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 قائمة الموضوعات
عدد 

 الأسابٌع
 ساعات التدرٌس

 4 0 مكونات خطة حملة الاتصال التسوٌقً ومصادرها ونماذجها
 4 0  المستجدات الفنٌة ذات الصلة بالحملات التسوٌقٌة

 الخطوات الأولٌة السابقة للحملة التسوٌقٌة:
 *رؤٌة المستهلك للتروٌج

 تقلٌدٌة لاستخدام المزٌج التروٌجً*الأسالٌب ال
 *اكتساب المعلومات وتذكرها

0 4 

 4 0 مفاهٌم وأسس تخطٌط حملات الاتصال التسوٌقً

سلوك المستهلك ونظرٌاته المفسرة له وتوظٌفه فً تخطٌط الحملات 
 التسوٌقٌة 

0 4 

 4 0 بحوث المستهلكٌن وكٌفٌة توظٌف نتائجها فً بناء الحملة التسوٌقٌة

 اتٌجٌة الحملة التسوٌقٌة وعناصرها المؤثرة:استر
 *معاٌٌر اختٌار الاستراتٌجٌة 

 *القواعد العامة لاختٌار الاستراتٌجٌة وتطوٌرها
 *عناصر ومكونات الاستراتٌجٌة 

0 4 

 4 0 مٌزانٌة حملاتت الاتصال التسوٌقً

 4 0 اختٌار عناصر المزٌج التروٌجً فً الحملات التسوٌقٌة 

 4 0 بناء الرسالة التروٌجٌةطرق وأسالٌب 

 4 0 تخطٌط التكامل بٌن أدوات المزٌج التروٌجً

 4 0 أسالٌب قٌاس حملات الاتصال التسوٌقً وتقوٌمها

 4 0 العرض النهائً للحملة ومكوناتها

 4 0 استعراض مجمل النماذج لخطط الحملات المدروسة 

 4 0 متها الطالبةتقٌٌم خطط حملات الاتصال التسوٌقً المتكامل التً قد

 28 06 المجموع
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 تصال التسوٌقً ومصادرها ونماذجهامكونات خطة حملة الا
 
 :  الًتصال التسوٌقًمفهوم حملات أولًا
عرفها عبدابعبار منديل بأنها نشر ابؼعلومات ابػاصة بفكرة أو خدمة أو سلعة أو  تعريف ابغملة : **

تنتج السلعة، وذلك بصورة بـططة ومستمرة لفتًة متواصلة  زيادة استعماؿ صنف أو إشهار مؤسسة
 بغية ابغصوؿ على رد فعل يتلاءـ مع ىدؼ  ابؼعلن.

العريضة من خلاؿ سلسلة من  ويعرفها ىربرت: بأنها بؿاولات منظمة للتأثتَ في ابعماعات وابعماىتَ 
 الرسائل

تصاؿ التسويقي ابؼتكامل بأنو: " عرؼ الباحث " كايوود " الا **تعريف بضلات الاتصاؿ التسويقي: 
بزطيط اتصالات التسويق الذي يعتًؼ بابؼنفعة الإضافيػة التي تقدمها خطػة شمولية تثمّن الأدوار 
الاستًاتيجية بؼختلف بزصصػػات الاتصاؿ، وتوحدىا من أجل برقيق أقصى درجة من الوضوح 

أوائل الباحثتُ في ىذا المجاؿ"الاتصاؿ والتناغم والتناسق والتأثتَ. ويعرؼ " شولتز " الذي يعد من 
التسويقي ابؼتكامل" بأنو "إدارة كل مصادر ابؼعلومات ابؼوجهة إلذ ابؼستهلك بهدؼ توجيو وتعديل 

وعرفو بيلتش   سلوكو بكو شراء السلعة أو طلب ابػدمة ومن ثم ابغفاظ على ولائو بؽا بعد ذلك".
تصالية التسويقية للشركة كإعلانات وسائل الإعلاـ وبيلتش بأنو " توحيد وتنسيق كل المجهودات الا

والتغليف والسعر والتسويق ابؼباشر من أجل برقيق تأثتَ مضاعف بؽذه المجهودات بحيث تقدـ ابظا 
بفيزا موحدا ومتسقا في السوؽ. ويعرفو توـ دنكاف مدير برامج الدراسات العليا في الاتصاؿ التسويقي 

يق الاستًاتيجي لكافة الرسائل والوسائل الإعلامية التي تستخدمها في جامعة كلورادو بأنو" التنس
الشركات من أجل التأثتَ ابعماعي على قيمة العلامة التجارية"ومن ثم قاـ دنكاف بتطوير ىذا التعريف 
ليشمل عناصر جديدة لد يتضمنها تعريفو الأوؿ حيث وصفو بأنو" عملية التحكم بشكل استًاتيجي 

ؤسسسية التي تشجع على ابغوار بتُ الشركة وبصاىتَىا من ابؼستهلكتُ وغتَىم من في كل الرسائل ابؼ
ويعرؼ بشتَ العلاؽ  ابعهات الأخرى ذات العلاقة بهدؼ إقامة علاقات مثمرة ومربحة معهم"

ابغملات التسويقية بأنها تنطوي على برليل ابؼواقف والظروؼ ابؼتعلقة بالتسويق والاتصالات بدا بيكن 
 ذ قرارات استًاتيجية فعالة بفكنة التنفيذ من ابزا

: تعرؼ بأنها " أنشطة بؿددة تهدؼ إلذ التًويج بؼنتج أو خدمة" وابغملة الحملات التسويقية
التسويقية عبارة عن سلسلة منسقة من ابػطوات التي بيكن أف تشمل التًويج للمنتج من خلاؿ 
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بكة الإنتًنت ( باستخداـ بؾموعة متنوعة من وسائل بـتلفة ) التلفزيوف والإذاعة و ابؼطبوعات وش
أنواع بـتلفة من الإعلانات و لا بيكن أف تعتمد  فقط على الإعلانات، و بيكن أف تشمل التقنيات 

نها )التنسيق بتُ النشاط التًوبهي وبقية ابعهود التسويقية وبيكن تعريفها على أ التفاعلية الأخرى"
دمة وابؼؤثرة في ابؼستهلك( وىذا التعريف ينطلق من حقيقو جوىريو الاخرى لتعظيم قيمة ابؼعلومات ابؼق

ىي اف الاتصالات التسويقيو الاخرى والتي يقصد بها بشكل اساسي عناصر ابؼزيج التسويقي تعتٍ 
عملية التكامل، والتي يكوف ىدفها في نهاية ابؼطاؼ تعظيم قيمة ابؼعلومات ابؼقدمة الذ ابؼستهلك 

 الر فهي تعبتَ العمليو التبادليو للاتصالات التسويقيو.وابؼؤثرة فيو، وبالت
آخر على انها )عملية التحليل الاستًاتيجي والاختيار والتنفيذ والرقابة  تٌوعرفت بشكل موسع وبدع

على كافة العناصر ابؼكونو للاتصالات التسويقيو بشكل فاعل وكفؤ واقتصادي للتأثتَ على مناقلة 
وابؼستهلك ابغالر والمحتمل خارج ابؼنظمة( حيث يركز التعريف على توجو  ابؼعلومات ما بتُ ابؼنظمة

الاستًاتيجي بؼعتٌ الاتصالات التسويقيو ابؼتكاملة وانها برتوي على خطوات التحليل والاختيار 
والتنفيذ والرقابو الاستًاتيجيو على كافة عناصر الاتصالات التسويقيو، واف يتم ذلك بشكل فاعل 

 الذ ابؽدؼ ابؼطلوب منها وباقل قدر بفكن من التكاليفوكفؤ للوصوؿ 
  ثانيًا: عناصر بضلات الاتصاؿ التسويقي 

 : الاتصاؿ ابؼتكامل وفر عناصر بؼخطط ابغملات تتمثل فيما يلي: أولًا: التخطيط
 عناصر التخطيط الاستًاتيجي ) الرؤية و الرسالة و الأىداؼ ( . .1
 يقة عن ابؼستهلك )قاعدة البيانات(.ابؼعلومات العميقة والمحدثة و الدق .2
 وجود خبراء في بؾاؿ التخطيط. .3
 بموذج أساسي للتخطيط. .4

 الاتصاؿ ابؼتكامل وفر عناصر بؼخطط ابغملات تتمثل فيما يلي:  ثانياً: الاتصال الدائري:
 الانطلاؽ من ابعمهور.  .1
 (. بزرجهلك ) معلومات تدخل، ورسائل الاستمرارية الاتصالية بتُ ابؼنظمة و ابؼست .2
 تنوع الوسائل التي تسمح للمتلقي بالوصوؿ إلذ ابؼنظمة. .3
 استمرار ابؼعلومات ابغديثة عن ابؼستهلك التي تصل إلذ الشركة.  .4
 استمرار تفاعل ابؼنظمة مع آراء ابؼستهلكتُ. .5
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 فيما يلي:ل تتمث: الاتصاؿ ابؼتكامل وفر عناصر بؼخطط ابغملات ثالثاً: الرسائل الاتصالية المتنوعة
 ابعمهور بودد الوسائل، وبذلك تنوع الرسائل تبعاً لاختلاؼ خصائص الوسائل.  .1
 إمكانية تعديل الرسائل. .2
 التنوع في ضوء ثبات ابؼعتٌ ابؼراد إيصالو عن العلامة التجارية. .3
 التنوع ما بتُ تقدنً ابؼعرفة، وتكوين الابذاىات، وطلب السلوؾ "بطريقة تراتبية ". .4

 الاتصاؿ ابؼتكامل وفر عناصر بؼخطط ابغملات تتمثل فيما يلي: : رابعاً: وفرة المعلومات
 ابؼوضوعات التي برتاج بضلات إعلانات.  .1
 سلوؾ ابؼستهلك ) ابؼعلومات الدبيوغرافية، ابعنس.....( .2
 السلوؾ الاتصالر. .3

:لا تقتصر أبنية القياس على ضرورة التحقق من البرامج قد حقق أىدافو، وإبما  خامساً: القياس
تغذية قواعد البيانات ليتم تعديل البرنامج على ضوئها ولذلك، فإف عملية التقونً والقياس في بهدؼ 

ىذا البرنامج ىي عملية مستمرة تتم أثناء تنفيذ البرنامج ىي عملية مستمرة تتم أثناء تنفيذ البرنامج 
 وليس بعد انتهائو.

 وىناؾ مهاـ رئيسو بهب تنفيذىا لتقونً النتائج وىي كالآتي: 
  بهب أف يقوـ مسؤوؿ البرنامج بتحديد أبماط الكفاءة بطريقة قابلة للقياس بقدر الإمكاف ليتمكن

 ابؼراقب من معرفة ما إذا كاف البرنامج قد حقق ىذا ابؼستوى من الكفاءة أـ لا.
 .بهب أف يتم تقونً أداء البرنامج من خلاؿ مراجعة سلوؾ ابؼستهلك 
 كفاءة المحددة للتأكد من أف مستوى الكفاءة الذي تم برديده قد مقارنة الأداء الفعلي مع أبماط ال

 برقق بالفعل.
 وبيكن إبهاز عناصر ابغملة كالآتي: 

 ابػلاصة. .1
 لاىداؼ التسويقية ابغالية والاداء.ا-.الاسواؽ ابؼستهدفة-البيئة التسويقية.-التحليل البيئي. .2
 القوة والضعف.الفرص والتهديدات.SWOTبرليل  .3
 ويقية.الاىداؼ التس .4
 ابؼزيج التسويقي.-السوؽ ابؼستهدؼ.-الاستًاتيجية التسويقية. .5
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 جدوؿ التنفيذ.-الانشطة وابؼسؤوليات.-تنظيم التسويق.-التنفيذ التسويقي  .6
 مراقبة الاجراءات-الرقابة ابؼالية.-معايتَ الاداء.-التقييم والرقابة. .7
 بماذج بضلات الاتصاؿ التسويقي 

تصاؿ التسويقي ابؼتكامل لابد من الإشارة لأىم الأسباب التي جعلت قبل الولوج لنماذج بضلات الا
ابؼنظمات تتيقن بضرورة وحتمية تطبيق بضلات الاتصاؿ التسويقي في أعمابؽا والتي منها تنطلق أغلب 

 النماذج:
 _التوجو بكو العلامة التجارية

 _التًكيز على الفردانية وتقسيم السوؽ
 سويقية _التوجو بكو قياس ابغملات الت

 _التوجو بكو العابؼية 
 shoultoz & lauterbornولتطبيق الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة من قبل ابؼنظمة قفد قدما 

ي يقوـ على اساس كونو يبدأ من التساؤؿ عما يفعلو ابؼستهلك؟ 1ـ واؿ1993بموذجهما عاـ 
ى ذلك فانو بيثل ابؼرحلة الاولذ لقياس وماىية انشطة الشراء التي يقوـ بها؟ واذا ما تم تأشتَ الاجابة عل

الاعلاف وابؼبيعات والتي تعبر بذات عن الاىداؼ ابؼتوخاة من عملية الاتصاؿ التسويقي، وىذا 
 النموذج يتضح في الشكل 

 
 
 
 

 الاتصالات التسويقية ابؼكاملة باعتماد العلامة التجارية

 
ليل ابؼستهلك اكثر بفا ىو عليو لعملية برليل السوؽ، الا انو ىذا النموذج يقوـ اساسا بالتًكيز على بر

يفتًض في اف يكوف التكامل والتنسيق ما بتُ الاجزاء ابؼتكاملة لعملية الاتصاؿ والسلوؾ الشرائي 
لدى ابؼستهلك قائمة وبشكل مشتًؾ مع دراسة السوؽ. وبنفس الوقت فانو على ابؼسوؽ اف يقيم 

سوؽ ومن خلاؿ العلامة التجارية التي يتعامل بها، وابػاصة بابؼنتج ويقيس استًاتيجية تفاعلية مع ال
 تاثتَ ذلك على الانشطة الشرائية للمستهلك.

ادراكات 

 المستهلك

المزٌج 

 التسوٌقً

استراتٌجة 

السوق تجاه 

 العلامة 

مزٌج 

الًتصالًت 

 التسوٌقً

العلامة 

 التجارٌة

انشطة 

 كالمستهل
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ويتضح من ىذا النموذج باف ىنالك جانبتُ في عملية الاتصاؿ الاوؿ يتعلق بكيفية تعامل ابؼستهلك 
خلاؿ عناصر ابؼزيج التسويقي مع العلامة، والثاني في كيفية تطوير استًاتيجية التسويق من 

وكلابنا بيثلاف عملية التخطيط لتكامل  والاتصالات بكو ترسيخ العلامة التجارية في السوؽ.
الاتصالات التسويقية ومفتًضتُ في ىذا الامر باف الاتصالات التسويقية ابؼتكاملة تركز غلى تطوير 

ستهلك، لتطوير العلاقة مع العلامة مزيج الاتصالات التسويقية واستيعاب انشطة الشراء لدى ابؼ
 التجارية والتي بسثل بتحقيقها ابعهد التسويقي ابؼتحقق بكو ادراؾ ابؼستهلك للسلعة او ابػدمة ابؼقدمة.

تهدؼ ابؼنظمة بشكل مركزي في عملية الاتصاؿ ىو برقيق تاثتَ فاعل في الطرؼ الآخروخلق وقبوؿ 
ىذا امر بطبيعة ابغاؿ لا بودث اعتباطا، بل على وفق واستجابة بؼضموف وبؿتوى الاتصاؿ النتحقق و 

عملية بـططة، لانو ىنالك اكثر من رسالة يتم استلامها واكثر من طرؼ مستهدؼ من عملية 
الاتصاؿ، واكثر من معلومة يتطلب الذ نقلها الذ الآخرين، فضلا عن وجوب الاستجابة الدقيقة لكل 

 ذلك وغتَه في عملية الاتصاؿ.
مسألة مهارات الاتصاؿ والتخطيط لعملية الاتصاؿ من بتُ ابرز واجبات ابؼسؤولتُ  عليو اصبحت

عن الاتصالات التسويقية في ابؼنظمة.وذلك من خلاؿ اختيار الادوات ابؼناسبة في الاتصاؿ، وابهاد 
ابؼزيج ابؼلائم ما بتُ تلك الادوات وصولا الذ الاىداؼ ابؼتوخة من عملية الاتصاؿ. وىذا لا يتم 

 عتباطا بل من خلاؿ اعتماد التخطيط والتخطيط الاستًاتيجي للاتصالات التسويقية.ا
 & murrayولعل ختَ استقراء لعملية التخطيط الاستًاتيجي ىو النموذج الذي اقتًحاه )

odriscal 1996 والذي يرمز لو اختصارا )SOSTAC  حيث كل حرؼ بيثل مصطلح او(
تبنيو في عملية التخطيط للاتصالات التسويقية. اذ ينصب  بعزء من خطوات التخطيط( والذي بيكن

على رسم الاستًاتيجية والتكتيك من خلاؿ استقراء رسالة واىداؼ ابؼنظمة، ومن ثم تنفيذىا والرقابة 
عليها، وىذا النموذج يتمثل في الاجابة على التساؤلات التالية لكل خطوة من خطوات الاتصالات 

 -التسويقية وىي:
 والتي تعتٍ اين بكن الآف؟ Situationابغالة  .1
 ماىو الفعل الذي نرغب بتحقيقو؟ Objectiveابؽدؼ  .2
 كيف بيكن اف نقوـ بذلك؟  Strategyالاستًاتيجية  .3
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دوات الاتصاؿ التي بهب ماىي تفاصيل الاستًاتيجية؟ ماىي الا Tacticsالتكتيك  .4
 ومتى؟استخدامها

 ات ابؼطلوبة بععل كل اداة موضع التنفيذ؟ماىي تفاصيل التكتيك؟ ماىي ابػطو  Actionالفعل  .5
 كيف نعرؼ اين وصلنا بكن ومتى ذلك؟  Controlالرقابة  .6

وىذه ابػطوات بيكن تطبيقها في اي مستوى بزطيطي للمنظمة وليس حصرا على ابؼستوى الاعلى 
للمنظمة )الكلي( بل بيكن تنفيذه على مستوى التخطيط الاستًاتيجي التسويقي، والتخطيط 

ف إة التخطيط للاتصالات التسويقية فالات التسويقية، ولكن من اجل برقيق نظرة شمولية لعمليللاتص
 لكالشكل يوضح ذ

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 بتعديل بسيط بموذج التخطيط لعملية الاتصالات التسويقية
عض وبشكل متناسق وىذا النموذج ولغرض تطبيقو فانو يتطلب اف تعمل اجزاءه بعضها مع ب

ومنطقي مع ابؽدؼ من قرارات الاتصالات التسويقية والتًويج والتي تنصب بكو ايصاؿ ابؼعلومات الذ 
الاطراؼ ابؼعنية فيها. والشيء الاساسي وابؼهم في ىذا النموذج وعملو في التخطيط للاتصالات 

ابؼطلوب مع بقية   Integratedمابتُ اجزاءه وبرقيق التكامل  Linkالتسويقية ىو برقيق الربط

 مستوى المنظمة

 الرقابة والتقٌٌم

التنسٌق لعناصر مزٌج 

بٌن  ) التكامل الًتصالًت

أدوات الًتصال( 

الًتصال استراتٌجٌة 

 التسوٌقً 

 اهداف التروٌج

 مستوى التسوٌق 

 مستوى الًتصالًت

حملات الًتصال 

 التسوٌقً المتكامل

 التنفٌذ

 الدفع

 السحب

 الجدولة الموارد

 لحالةتحلٌل ا

 

بحوث 

 التسوٌق 
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الانشطة الاخرى، سواء كانت التسويقية منها او غتَ التسويقية في ابؼنظمة وخارجها. وكذلك من 
ابؼفيد الاشارة الذ اف خطوط الاتصالات التسويقية ليس بالضرورة اف تكوف اف تكوف مستقيمة ما بتُ 

 ابقاز الاتصاؿ التسويقي.عناصر عملية التخطيط، بل تقوـ على اساس التفاعلي ابعمعي في 
 فيما يلي عرض لأىم النماذج التي تستند عليها بضلات الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل
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 المستجدات العلمية والفنية ذات الصلة بالحملة التسويقية 
 

التسويقية كاتساع الأسواؽ وتنوعها، بالإضافة إلذ في ظل التطورات ابؼتسارعة التي حدثت في البيئة 
ازدياد اعداد العملاء والتغتَ ابؼلحوظ في سلوكهم الشرائي وابذاىاتهم بكو ابؼنتجات، وتنامي حدة 
ابؼنافسة بتُ ابؼنظمات التجارية بفا استدعاىا إلذ بذؿ ابؼزيد من ابعهود التسويقية في التأثتَ على 

ابعهود في ابغملات التسويقية بفا جعل ابؼنظمات تستند على آخر  ابؼستهلكتُ .. وتتمثل ىذه
 جدات في بزطيط بضلاتها التسويقيةابؼست

 شروط نجاح الحملات التسويقية وحملات الاتصال التسويقي المتكامل
الاختصار: أحد قوانتُ الاتصاؿ عامة، والاتصاؿ التسويقي خاصة أنو كلما كانت الرسالة معقدة  

انية إدراكها وفهمها والعمل بها من طرؼ ابؼستقبل، وىذا راجع إلذ بؾموعة من كلما قلت إمك
 الأسباب 

أف ابؼستقبل يصل لدرجة كبتَة من الإشباع برسائل متنوعة  وىي لاتكوف بؿل اىتماـ كبتَ  -
 لديو.

 أف ابؼستقبل لايدرؾ إلا الشيء القليل من الاتصاؿ ابؼوجو إليو -
 في تزايد مستمر، وىذا راجع لارتفاع حجمها وبدعدلات كبتَة أف انتقاء ابؼستقبل للمعلومات  -

التكرار وتعدد الأشكاؿ: في الاتصاؿ، بهب الإلتزاـ بنفس الرسالة لعدة مرات لكي تتمكن من أف 
تفرض نفسها في بيئة تتميز بدرجة عالية من ابؼنافسة، وعلى مستوى أدوات الاتصاؿ التسويقي يعتبر 

ف ، أما بقية الأدوات فهي تعمل وفق مبدأ التكرار وتعدد الأشكاؿ بحث التكرار من مبادئ الإعلا
تتحور حوؿ مفهوـ مركزي بيكن التعبتَ عنو بأشكاؿ متعددة ومتنوعة وىو ما يعرؼ في التسويق 

 بالتموقع أو التمركز
ستمرارية الإستمرارية والدبيومة: تعتبر الدبيومة من النتائج الضرورية للتكرار وتعدد الأشكاؿ. أما الإ

فهي تعد من خصائص أكبر العمليات الاتصالية بقاحا وىي تظهر بالاعتماد على نفس التموقع، 
 نفس الوعد، نفس الطراز.

 التنسيق الشامل: انطلاقا من سياسة الاتصاؿ تسويقي ابؼتكامل 
 الإلتزاـ بابغقيقة: بهب على ابؼؤسسة أف تلتزـ بدجموعة من ابغقائق 
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 حقيقة ابؼؤسسة حقيقة ابؼستهلكتُ-ة ابؼنتجحقيق-ابؼتمثلة في: 
 الاستهداؼ

 مراحل تطور الفكر التسويقي
  مرحلة التوجو بابؼفهوـ الإنتاجي: كانت الوظيفة التسويقية الأساسية ىو بيع ماتم إنتاجو دوف

دراسة سلوؾ ابؼستهلك، مع اعتقاد أف ابؼستهلك سوؼ يقوـ باستهلاؾ بصيع ابؼنتجات، ومن أىم 
 ابؼرحلة ىو التًكيز على ابؼنتجات أكثر من التًكيز على حاجات الأفراد والأسواؽ ملامح ىذه

  مرحلة ابؼفهوـ البيعي: يعتٍ ىذا ابؼفهوـ أف كل شيئ بيكن بيعو بصرؼ النظر عن رغبة
 ابؼستهلكتُ من عدمها وذلك من خلاؿ استخداـ رجاؿ البيع والاعتماد عليهم في تسويق ابؼنتجات

 فهوـ التسويقي: يقوـ ىذا ابؼفهوـ بضرورة تكامل كافة الأنشطة وابعهود مرحلة التوجو بابؼ
داخل ابؼؤسسة لتحقيق أىدافها ابؼزدوجة وىي إشباع حاجات ورغبات الأفراد وابؼؤسسات من جهة 

 وبرقيق الأرباح من جهة أخرى 
 جتماعية مرحلة التسويق بابؼفهوـ الاجتماعي: يضاؼ للاستًاتيجية مراعاة عنصر ابؼسئولية الا 

 
 لفنية في حملات الاتصال التسويقيالمستجدات العلمية وا

 اولا: على مستوى تطوير نظام المعلومات التسويقية وطرق معالجة ىذه المعلومات
مثل التصميم ابؼعماري لنظاـ ابؼعلومات التسويقية والذي يتضمن نظاـ فرعي للمنتج، نظاـ فرعي  -

 فرعي للتًويج للتسعتَ، نظاـ فرعي للتوزيع ونظاـ 
 من نظاـ ابؼعلومات التسويقية  وتعتبر بحوث التسويق جزء 

 حاليا سابنت التقنية ابغديثة في تغذية نظاـ ابؼعلومات التسويقية وطرؽ معابعتها 
 الشبكات الاجتماعية وأدوات استخبارات الويب 
 ناقش ابؼواضيع ميزة الشبكات الاجتماعية على الإنتًنت ىي أنها تضعك أماـ ابعمهور الذي ي

 التي بؽا علاقة بخبراتك، وكذلك ابؼنتجات وابػدمات ابؼرتبطة.
أصبحت الشبكات الاجتماعية ىي الوسيلة الأقوى لوضعك أماـ بصهورؾ على الإنتًنت، وقد 

 جعلت تقنيات عابؼية مثل تويتً وفيسبوؾ ىذا الأمر شديد السهولة.
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 بصورة أوتوماتيكية  –، والتي تؤدي أيضاً من السهل استخداـ أدوات استخبارات الويب– 
دور ابؼرشد الإعلامي لك، حيث تقدـ لك الفرص ابؼتاحة التي تستطيع استخدامها في الشبكات 

 Google Alertsالاجتماعية. فعلى سبيل ابؼثاؿ تستطيع استخداـ موقع مثل تنبيهات جوجل 
لكي تبحث عن ابؼناقشات أو التدوينات التي بؽا  oglealert.comwww.goعلى موقع 

علاقة بدنتجك أو خدمتك، لكي تدلر بدلوؾ في مثل ىذه ابؼواقع، وبالطبع تضع رابط موقعك في 
إمضاءؾ لكي يشتَ إلذ موقعك برابط عكسي يرفع الرانك ابػاص بو، وكذلك يساىم في زيادة 

 مبيعاتك.
  تنبيهات جوجلGoogle Alerts  تسمح لك بسهولة وبشكل مستمر أف تقوـ بالرد

على كافة ابؼواضيع التي ترد في شأف الصناعة التي تعمل بها، وبسدؾ بكافة ابؼعلومات والأخبار التي 
تهمك في ىذا الشأف، وسوؼ تشعر بسعادة بالغة حينما ترى تدويناتك وموقعك يظهر كنتيجة من 

 ىذه النتائج
 الاستراتيجياتثانياً: على مستوى تصميم 

بضلة ابؼركز و لة التميز السلعي ، بضصنف أغلب ابغملات التسويقية إلذ بضلة بناء الصورة الذىنيةت
  .ابؼميز للمنتجات

 كالآتي:
 

 
 
 

http://www.googlealert.com/
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استًاتيجية ابؼقتًح ، استًاتيجية ابؼعلومات ومنها جيات المعتمدة على المنتج ثالثا: الاستراتي
 جية الوعد الابتكارياستًاتيو البيعي الفريد

  كالآتي
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، استًاتيجية الابذاه، استًاتيجية بمط ابغياة مثل  ثالثا: الاستراتيجيات المعتمدة على المستهلك
 استًاتيجية خلق بمط استهلاكي جديدو استًاتيجية المحاكاة ، استًاتيجية الارتباط الرمزي

 كالاتي:
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 استًاتيجية ابؼكانة مثل   عتمدة على العلامة التجاريةرابعا : الاستراتيجيات الم
 استًاتيجية شخصية العلامة التجارية
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 استًاتيجية ربط ابؼضموف بدصدر أو مرجع تراتيجيات الثقافية والاجتماعية خامسا:  الاس 
 الاستًاتيجية الثقافية و 
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، سلوب الرسالة الإعلانية ابػفيفة أ، ةأسلوب رمز الشخصيمثل   الاستراتيجيات الإبداعيةخامسا: 

أسلوب الفكاىة ، أسلوب ابؼوسيقى، أسلوب البرىاف العلمي، أسلوب ابؼزاج والصورة، أسلوب ابػياؿ
أسلوب العبارات و  أسلوب الرسالة القصية، أسلوب ابؼهارة الفنية، أسلوب الرسوـ ابؼتحركة، والدعابة
 اللافتة 
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لفنية في الحملات التسويقية المستجدات ا 
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 الخطوات الأولية السابقة للحملة التسويقية
 
أولًا: رؤية ابؼستهلك للتًويج : 
 ووظائفو للمستهلك والمسوق تعريفو، أىدافو_الترويج 1

بهاً :نفقتوُ" ،إذف رواجاً : نفق. و روجتُو ترو -تعريف التًويج :كلمة التًويج باللغة العربية " روج :راج
كلمة ترويج  تعتٍ تنفيق الشيء ، وحتى ينفق ىذا الشيء لابد من الاتصاؿ بالآخرين وتعريف الناس 
بالسلع وابػدمات الػػتي بيتلكها البائع .ويعرؼ التًويج بأنو :" عملية تعرؼ ابؼستهلك بابؼنتج 

وأسعاره بالإضافة إلذ بؿاولة  وخصائصو ووظائفو ومزاياه وكيفية استخدامو وأماكن وجوده بالسوؽ
 التأثتَ على ابؼستهلك وحثو وإقناعو  بشراء ابؼنتج ".

