدد بـالرد الآنيـ  خلال الدشارك 
 . التعقيب وإبداء الرأي بشكل فعري

 الاتصالي ، وقد كان خبراء وأخصائيع الاتصال التسعيقي من أوائل من رصدوا ىذه التحـعلات الجذري  في العملي 

الّذي يعد بدثاب  تطبويق  "(IMC)الاتصالات التسعيقي  الدتكامل  "ةلى تعظيفها بشكل ةملـي مـن خـلال نمـعذج  وةملعا
ةملي للنظرة التكامليـ  في العملي  الاتصالي ، حيث يعمل ةلى دمج أدوات الاتصال التسعيقي الدتمثلـ  في الإةـلان والويع 

 مضمعناً  ةدم تناقضها ويضمن الجهعد الاتصالي ، يعحد واحد الشخصي وتنشيط الدويعات والعلاقات العام  في نمعذج

الأدوات تعمل خلالو بصعرة منفصل ، ويهيمن فيو الإةلان  ذي كانت ىذهوأسلعباً ووسيل  بدلًا من النمعذج السابق الّ 
 .الاتصال التسعيقيي  ةلى النصيب الأكبر من ميزان

 الجدي  نتيج  للصععبات وقد كان ابذاه العديد من الدتخصصين في الاتصال التسعيقي إلى توني النمعذج التكاملي

ىذه الصععبات   السنعات الأخيرة، ورغم أنّ  في نهايعاجهع  خبراء التسعيق ومسؤولع بزطبيط الأنشـطب  الإةلانيـ  بات تيالّ 
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شهدىا العالم منذ  ـتيازدادت بصعرة كويرة في ظل التغيرات الذائلـ  الّ ، إلّا أنّ فتًة طعيل  كانت بعادرىا قد ظهرت قوـل
إضاف  ، في ظل الابذاه نحع الععلد  الاقتصادي  العالم إلى ما يشوو السعق الدعحدة لتي بسثلت في برعّ والّ ، د الداضيبداي  العق

تي أدت إلى توعثر الجماىير ةلى العسائل الإةلاميـ  الدتناميـ ، والّ ، الجماىيري  إلى التطبعرات الدذىلـ  في وسـائل الاتصـال
الصعيدين  إلى ازدياد حدة الدنافس  ةلى وسائل إةلاني  جديدة مثل الإنتًنت، بالإضاف  وبـروز، والدتخصص  والدتطبـعرة،

 في وتضخم وتزايد الإةلاني  صاحوها من ارتفاع في تكاليف شراء الدساحات وقد قادت ىذه الـتغيرات ومـا، المحلي والدولي
 .احهاالإةلاني  إلى تقليل احتمال وصعل الرسال  الإةلاني  ونج الرسائل حجم

نمعذج اتصالي جديد  وقد ساهمت ىذه الصععبات في اىتمام خبراء الاتصال التسعيقي في الغرب بالوحث ةن
في توني النمعذج  - الذكر كما سوق - الحل يتجاوز تلك الصععبات، ويزيد من فاةلي  برالرها الاتصالي ، وقد كان

الصحاف  أو التلفزيعن أو الإذاة  أو وسائل الاتصال الجديـدة  سعاء  -ذي يرى أن وسائل الإةلام والاتصال التكاملي الّ 
الاتصالي ىع  التـأثير ىي ةوارة ةن نظام متكامل العناصر، وبالتالي فـإنّ  - شوكات الاتصال الشخصي وحـتى، كالإنتًنـت

ةلى أكثر  ملي  الاتصالي حال  اةتماد الع حدوثو بصعرة كويرة في بحيث تزداد احتمالي ، تأثير تراكمي في رسائلو ووسائلو
كما ةرفتو الجمعي    "(IMC)الاتصالات التسعيقي  الدتكامل  ". فمفهعم رسـال  من وسيل  إةلامي  واتصالي  وأكثر من

مفهعم يدرك القيم  الإضافي  الّتي بردث نتيج  للتكامـل بـين لرمعةـ  مـن الأنظمـ  الاستًاتيجي ، " :الأمريكيـ  للإةـلان
الشخصي، والإةلان العام، والويع الدواشر، وترويج الدويعـات، والعلاقات العام ، ماّ يحقق الحد الأقصى من  مثل الاتصال

 التأثير الاتصالي".
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