نو :"التنسيق بتُ جهود البائع في إقامة منافذ أالتًويج على  (&William Edward)ويعرؼ 
كما يعرؼ أيضا على انو :"  ابؼعلومات وفي تسهيل بيع السلع وابػدمات أو في قبوؿ فكرة معينة"

ىو بصيع النشاطات التي بسارسها الشركة من أجل الاتصاؿ بابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ وبؿاولة التًويج 
 .لاقات العامةإقناعهم بشراء ابؼنتج، ويشمل الإعلاف البيع الشخصي، أدوات تنشيط ابؼبيعات والع

السلعة  :" التًويج ىو التنسيق بتُ جهود البائع في إقامة منافذ للمعلومات وفي تسهيل بيعكما يعرؼ
أو ابػدمة أو في قبوؿ فكرة معينة، والتًويج ىو أحد عناصر ابؼزيج التسويقي حيث لا بيكن الاستغناء 

 عن النشاط التًوبهي لتحقيق أىداؼ ابؼشروع  التسويقية " 
 دور التًويج في برقيق الأىداؼ التسويقية :شكل

 
 
 
 
 
 
 
 

 المنتج

 التوزٌع

 السعر

 المزٌج التروٌجً

الإعلان 

 ًالبٌع الشخص 

 تنشٌط المبٌعات 

النشر 

 الأهداف والموارد

 استراتٌجٌة التروٌج

 التسوٌق ةاستراتٌجٌ

 

 

 

 المستهلكون

 

 

 



  media_on@hotmail.comعلى البريد الإلكتًوني  د. نورة آؿ ىلاؿ مع استاذة ابؼادة لمراجع الرجاء التواصل ل

 ويج يرى باف التًويج ىو كل نشاط بسارسو ابؼؤسسة من أجل :غتَ أف ىناؾ تعريف شامل بؼفهوـ التً 
، بؿاولة إقناعهم بشراء ابؼنتج، السلع وابػدمات ابؼتوفرة لديها تعريفهم بأنواع، الاتصاؿ بابؼستهلكتُ

 تذكتَىم بدنتجات وخدمات ابؼؤسسة .
حالة نفسية معينة  يف بقد أف التًويج يتغلب على تردد ابؼستهلك بإغرائو وخلفار من خلاؿ ىذه التع
ف التًويج ىو احد عناصر ابؼزيج التسويقي وىو إقتضاىا ما يقدـ إلية .وبفا سبق فيتقبل ابؼستهلك بد

ج، السعر والتوزيع فمثلا بعض قرارات التسعتَ يسهل تروبهها بينما يتأثر بالقرارات ابؼتعلقة بابؼنت
بؽا. حيث أف استًاتيجية التسويق ىي سياسات أخرى قد لا يتقبلها ابؼستهلكوف حتى بعد التًويج 

التي بردد استًاتيجية التًويج ،والتًويج كعنصر من عناصر ابؼزيج التسويقي بتأثتَ القرارات ابؼتعلقة 
لذا فأف التًويج يتغلب على ابؼشكلة جهل ابؼستهلك  بتقدنً ابؼعلومات عن  بابؼنتج ،السعر والتوزيع .

ج ،الأسعار توفتَ ابؼنتجات، استخدامات ابؼنتوج ، كما يتغلب ابؼؤسسة، العلامة التجارية ،ابؼنتو 
التًويج على تردد ابؼستهلكتُ بػإغرائهم وخلق حالة نفسية معينة يتقبل ابؼستهلكوف بدقتضاىا ما يقدـ 

غتَ انو وكما  إليهم وبدعتٌ أخر إغراء ابؼستهلكتُ بػاف يتصرفوا بطريقة معينة ترضى تطلعات ابؼؤسسة.
و في عابؼنا ابؼعاصر ابؼتًامي الأطراؼ ، وابؼعقد التًكيب بعد التطور ابؽائل في حجم ىو معروؼ أن

ابؼشاريع ودخوؿ ابؼنتجات إلذ أسواؽ جديدة وكذلك ظهور منتجات جديدة في الأسواؽ بشكل 
مة الاتصاؿ بتُ البائع  سريع ومستمر، وىذا يتطلب القياـ بالنشاط التًوبهي  الذي يسهل من مه

  .وابؼشتًي
 بيكن إظهار أبنية النشاط التًوبهي من خلاؿ العناصر الآتية : ووعلي

 ابؼسابنة في برقيق الاتصاؿ والتفاىم بتُ البائع وابؼشتًي رغم بعد ابؼسافة بينهما . -أ 
تنوع وزيارة عدد الأفراد الذين يتصل بهم ابؼنتج ، حيث أف ابؼنتج عليو أف يصل بالإضافة إلذ  -ب 

لوسطاء التجاريوف مثل بذار ابعملة وبذار التجزئة ، وكذلك بىتلف شكل الاتصاؿ ابؼستهلكتُ مع ا
 فيما إذا كاف السوؽ للسلع الاستهلاكية أو السلع الصناعية .

النشاط التًوبهي يسمح بكسب ابؼعركة وتثبيت الأقداـ في السوؽ التجاري وذلك في حالة  –ج 
 اشتداد ابؼنافسة في السوؽ .

هدؼ التًويج من خلاؿ ابؼعلومات التي يقدمها إلذ خلق الانتباه ، إثارة اىتماـ ي: وظائف الترويج
ابؼستهلك على كل ما ىو ق التًويج تقدـ ابؼعلومات ويطلع وكذلك تدعيم السلوؾ الشرائي ، فعن طري
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جديد ومستحدث من السلع وخدمات وخصائصها ، وتشجيعو على اقتناء السلعة وتذكتَه بها من 
كما يلعب التًويج العديد من  ما يهدؼ إلذ نقل منحتٌ الطلب من نقطة لأخرى .وقت لآخر ، ك

 الوظائف، سواء منظور ابؼستهلك أو منظور رجاؿ التسويق 
بواوؿ رجل التسويق أف يشارؾ مع غتَه بفكرة معينة ويشجع  من وجهة نظر رجل التسويق: أولًا 

 ويج يساعد رجل التسويقوبالتالر التً  ابؼستهلك على أف يتصرؼ بطريقة معينة ،

: لكي تقوـ ابؼؤسسة بالتًويج بقصد برقيق زيادة المبيعات أو المحافظة على حجم كبير منها - 1
حجم كبتَ للمبيعات أمامها عدة طرؽ ىي : الاعتماد على رجاؿ البيع، ابؼوزعتُ، برفيز ابؼستهلكتُ، 

تيجية الإعلاف بقصد برستُ تصورات تنشيط ابؼبيعات وغتَىا . كما تستطيع ابؼؤسسة أف تعد استًا
 ابؼستهلكتُ بذاه ابؼؤسسة وكذا منتجاتها.

: إذ يعتبر التًويج من أىم الوسائل التي تلجأ إليها التغلب على مشكلة انخفاض المبيعات -2
  الاستهلاكية، وىناؾ الكثتَ من الأمثلة لبعض السلع الابكدارابؼؤسسة في بؿاولة إنقاذ منتج معتُ من 

 طريقها إلذ الزواؿ لولا الإعلاف الذي أوجد استعمالات جديدة للسلعة بفا أنعش مبيعاتها كانت في
 مرة أخرى.

: وىنا نعتمد على التًويج بشتى الطرؽ لتقدنً السلعة ابعديدة وتعريف جديد جتقديم منت -3
للتًويج للمنتجات ابؼستهلكتُ بابؼزايا ابعديدة التي تقدمها وبالتالر تظهر الفرصة أماـ رجاؿ التسويق 

 ابعديدة.
شرة بوصل ابؼستهلك على مزايا مباشرة من التًويج، وابؼزايا ابؼبامن وجهة نظر المستهلك ثانيًا: 

 والسريعة التي بوصل عليها ىي
تهدؼ أنشطة التًويج إلذ الوصوؿ إلذ ابؼستهلكتُ وإلذ مشاعرىم ويقوـ  :الترويج يخلق الرغبة -أ 

 ستهلكتُ بدا يرغبوف فيو وما بوتاجوف إليو .رجاؿ التسويق بتذكتَ ابؼ
تقدـ الوسائل التًوبهية ابؼعلومات إلذ ابؼستهلكتُ عن السلعة  الترويج يعلم المستهلك : -ب 

ابعديدة وما تقدمو من إشباع وتعريف ابؼستهلكتُ بأسعارىا وأحجامها والضمانات التي تقدـ مع 
 السلعة. 
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يبتٍ التًويج على آماؿ الناس وتطلعاتهم إلذ ابغياة الكربية  :يج يحقق تطلعات المستهلكالترو  –ج 
، بدعتٌ آخر يعتقد الناس أنهم يشتًوف مثل ىذه التوقعات عندما يشتًوف السلعة. فعندما يشتًي  

 ابؼستهلك سيارة صغتَة من ماركة معينة ، فهي تعبر عن سهولة ابغركة ، السرعة، وىكذا .
من ابؼزايا غتَ ابؼباشرة  من التًويج ،فعندما نعلن نستطيع أف كما بوصل ابؼستهلك على الكثتَ 

نشارؾ في بسويل وسائل الإعلاف وبذلك ندعم الاقتصاد عن طريق تقدـ السلع ابعديدة والاختًاعات 
 .التكنولوجيوالتقدـ 

قناعية يتم استهداؼ العملاء بالمحاولات الاالتسويقية  في سياؽ الأنشطة : الترويجالمستهلك و 
استجابة لذلك يطور العملاء ابؼعرفة و العروض البيعية . مثلة في الاعلانات ، والبيع الشخصي ، و مت

الفردية ابػاصة بهم لتفستَ رسائل الإقناع و الكشف عن الدوافع و الأىداؼ الكامنة وراء ىذه 
رئيسية في الرسائل و ابغكم على كيفيو استخداـ تكتيكات الإعلاف من قبل ابؼعلنتُ فأحد القضايا ال

حوؿ عدد من المجالات البحثية التي تهم الباحثتُ في و تفهم آليات ابؼعرفة الإقناعية بؾاؿ التسويق ى
بؾاؿ سلوؾ ابؼستهلك، بدعتٌ أف تطور ابؼعرفة الإقناعية يستخدمها العملاء لتحستُ مواقفهم بكو كل 

رجاؿ ؽ نفسو يستخدـ ابؼعلنوف و  السيافيو تنمية الرؤية النقدية لديهم و  من ابؼسوقتُ و ابؼنتجات
 البيع ابؼعرفة الإقناعية مرشدا لتصميم المحاولات الإقناعية و تنفيذىا .

بصورة مستمرة في ابغياة  –العملاء و ابؼسوقتُ  –و قد لوحظ تغيتَ تبتٍ الأفراد لأدوار طرفي التبادؿ 
ناع ؛ و بتُ مستهدؼ للإقاليومية بتُ ىاتف لإقناع الآخرين و بتُ مستهدؼ للإقناع الآخرين و 

تدعم ابؼعرفة الإقناعية ىذا التنوع بإمداد كلا الطرفتُ بالأساليب الازمة ذلك عبر رسالة معينة ، و 
لأداء مهما التجاوب مع الإقناع ؛ و ذلك بالنسبة للمستقبل )العملاء( او إنتاج الإقناع بالنسبة 

 للمرسل )ابؼسوقتُ (.
قة بتُ كل من طريقة بذاوب العملاء مع ابؼعرفة و بتُ ابؼخزوف و يرى كثتَوف اف ىناؾ علاقة وثي

ابؼعرفي الذي يساعدىم في بزطيط و بناء و تنفيذ بؿاولتهم الإقناعية للتأثتَ في الآخرين ؛ حيث إف 
العميل قد يقوـ بدور طرفي التبادؿ معا بوصفو مرسلا و مستقبلا لسلوؾ التًويج عبر التخاطب 

 الشفهي .
عرفة الإقناعية ىي ابؼصدر الذي بهب اف يصل إليو العملاء بشكل فوري أثناء أي كذلك فإف ابؼ

يصل العملاء للمعرفة الإقناعية عند رفة و إدارة بؿاولات الإقناع ، و تفاعل قد تظهر فيو ابغاجة بؼع
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وض ابؼبيعات و سلوؾ مقدمي عر دث في أثناء مشاىدة الإعلانات و توافر الرغبة في تفهم ما بو
  .ابػدمة

عي يعد بموذج خلافا للنظريات التي ظهرت في اطار علم النفس الاجتما نموذج المعرفة الإقناعية :
ابؼسوقتُ  –، و لا سيما التفاعل بتُ طرفي التبادؿ يدا من حيث توجهو بالتسويقجدابؼعرفة الإقناعية 

الإقناع التي بقوـ بها  قد قدـ ىذا النموذج لأوؿ مرة لشرح كيفية تأثتَ معرفة تكتيكاتو  .-و العملاء 
ابؼسوقوف على ردود فعل ابؼستهلكتُ ؛ حيث يوضح النموذج انو بدرور الوقت يطور ابؼستهلكتُ 

 .ع التي يقوـ بها ابؼسوقوفمعارفهم ابؼتعلقة بتكتيكات الإقنا 
لة و يعرؼ ابؼعرفة الإقناعية بأنها خاصية تشمل تفهم العملاء ووعيهم لنية البيع التي تتضمنها الرسا

 الإعلانية ، بالإضافة إلذ طرؽ بذاوب العملاء النابذة من وعيهم و تفهمهم لمحتوى ىذه الرسالة .
ابعدير بالذكر أف ىناؾ ثلاثة ىياكل معرفية تتفاعل معا لتشكيل و برديد نتائج المحاولات الإقناعية و 

 بعبارة أخرى فإف تطور مهارات التجاوب تعد دالة في كل من :
o علن : و تشمل الصفات و الكفاءات والأىداؼ ابؼتعلقة بالأفراد او ابؼنظمات ابؼعرفة بابؼ

ابؼسؤولة عن المحاولات الإقناعية . و بعبارة اخرى فإنها تشمل ابؼعتقدات و ابؼشاعر ابؼتعلقة 
 بابؼعلن .

o  ابؼعرفة بدوضوع الرسالة الإعلانية : و تشمل معتقدات العملاء ابؼتعلقة بابؼنتجات التي يتم
 علاف عنها .الإ
o  ابؼعرفة الإقناعية : و تشمل ثقة العملاء في قدرتهم على استنتاج انهم موضوع استهداؼ

المحاولات الإقناعية للمعلنتُ ، و بعبارة أخرى فأنها تشمل معتقداتهم ابؼتعلقة بالتكتيكات ابؼستخدمة 
 في الإعلاف .

م السلوؾ الإقناعي للمسوقتُ في ضوء و يؤكد النموذج استخداـ العملاء للمعرفة الإقناعية لتقيي
 البعدين الآتيتُ :

o  الفاعلية ابؼدركة : بدعتٌ أف العميل بوكم على سلوؾ إقناعي معتُ بأنو فعاؿ عندما ينتج اثرا
 نفسيا يؤثر بشدة على قراراتو الشرائية .

o الذي يبدو  ابؼلاءمة ابؼدركة : بدعتٌ اف العميل بوكم على سلوؾ إقناعي معتُ بانو مناسب بالقدر
 ا ،و بخاصة فيما يتعلق بتوقعاتوعليو مقبولا اخلاقيا و يندرج معياريا ضمن القواعد ابؼتعارؼ عليه
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:قليدية لاستخدام المزيج الترويجيالأساليب التثانيًا 
  الترويج  و الاتصال في التسويق 

ريقة او بأخرى في تناوؿ الباحثوف في بؾاؿ علم النفس الاتصاؿ باعتباره نسقا بصاعيا يؤثر بط
العلاقات ابؼتبادلة بتُ أعضاء ابعماعة و آرائهم و ابذاىاتهم . كما اىتم بو ابؼختصوف في ادارة 

 الاعماؿ والتسويق باعتباره أداة بؼخاطبة ابؼستهلك و توصيل الرسالة الاعلانية . 
اؿ في التسويق ، من أشكاؿ الاتصشكل  فهوويعتبر التًويج اداة الاتصالات التسويقية للمؤسسة ، 

قد تتعدد نستعرض عملية الاتصاؿ بشكل عاـ ،  ولكي نفهم كيف بيارس النشاط التًوبهي لابد أف
الطرؽ التي يتم بها نقل الرسالة من ابؼصدر إلذ ابؼستلم ،غتَ أنو الرسالة في حد ذاتها بهب اف برق 

ح تاـ ، حتى يتمكن ابؼستلم غرضا واحدا ، و ىو نقل ابؼعتٌ الذي يريده ابؼرسل من ابؼستلم بوضو 
  رسالة من فهمها و الاستجابة بؽا ومن ىنا برز النموذج التقليدي للتًويجلل

 للترويجالنموذج التقليدي 
 
 

   
 
 
 
 
 

  
 
 

 و يتضمن ىذا النموذج على العناصر التالية :
مستلمتُ الرسالة  و بيكن تعرؼ ابؼستهلكتُ ( :Receiverالمستهلك مستلم الرسالة )-1

بأنهم ، أي بؾموعة من الناس بيكن التفكتَ فيهم أو النظر إليهم على انهم بؾموعة بذمعهم خصائص 

 )رجل التسويق (

 ابؼرسل

 ابؼزيج التسويقي 

 تج ابؼن-

 السعر -

 التوزيع -

 المزيج الترويجي

 الإعلاف -

 البيع الشخصي -

 تنشيط ابؼبيعات -

 الدعاية و النشر -

 

 التًويج 

 أىداؼ -

 ةميزاني-

 رسائل -

 اتصاؿ مباشر -

 اتصاؿ غتَ مباشر -

 )ابؼستهلك(

 مستلم الرسالة

 التغذية العكسية

 بيانات -

 اتصاؿ -

 راءابزاذ إج-
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موحدة ، و مصالح مشتًكو و بواوؿ رجل التسويق أف يوجو جهوده إليهم لتحقيق أىداؼ تسويقية 
 حاجاتهم و رغباتهم . معينة ، و القاعدة الأساسية الأولذ في الاتصاؿ اف تعرؼ بصهورؾ من حيث

ينجح التًويج عندما تبدأ ابؼؤسسة بأىداؼ واضحة ومعقولة.  (:Objectivesالأىداف )-2
ومثاؿ ذلك عندما تعمل ابؼؤسسة على خلق طلب أولر على السلعة وعندما تشعر الإدارة أنها سوؼ 

كز الإدارة إعلاناتها عن تغتَ من ترويج ابؼنتوج، سوؼ توجو التًويج ناحية الطلب الأولر و بالتالر تر 
ابؼنتوج في حد ذاتو)الإعلاف عن القهوة مع مقارنتها بالشاي مثلا(دوف التًويج و الإعلاف عن علامة 
بذارية خاصو. ولكن إذا وجدت ابؼؤسسة انو من ابؼفيد التًكيز على علامة بذارية معينة فسوؼ تركز 

على الأسباب التي تدفع إلذ تفضيل علامة معينة إعلاناتها على علامتها التجارية، وىنا يركز الإعلاف 
 على بقية العلامات ابؼوجودة في السوؽ.

ىناؾ قرار أساسي بىتص باستًاتيجية إعداد الرسالة)ماذا تقوؿ في  (:Messageالرسالة)-3
 الرسالة؟( وىذا يؤكد الاىتماـ بدركز ابؼنتوج في السوؽ حسب ما يتصوره ابؼستهلكوف.

 ىناؾ أربعة منافذ للاتصاؿ أماـ ابؼؤسسة وىي: (:Mediaمنافذ الاتصال)-4
 الوسيلة الإعلانية)الراديو، التلفزيوف و الصحف و المجلات و البريد ابؼباشر مثلاً(

 (: رجاؿ البيعFace to faceابؼواجهة وجهاً لوجو)
 الدعاية)الأخبار(

 نشر الأخبار بتُ ابؼستهلكتُ
أتي الرسالة التًوبهية من قبل منتج السلعة أو من قد ت (:Senderمصدر الترويج "المرسل")-5

تاجر التجزئة الذي يبيع السلعة. ويتأثر رد فعل مستقبل الرسالة بشعوره بذاه الوسيلة التي برمل 
 الرسالة. ويضعف أثر الرسالة عند ابؼستهلك إذا وصلتو عن طريق وسيلة غتَ مرغوبة.

يواجو رجاؿ التسويق عدداً من ابؼشاكل  (:Feed-backالتغذية العكسية "ردود الفعل")-6
ابغساسة في تقييم النتائج التي تأتي عن جهودىم التًوبهية. وبيكن التعرؼ على تلك النتائج عن طريق 
متابعة ابؼبيعات. إلا أف مثل تلك الأرقاـ ليست سهلة للتحليل، حيث يوجد الكثتَ من ابؼتغتَات التي 

وب مع ابغملة الإعلانية. وقد تأتي التغذية العكسية في موعد تؤثر في قرار الشراء وكذلك في التجا
 متأخر وىذا بهعل من برليل النتائج عملية صعبة.
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وىي عوامل غتَ بـطط بؽا من شأنها أف بذعل ابؼرسل إليو يفهم الرسالة  (:Noiseالضوضاء)-7
 .يقة بـتلفة عن ما خطط بؽا ابؼرسلبطر 
  :ًاكتساب المعلومات وتذكرىاثالثا 
يتضمن سلوؾ ابؼستهلك التفاعل ابؼستمر بتُ النواحي  : التفاعل في سلوك المستهلك:أولاً 

الأحداث البيئية ابػارجية، ومن أجل فهم الشعورية والسلوكية للمستهلك و  الإدراكية و النواحي
صر ابؼستهلك وبؿاولة تطوير الاستًاتيجية التسويقية بهب على رجل التسويق أف يتعرؼ على ثلاثة عنا

 أساسية ىي:
 في ماذا يفكر ابؼستهلك)عنصر الإدراؾ و التفكتَ(؟ -
 بداذا يشعر ابؼستهلك)عنصر التأثتَ والشعور(؟ -
ماذا يفعل ابؼستهلك)عنصر السلوؾ(؟ بالإضافة للتعرؼ على الأحداث البيئية التي تؤثر و  -

 تتأثر بالإدراؾ و الشعور و سلوؾ ابؼستهلك.
إف عملية التبادؿ بتُ بـتلف الأفراد في شتى بؾالات ابغياة،  لك:: التبادل في سلوك المستهنيًاثا

بذعل تعريف سلوؾ ابؼستهلك متناسباً مع التعريفات ابغالية للتسويق، و ابغقيقة أف دور التسويق ىو 
 خلق عملية التبادؿ مع ابؼستهلكتُ من خلاؿ تكوين و تطبيق الاستًاتيجيات التسويقية.

 شراء ومراحل اتخاذ القرار الشرائي:. المتدخلون في عملية ال2
 . المتدخلون في عملية الشراء:2.1

 قد بىتلف ابؼتدخلوف في عملية الشراء باختلاؼ عملية الشراء نفسها.
 :ابؼبادر ىو الشخص الذي يطرح فكرة الشراء لأوؿ مرة وليس بالضرورة أف يكوف  المبادرون

حسب نوعية و طبيعة السلعة ابؼراد شراءىا،   ابؼبادر ىو من يتخذ قرار الشراء، وبىتلف ابؼبادر
 كالأثاث و السيارات.

 :ىم الأشخاص الذين يؤثروف في القرار الشرائي، حيث يقدموف ابؼعلومات عن  المؤثرون
ابػدمة و يقنعوف الغتَ على شراءىا، فقد يكوف ابؼؤثر على قرار الشراء: العائلة، الأصدقاء، 

 الزملاء في العمل، المجتمع...الخ.
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 :ىو الشخص أو الأشخاص الذين يقوموف بابزاذ قرار الشراء لسلعة أو  متخذو قرار الشراء
خدمة معينة دوف غتَىا، فمثلًا عند ابػروج لتناوؿ وجبة في مطعم عائلي فإف متخذ القرار قد 

 يكوف الزوج، الزوجة، الأولاد أو العائلة بكاملها.
 :ة الدفع و ابغصوؿ على السلعة أو ابػدمة ىم من يقوموف بعملي القائمون بعملية الشراء

ابؼختارة، وليس بالضرورة أف يكوف متخذ القرار ىو نفسو من يقوـ بعملية الشراء، فدوره ىنا 
 ىو دور تنفيذي.

 :ىم الأشخاص الذين سيستخدموف السلعة أو ابػدمة  مستعملوا السلعة أو الخدمة
 وت، العامل الذي يعمل على آلة معينة.ابؼشتًاة، مثل: الفرد الذي يستلم ىدية، ربات البي

 .مراحل اتخاذ القرار الشرائي:2.2
يتخذ القرار الشرائي للأفراد عدة مراحل، كل مرحلة بـتلفة عن ابؼراحل الأخرى من حيث السلوؾ 
ابؼنتهج، و تتأثر عملية القرار الشرائي للمستهلكتُ بدجموعة من العوامل كابغاجات و الرغبات، 

اىات، ابعماعات ابؼرجعية، ابؼهنة، والدخل، وكذلك الطبقة الاجتماعية التي ينتمي الدوافع، الابذ
 إليها، وبيكن توضيح مراحل ابزاذ القرار الشرائي من خلاؿ الشكل ابؼوالر:

 (: مراحل اتخاذ القرار الشرائي2الشكل)

 
 

 
 

نلخصها في النقاط  وبالاعتماد على الشكل السابق فان عملية الشراء تمر بخمسة مراحل
 التالية:

ىذا ابغرماف يولد عدـ  تتمثل ابغاجة في إحساس ابؼستهلك بابغرماف، مرحلة الشعور بالحاجة:-1
الاستقرار، و ابغاجة غتَ ابؼشبعة تدفع ابؼستهلك إلذ القياـ بسلوؾ و تصرفات من أجل التوازف و 

الشرب، ابؼلبس...الخ( إشباعها اشباعها، وتوجد حاجات فطرية أو بيولوجية)كابغاجة للطعاـ، 
ضروري للبقاء والاستمرار في ابغياة، وحاجات مكتسبة، يكتسبها ابؼستهلك نتيجة اختلاطو مع 

 بؿيطو الاجتماعي والاقتصادي والثقافي)كابغاجة إلذ الاحتًاـ والتقدير(.

التعرف 

 على الحاجة

 البحث عن

 المعلومات

 تقٌٌم البدائل
قرار 

 الشراء
 سلوك ما بعد

 الشراء
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ظل ابؼفهوـ  ويعتبر التعرؼ على حاجات ابؼستهلكتُ وبؿاولة إشباعها من قبل ابؼؤسسات ضروري في
ابغديث للتسويق، لذا على رجاؿ التسويق القياـ بدختلف الدراسات بؼعرفة ابغاجات غتَ ابؼشبعة و إنتاج 
السلع وابػدمات التي تشبعها، كما تقوـ ابؼؤسسة بوضع خطط و صياغة استًاتيجيات تروبهية تظهر 

ما بيكن للمؤسسة من خلاؿ للمستهلك بأف منتجاتها بإمكانها إشباع حاجاتو و برقيق طموحاتو، ك
رسائلها التًوبهية إظهار للمستهلك بأنو توجد حاجات غتَ منتبو بؽا و غتَ مشبعة لديو، بإمكاف منتجات 

 ابؼؤسسة إشباعها.
بعدما يدرؾ ابؼستهلك حاجتو غتَ ابؼشبعة أو ابؼشكلة التي يواجهها ينتقل مرحلة جمع المعلومات: -2

ع ابؼعلومات، حيث يسعى ابؼستهلك للحصوؿ على ابؼعلومات من أجل إلذ ابؼرحلة التي بعدىا وىي بص
ابهاد حل للمشكلة الاستهلاكية التي تواجهو ولمحاولة التخفيف من حالة التوتر لديو، وكما ىو موضح في 

 (، فإف مصادر ابؼعلومات التي يلجأ إليها ابؼستهلك تنقسم إلذ قسمتُ:1الشكل)
ابؼستهلك وما برويو من معلومات بـزنة سابقاً قد تكوف معلومات نابذو تتمثل في ذاكرة مصادر داخلية: -

 عن خبرة ابؼستهلك السابقة في الشراء.
 ويوجد أماـ ابؼستهلك أربعة مصادر رئيسية للمعلومات ابػارجية وىي: مصادر خارجية: -

اً لأف ابؼستهلك وىم الأصدقاء، الزملاء، الأقارب. ويعد ىذا ابؼصدر ىاما، نظر * المصادر الشخصية: 
 يثق فيو ثقة كبتَة رغم أف ىذه ابؼعلومات قد لا تكوف صحيحة.

 الإعلاف، البيع الشخصي، الغلاؼ.. الخ.* المصادر التسويقية: 
مثل الصحف والآلات، وبعض ابؼؤسسات العامة التي تنشر بعض البيانات و ابؼعلومات * المصادر العامة: 

  الدولة.عن السوؽ و ابؼنتجات والاستهلاؾ في
كثتَ من ابؼعلومات التي يعرفها ابؼستهلك تأتي عن طريق تفاعلو التفاعل الشخصي)المصادر التجريبية(: 

مع ابؼنتجات والذي لا يتضمن خبراتو السابقة ابؼخزنة في ذاكرتو. ويتضمن ذلك تناوؿ ابؼنتج من فوؽ 
لى ملابؿو و خصائصو و في بعض الأحياف الأرفف في ابؼتاجر، وقراءة ابؼعلومات ابؼكتوبة عليو، والتعرؼ ع

 بتجربتو على نطاؽ بؿدود مثل حالة اختيار السيارة.
وبىتلف تأثتَ مصادر ابؼعلومات ىذه باختلاؼ العلامة وابؼشتًي، ولكن تبقى ابؼصادر التجارية ىي الأكثر 

سوؽ، أو الشركة انتشاراً، ويعتمد عليها ابؼستهلك بشكل كبتَ وىذه ابؼصادر تدار وتوجو من قبل ابؼ
ابؼصنعة. كما أف للمصادر الشخصية تأثتَاً ودوراً كبتَاً، وىي الأىم أثراً في حالة شراء ابػدمات، فابؼصادر 
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التجارية تعلم ابؼشتًي وتزوده بابؼعلومات، في حتُ تقيم ابؼصادر الشخصية العلامة، فالطبيب على سبيل 
ابؼعلومات حوؿ تركيب الدواء وفاعليتو.. الخ ابؼوجودة  ابؼثاؿ يتعرؼ على نوع جديد من الأدوية عن طريق

بداخل علبة الدواء التي تزوده بها الشركة الصانعة، ولكنو يضطر غالباً لاستشارة أطباء آخرين بؼعرفة مدى 
 فاعلية ىذا الدواء.

فتو بالنوعيات وكلما ازدادت كمية ابؼعلومات ابؼتوفرة لدى ابؼستهلك عن منتج معتُ، كلما ازداد إبؼامو ومعر 
وابؼاركات ابؼتوفرة منو. بهب على الشركة أف تقوـ بتسويق منتجاتها بشكل يثتَ اىتماـ الباحث بها ويتيح لو 
فرصة الإبؼاـ الكامل بجميع ابؼعلومات ابؼطلوبة عن ىذه العلامة. ويتًتب على فشل أداء الشركة بؽذه ابؼهمة 

 عدـ قدرتها على بيع منتجاتها إلذ ابؼستهلك.
إذاً بهب على ابؼسوؽ، أو على الشركة ابؼصنعة، أف بودد بدقة مصادر معلومات ابؼستهلك و أبنية كل 

 منها، وذلك عن طريق سؤالو من خلاؿ دراسات السوؽ، أمثلة مثل:
كيف بظع بالعلاقة؟ وما ىي ابؼعلومات التي تلقاىا؟ وما ىي الأبنية التي يعلقها على كل مصدر من مصادر 

وإف معرفة إجابات ابؼستهلكتُ عن ىذه الأسئلة يساعد الشركة على إعداد اتصاؿٍ مؤثرٍ وبؾدٍ، ابؼعلومات؟ 
 يضمن للشركة وبؼنتجاتها برقيق موقع جيد ومنافس في السوؽ.

بعد حصوؿ ابؼستهلك على ابؼعلومات الضرورية يبدأ ابؼستهلك في مرحلة المفاضلة بين البدائل: -3
ينها الواحدة تلوى الأخرى، حيث تعتمد عملية ابؼفاضلة بتُ البدائل على حذؼ ابؼنتجات التي ىو بـتَ ب

 مدى توفر ابؼعلومات اللازمة عن ابؼنتج. وتنقسم عملية ابؼفاضلة بتُ البدائل إلذ ثلاثة خطوات ىي:
 : بردد فيها معايتَ التقييم أي ابػصائص المحددة لقرار الشراء.الخطوة الأولى -
ا أبنية كل عامل فالبرغم من أف السعر معيار أساسي بؼعظم ابؼستهلكتُ إلا بردد فيهالخطوة الثانية:  -

 أف اصحاب الدخل ابؼرتفع بفثلا يعتبرونو عامل ثانوي.
بعد أف ينتهي ابؼستهلك من تقييم البدائل ابؼتاحة لديو يكوف مستعداً لابزاذ قرار شرائو قرار الشراء: -4

خذ بعتُ الاعتبار أثناء ابزاذه لقراره بؾموعة من العوامل كنفاط وبالتالر اختيار ابؼنتج الذي يناسبو و يأ
 البيع، الكمية، كيفية التسديد وغتَىا.

بعد أف تتم عملية الشراء يبدأ التقييم بؼرحلة ما بعد الشراء و ىناؾ نوعتُ من سلوك ما بعد الشراء: -5
 ابؼخرجات بؽذه العملية:
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راضي عن أداء ابؼنتج ابؼشتًي حيث يتناسب ىذا الأداء  في حالة ما إذا كاف ابؼستهلكحالة الرضا:  -
مع توقعات ابؼستهلك ابؼنتظرة فاف ابؼعلومات ابؼتعلقة بابؼنتج ستخزف في الذاكرة وتستخدـ في الشراء 

 القادـ.
في حالة ما إذا كاف ابؼستهلك غتَ راضي عن أداء ابؼنتج ابؼشتًي حيث لا يتناسب حالة عدم الرضا:  -

توقعات ابؼستهلك فاف ابؼعلومة ابؼتعلقة بابؼنتج ستخزف و لكن بطريقة سلبية لتمنع شراء  ىذا الأداء مع
 نفس النوع من ابؼنتج أثناء عملية الشراء ابؼوالية.

 : أنواع القرارات الشرائية للمستهلك النهائي
دى تعقد بىتلف سلوؾ ابؼستهلك لشراء منتج معتُ عن شراء آخر بناء على العديد من العوامل منها م

 ابؼوقف الشرائي و كذلك ابؼتدخلتُ في القرار الشرائي. لذلك بيكن بسييز أنواع قرارات الشراء وفقاً بؼعياريتُ:
 أولًا: على أساس مدى تعقد الموقف الشرائي:

 يمكن تمييز القرارات التالية:
ابؼستهلك على معرفة بيثل أقل ابؼوقف الشرائية تعقيداً و بودث في حالة كوف  قرار الشراء الروتيني: -

جيدة بنوع السلعة و خصائصها معتمداً على خبرتو السابقة، و عادة ما بودث ىذا النمط من السلوؾ 
الشرائي في حالة شراء السلع وابػدمات الأقل تكلفة من حيث ابؼاؿ، الوقت و ابعهد و يتم شراؤىا بصورة 

 متكررة.
تآلف مع ابؼنتج لأنو قاـ بشرائو مرات عديدة غتَ قد يكوف ابؼستهلك مقرار الشراء متوسط التعقيد:  -

أنو غتَ متآلف مع كل البدائل ابؼتاحة. لذلك بوتاج إلذ التفكتَ ولو بصورة بؿدودة لأنو على علم بابؼنتج 
 عن المنتجات المنافسة. وبحاجة إلذ بعض ابؼعلومات

بذؿ ابؼستهلك بؾهوداً ووقتاً في بعض أنواع السلع كالسيارة أو ابؼنزؿ يقرار الشراء بالغ التعقيد:  -
عدد كبير من المعايير للتقييم، البحث عن المعلومات  طويلًا في كل مرحلة)دراسة ابؼشكلة، استخداـ

 قبل اتخاذ القرار(.
 ثانياً: على أساس وحدة اتخاذ القرار:

 يتبتٌ الفرد لوحده ابزاذ قرار الشراء.قرار الشراء الفردي: -بيكن التمييز بتُ:
يتدخل عدد كبتَ للاشتًاؾ في ىذا القرار الشرائي)عادة ما يتميز شراء الجماعي: قرار ال -

 بالتعقيد(.



  media_on@hotmail.comعلى البريد الإلكتًوني  د. نورة آؿ ىلاؿ مع استاذة ابؼادة لمراجع الرجاء التواصل ل

 مفاىيم وأسس تخطيط حملات الاتصال التسويقي
 
وبزطيط بضلات الاتصاؿ التسويقي ستًاتيجي التسويقيمفهوـ التخطيط الا  

نما يكوف استخدامها وفي قد يرى البعض بأف كلمة التخطيط بيكن اف تعطي معتٌ واحد ومشتًؾ اي
أي منظمة ، وىذا قد يكوف صحيح بدا بىص ابؼعتٌ اللغوي للكلمو . ولكن ابعوىر ابغقيقي 
سيختلف للمختصتُ وابؼعنيتُ بالتخطيط من حيث مداه وشموليتو ومتغتَاتو ابؼبحوثة ، وثأثتَه على 

  ةموقف ابؼنظم
لشموليو سيؤدي إلذ طرح ومناقشو الأسئلو لذي يتسم بااستًاتيجي التسويقي ف التخطيط الالذلك فإ

التحليل الأستًاتيجي ابؼناسب ،  الاستًاتيجيو السليمو التي تقود إلذ ابغصوؿ على إجابو دقيقو عبر
والأدوات ابؼستخدمو في ذلك لإقرار مصتَ ابؼنظمو أو وحدة الأعماؿ وتوجهها ابؼستقبلي . لأف 

ي ستؤدي إلذ رؤيو واضحو للأجزاء الكثتَه من ابؼعلومات الشموليو في التخطيط  الأستًاتيجي التسويق
وابؼتغتَات التي من شأنها اف تسهل على متخذ القرار الأستًاتيجي في اف يتخذ القرار السليم 

  وابؼناسب في عالد متشابك ومعقد .
ستًاتيجي التسويقي بذرى على وفق واضحو وبؿدده وعلى وفق ذلك فإف عملية التخطيط الا

ات البيئيو المحيطو بابؼنظمو . بدا بيكن من الإجابو على الكثتَ من الأسئلو وبأكبر قدر من الدقو للمتغتَ 
، وانعكاسها على القرار ابؼتخذ في المحصلو النهائيو . لذلك فإنها بدثابة طريقة نظميو لإداره فاعلو 

 بها من منافسة  وكفوءه لعملية التغتَ بذاه البيئو ومابرصل
لامتلاؾ ثلاثة مفاتيح ستًاتيجي التسويقي يسعى بأف التخطيط الا Kotler لق پریومن ىذا ابؼنط

 :رئيسة وىي
 التوجو بكو إدارة أعماؿ ابؼنظمة وبرديدا بكو بؿفظة الاستثمار.  -1
بزيادة معدؿ النمو  ستًاتيجية في ابؼسابنةتعزيز قوة الأعماؿ للمنظمة وإشراؾ وحدات الأعماؿ الا -۲

 ابؼستهدؼ.  ؿ إلذ خلق مكانة مناسبة بؽا في السوؽفي السوؽ، وبها يؤو 
على الأمد الطويل  ستًاتيجية لإبقاز أىدافها ابؼطلوبةالتوضيح الدقيق بؼهاـ وحدات الأعماؿ الا -3

 .والتي تصب أساسا في أىداؼ ابؼنظمة الكلية
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ملية الع»ستًاتيجي التسويقي وبشكل مبسط على أنو وعلى ضوء ذلك بيكن تعريف التخطيط الا
الإدارية ابػاصة بوضع وإدامة العلاقة بتُ أىداؼ ابؼنظمة وابؼهارات ابؼتاحة وابؼوارد والفرص التسويقية 

 وىذا التعريف بيكن أف تتوضح مضامينو بالآتي:«. ابؼتغتَة
بالاستمرارية من  کونو عملية إدارية مستمرة ولا تتوقف عند حدود معينة، ويستمد ىذه السمة  - 

دامة العلاقة بتُ ابؼتغتَات التي تتعامل بها ابؼنظمة ووجود أىداؼ متغتَة ودائمة أماـ خلاؿ السعي لإ
 ابؼنظمة.

في السوؽ. وىذا  تسعى إلذ خلق ابؼوازنة بتُ موارد ابؼنظمة وما متاح بؽا من مكامن قوة وفرص - 
 .تَاتأفضل تعبتَ عن الواقعية في التخطيط وانتهاج ابؼنهج العلمي في التعامل مع ابؼتغ

بالضرورة أف تكوف  لاقتناصها تكوف متغتَة، بفا يعتٍ ابؼنظمةالفرص التسويقية التي تتعامل معها  -
 متضمنات التخطيط الاستًاتيجي وأدواتو ابؼستخدمة متغتَة أيضا تبعا لذلك.

ستًاتيجي مع حالة عدـ التأكد لكونو يرتبط بابؼستقبل والبعيد منو بشكل يرتبط التخطيط الا -
 قربا للتأكد قدر ابؼستطاع ، لذلك ىنالك حاجة إلذ مهارات متميزة بععلو أكثرخاص

بشكل موسع على انها )عملية التحليل الاستًاتيجي والاختيار بضلات الاتصاؿ التسويقي  وعرفت 
والتنفيذ والرقابة على كافة العناصر ابؼكونو للاتصالات التسويقيو بشكل فاعل وكفؤ واقتصادي للتأثتَ 

مناقلة ابؼعلومات ما بتُ ابؼنظمة وابؼستهلك ابغالر والمحتمل خارج ابؼنظمة( حيث يركز التعريف  على
على توجو الاستًاتيجي بؼعتٌ الاتصالات التسويقيو ابؼتكاملة وانها برتوي على خطوات التحليل 

ف يتم ذلك بشكل والاختيار والتنفيذ والرقابو الاستًاتيجيو على كافة عناصر الاتصالات التسويقيو، وا
 فاعل وكفؤ للوصوؿ الذ ابؽدؼ ابؼطلوب منها وباقل قدر بفكن من التكاليف

 مراحل التخطيط الاستًاتيجي التسويقي 
يرى الكثتَ من الكتاب بأف ىناؾ بماذج بـتلفو بيكن اعتمادىا في التخطيط الأستًاتيجي التسويقي ، 

قييم ، صياغة الأستًاتيجيو ، والتخطيط ابؼفصل فمنهم من بوددىا بثلاثة مراحل رئيسيو تتمثل بالت
 للنشاط . ولكن ىناؾ من يرى بأنو يتم على وفق أربعة مراحل ترتبط نهايتها بابزاذ قرار . 

 Mcdonaldومن النماذج الأكثر قبولاً واعتماداً من قبل الباحثتُ والكتاب ىو الاستًشاد بنموذج 
 عشر خطوات وىي والتي يتكوف من أربعة مراحل ومتضمنو على 

 



  media_on@hotmail.comعلى البريد الإلكتًوني  د. نورة آؿ ىلاؿ مع استاذة ابؼادة لمراجع الرجاء التواصل ل

 
  المرحلة الاولى/ وضع الاىداف

تتمثل في تبياف شامل لمجاؿ عمل ابؼنظمة وماذا ستكوف علية في ىذا المجاؿ مستقبلا وبالتالر فإنها تعتٍ 
برديد دقيق لتوجة ابؼنظمة وىويتها ابؼستقبلية عبر الرسالة التي بزتطها والتي بسثل بذات الوقت الغرض 
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ابؼنظمة ،او ابؼهمة ابعوىرية التي تضطلع بها ،ورؤيتها العامة بؼا بيكن  ومن اجل الاساس الذي وجدت
 . اف برققو مستقبلا

  المرحلة الثانية /مراجعة الوضع الحالي
 Marketing Audit بالمراجعة التسويقيةتتضمن ىذة ابؼرحلة خطوة مهمة تبدأ بها وتسمى 

جية في الولايات ابؼتحدة الامريكية قد فقدت حيث تشتَ الدراسات الذ اف نصف الشركات الانتا
وات ونصف نصف عملائها خلاؿ السنوات ابػمسة الاختَة ونصف العاملتُ فيها خلاؿ اربع سن

بسثل بعض من نقاط الضعف التي تعتًي عمل الشركات والتي تستوجب  هبـزونها بأقل من سنة ىذ
  الضعف .القياـ بدا يسمى بابؼراجعة التسويقية لغرض تشخيص ذلك 

مي وبشكل دوري للبيئة اوبيكن تعريف ابؼراجعة التسويقية على انها  )عملية فحص شامل ونظ
ستًاتيجيات والانشطة التي يتم من خلابؽا تشخيص التسويقية للمنظمة واىدافها التسويقية والا

 )لمنظمةداء التسويقي لولوضع ابػطة ابؼناسبة لتحستُ الآ ابؼشكلات والصعوبات والفرص ابؼتاحة
والتي تعتٍ بشكل بـتصر التشخيص   SWOT بتحليلابؼرحلة فتمثل  هاما ابػطوة الثانية في ىذ

الدقيق والنظامي لعوامل القوة والضعف في البيئة الداخلية للمنظمة من جانب ،والفرص والتهديدات 
توافق بينها وبشكل ستًاتيجية التي بيكن اعتمادىا في برقيق الفي البيئة ابػارجية من جانب اخر والا

  فعاؿ .
التي يتم وضعها لغرض الاجابة على  بالفرضيات ابؼرحلة فتتمثل هابػطوة الثالثة والاختَة في ىذ

ستًاتيجي التساؤلات التي تم برديدىا في رسالة واىداؼ ابؼنظمة والتي تقود عملية التخطيط الا
 . بلوغ الاىداؼ التسويقية بالشكل ابؼناسبالتسويقي ، وبؿاولة الربط بتُ ابؼتغتَات ابؼؤثرة ابهابا ل

 ستراتيجيةالمرحلة الثالثة /صياغة الا
توقع موضوعي للنتائج التي بيكن الوصوؿ اليها .والشي ابؼهم ىو اف تكوف ىنالك خطط  تشمل 

 . بديلة )طوارئ( لتغتَ مسار ابػطة اف تعذر برقيقها او بلوغ ابؽدؼ ابؼطلوب
  والرقابة دوار المرحلة الرابعة /تخصيص الم

تتمثل بوضع البرامج التنفيذية التي برتوي على التفاصيل الزمنية وابؼسؤوليات والتكاليف وتوقعات 
 . ابؼبيعات وابؼيزانيات ابؼالية اللازمة لتنفيذ كل ذلك خلاؿ السنة الاولذ من ابػطو
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نو بيكن اف يتم من خلاؿ فإستًاتيجي التسويقي اما ابعانب الاخر وابؼتمثل بالرقابة على التخطيط الا
 : شكاؿ وىيأثلاثة 

بيكن اف تتم عن طريق ابػطة السنوية وابؼتعلقة بالابقاز ابؼطلوب برقيقة في بؾاؿ ابؼبيعات ابغالية  -1
والارباح والاىداؼ الاخرى التي تصب في ىذا ابعانب . ويتم قياس مابرقق من اداء ونتائج بابؼقارنة 

ى خلق فجوة حاصلة بينهما بفعل تصحيحي يتوافق مع مامعتمد في مع ابػطة ابؼوضوعة والعمل عل
 ابػطو

الأرباح الفعلية  من خلاؿ قياس Profitability control تتم عن طريق الرقابة الربحية --2
ابؼتحققة عبر ابؼنتجات، المجاميع ابؼستهدفة من ابؼستهلكتُ، حجم الطلبيات ابؼتحققة، العوائد من 

..الخ. ويتم ذلك عبر دراسة الأنشطة التسويقية ابؼؤداة في ابؼنظمة ومدى كفاءتها القنوات التوزيعية .
 برقيق الأىداؼ الربحية ابؼرسومة بؽا. وفاعليتها في

ستًاتيجية الا وذلك عبر تقييم Strategic control ستًاتيجيةمن خلاؿ الرقابة الا – 3
أو تضادىا مع التغتَات البيئية ابغاصلة  التسويقية وتنفيذىا في السوؽ ابؼستهدؼ، ومدى استجابتها

ستًاتيجي من ابؼنطق القوؿ بأف كل ما سبق بحثو في بؾاؿ التخطيط الا، في بؿيط عمل ابؼنظمة
التسويقي وابػطة التسويقية يبقى تأطتَ نظري عاـ حتى وإف لامس الواقع في ذلك الإعداد، إف لد 

 Tactics Decision قرار تکتيکيأو  Strategic Decision يستكملو قرار استًاتيجي
ستًاتيجي إذف ىو نتيجة منطقية للتخطيط تنقل تلك الأفكار إلذ حيز التنفيذ. فالقرار الا

ستًاتيجي الذي تعامل مع كم كبتَ من البيانات وابؼعلومات التي صيغت لتكوف خطة ذات تأثتَ  الا
مية مدروسة اوفق خطوات نظ كبتَ على ابؼنظمة ومستقبل عملها وبأمد بعيد. وإف ذلك يتم على

ستًاتيجية أساسا تتعامل مع أبماط غتَ مهيكلة وفي ومتًابطة مع ىدؼ بؿدد، وعلى الرغم من كوف الا
بيئة تتسم بعدـ التأكد والاستقرار، وىذا ىو السبب ابعوىري الذي يدعو الإدارات الفاعلة والناضجة 

 .إلذ اعتماده
ستًاتيجي يتم في جزء ىل أف التخطيط لابزاذ القرار الا ولكن التساؤؿ الذي بيكن إثارتو ىنا ىو

وجو التوافق مع التخطيط للقرارات  ىوبؿدد من ابؼنظمة اـ تشتًؾ بو كل مستويات ابؼنظمة؟ وما
 التكتيكية؟
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ستًاتيجية ىي من ابؼنهج ابؼعتمد في ابؼنظمات التقليدية تعتبر عملية التخطيط للقرارات الاىناؾ 
والإدارة العليا في ابؼنظمة وليس بصيعها. بل إلذ أطراؼ أو أقساـ أو أنشطة صلب بؾلس الإدارة 

 ،بؿددة وتبعة إلذ نظرة تلك الإدارة إلذ أبنيتها في عمل ابؼنظمة

منهج الإدارة ابغديثة والقاضي بإشراؾ كافة ابؼستويات الإدارية للتخطيط وابؼسابنة في صنع بينما  
ا في الإسهاـ بالتخطيط والتنفيذ للقرار التكتيكي وىو ما تساىم ستًاتيجي. فضلا عن دورىالقرار الا

 .بو ابؼستويات الإدارية العليا أيضا
ستًاتيجية والتكتيك في صياغة القرار سينعكس على ابؼنظمة ككل، وبخاصة إذا ولعل ابؼازجة ما بتُ الا

 . ما ارتبط بقرارات مصتَية ذات تأثتَ كبتَ على مستقبل ومكانة ابؼنظمة
بزطيط بضلات الاتصاؿ التسويقي  

 ف والمكونات والعملية التطويرية للاتصال المتكاملاىدمن حيث الأ
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خطوات بزطيط بضلات الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل وأسسها 
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 أسس ومتطلبات  بزطيط ابغملات التسويقية وبضلات الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل 
ستًاتيجية التسويقي ليس بعمل روتيتٍ أو بسيط بيكن أف يتخذ على وجو السرعة أو اذ القرار الاابز

بأي مستوى إداري في ابؼنظمة، أو حتى على مستوى الفرد الواحد بيكن أف يتخذه دوف التشاور 
لقرار التي تؤطر ا الأسسستًاتيجي. ولعل من أبرز ابؼسبق مع فريق العمل ابؼعتٍ بصناعة القرار الا

 في ابغملات  ستًاتيجي التسويقيالا
 ويأتيابؼصلحة الذاتية.  الرشد والعقلانية في ابزاذ القرار بعيدا عن الرغبة أو الدافع الشخصي أو -1 

ذلك من خلاؿ العمق في تشخيص ابؼشكلة التي ينصب عليها القرار، والأىداؼ ابؼطلوب برقيقها، 
 .الاختيار ابؼناسب من بتُ تلك البدائلفضلا عن البدائل ابؼتاحة والقدرة على 

العدد  يعود إلذ ستًاتيجية التسويقية بدرجة عالية من التعقيد ولعل مرد ذلكتتسم القرارات الا -۲
 مثل  ابؼرتبطة بالبيئة العامة الكبتَ من ابؼتغتَات البيئية المحيطة بابؼنظمة وبخاصة تلك ابؼتغتَات

ترتبط بسلوؾ ابؼستهلك  ستًاتيجي التسويقي لأنهابطة بالقرار الاصعوبة قياس أغلب ابؼتغتَات ابؼرت -
 التي تؤثر في ابؼستهلك.  الشرائي، والرضا ابؼتحقق، والقيم والتقاليد والثقافة

ستتغتَ وبزتلف من حالة  التسويق يعمل في بيئة متغتَة ومتحركة، وبالتالر فإف القرارات التسويقية -
 ابغاصلة في السوؽ التي تعمل بها ابؼنظمة.  ا بغالة التغيتَإلذ أخرى ومن وقت إلذ آخر تبع

التكاليف وفي شتى  ستًاتيجية في الوظائف ابؼختلفة في ابؼنظمة إلذ بزفيضتهدؼ القرارات الا -3
المجالات سواء كاف بابؼدخلات أو العمليات لأف ذلك يعتبر مؤشر على كفاءتها. أما بالنسبة للقرارات 

لإضافة إلذ سعيها لتخفيض التكاليف فإنها الوظيفة الوحيدة التي تسعى إلذ زيادة التسويقية فإنها با
ستًاتيجية التسويقية العائد وبرقيق الأرباح. وىذا ما يضيف صعوبة أخرى وبظة بفيزة للقرارات الا

بكونها تسعى إلذ برقيق ىدفتُ في وقت واحد وأنها مسؤولة بالتالر عن قوة ابؼركز ابؼالر للمنظمة. 
 ستًاتيجية التسويقية تنطلق من قاعدة ابؼوازنة بتُ الكلف/ العائدولذلك فإف الكثتَ من القرارات الا
Cost/Benefit analysis 

ابؼختلفة في دورة حياتو،  ستًاتيجي التسويقي إلذ حد كبتَ مع ابؼنتج وعبر ابؼراحليرتبط القرار الا -4
يها عما ىو عليو في ابؼرحلة الأخرى. فضلا عن وبالتالر فإف كل مرحلة سيختلف القرار ابؼتخذ ف

ستًاتيجيات في السوؽ ابؼستهدؼ، وىذا ارتباط ذلك بعناصر ابؼزيج التسويقي ابؼختلف التطبيق والا
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ما بىتلف عن بقية قرارات ابؼنظمة الأخرى في تعاملها مع ابؼنتج بشكل من مع السوؽ دوف غتَه من 
 ابؼتغتَات الأخرى

 
التسويقية الحملاتظرياتو المفسرة لو وتوظيفو في تخطيط سلوك المستهلك ون 

اف ابؼقصود بتعبتَ سلوؾ ابؼستهلك ذلك التصرؼ الذي يبرزه ابؼستهلك في  : تعريف سلوؾ ابؼستهلك
البحث عن شراء او استخداـ السلع او ابػدمات او الأفكار او ابػبرات التي يتوقع انها ستشبع رغباتو 

حسب الإمكانات الشرائية ابؼتاحة  لذا فاف دراسة سلوؾ ابؼستهلك ترتبط او حاجاتو او حاجاتها و 
بالكيفية التي يقوـ بها فرد ما بابزاذ قراراتو ابؼتعلقة بتوزيع واتفاؽ ابؼوارد ابؼتاحة لديو ابؼاؿ الوقت ابعهد 

من  على سلع او خدمات مرغوبة ومقبولة لديو والتي تبدا في شراء طفل عمره سنوات معدودة لقطعة
الشوكلاتو او الكاندي والتي قد بستد الذ رجل اعماؿ يشتًي ويستخدـ نظاـ كمبيوتر حديث كما 
تشمل دراسة السلوؾ الاستهلاكي السلع وابػدمات التي يتم شراؤىا بالإضافة الذ الإجابة عن 

 الأسئلة .

كتُ أوبؽما عمليا تستخدـ كلمة مستهلك لوصف نوعتُ بـتلفتُ من ابؼستهل :أنواع ابؼستهلكتُ 
ابؼستهلك الفرد وثانيهما ابؼستهلك الصناعي أو ابؼؤسسي أما ابؼستهلك الفرد فهو ذلك الفرد الذي 
يقوـ بالبحث عن سلعة أو خدمة ما وشراؤىا لاستخدامو ابػاص او استخدامة العائلي اما النوع 

ة والعامة حيث تقوـ الثاني من ابؼستهلكتُ فهو ابؼستهلك الصناعي الذي يضم كافة ابؼؤسسات ابػاص
قررة في ىذه ابؼؤسسات بالبحث وشراء السلع وابؼواد أو ابؼعدات التي بسكنها من تنفيذ أىدافها ابؼ

 . خططها او استًاتيجياتها

وبذدر الإشارة ىنا الذ اف ىناؾ فرقا واضحا بتُ ابؼشتًي وابؼستخدـ ذلك اف الشخص الذي قد 
ذي سيستخدمها بشكل نهائي كما انو ليس من الضروري يشتًي سلعة ما ليس ىو في كل الأحواؿ ال

اف يكوف الذي يتخذ قرار الشراء سلعة ماىو نفس الشخص الذي سيستهلكها او سيستخدمها او 
يتم ذلك على سبيل ابؼثاؿ الاـ التي تشتًي لاولادىا لن تكوف  فحتى ابؼشتًي الفعلي بؽا فكي

يقوـ بشراء الكثتَ من السلع التي قد لاتستخدـ  ابؼستخدمة بؽا في اغلب الأحياف كما اف الوالد
يستهلك معظمها كما اف الاـ او الوالد مع تفاوت تاثتَ كل منهما حيث يكوف لاحدبنا او كليهما 
معا التاثتَ الأكبر عند ابزاذ القرار شراء ىذه السلعة او ابػدمة تسويقيا على رجاؿ التسويق بزطيط 
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وكدارستُ للسلوؾ ، تاثتَا في ابزاذ القرار الشرائي الذ الافراد الأكثروتنفيذ توجيو بضلاتهم التًوبهية 
الإنساني يبدو انو من ابؼهم التعرؼ على مضموف ابؼؤثرات الداخلية وابػارجية التي تدفع ابؼستهلك 
الفرد او ابؼستهلك الصناعي للتصرؼ بهذه الطريقة تلك ووبفا لاشك فيو فاف  رجاؿ التسويق الذين 

فة وأبؼاـ وتفهم معقوؿ لطبيعة سلوؾ ابؼستهلك ىم الاقدر على برديد مابوتاجة لديهم معر 
ابؼستهلكوف ابغالييوف والمحتملوف من منافع او فوائد في السلع او ابػدمات ابؼطروحة للتداوؿ في 

 الاسواقابؼستهدفة وذلك من اجل تصميم ابؼزيج التسويقي السلعي او ابػدمي ابؼلائم.

 ة سلوؾ ابؼستهلك:أبنية وفوائد دراس

تتبع أبنية وفوائد دراسات سلوؾ ابؼستهلك من انها تشمل وتفيد كافة اطراؼ العملية التبادلية بدءا من 
ابؼستهلك الفرد الذ الاسرة كوحدة الاستهلاؾ  الذ ابؼؤسسات وابؼشروعات الصناعية والتجارية حتى 

ستهلك الافراد والاسر في التعرؼ على الذ ابغكومات نفسها على سبيل ابؼثاؿ تفيد دراسات سلوؾ ابؼ
او التعرض الذ كافة ابؼعلومات والبيانات التي تساعدىم في الاختيار الأمثل لسلع او ابػدمات 
ابؼطروحة ووفق امكاناتهم الشرائية وميوبؽم واذواقهم يضاؼ الذ ذلك اف نتائج الدراسات السلوكية 

م وحسب الأولويات التي برددىا مواردىم ابؼالية والاستهلاكية تفيدىم في برديد حاجاتهم ورغباته
والظروؼ البيئية المحيطو الاسرة وعادات وتقاليد المجتمع على ابعانب الاخر تبرز الأبنية والفائدة 
الكبتَة لدراسات سلوؾ ابؼستهلك على مستوى الاسرة حيث قد يتمكن ابؼؤثرين على القرار الشراءي 

يلات اللازمة لنقاط القوة او الضعف بؼختلف البدائل السلعية او في الاسرة من اجراء كافة التحل
 ابػدمية ابؼتاحة واختيار البديل او ابؼاركة من السلعة او ابػدمة 

تزويد دراسات سلوؾ ابؼستهلك رجاؿ التسويق في  ابؼضامتُ الاستًاتيجية لدراسات سلوؾ ابؼستهلك:
تيجية التي بهب اف يتم البناء عليها للاستفادة منها ابؼؤسسات ابؼعاصرة بالعديد من ابؼضامتُ الاستًا

 الاستًاتيجية تُعند بناء الاستًاتيجية التسويقية العامة بؼؤسساتهم عموما بيكن ايراد ىذه ابؼضام
 بهاز:إوؾ ابؼستهلك على النحو التالر وبلدراسات سل

 برديد وتعريف السوؽ الكلية للفئة السلعية او ابػدمية في بلد ما -1
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برديد أجزاء السوؽ الكلية وذلك من خلاؿ بذزئة السوؽ باستخداـ أسلوب او أساليب بذزئة -2
السوؽ ابؼألوفة وذلك من اجل برديد خصائص ومواصفات ابؼستهلكتُ في كل سوؽ فرعية ومعايتَ 

 التقسيم الفعالة للسوؽ

 في كل سوؽ انو من خلاؿ دراسة سلوؾ ابؼستهلك أيضا بيكن التعرؼ على اذواؽ ابؼستهلكتُ-3
فرعية ومن ثم برديد ابؼيزة او ابؼزايا التنافسية الواجب اتباعها في ابؼاركة من السلعة او ابػدمة بابؼقارنة 

 مع ابؼاركات الأخرى ابؼنافسة 

وعلى أساس ماتم برديده بواسطة دراسات سلوؾ ابؼستهلك في النقاط الثلاث ابؼشار اليها أعلاه -4
تحديد نطاؽ عملها والذي قد يكوف موجها حسب الاذواؽ التي تم تقوـ ابؼؤسسات ابؼعاصرة ب

برديدىا للمستهلكتُ في كل او بعض الأسواؽ الفرعية التي تم بذزئتها واختيار مابيكن خدمتو بفاعلية 
وحسب ابؼفهوـ ابغديث لتسويق انتاج مابيكن تسويقة وليس على أساس التوجو البيعي الذي يركز 

 ن ماركات سلعية وباسلوب مركزي.على بيع ماتم انتاجة م

التقييم ابؼوقفي او ابؼواجهة الشاملة لمجمل ابػصائص الدبيوغرافية والنفسية ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ -5
ونتائج أنشطة وموارد ابؼؤسسات ومن ثم برديد الفرص ابؼتاحة والتحديات الاستًاتيجية التي تواجهها 

 البيئية المحيطة  ىذه ابؼوسسات في تعاملها مع بـتلف عوامل

وضع الأىداؼ ابؼمكنة التنفيذ بالإضافة الذ اجراء التحليل ابؼوقفي الشاملة بؼختلف ابعاد العملية -6
الإنتاجية والتسويقية وذلك لتمكتُ إدارات تلك ابؼؤسسات من وضع اىداؼ بفكنة التنفيذ وعلى 

 ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُضوء الإمكانات ابؼتاحة والاولويات ابؼقررة وحسب رغبات واذواؽ 

كما تساعد دراسات سلوؾ ابؼستهلك أيضا في بناء برنامج احلالر للماركة من السلعة من خلاؿ -7
برديد ابؼيزة او ابؼميزات التنافسية الواجب ابهادىا وايصابؽا للمستهلكتُ ابؼستهدفتُ في الأوقات 

 وبالاساليب والأوضاع ابؼناسبة بؽم 

اتيجيات عناصر ابؼزيج التسويقي للماركة من السلعة او ابػدمة بهدؼ العمل على اعداد استً -8
تصميم استًاتيجية تسويقية متكاملة تتفق وتتكامل مع الاستًاتيجية العامة للمؤسسة والبدء بتنفيذ 

 الاستًاتيجية بدختلف ابعادىا او أركانها ضمن الظروؼ المحيطة وابؼوارد التي تم بزصيصها 
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سات سلوؾ ابؼستهلك ابؼؤسسات ابؼعاصرة في قياس الأداء التسويقي للاستًاتيجية وأختَا تساعد درا-9
التسويقية ومدى تأثتَىا ذلك على الأداء العاـ للاستًاتيجية الكلية وذلك بهدؼ الاستفادة من 
جوانب النجاح ومسببات الفشل او القصور عند تصميم وتنفيذ الاستًاتيجيات التسويقية العامة 

 .السنوات القادمة للمؤسسات في

 النماذج والنظريات المفسرة لسلوك المستهلك 

 نماذج ونظريات التعلم والإدراك: -1

نو: الكيفية التي نرى بها العالد من حولنا "ولربدا يرجع اختلاؼ الصور أبيكن وصف الادراؾ ابغسي ب 
ابغالية او ابؼستقبلية، الإدراكية للأفراد الذ اختلاؼ الأبماط العامة لشخصياتهم ونوعية أىدافهم 

بالإضافة الذ تباين طرؽ التعلم السائدة لديهم، تباين نظمهم ابؼرجعية والاجتماعية بالإضافة الذ تباين 
 خبراتهم السابقة واىدافهم.

ىو وحده او مدخل بؿدد مرتبط بشي ما ينتقل من خلاؿ ابغواس وقد تكوف ىذه ابؼنبهات  ابؼنبو:
سلعو او خدمو او مفهوـ او فكره، وقد تكوف نابعو من نفس الشخص ابؼدخلة على شكل ماركة او 

 او خارجيو صادره من البيئة المحيطة بو.

ىي كل الأعضاء الإنسانية التي بواسطتها يستقبل  sensory respecterابؼستقبل ابغسي: 
، الاذف، الانف، الانساف ابؼؤىلات ابؼارة او المحررة اليها او اليو ومن خلاؿ ابغواس ابؼعروفة كالعتُ

 الفم، ابعلد.

ىو الاستجابة ابؼباشرة والفورية للمستقبلات ابغسية بؼنبو ما والذي قد يكوف  الشعور او الإحساس:
على شكل إعلانات مرئية او مطبوعة عبوات سلعيو بأشكاؿ متنوعة اسم ابؼاركة، او السلعة او 

 .ابػدمة، تعتمد قوة إحساس فرد ما بابؼنبو الذي يتعرض لو

وىو التعايش مع إحساس معتُ، قد يؤدي الذ عدـ برقيق اىداؼ الرسائل  adaptationsالتكيف: 
الإعلانية ابؼرسلة من قبل ابعهة ابؼرسلة بؽا خاصو إذا تم تكرار بث نفس الرسالة الإعلانية مرات 

كات عديده ومنذ فتًات زمنيو طويلو دوف أي تغيتَ في موضوعها او شكلها. لذا تقوـ بعض الشر 
 ابؼسوقة للمياه الغازية بتعديل او تغيتَ اشكاؿ ومضامتُ رسائلها الإعلانية من وقت الاخر.
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ابغد الأدنى بيكن بسييزه بتُ منبهتُ يسمى  the differential there holdابغد الأدنى ابؼميز: 
لأدنى الفرؽ الذي بيكن ملاحظتو في القرف التاسع عشر اكتشفت الاماني "ارنست وبراف الفرؽ ا

الذي بيكن ملاحظتو بتُ منبهتُ لد يكن كميو مطلقو، ولكنو كاف كميو منسوبو لكثافة ابؼنبو الأوؿ.
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ببساطو يتمحور قانوف وبر حوؿ ابؼقولة التي تقوؿ "انو كلما كاف ابؼنبو الأوؿ قويا، كانت  قانون وبر:

بو الأوؿ قويا وكثيفاً، لابد اف يكوف ابؼنبو الثاني ىناؾ حاجو لاف يكوف ابؼنبو الثاني اقوى "وإذا كاف ابؼن
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اقوى منو حثو واف لد يتم تذكره وفهم مضمونو وىدفو بالشكل ابؼقصود من قبل ابؼستهلكتُ 
 ابؼستهدفتُ.

 

شخصية المستهلك، ذاتو ووعلاقاتو الاجتماعية والنظريات المتعلقة بها وتوظيفها في حملات 
 الاتصال التسويقي المتكامل 

 ابؼرتبطة الابعاد بعض لفهم التسويق رجاؿ إليو يلجأ اساسيا عاملاً  الشخصية تتمثل-1شخصية :ال
  .للأفراد والاستهلاكي الشرائي بسلوؾ

 بستاز   الشخصيو خصائص اف كما ابغياتي النهج مفهوـ من اتساعا اكثر يقاؿ كما والشخصية-2
 عديده بدحاولات ابؼستهلك وسلوؾ سويقالت حقل في الباحثوف حيث قاـ تسويقيا النسبي بالثبات

 المحتمل التاثتَ متجاىلتُ غتَ للافراد الاستهلاكي الشرائي السلوؾ والابماط الشخصية خصايص لربط
خارجية او داخليو اكانت سواء الاخرى البيئيو العوامل لباقي .      

 في الاخرى البيئيو العوامل من كغتَىا تساىم كونها الشخصيو خصائص دراسو ابنيو تنبع عمليا
 بـتلف خصائص عن فائده اكثر معلومات علي بابغصوؿ ابؼعنيو التسويقيو ابؼؤسسات مساعدة
 او النمط ىذا علي الفعاؿ للتاثتَ اتباعها ابؼمكن والتًوبهيو التسويقيو وابؼضامتُ الشخصيو الابماط

 ذلك

 ‬: وخصائصها الشخصيو تعريف

 كيفيو وتعكس بردد التي الداخليو النفسيو وابػصايص تالصفا تلك بانها الشخصيو تعريف بيكن
 او دوري بشكل بؽا يتعرض التي البيئيو ابػارجيو او الداخليو ابؼنبهات كافة بكو وسلوكو الفرد تصرؼ

 ‬: يلي وكما للشخصية الاساسية ابػصايص لنا يتضح التعريف ىذا منظم، ومن

 الوراثيو والصفات القيم مثل الداخليو اتالصف من بؾموعو عن عبارة الا ماىي الشخصيو اف-1
 الافكار الاشياء بكو الفرد ومواقف ابذاىات علي تؤثر ابػصائص تلك فاف عليو وبناء وابؼكتسبو
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 الشرائيو القرارات علي ابؼستهدفتُ الافراد اختيارات علي توثر ابػصائص اي فهي ابػدمات السلع
 ‬ وخارجيا بؿليا تهدفوابؼس الاسواؽ في منهم ابؼتوقعو والاستهلاكيو

 تكوف والتي الداخليو الصفات اف ذلك الافراد بتُ الفرديو الاختلافات تعكس الشخصيو اف كما-2
 الر تودي انها بل كامل بشكل متشابهتتُ شخصيتتُ ابهاد الر تودي اف لابيكن الافراد شخصيات

 الذين الافراد من عدد ىناؾ يكوف قد انو ىنا اليو الاشاره ومابذدر    نسبيا متمايزة شخصيات ابهاد
 الافراد من اخري بؾموعو نفسو الوقت في توجد بينما عاليو اجتماعيو ميل درجة لديهم يكوف قد

 عن بييزىا شخصية وبماذج ابماط عده توجد وذلك ىذا بتُ وما للعزلو عاليو درجة لديهم يكوف الذين
 التسويقيو دلالاتها بؽا يكوف اف وبيكن تسويقال لرجاؿ كبتَه ابنيو ذات نسبيو فروقات البعض بعضها

 ‬ خدمات او سلع من الاسواؽ في يطرح بؼا بالنسبو والتًوبهيو

 العامو النفسيو خصائص اف عليو ابؼتعارؼ من انو ذلك نسبيا ثابتو الشخصيو خصائص اف-3
 لدي هكبتَ  منطقيو اسباب توجد فلن ابؼقولو ىذي ماصحت فاذا نسبيا ثابتو الافراد لشخصيات

 تسويقيو جهود ايو لبذؿ التسويق رجاؿ

 الشخصيو وخصايص مواصفات لقياس استخدما النظريات اكثر النظريو ىذي تعتبر ‬:السمات نظريو
 التي بؽا السمات من عدد من تتكوف الشخصيات اف اساس علي النظريو ىذي تقوـ علميا

 بالطريقو الشخصيو خصائص يوالنظر  ‬ىذه وبردد ما شخصيو لدي عامة واستجابات استعدادات
 من عدد على الاجابو ابؼشاركتُ من يطلب ‬ للافراد ابغياتي النهج لتحديد استخدامها تم التي نفسها

 للخروج الاستجابات ىذه مضموف ‬بتحليل الباحثوف يقوـ ثم ومن ، اوافق لا اوافق مثل العبارات
 ابؼسمي بابؼقياس التسويق بؾاؿ في نظريوال ىذه استخداـ بسثل  الشخصيو بسثل التي الابعاد بعدد

 كلمو 14 من ابؼقياس ىذا يتكوف عموما للشخصيو ادوارد بجدوؿ اليو مايشار ىو و ادوارد بدقياس
 الاعتماد درجة التحليل درجة الانتماء الاستقلاليو الظهور حب التًتيب الاذعاف درجة الابقاز تشمل
 الاخر ابعنس من ابؼوقف الثبات او التحمل علي تغتَالقدرهال تقبل درجة ابؼساعده تقدنً الذات تقدير

 بعض قياس في يتمثل والذي جوردف مقياس للشخصيو الاخري ابؼقاييس ومن والعدوانيو، والاندفاع
 ‬ والاجتماعي العاطفي ابؼخزوف درجة ابؼسوليو كالسيطره السمات
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 الشخصيو بظات استخدمت التي الدراسات من العديد في بسثلت فقد السمات نظريو تطبيقات اما
 ابػصائص بؼقارنو ادوارد اقتًحو الذي ابؼقياس باستخداـ 1963 عاـ ايفاف قاـ حيث السوؽ لتقسم

 سيارات مالكي اف فوجد شيفروليو سيارات مالكي من اقرانهم مع فورد سيارات بؼالكي الشخصيو
 اميل شفروليو سيارات مالكي كاف نمابي للاستبداد كبتَه نزعو مع انفسهم علي بتًكيزىم بيتازوف فورد
 ‬ للاخرين انتماء واكثر استقلاليو اكثر يكونوا لاف

 تفرض حيث ابغديث النفس علم في الاساس حجر النظريو ىذه تعتبر:‬ النفسي التحيليل نظرية: ثانيا
 وابؼؤثر المحرؾ ىو وابعنسيو البيولوجيو ابغاجات مثل الشخصيو من اللاشعوري ابعانب اف النظريو ىذه

 لشخصياتهم العامو السمات بعيد حد الر بودد الامر ىذه اف ذلك الافراد سلوؾ علي الاساسي
 الطفولو مراحل منذ الافراد عن وبيانات ابؼعلومات بصع علي فرويد طورىا التي النظريو ىذه وتتضمن‬

وتتم   لشخصياتهم العامو الابماط تشكيل في سيساعد باعتباره وحوادث ازمات من اليو ومايتعرضوف
 عملية التحليل النفسي للأشخاص من خلاؿ

تي الابؼقابلة ابؼتعمقة : والتي يتم تصميمها لتحديد الدوافع الكامنة و ابؼكبوتة داخل النفس البشرية و 
بيكن التعرؼ عليها من خلاؿ ابؼقابلات ابؼعمقة ، حيث يتم تشجيع ابؼستهلك وفق ىذا الأسلوب 

ئلة من قبل ، كما يتم تفستَ الاستجابات من قبل باحث سة غتَ بؿددة الأللتحدث بحرية في مقابل
متمرس بهذا النوع من الدراسات و ذلك للتعرؼ على الدوافع الكامنة وراء الأبماط السلوكية 
والاتسهلاكية التي تم ملاحظتها أو رصدىا من قبل الباحثتُ وباستخداـ عينة من ابؼستهلكتُ ابغاليتُ 

 و المحتملتُ .

الطريقة الاسقاطية :والتي تستخدـ لتحديد الدوافع التي يصعب التعبتَ عنها أو تعريفها من قبل رجاؿ 
التسويق. وبدلًا من سؤاؿ ابؼستهلكتُ أسئلة مباشرة لا يستطيعوف الاجابو عنها ، يتم اعطاء 

  ماابؼشاركتُ عدداً من العبارات أو الرسوـ الكرتونية التي بسثل رسو 

بدراسة القلق و بناء على ذلك فقد قسمت  كثتَا في برليلو النفسي للمستهلكنري  كارف ىو اىتم  
 ىونري الأفراد إلذ ثلاث أبماط كما يلي :

نمط القلق : و ىم الأشخاص الذين بواولوف دائماً التحرؾ بكو الآخرين و بواولوف نيل صداقة ال-1
بويط بحياتهم من أمور و بذدر الاشارة ىنا و احتًاـ الاخرين كما انهم غالباً كثتَوا الشكوى عن كل ما
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إلذ أف أغلبية الأفراد في الدوؿ النامية من ىذا النوع نتيجة تعرضهم ابؼستمر لضغوط اجتماعية و 
 اقتصادية كبتَة .

النمط العدواني: و ىم الأشخاص الذين يتحركوف عكس حركة الآخرين وىم الأشخاص الذين -2
اً بغض النظر عن موقف او مشاعر الاخرين ابذاىهم أو الوسائل يسعوف بكو الفوز و النجاح دائم

ابؼستخدمة من قبلهم . و بييل أصحاب ىذا الرأي من الأفراد إلذ تدمتَ كل ما يعتًض طريقهم 
لتحقيق ما يرغبوف بالاضافة الذ أنهم قد يستخدموف كافة الأساليب ابؼشروعة و غتَ ابؼشروعة لتنفيذ 

 أىدافهم .

زلر أو الانطوائي: و ىم الأشخاص الذين بواولوف دائماً الابتعاد عن الأخرين و بييلوف النمط الانع-3
الذ الاستقلالية ابغادة و الاكتفاء الذاتي و التحرر من أية قيود أو التزامات اجتماعية إلا تلك التي 

تلفة من بزص حياتهم أو مصابغهم و بيتاز ىذا النمط من الأفراد إلذ تفضيل نوعيات و ماركات بـ
 ة مع أقرانهم من الأبماط الأخرىالسلع بابؼقارن

على العوامل الاجتماعية و باعتبار اف للعوامل الاجتماعية ىذه النظرية  تركز الاجتماعية : النظرية
أبنية كبتَة في تطوير خصائص الشخصية بشكل عاـ . بالاضافة إلذ أنها تعطي الدوافع الواعية أبنية  

الأبنية للدوافع اللاشعورية . كما أف السلوؾ الانساني عادة يتوجو بكو حاجات و كبتَة بابؼقارنة مع 
عملياً تعتبر نظرية كارف ىورني مثاؿ واقعي على التوجو  رغبات معروفة و واضحة لدى الأفراد.

الاجتماعي في برليل الشخصية حيث ترى ىوري بأف الشخصية تتطور عندما يبدأ الفرد بدحاولة 
 لات القلق النابذة عن علاقتها مع الاخرين و خاصة في ابؼراحل الأولذ من حياتو .التكيف مع حا

تقوـ ىذه النظرية على أساس أف الأفراد لديهم مفهوماف عن النفس ، الأوؿ  نظرية ابؼفهوـ الذاتي :
الر الذاتي عن النفس و الر يرتبط بدا يعتقدونو حوؿ أنفسهم ، أما ابؼفهوـ الثاني فهو ابؼفهوـ ابؼث

عموماً يتم الطلب لعينة الدراسة من الأفراد لتحديد كيف  للنفس ، وىو اما بوبوا أف يكونوا عليو .
يروا أنفسهم فيما يتعلق بكونهم جادين ، مستقبلتُ ، أو اتكاليتُ ، أو ناجحتُ أو عدوانيتُ ، 

يث يطلب من حساستُ أو واقعيتُ وىكذا ، يتم توجيو سؤاؿ آخر لقياس ابؼفهوـ الذاتي للنفس ح
 الأفراد وصف الوضع ابؼثالر الذي بوبوف أف يكونوا عليو ضمنن الظروؼ البيئية المحيطة بهم .
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عملياً تتخذ نظرية ابؼفهوـ الذاتي ابذاىتُ في حقل التسويق ، الأوؿ بىتص بالفرؽ بتُ التصور الفعلي 
 فيتمثل بقياـ ابؼستهلكتُ و ابؼثالر و ذلك لقياس درجة الرضا و عدـ الرضا عن النفس . أما الثاني

 بشراء تلك ابؼاركات السلعية أو ابػدمة التي تتوافق مع مفهومهم الذاتي حوؿ أنفسهم .

 ابؼضامتُ التسويقية  بػصائص الشخصية :

 بيكن ايراد ابؼضامتُ التسويقية بػصائص الشخصية من خلاؿ ما يلي :

أسواؽ بعض السلع )كاللحوـ ابغمراء و  والفرضية ىنا ىو أنو بيكن التجزئة في بذزئة السوؽ :-1
البيضاء و ابؼشروبات كابؼياه الغازية و ابؼعدنية( و ألواف كابؼلابس و موديلاتها بالاضافة الذ ماركات 
السيارات و احجامها و أماكن صنعها لتتفق و تنسجم مع أبماط الشخصية ابؼتداولة في أدبيات 

الاشارة ىنا الذ أنو و بابؼلاحظة العملية أف العديد من  الدراسة العلمية عن موضوع الشخصية و بذدر
العوامل الاجتماعية و الثقافية التي بهب أف تؤثر على الأبماط السلوكية للأفراد غتَ مطبقة في العديد 

 من ابغالات ، وفي الدوؿ النامية منها بشكل بـصوص .

لنتائج ىذه الدراسات العملية على عملياً ، لا بيكن ابغكم في ما اذا كاف بالامكاف تعميم بعض ا
الأبماط الشخصية الشائعة في الدوؿ النامية أـ لا ؟ فقد نكشف أف ىناؾ فئة من الأفراد قد تكوف 
صابغة لكافة الأماكن و الأزماف و الرموز  و كل الأسواؽ ، و ذلك لقدرتها ابؽائلة على تغيتَ ألواف و 

 الظرؼ المحيط . أشكاؿ عبواتها ابػارجية بسرعة كبتَة و حسب

بشكل عاـ أوردت بعض الدراسات ابؼيدانية الأجنبية أنو بيكن بذزئة سوؽ ابؼشروبات حسب الأبماط 
 الشخصية كالشخصية الاجتماعية ابغساسة ، ابؼتسابؿة و الانطوائية و ىكذا .

( حسب بعض أبماط الشخصية ، عموماً  كما بيكن بذزئة اسواؽ الاستهلاؾ بعض السلع )كاللحوـ
 بيكن القومل أف استخداـ الشخصية في بذزئة اسواؽ السلع أ، ابػدمات مازاؿ في بداياتو .
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و كما تساىم خصائص الشخصية في برديد الأسواؽ الفرعية فأنها تساعد  الوسيلة التًوبهية : -ب
دة في سوؽ أيضاً في برديد الوسيلة التًوبهية و الإعلانية ابؼناسبة لكل بمط من ابماط الشخصية ابؼوجو 

سلعة أو خدمة ما ، ولكن ما تشاىده ىذه الأياـ و في وسائل التًويج أو الاعلاف العربي و المحلي 
يوضح لنا أنو لا يوجد توافق نفسي أ، اجتماعي أو علمي بتُ اداراتها و ما تنوي تنفيذه من برامج 

ية الأغلبية للمشاىدين بزتلف توعوية او ارشادية للمشاىدين ابؼستهدفتُ منها . ذلك أف الأبنية النفس
عن الأبنية النفسية بؼصممي و منفذي البرامج التي قد تبدو لأصحابها أنها ناجحة ، بينما ىي في 

 ابغقيقة لا تشاىد إلا من قبلهم و قد لا تشاىد من قبلهم أيضاً .

أجريت حقيقة الأمر ، أف أدبيات الدراسة حوؿ موضوع الشخصية أشارت إلذ وجود دراسات قليلة 
 لتحديد تأثتَ خصائص الشخصية على الوسائل التًوبهية ابؼناسبة بؽذا النمط أو ذاؾ .

على سبيل ابؼثاؿ قسمت دراسة ميدانية أجريت في الولايات ابؼتحدة فئات ابؼشاىدين للبرامج 
 التلفزيونية إلذ ما يلي :

 ذوي الدخل ابؼتدني باستمرار.مشاىدي البرامج التلفزيونية بكثافة:وىم من الطبقة العاملة و من -1

مشاىدي برامج التلفزيوف بشكل متوسط: وىم من وسط الطبقة الوسطى و من ذوي الدخل -2
 المحدود.

 مشاىدي برامج التلفزيوف بشكل خفيف :و ىم من أعضاء الطبقة العليا .-3

 الذين لايشاىدوف التلفزيوف اطلاقاً .-4

لذ أف الأفراد من ذوي الشخصيات المجددة أو ابؼبتكرة أشارت بعض الدراسات إ السلع ابعديدة :-ج
أكثر ميلًا لشراء السلع ابعديدة أما الأفراد من أصحاب الشخصيات المحافظة لا بييلوف لتبتٍ شراء 

و بذدر الاشارة ىنا إلذ أف الشخصية العفوية و الاجتماعية قد تكوف أكثر  السلع ابعديدة و ىكذا .
ات ابعديدة من السلع إذا توافرت لديها القدرات الشرائية ابؼناسبة ، أما ميلًا لبحث و شراء ابؼارك

الشخصياات ذات النمط ابؼتحرر فقد تكوف أكثر ميلًا لشراء السلع ذات ابؼواصفات ابعديدة، و 
ذلك من أجل إبراز صفة التميز و التحرر أما الأفراد أنفسهم و بتُ بعضهم البعض ، ولا ندري 

تفضيلات السلعية و ابػدمية لذلك النمط من الشخصيات التي يأخذ لونو و صفتو حقيقة ابؼيوؿ و ال
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حسب ابؼوقف ، ابؼصلحة ، و الظرؼ المحيط بو و لعلو من ابؼفيد اجراء دراسة ميدانية بـططة بشكل 
علمي للتعرؼ على ابؼرتكزات النفسية و السلوكية ابؼرتبطة بهذا النوع من الشخصيات قبل تصميم و 

لك الاستًاتيجية التسويقية الاتصالية ابؼؤدية الذ فهمها و احتواء اثارىا ابؼثتَة للاىتماـ في كل تنفيذ ت
 ابغالات ..
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بحوث المستهلكين وكيفية توظيف نتائجها في بناء الحملة التسويقية 
هامها تسعى الشركات الكبرى عادة إلذ إبهاد وحدة خاصة تعتٌ بدراسات العملاء وبحوث ابؼستهلكتُ، ومن م

دراسة الصورة الذِىنية للشركة لدى عُملائها وقِياس رضاىم عن ابؼنتجات وابػدمات، وابذاىات وسلوكيات الشراء 
للعملاء ابؼرتقَبتُ وبحوث بذزئة وتقسيم الأسواؽ وانطباعات العملاء الذين توقفوا عن التعامل مع الشركة ومنتجاتها 

لتسويقية ومتابعة استجابة ابعمهور والسوؽ ابؼستهدَؼ للحملة من ومدى استجابة العملاء للحملات التًوبهية ا
أجل برديد أفضل الوسائل التًوبهية التي تتحقق من خلابؽا أعلى استجابة من ابؼستهلِك، والتَعرؼ على العقبات 

مة، ونسبة التي قد تواجو ابغملات التسويقية، وبرديد وسائل بذاوزىا، وقياس مدى كفاءة التسويق للمنتَج أو ابػد
 ما حققتوُ ابغملة من ابؼخطَّط لو.

كما تسعى إلذ معرفة سلوؾ ابؼستهلك وىو بؾموعة الأنشطة والتصرفات التي يقدـ عليها ابؼستهلكوف أثناء بحثهم 
عن السلع وابػدمات التي بوتاجوف إليها بهدؼ إشباع حاجاتهم بؽا ورغباتهم فيها، وأثناء تقييمها بؽا وابغصوؿ 

 عمابؽا والتخلص منها، وما يصاحب ذلك من عمليات ابزاذ القرار.عليها واست
وتنبع أبنية دارسة سلوؾ ابؼستهلك في بذزئة السوؽ وتقييمو واختيار القطاعات ابؼربوة بهدؼ استهدافها. 
والاستجابة السريعة للتغتَات في حاجات وخصائص ابؼستهلكتُ. وتطوير وبرستُ ابػدمات التي تقدمها الشركة 

ئها. والتأثتَ في الابذاىات النفسية للمستهلكتُ. وتصميم ابؼوقع التنافسي ابؼناسب بؼنتجات الشركة. وتفهم لعملا
أدوار أفراد الأسرة في عملية ابزاذ القرار. وتفهم أثر العلاقات الشخصية على القرار الشرائي. والتعرؼ على 

راعاة التقاليد والقيم السائدة في المجتمع عند إعداد العوامل الاجتماعية ابؼؤثرة في القرار الشرائي للفرد. وم
 الاستًاتيجية التسويقية. 

 
 
 
 
 
 

 أبنية بحوث سلوؾ ابؼستهلك في النشاط التسويقي
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تستهدؼ بحوث ابؼستهلكتُ سبر أغوار ابؼستهلك ابؼستهدؼ ومعرفة كل ما يتعلق بو وتعتبر استًاتيجية بذزئة  

التي تساعد الباحثتُ على برري الدقة وبرقيق ابؽدؼ وترى الباحثة أف كل ما   ابؼستهلك من أىم الاستًاتيجيات
كاف ىناؾ طريقة لتجزئة ابؼستهلك فهو يعتبر معيار بدعتٌ تقسيم العملاء لعملاء دائمتُ ومؤقتتُ، تقسيم العملاء 

لك إلذ مستهلك حالر لراضتُ وغتَ راضتُ، فدراسة مدى رضا ابؼستهلك عن ابؼنتجات لاتتم إلا بعد بذزئة ابؼسته
ومستهلك مرتقب، وفي حالة دراسة ابذاىات ابؼستهلكتُ ابؼرتقبتُ وابغاليتُ ىنا تتم أيضا التجزئة إلذ مستهلك 
حالر ومرتقب وىكذا بفا جعل بذزئة ابؼستهلكتُ من الاستًاتيجيات  ابؼهمة التي تطبقها بحوث ابؼستهلك 

ت الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل برت ظروؼ اقتصادية بػدمة وتستخدـ لتخطيط ووضع ابغملات التسويقية وبضلا
 أو سلعة تشبع أذواؽ ابؼستهلكتُ 
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 -أف عملية بذزئة ابؼستهلكتُ تفيد كافة أطراؼ العملية التبادلية ؛ ذلك أف كافة الأطراؼ من منتجتُ ومسوقتُ 
لرضا، وحسب الأىداؼ ومستهلكتُ معنيوف بتحقيق أقصى درجات الربح والنجاح وا -بذار بذزئة وبصلة 

 ابؼوضوعة من قبل كل طرؼ.
يسعى كل طرؼ منهم لتجنب ابؼنافسة ابؼباشرة تقدبيو ماركات سلعية أو خدمية بابؼقارنو  مستوى ابؼنتجتُعلى  

مع منافسيو الرئيسيتُ ذلك انو لن يتحقق للمنتجتُ او ابؼسوقتُ مايريدوف إلا من خلاؿ تقدنً ميزة تنافسيو 
 ركات السلعية او ابػدمية ابؼقدمة منهم بابؼقارنة مع مايقدمة ابؼنافسوفملموسة في ابؼا

بابؼزيد من ابؼرونة في  -أي ابؼنتجتُ او ابؼسوقتُ  -يضاؼ الذ ذلك اف عملية التجزئة الناجحة تسمح بؽم  
د تكوف أكبر التخطيط الاستًاتيجي للجهد التسويقي بعناصره ابؼختلفة لأف نقاط القوه والفرص ابؼتاحة أمامهم ق

بكثتَ من نقاط الضعف كما أف التحديات موجودة في أي عمل بغض النظر عن حجم ابؼوارد ابؼالية  والبشرية 
 ابؼستخدمة طابؼا أننا نعمل وسط بيئة تسويقية باستمرار.

حمل فلقد اثبتت الدراسات التسويقية ابؼيدانية أف ابؼستهلكتُ مستعدين دائماً لتمستوى ابؼستهلك أما على  
بعض الزيادات ابؼعقولو في الأسعار إذا كانت السلع أو ابػدمات ابؼقدمة بؽم تشبع بصورة مرضية حاجاتهم 
ورغباتهم واذواقهم يضاؼ الذ ذلك أف ابؼستهلكتُ قد يستفيدوف أكثر من تطبيق ابؼؤسسات التسويقيو 

امل أو أف ىناؾ بعض ابغاجات لاستًاتيجيات بذزئة السوؽ التي قد تكشف أف ىناؾ حاجات غتَ مشبعة بالك
والرغبات غتَ ابؼشبعة على الاطلاؽ الأمر الذي قد يدفع ابؼسوقتُ وابؼنتجتُ نتيجة لذلك إما الذ تعديل مواصفات 
وخصائص ابؼاركات السلعية التي قد تعاني من مشاكل ربدا لا تشبع بدرجة مرضية حاجات ورغبات ابؼستهلكتُ أو 

 مات جديدة لإشباع تلك ابغاجات التي لد يتم اشباعها.اللجوء الذ تقدنً سلع أو خد
 

 أبرز أساليب بذزئة ابؼستهلكتُ:
بذزئة ابؼستهلك حسب الناطق ابعغرافية : تقوـ الفرضية الأساسية بؽذا الأسلوب في التجزئة على أساس 

قارنة مع أذواؽ ابؼستهلكتُ الذين يعيشوف في منطقة جغرافية بؿددة بؽم حاجات ورغبات متشابهة نسبياً بابؼ
ابؼستهلكتُ في مناطق جغرافية أخرى ، بختصار بيكن القوؿ إف ثورة الاتصالات ابغديثة عملت بأستمرار على 
بزفيف تأثتَ الاختلاؼ في النمط الاستهلاكي  والتي قد تكوف نتيجة التمايز في الظروؼ ابؼناخية أو الثقافات 

 داـ عملية التجزئة .الفرعية أو كلابنا معاَ بفا يبرز أبنية استخ
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بذزئة حسب العوامل الدبيوغرافية : تتضمن العوامل الدبيغرافية ) ابعنس ، ابغالة الاجتماعية ، الدخل الشهري ،  
 ابغالة الوظيفية ، ابؼستوى التعليمي ، ابػلفية العرقية ، العمر ..(

 حسب العوامل الدبيغرافية و ابعغرافية معا : 
لفرضية الاساسية التي تقوؿ اف ابؼستهلكتُ الذين يعيشوف في اماكن متجاورة غالبا ما يتًكز ىذا الاسلوب على ا

يكوف بؽم الاذواؽ نفسها و العادات الاستهلاكية ابؼتشابهة نسبيا و بناء عليو فقد تقوـ بعض ابؼؤسسات  او 
ث يفتًض اف تكوف الشركات التسويقية بتجزئة ابؼستهلكتُ بؼا تقدمو من سلع او خدمات الذ عدة مناطق حي

اذواؽ و ابماط الاستهلاؾ في ابؼنطقة الواحدة متشابهة نسبيا ، الامر اذي يبرر توجيو استًاتيجية تسويقية تتناسب 
و عادات الاستهلاؾ و الابماط ابغياتية للمستهلكتُ كما قد يلجأ مسوقوا ابػدمات ابؼصرفية او الطعاـ الذ فوائد 

 نفسية ابؼرتبطة بالشخصية لدى ابؼستهلك ما حاليا كاف اـ مستهدفا .و بتُ بعض ابػصائص او الصفات ال
النوعية   –تعتبر مسابنات ىذا الاسلوب بؿدودة في حقل سلوؾ ابؼستهلك ذلك اف نتائج بـتلف الدراسات 

لد تظهر حتى الاف النتائج كبتَة بيكن تعميمها في كل ابغالات  –كبحوث الدافعية و اساليب الاسقاط النفسي 
 في كل ابؼواقف او كافة شرائح ابؼستهلكتُ من ثقافات او بيئات بـتلفة او

: يقوـ ىذا الاسلوب في بذزئة السوؽ  Usage Rate Segmentationالتجزئة حسب معدؿ الاستخداـ 
الكلي للماركة من السلعة أو ابػدمة حسب معدؿ الاستهلاؾ للمستهلكتُ ابؼستهدفتُ على سبيل ابؼثاؿ ، قد 

( الذ تقسيم السوؽ الكلي بؽا عدة فئات وكما يلي : الشاربوف  pepsi colaوا البيبسي كولا ) يلجأ مسوق
بكثافة ، الشاربوف بشكل متوسط ، الشاربوف بشكل منخفض وغتَ الشاربتُ للبيبسي كولا على الاطلاؽ ذلك 

ية بـتلفة من ناحية الدرجة من كل فئة يلزمهم وجود استًاتيجية تسويقية وتروبه –أي الشاربتُ  –أف ابؼستهلكتُ 
 والتًكيز بابؼقارنة مع الفئات الأخرى.

:الفرضية الأساسية بؽذا الأسلوب في بذزئة Benefit segmentationبذزئة ابؼستهلك حسب ابؼنافع ابؼرجوة 
 ابؼستهلكتُ  ىو أف ابؼستهلكتُ يشتًوف
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ائد بـتلفة نسبيا . وذلك أف اختلاؼ ويستهلكوف السلع أو ابػدمات لدوافع متباينة ولتحقيق منافع أو فو 
ابػصائص الدبيوغرافية والنفسية للمستهلكتُ تنشأ أو تنظم لديهم أذواؽ متباينة ،وبالتالر ، أبماطا سلوكية 
واستهلاكية عديدة نسبياً. الأمر الذي يدفع ابؼستهلكتُ للسلوؾ بابذاىات بـتلف وبرقيق منافع او فوائد متمايزة 

تقد تكوف ابؼنافع أو الفوائد التي يسعى اليها بعض ابؼستهلكتُ ابؼستهدفتُ من وراء شراء بؼاركة . على سبيل ابؼثاؿ 
من معجوف الاسناف على شكل تبيض الاسناف او ابغصوؿ على معابعة فعالو بؼكافحة امراض اللثة او تسوس 

ىا وىكذا . اىم ما بييز ىذا الاسناف او حتى الاستفادة من العبوه نفسها بعد الاستخداـ او بسبب اعتداؿ سعر 
الاسلوب في بذزئة ابؼستهلكتُ انو يساعد ابؼؤسسات التسويقية بذار التجزئة بشكل بؿدد على التعرؼ الذ تلك 
الاجزاء من السوؽ الكلى التي بهب التًكيز عليها وخاصة في سوؽ شديد ابؼنافسة ، ومن ثم توجيو ذلك ابؼزيج 

 يشبع تلك ابؼنفعة أو الفائدة ابؼنشودة من ىذا ابعزء من ابؼستهلكتُ أو ذلك.التسويقي السلعي أو ابػدمي الذي 
: يعتمد ىذا الأسلوب في بذزئة psychological segmentaionالتجزئة حسب العوامل النفسية 

 ابؼستهلكتُ على برديد العلاقة بتُ ابػصائص النفسية للشخصية
ف غتَىا من ابؼاركات ابؼنافسة . وبذدر الإشارة ىنا ، إلذ أف ىذا واختيار ابؼستهلك بؼاركة ما من سلعة أو خدمة دو 

 الأسلوب في بذزئة ابؼستهلكتُ بواوؿ إبهاد علاقة أو صلة بتُ ما بسثلو ابؼاركة من السلعة أو ابػدمة من منافع  
كتُ على اساس التجزئة حسب العوامل الاجتماعية و الثقافية و ابغضارية : يتًكز ىذا الاسلوب في بذزئة ابؼستهل

وضع ابؼستهلكتُ في المجموعات بؿددة حسب ثقافتهم الاصلية ا الفرعية او الطبقات الاجتماعية التي ينتموف اليها 
 اضافة الذ اعتبارات تأثتَ مرحلة دورة حياة الاسرة التي يقعوف فيها و دلالاتها الشرائية و الاستهلاكية 

تجزئة اسواقهم المحلية و الاجنبية على اساس الثقافة حيث بيثل كل على سبيل ابؼثاؿ ، قد يقوـ رجاؿ التسويق ب
بؾموعة ثقافية في بؾتمع ما قيما و معتقدات و عادات متشابهة نسبيا و من ثم ابماطا سلوكية و استهلاكية بؿددة 

بعض ابغرية بكو ما ىو مطروح من السلع او ابػدمات بالاضافة الذ اف الافراد من الثقافة الاصلية قد تكوف بؽم 
 للاختيار و حسب النمط الاجتماعي السلوكي و ابؼقبوؿ بكو ابؼاركة من السلعة او ابػدمة . 
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تهدؼ كيفية  توظيف نتائج بحوث ابؼستهلكتُ في بناء ابغملة التسويقية وبضلات الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل: 
فرعية ابؼمكن خدمتها من قبل رجاؿ التسويق بذزئة ابؼستهلكتُ إلذ برليل السوؽ ومن ثم  التعرؼ على الاسواؽ ال

في مؤسسة ما لذاؿ بهب تطوير دليل شامل يتضمن معلومات عن حاجات و مواقف و خصائص ابؼستهلكتُ 
الدبيوغرافية و النفسية في الاسواؽ الفرعية ابؼستهدفة و ذلك بهدؼ تطوير الاستًاتيجيات التسويقية السلعية او 

ىناؾ ثلاث بؾالات رئيسية تتطلب برديداً واضحا بػصائص ابؼستهلكتُ الدبيوغرافية  ابػدمية ابؼناسبة. عموماً،
( 2-2والنفسية في الأسواؽ ابؼستهدفة من قبل رجاؿ التخطيط التسويقي. على سبيل ابؼثاؿ ،بىلص ابعدوؿ رقم )

 ابؼرتكزات الأساسية الثلاثة لتحديد ابؼستهلك ابؼستهدؼ
( : بهب أف يقوـ رجل التسويق بتحديد الفرصة ابؼتاحة من Benefitsرجوة)أسلوب التجزئة حسب ابؼنافع ابؼ 

ابؼاركة السلعية التي سيقدمها لأوؿ مرة من خلاؿ التًكيز على ابؼنافع التي سيجنيها ابؼستهلك ابؼستهدؼ إذا ما 
ابؼرجوة منهم والتي استهلك ىذه ابؼاركة أو تلك. وبناء عليو يتم تقسيم ابؼستهلكتُ في ىذه ابغالة حسب ابؼنافع 

 Snackيرغبوف في برقيقها بعد الإستهلاؾ أو الإستخداـ. على سبيل ابؼثاؿ ،بيكن بذزئة سوؽ الأغذية ابػفيفة 
Foodإلذ بؾموعات ابؼستهلكتُ الذين يرغبوف في ابغصوؿ على قيمة بروتينية عالية، أو الذين )) 

ي كثتَا، بالإضافة إلذ تلك المجموعة من ابؼستهلكتُ يرغبوف في طعم معتُ، أو الذين يهمهم القبوؿ الاجتماع
 The Actualالذين يهتموف كثتَاً بإنقاص أوزانهم تفادياً لأمراض السمنة _التجزئة حسب السلوؾ الفعلي)

Behavio بيكن بذزئة سوؽ السلع ابعديدة طبقاً للحجات والرغبات التي تشبعها، وعلى سبيل ابؼثاؿ، قد  :)
مع بؿاولة العثور على إجابات تضعها لعدة أسئلة -فرح–تقدنً ماركة جديدة من البسكويت تقوـ شركة زلوـ ب

 منها:
 *من ىم ابؼشتًوف المحتملوف للماركة ابعديدة؟
 *ماىي خصائص ابؼستهلكتُ المحتملتُ بؽا؟

لأسباب الداعية *بالإضافة إلذ برديد الأسباب الكافية وراء ضرورة استخداـ ىذا الأسلوب في بذزئة ابؼستهلكتُ وا
 لذلك؟

*وما ىي الأسس التي تم اعتمادىا في برديد الاختلافات في ابػصائص الدبيوغرافية بتُ ابؼستهلكتُ وغتَ 
 ابؼستهلكتُ بؽا؟

 وبذدر الإشارة ىنا إلذ أف برديد ىذه الأسس بيثل في رأينا دليلاً فعلاً للتخطيط السليم
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عي ويسعر ويروج ويوزع بفاعلية، لذا بيكن القوؿ بأف أسلوب الذي قد يؤدي إلذ وضع استًاتيجيات تطوير سل
بذزئة السوؽ حسب السلوؾ النهائي يساعد الإدارات في ابؼؤسسات الصناعية والتجارية على تطوير تلك 
الإستًاتيجيات التسويقية التي تركز على السبل الفعالة للتعامل الفعاؿ الابهابي مع الإختلافات التي تم برديدىا 

 في خصائص ابؼستخدمتُ وغتَابؼستخدمتُ بؼختلف ابؼاركات السلعية أو ابػدمية. بدقة
 Consumer_التجزئة حسب درجة مرونة استجابة ابؼستهلك )

Response Elasticity يرتكز ىذا الأسلوب على التعرؼ وبرديد مواقع ومواقف ابؼستهلكتُ وفقاً لدرجة .)
أو ابػدمات ابؼطروحة بؽم في الأسواؽ ابؼستهدفة . وعلى سبيل ابؼثاؿ  استجابتهم للاستًاتيجيات التسويقية للسلع

، قد يرغب رجاؿ التسويق برديد ابؼستهلكتُ الأكثر ميلا للتحوؿ عن ابؼاركة التي يستخدمونها أو يشتًونها 
اء غالبا بابؼقارنة مع ابؼاركات الأخرى. بالإضافة إلذ برديد خصائص ابؼستهلكتُ ابؼختلفة الذين يرغبوف بالشر 

بواسطة الكوبونات وفيها إذا كانوا يتأثروف بالإعلاف أو بوسائل تنشيط أو ترويج ابؼبيعات الأخرى عند الشراء أو 
 لا؟

كما قد تستخدـ ابؼؤسسات در ابؼؤسسات الصناعية والتجارية مرتكزات بذزئة أخرى مثل أسلوب بذزئة السوؽ 
رارية اؿ من بؿلات معينة ، عادات التسوؽ والأماكن ابؼفضلة حسب السلوؾ الشرائي ) الولاء للمحل ، درجة تك

. . . الخ ( قبل تطوير ابؼزيج  التسويقي للسلع وابػدمات التي يطرحونها للتداوؿ في اسواؽ ابؼستهلك النهاف سواء 
يذ أكاف ذلك على ابؼستوى المحلي أـ الدولر وعلى خلفية ما قد بودث من تطورات في التشريعات ابػاصة بتنف

 نصوص اتفاقية التجارة الدولية بتُ الدوؿ الأعضاء .
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 عرض لأبرز الأدوات البحثية في بحوث ابؼستهلك:
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 معايتَ التجزئة الفعالة للمستهلكتُ: 

امكانية برديد وقياس خصائص ابؼستهلكتُ في الاسواؽ ابؼستهدفة دوف صعوبات كبتَة ذلك أنو لا بد أف تتوافر 
عنية قدرات تسويقية وتنظيمية تستطيع من خلابؽا برديد وقياس خصائص ابؼستهلكتُ لدى ابؼؤسسات ابؼ

ابؼستهدفتُ حيث إنو من ابؼعروؼ أف استخداـ ابػصائص الدبيوغرافية للمستهلكتُ أسهل بكثتَ من قياس برديد 
وتوثيقها  خصائصهم النفسية وذلك لأسباب ترتبط بسهولة برديد ابػصائص الدبيوغرافية التي بيكن ضبطها

بابؼقارنة مع ابػصائص النفسية التي يصعب الكشف عنها وعن مكوناتها باستخداـ الاساليب التقليدية في البحث 
العلمي ، كما أف الكشف عن ابػصائص النفسية بوتاج من ابؼؤسسات ابؼعنية استخداـ بحوث الدافعية وبصاعات 

النوعية وىو مالا يتوفر لتلك ابؼؤسسات بالقدر الذي  التًكيز ابؼتخصصة بالإضافة الذ بـتلف اساليب البحوث
بيكنها من اتباعها بالإضافة الذ عدـ قدرتها ابؼالية لإنفاؽ أو بزصيص ابؼوارد ابؼالية اللازمة لتنفيذ مثل تلك 

 الأساليب ابؼتخصصة في بذزئة السوؽ .
اسطة مزيج تسويقي تروبهي فعاؿ ومن امكانية الوصوؿ للأسواؽ الفرعية ابؼستهدفة والتي تم اختيار خدمتها بو 

خلاؿ استخداـ برنامج تروبهي ينسجم مع عادات الوسيلة الاعلانية للمستهلكتُ في الاسواؽ ابؼستهدفة في تلك 
 المحافظة.

وجود عدد كاؼ من ابؼستهلكتُ في الاسواؽ الفرعية ابؼستهدفة والذين يفتًض أف تكوف خصائصهم الدبيوغرافية 
 نسبيا  الامر الذي قد يؤدي الذ وجود اذواؽ متشابهة نسبيا . والنفسية متشابهة
 توفر ابؼوارد ابؼالية.
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استراتيجية الحملة التسويقية و عناصرىا المؤثرة 
: تشتًؾ الاستًاتيجيات بشكل عاـ أولًا: معايتَ اختيار الاستًاتيجية التسويقية واستًاتيجية الاتصاؿ التسويقي 

 وتتفرد استًاتيجية بضلات الاتصاؿ التسويقي بدعايتَ خاصة بها  العامة بعدد من ابؼعايتَ
 لاستًاتيجياتختيار اابؼعايتَ العامة لاأىم 

 درجة الإبداع والابتكار في أنشطة ابؼنشأة مستقبلًا. -1
 التي تقدمها الاستًاتيجية شكل ابؼيزة التنافسية للشركة مستقبلاً  -2

 اتيجياتستً معايتَ الاختيار النهائي للا
ستًاتيجية، وتم التعرؼ من خلاؿ استخداـ أدوات التحليل ابؼختلفة على قيمة كل بعد أف تم تقييم البدائل الا

ستًاتيجية، وذلك للوصوؿ إلذ بإجراء تصفية نهائية، ومراجعة نهائية للبدائل الا القياـستًاتيجي، عد ذلك ابديل 
 ستًاتيجيات.التوليفة ابؼثالية للا

ستًاتيجية، ستًاتيجيات بهب أف تعرؼ الشركة مدى تقبلها بؽذه التوليفة ابؼثالية للاالتوليفة ابؼثالية للاللتوصل إلذ 
 ويتم ذلك من خلاؿ وضع عدة معايتَ: وىذه ابؼعايتَ ىي: وذلك يكوف من خلاؿ منظور عملي وتطبيقي.

 ستًاتيجيات ابؼاضية.طلاع على الاالا -1
 القدرة على ابؼخاطرة. -2
 ستًاتيجية.وقيت ابؼلائم للاالت -3
 ابؼوارد ابؼتاحة لدى الشركة. -4
 ابؼشاكل السياسية والقيادية داخل الشركة. -5
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: لابد أف تستطيع بضلات الاتصاؿ التسويقي برقيق ىذه معايتَ خاصة باختيار بضلات الاتصاؿ التسويقي
 الأىداؼ بؾتمعة أو متفرقة

ة في أف بزلق إدراؾ لدى يدؼ مباشر للاتصالات التسويقوىو ىCreate Awareness :خلق الإدراؾ(1)
ابؼستهلك عن ابؼنتج ابعديد الذي تطرحو الشركة في السوؽ لكي يتم استقبالو وتبنيو من قبل ابعمهور بسرعو، 
وبالتالر تستطيع الشركة أف تتجاوز مرحلة التقدنً ضمن دورة حياة ابؼنتج بسرعة أكبر لكي لا تبقى تتحمل 

فية وتنتقل إلذ مستوى برقيق الأرباح . وكما فعلت على سبيل ابؼثاؿ شركة فولكس واكن تكاليف إضا
Volkswagen  ( مليوف دولار في بضلتها التًوبهية في الولايات ابؼتحدة  45عندما أنفقت ما يقرب من )

 الأمريكية على بموذج
ابعمهور على التقدـ لشراء :وىو ابؽدؼ الذي يتمثل بتشجيع  Stimulate Demandبرفيز الطلب (  ۲) 

ابؼنتج أو التعامل معو، لذلك فاف ابؼنظمة ستًكز في اتصالاتها التسويقية على إعلاـ ابؼستهلك بداىية ابؼنتج ، 
وكيفية استخدامو، وما ىي ابؼهاـ أو ابؼزايا التي يقدمها قياساً بغتَه من ابؼنتجات، و اين بيكن شراءه وأماكن توزيعو 

)  DVDلتًكيز على العلامة التجارية . فعلى سبيل ابؼثاؿ عندما دخلت أوؿ شركة لإنتاج أجهزة ، أكثر بفا يتم ا
أجهزة عرض الأفلاـ على الأقراص ابؼدبؾة ( فقد ركزت في عملية برفيز الطلب على ابؼنافع وابؼزايا التي بوتويها 

 بؼستخدميو أكثر بفا ركزت على علامتو التجاريو .
عندما تسعى الشركة إلذ إيصاؿ  : Encourage Product Trialربة ابؼنتج التشجيع على بذ(  ۳)  

ابؼشتًي إلذ مرحلة تبتٍ ابؼنتج ، فأنو من ابؼناسب ابتداءاً أف بزلق لديو الاىتماـ بابؼنتج عبر إستخداـ الوسائل 
ج وبذريبو للحكم عليو و التًوبهية ابؼختلفو . وبدا فيها تقدنً النماذج المجانية بهدؼ تشجيعو على استخداـ ابؼنت

بذاوز بـاطر الندـ في شعور مرحلة ما بعد الشراء ، ولغرض ابؼطابقة مع فحوى ومضموف الرسالة التًوبهية التي بست 
 عبر عملية الإتصاؿ 
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يكوف في الغالب أماـ ابؼشتًي العديد من ابؼنتجات البديلو أو  : Customer Loyal( ولاء ابؼستهلك  4) 
رية لذلك ابؼنتج الذي يرغب في ابغصوؿ عليو ، ولكن بذريب ابؼنتج والتعرؼ على من خلاؿ العلامات التجا

عملية الاتصاؿ التسويقي بسكنو من إقرار العلامة التجارية لذلك ابؼنتج الذي يعنقد بأنو بوقق ويستجيب بغاجاتو 
بؼا كانت تلك العلامو برقق لو قيمو و رغباتو. و عند ذلك فإف ولاءه للمنتج أو العلامة التجاريو ستصبح بفكنو طا

Value  وتعطي مؤشر أيضاً لقوة العلامو قياساً بالعلامات الأخرى للمنتجات البديلة . فعلى سبيل ابؼثاؿ إف
 لا تعتٍ حصولو على ساعة بؼعرفة الوقت من خلابؽا ، بل ىي بسثل Rolexشراء ابؼستهلك لساعة من علامة 

 قيمة معنوية بوصل عليها ابؼشتًي من خلاؿ التمييز ىذه العلامو قياساً بالعلامات التجارية للساعات الأخرى.
( مواجهة ابعهود التًوبهية للمنافستُ:وىذه أحد أىم الأىداؼ الستًاتيجية للاتصالات التسويقية والتي تتمثل  5) 

تنافسية ابؼتًتبة على برامج ابؼنظمة التًوبهية وإتصالاتها مع باستخداـ وسائل التًويج ابؼختلفة بؼواجهة الآثار ال
السوؽ . لذلك تكوف العمليات ابؼتعلقة بالإتصالات التسويقية على وفق ىذه ابغالو تنصب بكو منع ابؼنافستُ من 

ر في اقتطاع حصة من مبيعات الشركة في السوؽ التي تعمل بها ودوف أف تهدؼ إلذ زيادة ابؼبيعات على أقل تقدي
 ظل حالة السوؽ التنافسية القائمة . 

 : ثانيًا: القواعد العامة لاختيار الاستًاتيجية وتطويرىا
ىناؾ قواعد اساسية بهب وضعها في الاعتبار عند اختيار استًاتيجية الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل للتأكد من قدرة 

 ابؼتكامل وىي: الأدوات الاتصالية على التكامل داخل برنامج الاتصاؿ التسويقي
 دعم الادارة العليا لاستخداـ  ىذا ابؼدخل والتأكد من فهمها لأبنيتو ومزاياه.-1
تكامل ابؼستويات ابؼختلفة للإدارة من خلاؿ وضع مبدا التكامل على أجندة اجتماعاتها الدورية سواء الشهرية -2

لى وعي وفهم كامل لأبنية تكامل الرسائل أو  السنوية والتأكد من اف بصيع ابؼديرين وليس مدير التسويق فقط ع
الاتصالية الصادرة عن ابؼؤسسة سواء ابػاصة بابؼنتج او اداء ابؼؤسسة من خلاؿ الادوات الاتصالية التسويقية 

 ذلك لابد من بزطيط الاتصالات الداخلية بعناية فهي اساس الاتصالات التسويقية الناجحة. قيقابؼختلفة ولتح
ابؼقاـ الأوؿ وتركيز فكر ابؼؤسسة على تلبية احتياجاتو ومتطلباتو وكسب تأييده  وإقامة  وضع ابؼستهلك في -3

علاقة وطيدة بينو وبتُ ابؼنتج وعلامتو التجارية واستخداـ الأدوات الاتصالية ابؼناسبة التي تساعد ابؼستهلك في 
 الانتقاؿ بسهولة خلاؿ عملية الشراء ابؼتخلفة.

لتسويقي بوضوح بحيث تتناسب وتتوافق مع باقي أىداؼ ابؼؤسسة ووضع برديد أىداؼ الاتصاؿ ا -4
 استًاتيجيات اتصالية وتسويقية واضحة وكذلك برديد أدوات التخطيط والتنفيذ والتقييم بدقة.
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التاكد من تكامل ابؼظهر ابػارجي للمؤسسة من شكل البناء وتصميمو والوانو وشعارىا وغتَ ذلك من العوامل -5
 ابؼظهر ابػارجي للمؤسسة وتسهل على ابؼستهلك التعرؼ علية.التي بزتص ب

اف تتناسب ابؼيزانية مع الاىداؼ ابؼطلوب برقيقها حتي لا يتسبب عجز ابؼيزانية في التقصتَ في تنفيذ ىذه  -6
 الاىداؼ بفعالية .

 و وشكواه.وضع نظاـ معلوماتي جيد  للتسويق يساعد في برديد احتياجات ابؼستهلك ويرد على تساؤلات-7
ابؼرونة في استخداـ الادوات الاتصالية ابؼختلفة وابؼرونة في تغتَ بعض الاىداؼ والنقاط داخل برنامج الاتصاؿ -8

 التسويقي  اذا ظهر ما يتطلب ىذا التغتَ  حتي لا يتأثر البرنامج بأكملو.
توصيل الرسائل ابؼختلفة إلذ  الاعتماد على كل أدوات الاتصاؿ التسويقي سواء ابعماىتَية او التفاعلية في-9

ابعمهور ابؼستهدؼ والتأكد من تكامل وتوافق الرسائل الصادرة من ىذه الأدوات مع بعضها  البعض حتي تزداد 
 فاعليتها ومصداقيتها.

 الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل  استًاتيجية التسويق واستًاتيجيةتطوير 
ية التسويق على أنها : تتضمن بالأساس برديد وبرليل السوؽ  تعرؼ استًاتيج أولا: تطوير استًاتيجية التسويق:

ابؼستهدؼ وتطوير ابؼزيج التسويقي لإرضاء الأفراد في تلك السوؽ وتتضمن الاستًاتيجية وفقا بؽذا التعريف 
 تخطيط وتطوير المنتج، التوزيع، الترويج والتسعير وفقًا لاحتياجات السوق

 لسوق والمزيج التسويقياتتكوف الاستًاتيجية التسويقية من 
 _السوؽ ويعتمد على استًاتيجيات بذزئة السوؽ

_ابؼزيج التسويقي : وتتًكز العملية التطويرية على عناصر ابؼزيج التسويقي وإعداد ابؼوازنة ابؼالية بؽا  وتتمثل عناصر 
 البرنامج التسويقي بالآتي:

تج وعلامتو التجارية، التعبئة، التغليف وابػدمات ابؼرافقة وتتعلق بتحديد ابػصائص ابؼميزة للمن :استًاتيجية ابؼنتَج
 لتقدبيو أوما بعد البيع

   ىا، قوائم الأسعار، ابػصومات، شروط الدفع ..مكن اعتمادوتنصب على طرؽ التسعتَ ابؼ:إستًاتيجية السعر
صنع إلذ السوؽ وما يرافقها ن ابؼنتج مكن القياـ بها لإيصاؿ ابؼختلفة التي بيوتتمثل بالأنشطة ابؼ:إستًاتيجية التوزيع

 من فعاليات وخدمات مرافقة
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زيج وتتًكز أساسا على كيفية التعامل مع عناصر ابؼ) استًاتيجية الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل(:  إستًاتيجية التًويج
يل في تطويرىا ،   غتَىا وسيتم التفصالعلاقات العامة,بيعات بؼا ترويج، البيع الشخصي، تمثل بالإعلافالتًوبهي ابؼ

 في الفقرة القادمة
اتباع مراحل بطريقة متناغمة ومتسقة على النحو  تطوير بضلات الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل تقوـ علىثانيًا: 
 التالر:

تطبيق تكنولوجيا ابؼعلومات ) ، إعادة النظر في بؾاؿ التسويق الاتصالر) القنوات(، التنسيق التكتيكي ) المحتوى(
التكامل الاستًاتيجي وابؼالر ) النتائج( ) انظر/ي بؿور مفاىيم وأسس بزطيط بضلات ، لعلاقة(ابعهات ذات ا

 الاتصاؿ التسويقي(  وبيكن تفصيل ما سبق كالآتي:
: عندما بردد الشركة أو ابؼؤسسة مزيج الاتصاؿ التسويقي الذي سوؼ  )المحتوى( تكامل الرسائل الاتصالية - 1

الية تكوف برديد وتصميم الرسائل الاتصالية ابؼختلفة التي سيتم توصيلها للجمهور تستخدمو ، فإف ابػطوة الت
ابؼستهدؼ من خلاؿ الأدوات الاتصالية ابؼختلفة ، والعمل على التنسيق بينها والتأكد من مدى تناسبها 

منظور وملاءمتها مع بعضها البعض . وابؽدؼ ىنا أف تعزز ىذه الرسائل بعضها البعض بحيث بزرج بصوت و 
واحد للشركة أو ابؼؤسسة ، كما أف تكامل ىذه الرسائل يزيد من درجة مصداقيتها وتأثتَىا على ابعمهور 

 ابؼستهدؼ
: بدعتٌ التنسيق بتُ الأدوات الاتصالية التي يتم استخدامها للوصوؿ إلذ  )القنوات( تكامل الوسائل الاتصالية -2

لية البيع ابؼختلفة ، بحيث ىذه الأدوات مع الرسالة ابؼراد توصيلها والعملاء ابغاليتُ وابؼرتقبتُ خلاؿ خطوات عم
واستًاتيجية التكامل والتنسيق بتُ الأدوات الاتصالية ابؼختلفة ىدفها ىو زيادة فعاليتها  ومع ابعمهور ابؼستهدؼ 

ا يهدؼ وتأثتَىا على ابعمهور ابؼستهدؼ وبرقيق أىداؼ الاتصاؿ ابؼؤسسات والشركات بفاعلية وكفاءة كم
التكامل إلذ التنسيق بتُ وسائل الإعلاـ التفاعلية الابذاىتُ للاستفادة من مزايا ونقاط قوة كل منهما .وىناؾ 

 بعض الأمثلة التي توضح أف تكامل الأدوات ابؼختلفة بيكن أف بود التناغم ، ومن بتُ تلك الأمثلة 
الشركة معروفة جيدًا نتيجة الإعلاف أو رعاية حدث أف فريق البيع الشخصي تكوف مهمتو أسهل إذا كاف ابؼنتج أو 

 ما .
 الاتصالات التي تتم داخل ابؼتجر والتي تتطابق مع الإعلانات يكوف تأثتَىا أكبر وأكثر إبهابية بالنسبة للمنتج . 

ا بضلات التًويج التي يدعمها الإعلاف تكوف أكثر بقاحا وتأثتَا . يصبح التسويق ابؼباشر أكثر فاعلية عندم
 التمهيد لو بحملة إعلانية تثتَ الوعي وتدعيمو بحملة تنشيط مبيعات .
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كما أف العلاقات العامة والإعلاف ابؼؤسسي " إعلاف العلاقات العامة " وبرامج رعاية الأحداث ابػاصة يزداد 
 تأثتَىا على بناء الصورة الذىنية للمؤسسة . 

عدد مرات زيارتها عندما يتم الإعلاف عنها بوسائل الاتصاؿ مواقع الشركة على الإنتًنت من المحتمل أف يزداد 
 ابعماىتَي . 

الإنتاجية الوظائف التكامل الوظيفي : بدعتٌ تكامل وظائف وأىداؼ الاتصاؿ التسويقي وملاءمتها لباقي -3
 والتصديرية وغتَىا .

ابؼنتج ابؼؤسسة ؛ حيث التكامل الداخلي: ويعتٍ تكامل كل ابؼصادر التي تساىم في توصيل رسالة عن  -4
تتكامل بصيع الأقساـ والإدارات ابؼختلفة الوكالات ابػارجية التابعة بؽا إف وجدت في مراحل التخطيط والتنفيذ 
والإشراؼ والرقابة والتقييم البرامج الاتصاؿ التسويقي . لكي بزرج الرسائل الاتصالية للمؤسسة وابػاصة بابؼنتج 

نظمة ككل بشكل متناغم ومتناسق وبصورة واحدة . وابؼؤسسة التي لا تستطيع أف وعلاماتها التجارية وأداء ابؼ
تتكامل داخليًا من الصعب عليها التكامل خارجيا . وبالتالر يصعب وصوؿ مفهوـ ىذا التكامل إلذ ابؼستهلك 

اخلي بتُ أقساـ وبصاىتَ ابؼؤسسة الأخرى . والاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل ىو القادر على إحداث ىذا التكامل الد
وأنشطة ابؼؤسسة ابؼختلفة التي تؤثر على علاقة ابؼستهلك بها وبدنتجاتها وبهب على الشركات وابؼؤسسات التي 
تستخدـ مدخل الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل أف تعمل على تدريب موظفيها على كيفية التكامل من خلاؿ 

 سة ودورىم في برقيق ىذا التكامل يفية تكامل أنشطة ابؼؤستوعيتهم بدفهوـ الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل وأبنيتو وك
تكامل ابؼزيج التسويقي : بدعتٌ تكامل عناصر ابؼزيج التسويقي من حيث جودة ابؼنتج وسعره وقنوات توزيعو  - 5

 مع الرسائل الاتصالية ابؼطلوب توصيلها للجمهور .
نامج الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل مع الأىداؼ ابؼطلوب بدعتٌ تناسب ابؼيزانية ابؼقررة لبر  :التكامل ابؼالر - 6 

برقيقها على ابؼدى الطويل . واشتًاؾ الأقساـ ابؼختلفة بجزء من ميزانيتها في التمويل ىذا البرنامج ؛ حيث إف 
 فوائده وعوائده تعود على بصيع الأقساـ ابؼختلفة ابؼؤسسة .

 



  media_on@hotmail.comعلى البريد الإلكتًوني  د. نورة آؿ ىلاؿ مع استاذة ابؼادة لمراجع الرجاء التواصل ل

 ثالثاً: عناصر ومكونات الاستًاتيجية
مفاىيم وأسس بزطيط  عناصر ومكونات الاستًاتيجية التسويقية واستًاتيجية الاتصاؿ التسويقي في بؿورتم التطرؽ ل

 بماذج بضلات الاتصاؿ التسويقي  وبؿوربضلات الاتصاؿ التسويقي 
 murray & odriscalولعل ختَ استقراء لعملية التخطيط الاستًاتيجي ىو النموذج الذي اقتًحاه )

)حيث كل حرؼ بيثل مصطلح او بعزء من خطوات التخطيط(  SOSTACو اختصارا ( والذي يرمز ل1996
والذي بيكن تبنيو في عملية التخطيط للاتصالات التسويقية. اذ ينصب على رسم الاستًاتيجية والتكتيك من 

ة على خلاؿ استقراء رسالة واىداؼ ابؼنظمة، ومن ثم تنفيذىا والرقابة عليها، وىذا النموذج يتمثل في الاجاب
  التساؤلات التالية لكل خطوة من خطوات الاتصالات التسويقية وىي

 والتي تعتٍ اين بكن الآف؟ Situationابغالة 
 ماىو الفعل الذي نرغب بتحقيقو؟ Objectiveابؽدؼ 

 كيف بيكن اف نقوـ بذلك؟  Strategyالاستًاتيجية 
 لاتصاؿ التي بهب استخدامهاومتى؟ماىي تفاصيل الاستًاتيجية؟ ماىي الادوات ا Tacticsالتكتيك 

 ماىي تفاصيل التكتيك؟ ماىي ابػطوات ابؼطلوبة بععل كل اداة موضع التنفيذ؟ Actionالفعل 
  كيف نعرؼ اين وصلنا بكن ومتى ذلك؟  Controlالرقابة 
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ة وىذه ابػطوات بيكن تطبيقها في اي مستوى بزطيطي للمنظمة وليس حصرا على ابؼستوى الاعلى للمنظم
)الكلي( بل بيكن تنفيذه على مستوى التخطيط الاستًاتيجي التسويقي، والتخطيط للاتصالات التسويقية، ولكن 

 لكمن اجل برقيق نظرة شمولية لعملية التخطيط للاتصالات التسويقية فإف الشكل يوضح ذ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ويقية بتعديل بسيطبموذج التخطيط لعملية الاتصالات التس
 

  

 مستوى المنظمة

 الرقابة والتقٌٌم

التنسٌق لعناصر مزٌج 

) التكامل بٌن  الًتصالًت

أدوات الًتصال( 

الًتصال استراتٌجٌة 

 التسوٌقً 

 imcاهداف 

 
 مستوى التسوٌق

 توى الًتصالًتمس

حملات الًتصال 

 التسوٌقً المتكامل

 التنفٌذ

 الدفع

 السحب

 الجدولة الموارد

 لحالةتحلٌل ا

 

بحوث 

 التسوٌق 
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 ميزانية حملات الاتصال التسويقي المتكامل
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أدوات المزيج  اختيار عناصر المزيج الترويجي في الحملات التسويقية وتخطيط التكامل بين
 الترويجي ) محوران(

 
 :ي() المزيج الترويج العوامل المؤثرة في تكوين مزيج الاتصال التسويقي

أدى تطبيق الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل إلذ تغيتَات جذرية في تركيبة ابؼزيج الاتصالر والعوامل ابؼؤثرة في تكوينو حيث لد تعد بعض 
الأدوات ػػ مثل الإعلاف ػػ برظي بأبنية استثنائية بسكنها بشكل تلقائي من ابؽينة على برنامج الاتصاؿ التسويقي وإبما أصبح 

ىذه الأدوات يتم وفق فلسفة تسويقية مكاملة بردد أبنية كل أداة، وحجم استخدامها وفقا للعديد من استخداـ أي من 
الاعتبارات والعوامل التي اختلفت عن العوامل التي تؤثر في اختبار أدوات الاتصاؿ التسويقي في النموذج التقليدي حيث تراجعت 

تعززت أبنية عوامل أخرى مثل طبيعة ابعمهور ابؼستهدؼ، والسلوؾ الشرائي أبنية عوامل معينة مثل ابؼيزانية ابؼخصصة، في حتُ 
للمستهلك التي أصبحت ابؼؤثر الرئيس في برديد أدوات الاتصاؿ التسويقي كما أوضح الباحث في حديثة عن بماذج الاتصاؿ 

ابؼؤثرة في برديد أدوات الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل في ابؼبحث الثاني من ىذا الفصل وبشكل عاـ بيكن برديد أىم العوامل 
 التسويقي ابؼتكامل في الآتي : 

 الجمهور المستهدف: 
بيثل ابعمهور ابؼستهدؼ العامل الأىم في برديد الأدوات الاتصالية ابؼستخدمة في مزيج الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل، فبناء على 

  سلوكية، وذلك على النحو الآتي: طبيعة ىذا ابعمهور، وابؼعلومات التي توافرت للمخطط ابؼطلوبة في
ليشمل بصيع من  IMC: يتسع مفهوـ ىذا ابعمهور في بموذج " الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل فئات الجمهور المستهدفأ ػ 

بيكن أف يؤثر على قرارات شراء ابؼنتج، أو على بقاح ابؼنشأة فمثلا في حالة طرح دواء جديد للاكتئاب فإف ابعمهور ابؼستهدؼ لا 
يقتصر على ابؼرضى فقط وإبما يشمل الأطباء النفسيتُ ، وابؼستشفيات والعيادات ابؼتخصصة، والصيادلة، الطبية في الصحف 
اليومية، ومقدمي برامج الصحة النفسية في القنوات الفضائية، وابؼؤسسات الاجتماعية ابؼعنية بالصحة النفسية وغتَىم كما أف 

ابؼستهلكتُ ػػ ابؼوظفتُ وبضلة الأسهم والمجتمع المحلي، وبصعيات النفع العاـ وغتَىا ، وكل فئة من بصهور ابؼنشأة يشمل ػػ إلذ جانب 
ىؤلاء بيكن الوصوؿ إليهم عبر أدوات اتصالية بؿددة سواء عبر الاتصاؿ الشخصي، أو الإعلاف ابعماىتَي، أو البريد الإلكتًوني ، 

 طريق تنظيم ابؼؤبسرات واللقاءات العلمية وغتَىا.  أو تقدنً ابغوافز وابؽدايا التًوبهية، وربدا عن
 :  السلوك الشرائي للجمهورب ػ 

على قياس سلوؾ الشراء الفعلي للجمهور ، وفي حالة عدـ الشراء يتم قياس  IMCبورص برنامج " الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل 
قياسها مثل زيارات العملاء للمعارض أو اتصالاتهم علاقة ابؼستهلك بابؼنتج اعتمادا على بعض السلوكيات الأخرى التي بيكن 

على الأرقاـ المجانية ، أو طلب معلومات عن ابؼنتج وغتَ ذلك، ومن ثم يتم تقسيم ابعمهور إلذ شرائح بؿددة طبقا لتصرفاتهم 
تماد على ابؼنتج ، أو التحوؿ الشرائية ابؼقاسة، وبرديد ماىية التغيتَات ابؼطلوبة لإحداث الأثر السلوكي ابؼستهدؼ مثل: زيادة الاع

عن السلع ابؼنافسة، أو بناء علاقة طويلة الأمد مع ابؼنتج وبناء على ذلك يتم اختيار الأدوات الاتصالية التي بيكن من خلابؽا 
 الوصوؿ إلذ ابؼستهلك ، وإحداث التغيتَ ابؼطلوب. 

لكتُ ، وتغذية قواعد البيانات بها هتي تم بصعها عن ابؼست: بناء على ابؼعلومات ال العادات الاتصالية للجمهور المستهدفت ػػ 
بيكن للمؤسسة التعرؼ على علاقة ابعمهور بالوسائل الاتصالية، وعادات ابؼشاىدة والقراءة لديهم، بفا يتيح اختيار أنسب 

ذي بيارس نشاطو التجاري في الوسائل الاتصالية للوصوؿ إليهم، وبرديد الأوقات والأماكن ابؼفضلة لديهم، فمثلا بيكن للمتجر ال
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مدينة أوحي ما التعرؼ على القنوات الفضائية ، والصحف التي يفضلها غالبية سكاف ابغي او ابؼدينة ومن ثم بيكن التوجو إليهم 
 من خلابؽا وىكذا. 

  رسالة المنشأة والأىداف الاتصالية والتسويقية لها : – 2
برقيقها أحد ابؼتغتَات ابؼهمة في برديد تركية ابؼزيج الاتصالر، حيث بزتلف الأدوات  بسثل رسالة ابؼنشأة والأىداؼ التي تسعى إلذ

الاتصالية ابؼستخدمة، وطبيعة استخدامها، ودرجة تركيزىا باختلاؼ ىذه الأىداؼ فمثلا إذا كاف رسالة النشأة وأىدافها تركز على 
ؼ إلذ برقيق فقط فإف الاتصاؿ التسويقي ستَتكز على تهد ترسيخ صورتها كمنشأة فاعلة تقدـ خدمات جليلة للمجتمع ولا

العلاقات العامة، والنشر، ورعاية الأحداث ابػاص، وبرامج ابؼسئولية الاجتماعية، أما إذا كانت تهدؼ إلذ برقيق أكبر قدر من 
ية خلاؿ فتًة قصتَة فإف ابؼبيعات في مدة زمنية قصتَة أو تسعى إلذ التخلص من بـزونها الكبتَ من السلع وابػدمات الاستهلاك

 ابؼزيج الاتصالر سيعتمد بشكل أساس على الإعلاف وبعض وسائل تنشيط ابؼبيعات مثل ابؽدايا التًوبهية وابغسومات السعرية. 
  حجم الموارد المالية المخصصة للاتصال التسويقي : – 3

أثتَه ابؼباشرة على اختيار أدوات التسويقي حيث بسيل في بموذج الاتصاؿ التسويقي التقليدي كاف بعم ابؼوارد ابؼالية ابؼخصصة ت
إلذ استخداـ معظم أدوات الاتصاؿ التسويقي وبشكل خاص الإعلاف في  الضخمةالكبتَة ذات ابؼوازنات الاتصالية  ابؼنشآت

نات التًوبهية المحدودة از الصغتَة وابؼتوسطة ذات ابؼو  ابؼنشآتوسائل الإعلاـ العامة رغبة في الوصوؿ إلذ كافة شرائح المجتمع، أما 
عد الإعلاف في وسائل الاتصاؿ ابعماىتَي من خطتها التسويقية نظرا لكلفتو العالية وتركز بدلا من ذلك على البيع بتفإنها تس

الشخصي وابؼلصقات وابؼطويات التًوبهية والبريد ابؼباشر وغتَىا من الوسائل التي بيكن توجيهها إلذ ابعمهور ابؼستهدؼ دوف 
ويقي ستبردد ميزانية برنامج الاتصاؿ الضطرار إلذ تكبد مصاريف باىظة، وقد اختلف الأمر في بموذج الاتصاؿ إذ يفتًض ألا الا

 بشكل مسبق وإبما يتم برديدىا على ضوء خطة البرنامج، والأدوات الاتصالية التي يستم من خلابؽا تنفيذه.

 
 

 الاستراتٌجٌات التروٌجٌة : -6
لدفع وٌق بٌن نوعٌن رئٌسٌن من الًستراتٌجٌات التروٌجٌة هما استراتٌجٌة اٌفرق خبراء التس

لأي من هاتٌن الًستراتٌجٌتٌن على طبٌعة مزٌج الًتصال  اختبار المنشأةواستراتٌجٌة الجذب ، وٌؤثر 
 وذلك على النحو التالً : ..الذي ستستخدمه المنشأة 

 استراتٌجٌة الدفع : - أ
ومن تجار  ،تروٌجٌة إلى تجار الجملةالتوجٌه الجهود الًتصالٌة ووتعمل هذه الًستراتٌجٌة على 

الجملة إلى تجار التجزئة  ومنه إلى المستهلك؛ مما ٌعنً أن كل عضو فً القناة التسوٌقٌة ٌروج أو 
وفً حالة  اختبار المنشأة لهذه الًستراتٌجٌة فإن مزٌج الًتصال  ،فع المنتجات إلى العضو الذي ٌلٌهٌد

ئل تنشٌط المبٌعات أو اٌلٌه بعض وس ،بٌرة جداا ٌعتمد على البٌع الشخصً بدرجه كالتسوٌقً س
العلاقات العامة كالمشاركة فً المعارض المتخصصة ، وتقدم الحوافز التسوٌقٌة لتجار الجملة ، 

 إضافة إلى الإعلان الموجه إلى التجار عبر قنوات اتصالٌة متخصصة .
 استراتٌجٌة الجذب : - ب

ستراتٌجٌة قٌام المنتج بخلق الطلب المباشر من المستهلك عن طرٌق الجهود التروٌجٌة وتعنً هذه الً
؛ وبتالً ٌتم الضغط على تاجر التجزئة وتشجٌعه للقٌام بتوفٌر السلعة أو الخدمة ، ووفقاا لهذه 

الًستراتٌجٌة فإن مزٌج الًتصال التسوٌقً سٌعتمد بشكل رئٌسً على الإعلان واسع النطاق وعلى 
ونات الحسم ، كوبائل تنشٌط المبٌعات ، الموجهة إلى الجمهور مثل العٌنات المجانٌة والهداٌا و وس

 فً حٌن ٌقل الًعتماد على البٌع الشخصً بل ٌتلاشى بالنسبة لبعض السلع.
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مل مزٌج الًتصال التسوٌقً على معظم توٌمكن الجمع بٌن استراتٌجٌتً الدفع والجذب معاا؛ بحٌث ٌش
ال المعروفة وهذا الأمر أقرب إلى الطبٌعة التكاملٌة لنموذج الًتصال التسوٌقً أدوات الًتص

 المتكامل.
 طبٌعة المنتج )خصائص السلعة أو الخدمة( :-5

لكل منتج خصائص معٌنة ، وهذه الخصائص تؤثر كثٌراا فً صٌاغة مزٌج الًتصال التسوٌقً 
ون مزٌجها الًتصالً من الأدوات الًتصالٌة للمنشأة؛ فالسلع والخدمات المسٌرة أو الًستهلاكٌة ٌتك

ذات الطبٌعة الجماهٌرٌة بحٌث ٌغلب استخدام الإعلان ، ووسائل تنشٌط المبٌعات الموجهة إلى 
الجمهور، أما السلع والخدمات الصناعٌة مثل المواد الخام والمعدات ، أو خدمات الطباعة، 

الً المستخدم لتروٌجها البٌع الشخصً والتموٌل، والنقل الصناعً، فٌغلب على المزٌج الًتص
بالدرجة الأولى ، وبعض أسالٌب العلاقات العامة ، ووسائل تنشٌط المبٌعات الموجهة إلى الوسطاء 

 من الموزعٌن الصناعٌٌن. 
وهناك الكثٌر من الخصائص السلعٌة أو الخدمٌة التً تؤثر فً طبٌعة الًتصال التسوٌقً، فالسلع 

علان بشكل رئٌسً إذ إن موسمٌة الطلب وانخفاض المبٌعات أو انعدامها فً الموسمٌة تعتمد على الإ
غٌر مواسم السلع قد ٌبرر عدم توجه المنشأة إلى توظٌف جهاز بٌع ثابت، أما السلع والخدمات ذات 

السعر المرتفع فإنها تتطلب مزٌجاا اتصالٌاا ٌركز كثٌراا على البٌع الشخصً حٌث إن درجة المخاطرة 
ة عالٌة، والتردد واضح لدى المستهلكٌن المرتقبٌن لهذه المنتجات ما ٌتطلب جهوداا تأثٌرٌة الشرائٌ

وإقناعٌه عالٌة وهو ما ٌتحقق من خلال الًتصال الشخصً، إضافة إلى أن هؤلًء المشترٌن بحاجة 
دمات إلى نصائح وتوضٌحات رجال البٌع المدبٌن، وهو الأمر الذي ٌختلف كثٌراا فً حالة السلع والخ

 الًستهلاكٌة ذات السعر المنخفض.
 دورة حٌاة المنتج :-6

تختلف الًستراتٌجٌات الًتصالٌة المستخدمة باختلاف المراحل التً تمر بها السلعة أو الخدمة، ومن ثم 
التسوٌقً المستخدمة فً كل مرحله سواء من حٌث الأهمٌة أو كثافة الًستخدام ،  تختلف أدوات الًتصال 

دٌم المنتج إلى السوق لأول مرة ٌكون الًعتماد على الوسائل التً تهدف إلى تعرٌف ففً مرحلة تق
المستهلكٌن به، وحثهم على تجربته ، وتشجٌع الموزعٌن على توفٌره ، وفً هذه الحالة ٌرى بعض 

الباحثٌن أن تركز استراتٌجٌة الًتصال التسوٌقً على الإعلان التعرٌفً بكثافة ، فٌما ٌرى آخرون أن 
لمزج بٌن الإعلان والبٌع الشخصً هو الأسلوب الأمثل لهذه المرحلة ، أما هنا عبدالحلٌم سعٌد  فترى ا

أن مرحلة تقدٌم المنتج تتطلب الًعتماد على كافة أدوات الًتصال التسوٌقً بما فٌها الإعلان و العلاقات 
لعلاقات العامة وبخاصة العامة والبٌع الشخصً و تنشٌط المبٌعات ، حٌث ٌساعد الإعلان ووسائل ا

النشر فً التعرٌف بالمنتج ، وٌتٌح تنشٌط المبٌعات _ من خلال العٌنات المجانٌة _ فرصة تجربته ، فٌما 
 ٌقوم البٌع الشخصً بإقناع الوسطاء والموزعٌن بالتعامل مع المنتج .

إلى إثارة الدوافع وفً مرحلة النمو التً تشهد عادة دخول منافسٌن جدد فإن الًتصال التسوٌقً ٌهدف 
الًنتقائٌة وتفضٌل المستهلكٌن لمنتج المنشأة ، وإجاد نوع من من لدٌهم لهذا المنتج ، إضافة إلى المحافظة 
على لموزعٌن الحالٌٌن وتشجٌع موزعٌن جدد على التعامل معه ،مما ٌجعل المزٌج الًتصالً ٌركز على 

عات  التً ٌمكن تخفٌضها بصورة كبٌرة وبخاصة الإعلان و البٌع الشخصً أكثر من وسائل تنشٌط المبٌ
 عروض العٌنات الجانٌة .

وفً مرحلة النضوج التً تتسم بزٌادة عدد المنافسٌن فإن هدف الًتصال التسوٌقً ٌنصب على المحافظة 
على  ولًء المستهلكٌن للمنتج ، واستقرار المبٌعات، وفً هذه الحالة السلع الًستهلاكٌة، فٌما ٌضاف البٌع 

لشخصً فً حالة السلع الصناعٌة والمعمرة ، أما فً المرحلة الأخٌرة من مراحل حٌاة المنتج وهً ا
مرحلة الًنحدار والتدهور فإن المنشأة تسعى عادة خلالها لتخفٌض تكالٌف التسوٌق مما ٌجعل المزٌج 

ة، والهداٌا الًتصالً ٌركز على بعض وسائل تنشٌط المبٌعات وبخاصة التخفٌضات، والعروض التروٌجٌ
المجانٌة، للتخلص من المخزون الراكد من المنتجات بٌنما ٌقل الًعتماد على الإعلان والبٌع الشخصً 

 كثٌراا فً هذه المرحلة وربما ٌنعدم تماماا.  
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 تهاختٌار المزٌج التروٌجً وتخطٌط التكامل بٌن أدوا
 المطلب الأول: الإعلان

أكثر التعرٌفات شٌوعاا فً أدبٌات التسوٌق والإعلان حٌث  ٌعد تعرٌف جمعٌة التسوٌق الأمرٌكٌة من
ترى تلك الجمعٌة أن الإعلان "وسٌلة اتصال غٌر شخصٌة مدفوعة الثمن تهدف لتقدٌم السلع والخدمات 

 (.061، 066والأفكار لمجموعة من المستهلكٌن أو المشترٌن الصناعٌٌن وإقناعهم بها" )صـ 
 ات والخصائص الممٌزة للإعلان فً ما ٌلً: وبشكل عام ٌمكن تحدٌد أبرز السم

الإعلان وسٌلة اتصال غٌر شخصً؛ بمعنى أنه ٌتم عن طرٌق وسائل اتصال عامة ولٌس اتصالًا -0
 مباشراا بٌن البائع والمشتري كالبٌع الشخصً مثلاا.

أو على الإعلان نشاط اتصالً مدفوع الأجر سواء على مستوى إعداد الرسالة الإعلانٌة وإنتاجها، -8
مستوى استخدام الوسائل الًتصالٌة لبثها، وهذا ما ٌمٌز الإعلان عن بعض الأشكال الإعلامٌة الأخرى 

 كالخبر والتحقٌق والتقرٌر الصحفً.
الإعلان نشاط اتصالً له هدف محدد ٌتمثل فً تحقٌق مصلحة المعلن من خلال إحداث تأثٌر معٌن -2

 على سلوك المستهلكٌن.
ن على المنشتت التجارٌة الهادفة إلى الربح، وإنما ٌستخدم من قبل الحكومات؛ لً ٌقتصر الإعلا-4

 والمؤسسات الخٌرٌة والتطوعٌة، وكذلك الأفراد.
وضوح شخصٌة المرسل )المعلن( فً الرسالة الإعلانٌة، وهو بذلك ٌختلف عن الدعاٌة التً لً تبدو -5

عنصر مؤقتاا فً بعض الإعلانات التً تهدف فٌها شخصٌة المرسل واضحة للجمهور، وقد ٌنتفً هذا ال
إلى تشوٌق المستهلك وإثارة اهتمامه من خلال نشر إعلان ٌتسم بالغموض أو عدم تحدٌد طبٌعة المنتج 

 (.061)صـ 
زٌادة المبٌعات الكلٌة للمنشأة أو زٌادة المبٌعات من سلعة معٌنة، وذلك عن طرٌق العمل على زٌادة -0

نوع أو شكل معٌن من السلع التً تنتجها المنشأة، أو عن طرٌق اجتذاب مستوى تفضٌل المستهلك ل
مستهلكٌن جدد، أو عن طرٌق زٌادة معدل استهلاك السلعة لدى المستهلكٌن الحالٌٌن، الأمر الذي ٌقود 

 إلى زٌادة الحصة النسبٌة للمنشأة فً السوق.
 الأسواق.تقدٌم منتجات جدٌدة لأسواق معٌنة والإخبار عن وجودها بتلك -8
زٌادة معلومات المستهلكٌن الحالٌٌن أو المرتقبٌن عن منتجات المنشأة وخدماتها، وتعرٌفهم بالمنافع -2

 والًستخدامات الجدٌدة لهذه السلع والخدمات.
 تصحٌح معلومات أو انطباعات خاطئة عن المنتج أو المنشأة.-4
افذ التوزٌع التً تتولً بٌه هذه السلعة أو إرشاد المستهلكٌن إلى أماكن وجود المنتج، وتعرٌفهم بمن-5

 الخدمة
دعم برامج البٌع الشخصً، وتدعٌم جهود رجال البٌع وتعزٌز الروح المعنوٌة لدٌهم، حٌث ٌعمل -6

الإعلان على تمهٌد الطرٌق أمام رجل البٌع، وتسهٌل مهمتهم من خلال تعرٌف المستهلكٌن بالمشروع أو 
 هم وإثارة اهتمامهم مما ٌجعلهم أكثر استعداداا لتقبل حجج رجال البٌع والًقتناع بها المنتج، وجذب انتباه

دعم برامج تنشٌط المبٌعات كالخصومات، والكوبونات، والهداٌا، والمعارض، وعروض تجرٌب -1
 السلعة، وذلك من خلال تقدٌمها وتعرٌف المستهلكٌن بها.

لعلامة التجارٌة للمنتج أو مجموعة المنتجات التً تقدمها المنشأة، وترسٌخ المساهمة فً بناء وتدعٌم ا-2
الطابع الممٌز للاسم المرتبط بالمجموعة مما ٌساعد على تروٌج أي منتجات جدٌدة تحمل اسم العلامة 
التجارٌة وٌتضح ذلك من أسماء العلامات التجارٌة الشهٌرة مثل: ماكدونالدز، توٌوتا، سونً، شانٌل، 

 داس وغٌرها.أدٌ
تدعٌم اسم المنشأة فً أعٌن جماهٌرها، والمساهمة فً بناء علاقات إٌجابٌة مع كافة أطراف البٌئة التً -3

تعمل فٌها المنشأة بحٌث لً ٌشمل ذلك جماهٌر المستهلكٌن الحالٌٌن والمرتقبٌن فقط، وإنما ٌشمل 
والحكومة، وكافة فئات المجتمع المحلً الموردٌن والموزعٌن والمؤسسات المالٌة وحملة السهم والملاك، 

 الذي تقع فٌه المنشأة أو الرأي العام بصفة عامة 
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مواجهة المنافسة التجارٌة: حٌث تهدف الكثٌر من الحملات الإعلانٌة إلى تعوٌض التأثٌر الذي تحدثه -01
 إعلانات المنافسٌن على حصة الشركة من السوق 

تصال التسوٌقً فٌما بعد أن الحل ٌكمن فً إدراك الطبٌعة التكاملٌة للعملٌة وقد راى مخطوو الً
سواء الصحافة أو الإذاعة أو التلفزٌون أو وسائل  –الًتصالٌة التً ترى أن وسائل الًتصال والإعلام 

تمثل نظاماا متكامل العناصر، وبالتالً  –الًتصال الحدٌثة كالإنترنت وحتً شبكات الًتصال الشخصً 
إن التأثٌر الًتصالً هو تأثٌر تكاملً/ تراكمً فً رسائله ووسائله، تزداد احتمالٌة حدوثه بصورة كبٌرة ف

فً حال اعتماد العملٌة الًتصالٌة/ التسوٌقٌة على أكثر من وسٌلة. وأكثر من عنصر اتصالً، وقد تم 
الذي ٌدرك القٌمة المضافة  استٌعاب هذه الرؤٌة وتطبٌقها من خلال نموذج "الًتصال التسوٌقً المتكامل"

التً تحدث نتٌجة التكامل بٌن مجموع العناصر التً ٌتكون منها مزٌج الًتصال التً ٌتكون منها مزٌج 
الًتصال التسوٌقً بما فٌها الإعلان والبٌع الشخصً، والعلاقات العامة، ووسائل تروٌج المبٌعات، 

 .ورعاٌة الأحداث الخاصة، ومواقع الإنترنت وغٌرها
ة الًتصال التسوٌقً بحٌث أصبح ٌوقد أدى ظهور هذا المفهوم إلى تغٌر مكانة الإعلان فً استراتٌج

جزءاا من منظومة متكاملة ٌتم التخطٌط لها وتنفٌذها بشكل موحد بما ٌضمن تحقٌق أقصى قدر من التناغم 
من الدراسات التً أجرٌت بهدف والتناسق والتأثٌر لهذه الأدوات جمٌعاا، وهذا ما أشارت إلٌه العدٌد 

قٌاس فعالٌة الحملات الإعلانٌة التً تستخدم بالتكامل مع عناصر الًتصال التسوٌقً الأخرى إذ ٌؤكد 
الذي قام بإجراء اختٌارات علمٌة لمعرفة تأثٌر عمل الإعلان بالتكامل مع أدوات  "Jones"جونز 

ٌل على أن نتٌجة عمل الإعلان والتروٌج معاا هً تروٌج المبٌعات أن نتائج هذه الًختبارات "قدمت الدل
أكثر فاعلٌة بشكل ملحوظ من عمل الًثنٌن بمفردهما"، كما أشارت دراسات أخرى إلى أن "الحملات 

 –الذي ٌقوم به رجال البٌع والعلاقات العامة  –الإعلانٌة المصحوبة بنشاط عال من الًتصال الشخصً 
وٌة بالقٌاس إلى الحملات التً تقل فٌها نسبة الًتصال الشخصً أو تؤدي إلى إحداث تأثٌرات اتجاهٌة ق

 .لً توجد"

البٌع الشخصً هو عملٌة اتصال بٌن البائع والمشتري ٌتم فٌها تبادل المعلومات  البٌع الشخصً

 بهدف اقناع المشتري المرتقب بشراء المنتج .
 :البعد الاتصالً للبٌع الشخصً

ٌتضمن البٌع الشخصً علاقة حٌة بٌن البائع والعمٌل ، والًتصال الذي ٌتم من خلاله هو اتصال  -
تفاعلً ٌتبادل فٌه البائع والعمٌل الأدوار الًتصالٌة والبائع الناجح هو الذي ٌعمل على استثمار هذه 

 تلبٌتها.العلاقة لتحقٌق رضا الطرف الآخر من خلال التعرف على احتٌاجاته والعمل على 
ٌتسم البٌع الشخصً بمٌزة اتصالٌة مهمة تتمثل فً ضمان وصول الرسالة الى العمٌل المستهدف،  -

وٌمكن من خلاله التركٌز على العملاء الحقٌقٌن أو المربحٌن والحرص على  تحقٌق رغباتهم بدلً من تو 
 جٌة الرسائل الى جمهور عرٌض قد لً ٌعبر بمجموعه عن العملاء المرتقبٌن.

ٌوفر البٌع الشخصً للقائم بالًتصال مٌزة التعرف السرٌع والمباشر على رد فعل الطرف الًتجاه -
المنشاة ، ومنتجاتها ، والرسالة الًتصالٌة التً ٌسعى رجل البٌع الى تسوٌقها للعمٌل المستهدف، وكذلك 

مطلوبة ، والًٌضاحات الأمر بالنسبة للمتلقً  الذي ٌمكنه الحصول بصورة مباشرة على المعلومات  ال
 الًزمة من رجل البٌع .

ٌتسم البٌع الشخصً بالمرونة الًتصالٌة ، والقدرة  على مواءمة الرسالة البٌعٌة وتعدٌلها تبعا للمواقف  -
الً تصالً حٌث ٌمكن  لرجل البٌع أن ٌوجه المقابلة والحدٌث البٌعً  بالشكل  المناسب  لكل عمٌل على 

ذا العمٌل وسلو كه، بالإضافة الى امكانٌة التعرف على مدى ارتٌاحه للمدخل حدة وفقا  لًحتٌاجات ه
البٌعً  المستخدم من قبل رجل البٌع ،فقد ٌكتشف  رجل البٌع أن العمٌل مهتم بخاصٌة معٌنة من 

خصائص المنتج غٌر تلك التً ٌتحدث عنها وفً هذه الحالة ٌمكن لرجل البٌع تركٌز الحدٌث على 
 هم العمٌل .الخاصٌة التً ت

 البٌع الشخصً فً اطار الاتصال التسوٌقً  المتكامل :
أصبح البٌع عملٌة تكاملٌة تشارك فٌها كافة وظائف الشركة وأدواتها الًتصالٌة بمجتمعة، اذان الًلتزام   

والتمسك بمفهوم تسوٌق العلاقة وٌزٌد من الفرص المتاحة أمام ادارة المبٌعات للحصول على دعم داخلً 



  media_on@hotmail.comعلى البريد الإلكتًوني  د. نورة آؿ ىلاؿ مع استاذة ابؼادة لمراجع الرجاء التواصل ل

تراتٌجٌة المبٌعات الخاصة بها، كما أن  اشراك كافة وظائف الشركة فً الجهود والفعالٌات البٌعة لًس
والعلاقة مع العمٌل من شأنه تغٌٌر صفة البٌع من كونه مسئولٌة منفردة الى مسئولٌة جماعٌة ٌضطلع بها 

 فرٌق عمل واحد موحد.
التسوٌقً المتكامل ، اذ ٌمثل رجال البٌع خط  وٌسهم  البٌع الشخصً بفعالٌة فً انجاح برنامج الًتصال

 المواجهة مع العمٌل ،وهم ٌقومون بدور مهم فً امداد المنشأة المعلومات الراجعة عن العملاء، ومدى
خرى للمنشأ ة مثل الًعلان أو أنشطة العلاقات العامة ،أو تروٌج أسجا بتهم للجهود الًتصالٌة الأ

خططً الًتصال التسوٌقً فً  المنشأ ة بمعلومات عن المنتجات المبٌعات  بالً ضافة الى تزوٌد م
الجدٌدة المنافسة ،واختبارات السوق  والتغٌرات فً أسالٌب التروٌج والأسعار وسٌاسات الًئتمان التً 

ٌتبعها المنافسون  بحٌث ٌراجع مخططو الًتصال التسوٌقً برامجهم الًتصالٌة فً ضوء هذه المعلومات 
لتعدٌلات اللازمة لتحقق أهدافها الًتصالٌة والتسوٌقٌة . وٌدخلون علٌها ا  

 وهذا ٌتطلب ادوات الًتصال التسوٌقً  التً تشمل الًعلان والبٌع الشخصً والعلاقات العامة ، 
وتنظٌم الأحداث  الخاصة و تروٌج  المبٌعات دمجها فً هذه الخطة لتحقٌق أقصى قدر من الوضوح 

ل التً تحملها ومن ثم فان من المهم أن ٌتم تصمٌم أدوات الً تصال  والتناغم والتنسٌق بٌن الوسائ
التسوٌقً الأخرى  مثل الًعلان  أو تنشٌط المبٌعات  لتدعٌم  جهود رجال البٌع وتسهٌل مهمتهم ولٌس  

 .العكس اذ ان توجٌه رسائل اعلانٌة أو ترفع من تطلعات الناس

  تنشيط المبيعاتالمطلب الثالث: 

  مبٌعات أحد الأسالٌب التروٌجٌة المهمة التً تحرص الكثٌر من الشركات على تنفٌذها .ٌعد تنشٌط ال
أو تروٌج المبٌعات كما تطلق علٌه بعض أدبٌات  -عرفت جمعٌة التسوٌق الًمرٌكٌة "تنشٌط المبٌعات"  

ر بأنه "أسلوب ٌتكون من أنشطة تسوٌقٌة غٌر البٌع الشخصً والإعلان والنش –التسوٌق العربٌة 
  الدعائً والتً تستمٌل السلوك الشرائً للمستهلك وترفع من الكفاٌة التوزٌعٌة للسلع والخدمات .

 ت :الاتصالً لوسائل تنشٌط المبٌعاالبعد 
تمثل وسائل تنشٌط المبٌعات مزٌجا من الًتصال المباشر وغٌر المباشر الذي ٌهدف إلى إحداث أثر 

تصال التسوٌقً الأخرى التً تهدف إلى إحداث تأثٌرات اتصالً على المدى القصٌر بعكس أدوات الً
عمٌقة على المدى الطوٌل مثل الإعلان الذي ٌمر تأثٌره عادة بأهداف وسٌطة مثل إحداث الشهرة للمنتج 
، أو بناء صورة ممٌزة للشركة أو العلامة التجارٌة ، وكذلك الأمر بالنسبة لأنشطة العلاقات العامة التً 

على المدى الطوٌل من خلال بناء علاقة طوٌلة الأمد مع العملاء  –فً الغالب  –ٌظهر تأثٌرها 
 والمستهلكٌن ، ومحاولة الًحتفاظ بهم قدر الإمكان ولٌس فقط تحقٌق أكبر قدر من المبٌعات .

وتتسم وسائل تنشٌط المبٌعات بكونها أسلوبا تروٌجٌا ٌضع أهدافا واضحة ومحددة ٌمكن قٌاسها كمٌا بدقة 
 تنشٌط المبٌعات هً : باستخدامة ، وأبرز الأهداف الًتصالٌة والتسوٌقٌة التً ٌمكن تحقٌقها معقول
 تعرٌف المستهلكٌن بالمنتج الجدٌد ، وحثهم على تجربته أو اختٌاره . -0
 جذب عملاء أو مستهلكٌن جدد من خلال محاولة تغٌٌر عادات الشراء لدٌهم . -8
م ، وتشجٌعهم على زٌادة معدل الًستهلاك من السلعة أو المحافظة على العملاء الحالٌٌن ومكافأته -2

 الخدمة .
تحقٌق الًستقرار فً مبٌعات الشركة ، والتغلب على المشكلات التسوٌقٌة التً قد تطرأ نتٌجة  -4

 للمنافسة الحادة ، او موسمٌة الطلب على منتجات الشركة .

  مساعدة رجال البٌع والوسطاء على زٌادة مبٌعاتهم . -5
 المبٌعات فً إطار الاتصال التسوٌقً المتكامل : تنشٌط

تهٌمن علٌها الإعلان دور مهم فً ازدٌاد التوجه نحو استخدام وسائل تنشٌط المبٌعات، وتسهم وسائل 
 ةملتنشٌط المبٌعات فً أحٌان كثٌرة فً دعم دور الإعلان سواء عبر إثارة اهتمام المستهلكٌن بالج

ب غٌر المحسوس فٌها الى جانب محسوس ومدرك ، وفً الوقت ذاته الًعلانٌة من خلال تحوٌل الجان
ٌسهم الإعلان فً تقدٌم الكثٌر من وسائل تنشٌط المبٌعات كالقسائم والعٌنات المجانٌة والتخفٌضات 

 وتعرٌف المستهلكٌن بها 
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ذلك على أهمٌة التخطٌط الًستراتٌجً المتكامل للإعلان والتروٌج مستنداَ فً  "jones"وٌشدد جونز
تزداد  –أي تنشٌط المبٌعات  –على نتائج دراسة المقارنة التً اكدت ان فاعلٌة الإعلان والتروٌج 

بصورة اكبر عندما ٌعملان معا مقارنة بالنتائج المتحققة من عملها منفردٌن  ولذلك فهوى ٌرى ان الهدف 
ل ٌجب ان تسهم فً بناء من استخدام تنشٌط المبٌعات ٌنبغً الً ٌقتصر على زٌادة المبٌعات فحسب ب

العلامة التجارٌة وتوثٌق الصلة مع المستهلكٌن من خلال عملها بشكل متكامل مع وسائل الًتصال  
 التسوٌقً الأخرى.

كما تقوم العدٌد من وسائل تنشٌط المبٌعات كالتخفٌضات والعٌنات المجانٌة وعروض الًسترداد بتسهٌل 
المستهلكٌن بطلب السلعة او الخدمة وبتجربتها او اختبارها ، مهمة رجال البٌع الشخصً من خلال إقناع 

كما تسهم هذه الوسائل كذلك فً بناء علاقات الثقة والتفاعل بٌن رجال المبٌعات والوسطاء من تجار 
الجملة والتجزئة والموزعٌن وغٌرهم ، وفً المقابل ٌسهم رجال البٌع فً تسوٌق وتروٌج عروض تنشٌط 

 تهلك النهائً او الوسطاء المبٌعات سواء للمس
"النشاط الذي تقوم به صناعة او اتحاد او هٌئه او مهنه او حكومة او منشاة بهدف بناء وتدعٌم علاقات 

سلٌمة ومنتجة  بٌنها وبٌن فئة من الجمهور كالموظفٌن والعملاء والمساهمٌن وغٌرهم، والعمل على 
 م المؤسسة للمجتمع.تكٌٌف المؤسسة حسب الظروف البٌئٌة المحٌطة ، وتقدٌ

 : ما ٌلًابرز الوظائف للبعد الاتصالً للعلاقات العامة ٌتمثل فً 
 قٌاس وتقٌٌم وشرح اتجاهات الجماهٌر التً لها صلة بالمنظمة  -0
تقدٌم المشورة لإدارة المنظمة فٌما ٌتعلق بالسٌاسات الرامٌة الى زٌادة التفاهم بٌنها وبٌن جماهٌرها  -8

 المؤسسة وسٌاساتها والعاملٌن فٌها  لتجعلها راضٌة عن إنتاج
 إدارة علاقات المنظمٌن بوسائل الًعلام بهدف إثارة اهتمامهم لنشر الًخبار والمعروضات المتعلقة بها  -2
تحرٌر النشرات الإعلامٌة الداخلٌة ، وتقرٌر المساهمٌن ، وسائر الخطابات والبٌانات الموجهة من  -4

 لداخلً والخارجً الإدارة الى افراد المنظمة وجمهورها ا
 تشجع الًتصالًت بٌن المستوٌات الإدارٌة المختلفة  -5
تعزٌز علاقات المنظمة بالمجتمع المحلً من خلال الًهتمام بالقضاٌا التً تهم الراي العام فً المجتمع  -6

 كالعناٌة بالبٌئة ، ومحاربة البطالة ، ودعم ذوي الًحتٌاجات الخاصة وغٌر ذلك ، بالإضافة الى المشاركة
 الفعالة فً المناسبات الوطنٌة 

وٌر شعور العاملٌن بالًنتماء تحسٌن العلاقة بٌن الإدارة والعاملٌن فً المنظمة ، والعمل على تط -1
 لها

تنظٌم ورعاٌة الًحداث الخاصة ، كالحفلات التً تقام لرجال الصحافة والًعلام ، وتنظٌم الزٌارات ،  -2
 الضٌوف والعملاء وتقدٌم الهداٌا التذكارٌة وتقدٌم التسهٌلات ، ورعاٌة العلاقات مع 

بناء علاقات ممٌزه مع جماهٌر المنظمة وتحقٌق التوازن بٌن اهداف ومصالح ورغبات واحتٌاجات هذه  -3
 الجماهٌر من ناحٌة واهداف ومصالح المؤسسة من ناحٌة أخرى 

ٌن ورجال الخدمة كما أن  العلاقات العامة تسهم فً ربط موظفً الشركة ، ورجال البٌع والموزع
 والصٌانة بالحملة من خلال إتصالهم المباشر بالجمهور . 

وتعمل العلاقات العامة كذلك على تطوٌر وتعمٌق العملٌة الًتصالٌة التً تتم من خلال أدوات الًتصال 
التسوٌقً الأخرى كالبٌع الشخصً وتنشٌط المبٌعات والمعارض  وغٌرها لتتحول من علاقة لحظٌة 

 محاولة بٌع منتج معٌن إلى مدخل لعلاقة وثٌقة ومستمرة بٌن الشركة العمٌل .  قائمة على
 الممٌزات التً عززت الاتصال الذي ٌتم من خلال العلاقات العامة ضمن مزٌج الاتصال التسوٌقً :

تمارس العلاقات العامة وظٌفتها الًتصالٌة عبر مجموعة متنوعة من الأنشطة  الشمولٌة : -0
تنظم الًتصال الشخصً والجمعً والجماهٌري والًلكترونً فهً تشمل  النشر فً الًتصالٌة التً 

وسائل الًعلام العامة واعداد النشرات الداخلٌة وتنظٌم الزٌارات واللقاءات الشخصٌة مع مسئولً 
المنظمة وتأسٌس نوادي المعجبٌن وأصدقاء السلعة وعقد المؤتمرات والندوات وتنفٌذ برامج المسئولٌة 

 ماعٌة ورعاٌة الًحداث الخاصة والمشاركة فً المعارض وغٌر ذلك الًجت
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ٌشٌر العدٌد من الباحثٌن والمختصٌن فً الإعلان والتسوٌق الى انخفاض  الفعالٌة والمصداقٌة : -8
فعالٌة برامج التسوٌق المعتمدة على الإعلانات المكثفة نتٌجة لتراجع  ثقة المستهلكٌن فً الرسائل 

عن طرٌق الإعلان وفً المقابل فإن الدراسات المسحٌة واستطلاعات الراي التً  التً تصل الًقناعٌة
أجرتها كثٌر من المؤسسات التسوٌقٌة تثبت ان الًتصال التسوٌقً الذي ٌتم من خلال العلاقات العامة ٌعد 

 ةقناعٌتوصٌل الرسالة وتحقٌق أهدافها الإاكثر فعالٌة فً 
 
  

 رى : دعم أدوات الاتصال التسوٌقً الأخ
تقوم العلاقات العامة بدور مهم فً دعم الجهود الًتصالٌة التً تتم عبر أدوات وعناصر الًتصال 

التسوٌقً مثل الإعلان أو البٌع الشخصً أو تنشٌط المبٌعات وغٌرها فهً تعمل على التهٌئة لًنطلاق 
على زٌادة المبٌعات بعد  الحملة الًعلانٌة التً تمهد للحملة وتهًء للسوق استقبالها ، مما ٌنعكس فقط

 انطلاق الحملة بل قد تظهر نتائج العلاقات العامة قبل بدء الحملة التروٌجٌة . 
 التسوٌق المباشر : 

بٌرنت ومورٌاتً ٌعرفان التسوٌق المباشر" بأنه نظام اتصال تفاعلً ٌتضمن استخدام مجموعة من 
الرسالة التسوٌقٌة وبٌع وتسلٌم المنتجات مباشر الوسائل الًتصالٌة التً تقوم الشركة من خلالها بإرسال 

 إلى المستهلك بدون وجود إي نوع من الوساطة سواء من قبل تجار التجزئة أو غٌرهم " . 
 وٌتمٌز هضا النمط التسوٌقً بسمات اتصالٌة مهمه ابرزها : 

اصر الًتصال نة بعنٌتضمن التسوٌق المباشر دقة متناهٌه فً استهداف السوق مقار _ الدقة والفعالٌة :0
، إذ من خلال الًعتماد على قواعد البٌانات ٌمكن للشركة تحدٌد القطاعات  ا الإعلانالتسوٌقً الأخرى ك

السوقٌة الملائمة ، ومن ثم الًغراء  المستهدفٌن وتصمٌم الرسالة التروٌجٌة المناسبة لهم واختٌار افضل 
ل بهم وقٌاس استجابتهم ، وتعدٌل الرسالة او الوسٌلة او الوسائل للوصول إلٌهم او التوقٌت الملائم للاتصا

 التوقٌت بناء على نوعٌة الًستجابة . 
: ٌعمل التسوٌق المباشر على إقامة نوع من من الًتصالًت المباشرة مع  الفردٌة وشخصنة العلاقة_ 8

إلى علاقة شخصٌة  العملاء على الصعٌد الفردي مما ٌسمح بإرساء وادمة نوع الحوار المباشر الذي ٌقود
معهم تتفهم متطلباتهم واحتٌاجاتهم وتسعى إلى تحقٌقها ، كما تعرف على مدى رضاهم عن السلعة او 

 الخدمة المقدمة وأسلوب تقدٌمها ، والوسائل التً ٌمكن من خلالها معالجة عدم الرضا فً حالة حدوثه . 
للرسالة الموجهه من اهم المزاٌا  : ٌعد الحصول على رد الفعل  السرٌع سرعة قٌاس رد الفعل_ 2

قٌاس الًستجابة  الًتصالٌة للتسوٌق المباشر ، وهو ما ٌفسر نجاحه المتزاٌد إذ من السهل جدا العمل على
 كثر من مرة خلال الٌوم الواحد .ٌومٌا بل ربما لأ

 
  

 التسوٌق المباشر فً إطار لاتصال التسوٌقً المتكامل : 
تً تتم من خلاله " استخدام مجموعة من وسائل الًتصال التسوٌقً مثل تتضمن العملٌة التسوٌقٌة ال

الإعلان البٌع الشخصً والقسائم والمطبوعات التروٌجٌة والتسوٌق عبر الهاتف والًنترنت وبدلً من 
التعامل مع هذه الوسائل بشكل منفرد ٌتم التعامل معها هنا بشكل تكاملً ٌمزج منها للوصول إلى 

 المستهلك . 
ان التسوٌق المباشر ٌتجاوز تكامل الًتصال التسوٌقً إلى تكامل العملٌة التسوٌقٌة بأكملها إذ  ٌجمع  كما

 بٌن قنوات الًتصال والبٌع والتوزٌع فً قناة تسوٌقٌة واحده . 
 :المعارض التجارٌة

تحت  ٌعرف سمٌث المعارض التجارٌة بأنها : سوق صغٌر تضم كلا من البائعٌن والمشترٌن والمنافسٌن
 سقف واحد . 
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بٌنما ٌرى سوٌدان وشفٌق حداد أنها : نشاط منظم ذو جوهر اقتصادي مباشر وغٌر مباشر ٌقام فً مكان 
معروف للعامة والخاصة ، فً فترة زمنٌة محددة ، تعرض من خلاله المنتجات والإنجازات والمعلومات 

 والأفكار . 
 البعد الاتصالً للمعارض : 

ً الً ٌقوم به مندوبو الشركات مع الجمهور العام او الوسطاء التجارٌٌن النمط وٌتمثل الًتصال الشخص
الًتصالً الغالب على المعارض التجارٌة مما ٌجعل المزاٌا المعهودة للاتصال الشخصً كالتفاعلٌة 

 والمباشرة والقدرة على إقامة علاقات شخصٌة حاضرة بقوة فً المعرض التجارٌة . 
 إطار الاتصال التسوٌقً المتكامل :  المعارض التجارٌة فً 

لًبد أن تكون متكاملة كلٌا بالتبعٌة وٌحقق التكامل من خلال  الناجحةبول سمٌث ٌشدد على ان المعارض 
 تحوٌل جناح الشركة فً المعرض وسط اتصالً تتفاعل من خلاله أدوات ووسائل الًتصال التسوٌقً . 

 شركة من خلال ما ٌلً : للتحقٌق الأهداف الًتصالٌة والتسوٌقٌة لل
إذ  _ البٌع الشخصً : تتمثل المعارض التجارٌة فرصة سانحه لرجال المبٌعات لتحقٌق أهدافهم البٌعٌة 0

المعرض  حضرواتتٌح لهم خلال مدة زمنٌة قصٌرة مقابلة عدد كبٌر من الزبائن المحتملٌن الذٌن الذي 
 وهم فً حالة استعداد ذهنً للشراء . 

ٌعد الإعلان قوة دافعة لنجاح الشركة فً المعرض ، فمن خلاله ٌتم تعرٌف الجمهور ٌهذه _ الإعلان : 8
المشاركة وتوجٌه الدعوات لهم لزٌارة جناح الشركة ، كما ٌتم فً الجناح عرض الإعلانات المرئٌة 

 وتوزٌع الملصقات ، والمطبوعات الًعلانٌة . 
ات من حٌث كونه افضل مكان سالٌب تنشٌط المبٌععات : ٌمثل المعرض التجاري حٌه لأ_ تنشٌط المب2ٌ

والمسابقات والهداٌا  كالكوب وناتحاجاتهم وتقدٌم العروض لهم واستكشاف اهتمام الزبائن ، الإثارة 
 ومعرفة ردة فعلهم تجاهها . 

قامة لً قات العامة كونها تمثل قاعدة _ العلاقات الهامة : تعد المعارض  مجالً رحبا بالممارسات العلا 4
حوار مع الجماعات ذات الصلة بنشاط الشركة من الزوار والشركاء والمنافسٌن وممثلً الحكومة ال

وحتى الموظفٌن المتحملٌن الذي ٌمكن استقاطبهم للعمل فً الشركة كما تتٌح المشاركة فً المعارض 
لتً تحرص  عادة علاقات مع وسائل الإعلام ا لً قامةفرصة لرجال العلاقات العامة ومستولً الشركة 

وبخاصة اذا نجحت الشركة فً ضمان مشاركة بعض مسئولٌها فً النشاطات التً تعقد فً إطار 
 المعارض " الندوات والمحاضرات والمؤتمرات المتخصصة . 

 التسوٌق عبر الانترنت مفهومة ومجالاته:
صلة لتحقٌق الأهداف ٌعرف التسوٌق الًلكترونً بانه استخدام الًنترنت والتقنٌات الرقمٌة ذات ال

 واسناد المفهوم التسوٌقً الحدٌث التسوٌقٌة 
من أنشطة الاتصال التسوٌقً التقلٌدٌة وٌعٌد تشكٌلها فً اطار اتصالً ٌتمٌز بالعدٌد من الممٌزات 

 الاتصالٌة من أهمها:
ت تمتاز الًنترنت كوسٌلة اتصال تسوٌقً بالقدرة على استهداف قطاعا على الاستهداف : ةالقدر .0

محددة بدقة متناهٌة وبفعالٌة وكفاءة عالٌتٌن ، فمواقع الًنترنت باتت تعد وتصمم وفقا لرغبات 
الدٌموغرافٌة وسماتهم الًجتماعٌة والثقافٌة ولذلك تعتمد بعض الشركات الى انشاء اكثر من موقع على 

الًستهداف اكثر  الشبكة بعضها عم وبعضها الًخر مخصص لفئة معٌنة من الزائرٌن وتبدو القدرة على
 وضوحا

توفر الًنترنت خاصٌة مهمة وهً ارتباط المنشأة بجمهورها باستمرار أي  التوصٌل والمرونة: .8
( ساعة فً الٌوم وعلى مدار العام بالإضافة الى القدرة على توصٌل الرسالة الى المستهلك فً أي 84)

 وقت وفً أي مكان فً العالم 
كوسٌلة اتصال بالمرونة الكاملة فً التحكم بالرسالة الًتصالٌة  اذ  وبالإضافة الى ذلك تمتاز الًنترنت

ٌمكن للشركة باستخدام الًنترنت اطلاق حملتها التروٌجٌة وتحدٌثها بشكل ٌومً ، كما ٌمكن لها تعدٌل 
وسائل الًتصال  تتوفر لً حتى الغاء الحملة بشكل كامل ، وهذا ما المعلومات والعروض المضمنة او
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ٌمكن تعدٌل هذا  فعلى سبٌل المثال ٌتطلب وضع اعلان على التلفزٌون الحجز قبل مدة كافٌة ولًالتقلٌدٌة 
 الإعلان او تغٌٌره قبل عرضة الً خلال مدة معٌنة قد تصل الى أسابٌع 

الًنترنت وسٌلة تفاعلٌة تختلف عن وسائل الًتصال الجماهٌري التقلٌدٌة مثل  التفاعلٌة : .2
حافة واعلانات الطرق  الخارجٌة اذ تؤمن شبكة  الًنترنت الًتصالًت التفاعلٌة التلفزٌون والرادٌو والص

 المباشرة  باتجاهٌن بٌن الشركات والعملاء وعملاء اخرٌن 
: ٌستطٌع المسوقون والمعلنون على الًنترنت ان ٌتتبعوا كٌفٌة تجاوب المستخدمٌن مع التتبع .4

تهلكٌهم الحالٌٌن والمرتقبٌن ، فعلى سبٌل المثال تستطٌع علاماتهم التجارٌة وان  ٌعرفوا ما الذي  ٌهم مس
احدى الشركات المنتجة للسٌارات ان تتتبع كٌفٌة سٌر المستخدم خلال تصفحه لموقعها لتحدٌد ما اذا كان 

 المستخدمون ٌهتمون بالمعلومات الخاصة بالأمان فً السٌارات ام لً .
 التسوٌق الالكترونً :

نترنت والتقنٌات الرقمٌة ذات الصلة لتحقٌق الأهداف التسوٌقٌة وإسناد المفهوم ٌعرف بأنه" استخدام الً
 التسوٌقً الحدٌث"

 استخدام الانترنت فً إطار الاتصال التسوٌقً المتكامل:
تعد الًنترنت نموذجا مثالٌا لوسٌلة الًتصال التكاملٌة سواء فٌما ٌتعلق بتكامل العملٌة الًتصالٌة والتفاعل 

بٌن أطرافها أو من حٌث تحقٌق التكامل والًندماج بٌن وسائل ووسائط الًتصال المتعددة الذي تحققه 
 وقدرتها على مزج تقنٌات النص و الصوت والصورة الثابتة ولقطات الفٌدٌو فً المنتج الإعلامً الواحد.

 عناصر الاتصال التسوٌقً وممارستها عبر الانترنت:
ن على الًنترنت لً ٌعمل بمفردة ولً تعول علٌه الشركات فً الوسائل التقلٌدٌة الإعلا:الإعلان -0

كثٌرا لتوضٌح فوائد المنتج أو لتقدٌم معلومات تفصٌلٌة عنه وإنما ٌستهدف بالدرجة الأولى حث المشاهد 
 على النقر بالماوس والًتجاه إلى مكان ما.

طوي علٌها الًتصال المواجهً ٌؤدي المزج بٌن الإمكانٌات الًتصالٌة الفرٌدة التً ٌنالبٌع الشخصً:-8
 فً البٌع الشخصً، وقواعد المعلومات إلى زٌادة فاعلٌة القوه البٌعٌة .

توفر شبكة الًنترنت وسٌلة فعالة لتوصٌل المعلومات المتعلقة بجملة تنشٌط المبٌعات تنشٌط المبٌعات:-3
 الى الجماهٌر المستهدفة.

 مجالً رحبا لممارسة اتصالًتها.توفر الإنترنت للشركات العلاقات العامة: -4
ٌقف التسوٌق المباشر فً مقدمة عناصر الًتصال التسوٌقً من حٌث قدرة التسوٌق المباشر: -5

 على التأثٌر فٌه والتأقلم معه. الًنترنت
تعتمد كثٌر من شركات تنظٌم المعارض على شبكة الًنترنت فً القٌام بمسح المعارض التجارٌة:-6

 عنٌة بنشاط المعرض على مستوى العالم، ومن ثم توجٌه الدعوة لها للمشاركة فٌه .شامل للشركات الم
كما تستخدم الًنترنت فً تنظٌم المعارض الًفتراضٌة لتحاكً المعارض الواقعٌة من خلال استخدام 

 تطبٌقات غرف المحادثة، والمؤتمرات بالفٌدٌو وغٌر ذلك.
 

 طرق وبناء الرسالة الترويجية 
 :الرسالة الترويجية مؤثرة في تحرير العوامل ال

 طبيعة ابؼنتج والأىداؼ ابؼرجو برقيقها.-1
 ابعمهور ابؼوجو بؽم ابؼادة الإعلامية التسويقية وطبيعة الوسيلة ابؼتوقع استخدامها.-2
 طبيعة السوؽ، ابؼنافسة وابؼنتجات ابؼماثلة لنفس السلعة أو ابػدمة.-3

على نوعتُ من الاستمالات والتي تتدرج برتها بؾموعة الاستمالات والتي لا بزرج تستند ابؼواد الإعلامية التسويقية 
 من نطاؽ إما استمالة عقلانية أو عاطفية 
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 كما بيكن ابؼزج بتُ نوعي الاستمالو وذلك حسب العوامل السابقة الذكر 
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 الرسالة الترويجية قواعد الإبداع في كتابة 

 تكارية وجديدةضرورة البحث عن أساليب إب-1
 انتقاء الكلمات ابؼعبرة -2
 أبنية التفرقة بتُ نقاط البيع ابؼميزة وبتُ مزايا ابؼنتج -3
 أف تتصف ابؼادة الإعلامية التسويقية بالإمانة والتصديق وبذنب ابؼبالغة -4
 الإختصار -5
 

  أساليب قياس حملات الاتصال التسويقي المتكامل

ملة الاتصاؿ التسويقي، و الشروع في تنفيذ ابػطوات والاستًاتيجيات، بعد الانتهاء من التخطيط بغ المقدمة :
تأتي ابؼرحلة التالية و ىي تقييم و قياس مدى جودة وفعالية ابػطة الاتصالية ابؼوضوعة ، حيث تظهر الكثتَ من 

مثل )شبكات  الأسئلة التي نرغب بالإجابة عليها، على سبيل ابؼثاؿ إذا اعتمدنا بالإعلاف على عدة طرؽ بـتلفة
اللوحات الإعلانية ... وغتَىا( من الضروري أف نعلم أي الطرؽ أكثر  –بؿركات البحث  –التواصل الاجتماعي 

فعالية لندعمها ونطورىا و أيها أقل فعالية لنوقفها أو نعدبؽا، ومن جانب آخر ربدا أيضاً تم العمل مع أكثر من 
اؿ، يفيدنا القياس في معرفة أي الشركات حققت العائد الأكبر شركة بـتصة في بؾاؿ التسويق والإعلاف والاتص

لنستثمر ابؼزيد من الأمواؿ معها، وأي الشركات حققت العائد الأدنى لنوقف التعاوف معها، ىذه العملية تسمى 
 عملية التقييم أو القياس للخطة الإعلانية

 )التقييم(: Evaluating( والرقابة ) Monitoringق بين الفر 
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ابؼراقبة أو الرصد ىو تقييم مستمر يهدؼ إلذ تزويد بصيع أصحاب ابؼصلحة بدعلومات مبكرة مفصلة   ىي: لرقابةا
ويشرؼ على مرحلة تنفيذ الأنشطة. والغرض منو ىو برديد ما إذا كانت  عن التقدـ أو التأختَ في الأنشطة ابؼقررة

حتى بيكن ابزاذ إجراء لتصحيح أوجو القصور في أسرع  النواتج وابؼخرجات وابعداوؿ ابؼقررة قد تم التوصل إليها
 وقت بفكن

التقييم ىو فحص منهجي وموضوعي يتعلق بأبنية الأنشطة وفعاليتها وكفاءتها وتأثتَىا في ضوء  التقييم ىو:
الأىداؼ المحددة. الفكرة في تقييم الأداء ىو عزؿ الأخطاء وعدـ تكرارىا والتأكيد على الآليات الناجحة 

داؼ ابؼهمة للتقييم في تقدنً توصيات ودروس بؼديري يتمثل أحد الأى  للمشاريع ابغالية وابؼستقبلية وتعزيزه.
  .ابؼشاريع وفرؽ التنفيذ التي عملت على ابؼشاريع وللمشاريع التي ستنفذ وتعمل على مشاريع بفاثلة

 التقويم في حملات الاتصال التسويقي:
ىو ازالة الإعوجاج الظاىر في الشيء، فنجد أف التقونً مصطلح أعم وأشمل من التقييم ويرى بعض  التقويم:

ببو النحاه واللغويتُ أف كلمة التقييم خطأ شائع ويوجبوف استخداـ التقونً عوضا عن التقييم مذىبهم في ذلك س
 أف التقييم ىو تقدير وتثمتُ بينما التقونً تصحيح وتعديل.

ضرورة تصميم البرنامج ابػاص بهذا التقييم والذي يتضمن بؾموعة من بضلة الاتصاؿ التسويقي يقتضي تقونً 
 : تابػطوا

 . حديد الأىداؼ ابػاصة بالتقييمتب .1
 . ب تقييمهاالمجالات ابؼطلو و مثلها التقييم يبرديد المجالات التي س .2

وفي ذلك الأمر بيكن قياس مدى الدقة ابؼعقولية في برديد الأىداؼ و مدى فعالية الوسائل و مدى ملائمة 
ابعدولة و تقونً اسلوب برديد ابؼخصصات و توزيعها على الوسائل و تقونً الآثار الاتصالية للحملة من حيث 

 . درجة تعرض ابؼستهلكتُ للإعلاف
تي ستستخدـ في التقييم : بهب أف تكوف ابؼقاييس واضحة و بؿدودة و تعطي نتائج ديد ابؼقاييس البر .3

 .واضحة
القياس ىو ما بهعل التسويق علماً وليس ضرباً من ابػياؿ. فبالنسبة  طرق قياس الحملات الاتصال التسويقي :

إنفاقها إلا عندما تسمح ابؼيزانية  لكثتَ من أصحاب الأعماؿ، يعتبر التسويق من ابؼصروفات الكمالية التي لا بُوَبَذ
(. القياسات القوية ىي التي ROIبذلك ، ويرجع ذلك إلذ عدـ القدرة على التنبؤ بالعائد منو على الاستثمار )

 بسكنك من التغلب على حالة عدـ التنبؤ. 
 مراحل وتقييم حملات الاتصال التسويقي :

من خلابؽا بتحديد العوامل الأساسية في العملية  خططابؼيقوـ   قوائم المراجعة :- التقييم قبل النشر :
الاعلانية ، فيعد قائمة عامة للمراجعة اذ يعطي لكل عامل مؤثر في العملية الاتصالية نسبة مئوية معينة بتحديد 
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درجة جذب الانتباه ، وقد تصمم قوائم ابؼراجعة لكل أداة من أدوات ابغملة الاتصالية على حدة ، ومن أمثلة 
 سئلة في قوائم ابؼراجعة : الأ
 ىل يدفع عنواف الرسالة إلذ إظهار منفعة خاصة لدى ابؼستهلك ؟•
 ىل العنواف بومل شي جديدا للمستهلك ؟•
 ىل الرسالة في ابغملة الاتصالية التسويقية مكتوبة بطريقة مبسطو ؟ وىل ىي سهلة الفهم ؟ •
 سلعة ؟ىل اعطى ابؼستهلك سببا يدفعو الذ الشراء العاجل لل•
اختيار عينة من ابؼستهلكتُ ابؼرتقبتُ للسلعة او ابػدمة الذين بيثلوف بـتلف  طريقة مجموعة المستهلكين :-

الابذاىات في السوؽ وذلك بغرض ابغصوؿ على معلومات عن مدى تأثتَ ابغملة التسويقية ابؼعروضة و عادة 
 اتهم ناحية ابغملة .تستخدـ بعض الوسائل الكمية التي يتم على أساسها قياس ابذاى

: وىي من اىم الطرؽ ابؼستخدمة في تقييم ابغملة قبل النشر ، وتستخدـ بعض ابؼقاييس العلمية طريقة الهدف -
ومنها قياس حركة العتُ ابذاه ابغملة وطريقتها اف يتًؾ أحد ابؼستهلكتُ أماـ الإعلاف لفتًة زمنية معينة وتسجل 

برديد أي أجزاء الإعلاف كانت أكثر لفتا للنظر ، ويوجد العديد من ابؼقاييس الكامتَا دوف اف يعرؼ حركة العتُ و 
 لقياس سلوؾ الافراد بقاه ابغملات الاتصالية التسويقية .

 التقييم أثناء النشر:
بذرى على عينة من ابعمهور ويتم من خلابؽا التعرؼ على البرامج التي يستمعوف بؽا أو المكالمات التليفونية:  -1

 ا وملء صحيفة استقصاء .يشاىدونه
جهاز الراديو أو التلفزيوف وبودد تاريخ فتح ابعهاز وطوؿ ابؼوجة والمحطة أو  : يركب علىطريقة المسجل الألي -2

 القناة التي يدار عليها ابعهاز .
 تستخدـ خارج ابؼنازؿ ، مثل الشاحنات المجهزة بدعدات إلكتًونية الوسائل الألية الخارجية:  -3
يسجل الفرد ابؼبحوث على صفحات ابؼذكرة أو ابؼفكرة البرامج والإعلانات التي ة أو المذكرات : المفكرة اليومي -4

 استمع إليها والوقت الذي استمع فيو.
زيارة عينات من ابعمهور وسؤابؽم عن البرامج التي استمعوا إليها أو شاىدوىا في اليوـ السابق بؽذه طريقة التذكر:  -5

 الزيارة.
يقوـ ابؼسوؽ بحساب عدد الردود والتساؤلات التي ترد للمنظمة بعد نشر  قياس ردة الفعل : : التقييم بعد النشر

 ابغملة .
تقوـ ابؼنظمة بقياس حجم وقيمة ابؼبيعات التي بردث بعد نشر ابغملة ، على أف تأخذ قياس نتائج المبيعات :

ؤثرة في السوؽ اذ قد تكوف الزيادة في ابؼبيعات بابغسباف تاثتَ بصيع أدوات الاتصاؿ التسويقي والعوامل ابػارجية ابؼ
 نتيجة النقص في بعض السلع البديلة ولا يرجع أساسا بؼا احدثتو ابغملة 
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 ومن العوامل التي يتم قياسها بعد نشر ابغملة اختبار معلومات ابؼستهلك )اختبارات التذكر و التعلم ( 
 برديد عدد العملاء ابعدد وخصائصهم .

بيكن قياس كفاءة كل وسيلة تسويقية من خلاؿ استقصاء زبائن الشركة من خلاؿ استبياف  ئن:استقصاء الزبا
يُسأؿ الزبائن فيو كيف وصلوا إلذ الشركة؟ ىل وصلوا عن طريق الإعلاف، عن طريق صديق، أـ نتيجة مشاىدة 

ؿ ىؤلاء الزبائن في أي مراكز الشركة في الأسواؽ. فإف كانت إجابتهم أنهم وصلوا للشركة نتيجة الإعلاف يُسأ
 وسيلة إعلانية شاىدوا إعلانات الشركة ونتيجة لذلك قدموا إلذ الشركة.

ىي أحد أىم المجالات التي تسعي ابؼنظمة إلذ تفعيل الاتصالات التسويقية  :التسويقية قياس فاعلية الاتصالات 
 صرين مهمتُ، بنا:ينصب قياس فاعلية الاتصالات التسويقية بكو عن الرقابة على أنشطتها.

 تطوير و اختيار دقة وصوؿ الرسالة إلذ ابعمهور ابؼستهدؼ و بشكلها ابؼخطط لو. - 
 مقدار التأثتَ ابؼتحقق للحملة التًوبهية و الاتصالات بكو ابؽدؼ ابؼقصود. - 

ر عن قدرة ابؼنظمة على البقاء والتكييف والنمو بغض النظ”بأنها تعتٍ:  Alvarعرفها  تعريف الفاعلية: 
 و حيث يرتبط ىذا التعريف بدرجة التكيف البيئي و النمو و البقاء.“ الأىداؼ التي برققها

 قياس فاعلية الاتصالات التسويقية:
تدقيق الموازنة المالية المرصودة من قبل المنظمة للاتصالات التسويقية وما تم إنفاقو فعلا على البنود  -1

 التالية :
 سائل التًويج ابؼعتمدة.أدوات الاتصاؿ ابؼستخدمة وو -1
 ابؼنتجات التي كانت بؿور الاتصاؿ.-2
 مقدار الإنفاؽ ابؼتحقق على ابؼنتج في بصيع مراحل حياتو.-3
 ابؼخصصات ابؼالية التي بيكن برديدىا مسبقا لتطوير وسائل الاتصاؿ التسويقي.-4
و حيث يمكن اعتماد  اعتماد الأساليب الكمية لقياس مستوى فاعلية نظام الاتصالات التسويقي -2

 مؤشر )العائد على الاستثمار(.
 بناء وتطوير قاعدة بيانات لإدارة وفهم العلاقة بين المنظمة وزبائنها.-3
تحديد نقاط الالتقاء التي تكون بها المنظمة مع الآخرين و التأكيد على التساؤلات المتعلقة ب متي،  -4

 و أين، و كيف يريد المستهلك ذلك.
تجاىات العامة في البيئة المحيطة بالمنظمة لمعرفة نقاط القوة والضعف في نظام تحليل الا -5

 الاتصالات التسويقية .
 إيجاد التكامل في خطط الاتصالات التسويقية  الحالية والمستقبلية. -6
 اعتماد الوسائل الكمية والنوعية لتقييم كافة وسائل الاتصالات التسويقية. -7
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 بين الأنشطة في الاتصالات التسويقية والأنشطة الإدارية المختلفة. ماقياس مدى التكامل  -8
 قياس فاعلية الإعلان:

 أولًا:الوسائل المرئية و المسموعة: الوسائل الإعلانية :
 وحركة والصورة الصوت من المطلوبة العناصر على لتوفره الإعلانية الوسائل أنجح من يعد / التلفزيون:1

 متعلم و الأمي مشاىدتو وىي تعتبر ميزة تنافسية.الألوان ،كما يمكن لل
 أساليب قياس الإعلان في المملكة العربية السعودية حديثاً:

 للإعلاـ السعودية العامة ابؽيئة قِبَل ابؼكلفة من قبل مِن (SMMCالشركة السعودية لقياس وسائل الإعلاـ ) -1
قياس في منازؿ من خلاؿ اختيار عينات الأسر بؼشاىدة  ابؽيئة ،يتم تركيب جهاز للوائح وفقاً  وابؼسموع ابؼرئي

 أو ابعنس أو السن( ابغصر لا ابؼثاؿ سبيل على) مثل الدبيوغرافية الأبعاد حوؿ ابؼعلومات أخذ التلفزيوف ويتم
 ابؼؤسسي ابؼسح عملية خلاؿ من ابؼنازؿ داخل التلفزيوف وأجهزة معدات حوؿ مفصّلة بدعلوماتٍ  التعليم ،ودعمها

 حصص تسجيل ويتم. أسرة ألف 27 تضم بسثيلية عينة على ،بناءً GFK  شركة قِبَل مِن تنفيذه يتم الذي بدئيابؼ
 العامة الإحصاءات مصلحة تصدرىا التي الربظية الإحصاءات من ابؼسكن ونوع وابعنسية للمناطق ابؼسح عينة

وتم إطاء العينة  GFK عينة لتشكيل أسرة ألفي من عينة اختيار يتم ابؼسح ىذا خلاؿ ومن. السعودية وابؼعلومات
 : SMMCىناؾ مقياستُ لدى  رواتب وحق بؽم أخذ إجازة.

 شراء في للمعلنتُ ،وللمتخصصتُ ،بيكنEvogenius  نظاـ خلاؿ منالأول : رصد الإعلانات : 
 للفواصل اأيض ولكن والقنوات للبرامج فقط ليس ابؼشاىدة نسب برليل الاعلاف ووكالات الاعلانية ابؼساحات
 .التجارية والإعلانات الإعلانية
 للتخطيط كأساس الاعلانية ابؼساحات شراء في وللمتخصصتُ للمعلنتُ مهمة التلفزيونية ابؼشاىدة معدلات
 SMMC. شراؤىا تم التي التلفزيونية للدعاية ابؼخصص الوقت خلاؿ من الإعلاـ وسائل أداء ونسبة الإعلاني

 الوقت وشراء الإعلاـ وسائل الإعلاـ ،ومبيعات وسائل بزطيط من كلاً  أف من كدوتأ تقيم التي العملة تقدـ
 .ابؼشتًكة ابؼقاييس نفس على تعتمد السعودية العربية ابؼملكة في للإعلاف ابؼخصص

 تغطية نسبة ابصالر مثل عابؼية مقاييس على بناء التلفزيوف على الإعلانات أداء بتحليل تسمح الطريقة فبهذه
 شراء في وابؼتخصصتُ ابؼعلنتُ على حصراً  ليس لو ، فبذلك ابؼعطاة الرؤية وفرص إليو الوصوؿ وصافي ابعمهور

 على العثور أيضا بدقدورىم فقط ،ولكن الاعلانية التلفزيوف بضلات وبرستُ الإعلانية ،التخطيط ابؼساحات
 .عليها للتًكيز المحددة ابؼستهدفة الفئات

 أسباب فهم من الإعلاـ قطاع بُسكّن والتي دقة الأكثر البيانات توفتَ في نقوـ الثاني : قياس نسب المشاىدة :
 دبيوغرافية معلومات توفّر البيانات تلك أفّ  على معينة ،فضلاً  زمنيةٍ  فتًةٍ  خلاؿ التلفزيوف مشاىدي سلوكيات تقلّب

 خلاؿ من عليها ابغصوؿ بيكن اتابؼعلوم ىذه بصيع. المجتمع في الأسرة أفراد بـتلف بسثل التي العيّنة على بناء
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 داخلية خطوات ،ويضمGFK  شركة تنتجها التي الشاملة الإلكتًونية البرامج أحد وىو Evogenius برنامج
 مع البيانات جداوؿ استخراج ذلك في التلفزيوف ،بدا مشاىدة قياس نظاـ تشغيل من وعملائها الشركة فريق بسكّن
 .ابؼختلفة القنوات على تبث تيال الإعلانات وإحصاء ومراقبة صيانة

 
 
 
 
 

 بيع في بالتفاعل الإعلاف وكالات وكذلك ابؼعلنتُ و الاعلانية ابؼساحات بشراء وابؼختصتُ التلفزيوف قنوات بررص
 الإعلانية والشراء البيع وعمليات الإعلاني التخطيط أف من للتأكد التلفزيونية ،وذلك الإعلانات أوقات وشراء
 .التلفزيوف لبرامج وعلمي قيقيأداء ح إلذ كلها تستند

 :  SMMCحساب عدد مشاىدي الإعلانات التجارية لدى 
 مشاىدتو ومدة ابؼشاىدين من فرد كل إلذ النظر ويتم مئوية نسبة أو بؿدد رقم بوضع إما التقييم عملية خلاؿ من

 111×  الإعلاف ضعر  مدة/للبرنامج الفرد مشاىدة مدة)%( =  ابؼئوية بالنسبة الإعلاف تقييم :للإعلاف
 :النشر قبل الإعلان فعالية قياس

 .الإعلانية للحملات ابؼسبق الاختبار طرؽ-1
 .ابؼراجعة قوائم-2
 .للمراجعة العامة القائمة-3
 .ابؼتخصصة ابؼراجعة قائمة-4
 .ابؼستهلكتُ بؾموعات طريقة-5
 .الإعلاف عاليةف لقياس ابؼوضوعية الطرؽ-6

 :النشر بعد الإعلان فعالية قياس
و تهدؼ إلذ قياس فعالية الإعلاف من خلاؿ قياس قدرة ابؼعلن إليهم على تذكر  والتذكر: الانتباه طرق-1

ابؼعلومات ابػاصة بإعلاف معتُ، وكلما زادت درجة تذكرىم كلما دؿ ذلك على فعالية الإعلاف و العكس 
 .مدى فعالية الإعلاف و ابعوانب الإعلانية التي أثارت اىتماـ القارئ دوف غتَىا صحيح، وتعكس درجة التذكر

من خلاؿ قدرة ابؼعلن إليهم على التعرؼ على  الإعلاف و تهدؼ إلذ قياس فعالية :"ستارش" التعرف طريقة-2
سؤابؽم عن الإعلانات الإعلاف و ذلك بدقابلة بؾموعة عشوائية من ابعمهور ابؼعلن إليو قراء جريدة معينة مثلا و 

التي شاىدوىا في ابعريدة، فإذا كاف القارئ قد رأى الإعلاف بيكن سؤالو عن بعض التفاصيل ابػاصة بالإعلاف  
 كمضموف الرسالة الإعلانية و غتَه، و يفيد ىذا الاختيار في معرفة
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 .نسبة القراء الذين يشاىدوف الإعلاف 
قراءة جزء من الإعلاف الذين يرتبط بابؼنتج ابؼعلن عنو، أي الذين يتعرفوف نسبة القراء الذين يتذكروف رؤية أو  -

 .على ابؼنتج ابؼعلن عنو
 .نسبة القراءة الذين قرؤوا أكثر من نصف الإعلاف -

و كلما زادت نسبة القراء الذين يتعرفوف على الإعلاف كلما دؿ ذلك على فعالية الإعلاف، وكلما زادت نسبة 
 .من نصف الإعلاف كلما اتسم الإعلاف بالفعاليةالذين قرؤوا أكثر 

 ابؼساعد: والاستدعاء مساعد، الغتَ" التذكر" الاستدعاء-3
 .للإعلاف الإدراؾ قياس-4
 .الدلالات تباين تكنيك-5
 .اداتل طريقة-6
 .الابذاىات قياس-7
 .ثتَستوف قياس-8
 .ليكرت من مقايس الابذاىات: مقياس -9

 .لرالدلا والتباين الاختلاؼ-11
 .الإعلانية للحملات البيعية الاستجابة قياس-11
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  من طرق التقييم السابقة على تقديم الحملة 
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 أساليب الفحوص المسبقة للإعلانات المطبوعة:
ىذه الطريقة في فحص الإعلانات قبل اعتمادىا على نطاؽ واسع ،ابتكرتها طريقة الملحق الإعلاني :  -1

،إف الطريقة باختصار تتضمن إصدار بؾلة خاصة  Young & Rubiconئدة شركة وكالات الإعلاف الرا
وىي بؾلة غتَ متخصصة معروضة بعمهور القراء ، في كل عدد   New Candian Worldبالوكالة باسم 

من أعداد المجلة يظهر ملحق إعلاني بشكل طبيعي ،توزع المجلة على عينو من ابؼنازؿ في بطسة مناطق في أمريكا 
 من وراء ذلك ىو قياس ردود الفعل بشكل اعتيادي.،ابؽدؼ 

 ,Battenىذه الطريقة ابتكرتها وكالة إعلاف طريقة استبدال الإعلانات الحقيقية بأخرى تحت التجربة :  -2
Barton & Osborn  حيث تتفق الوكالة مع إثنتُ أو ثلاثة من ناشري المجلات الأسبوعية على السماح بؽا

من كل بؾلة قبل صدورىا بيومتُ ،حيث تقوـ لوكالة باستبداؿ اللإعلانات ابؼتضمنة  نسخة 1111بابغصوؿ على 
بالطرؽ  711في كل عدد )الإعلانات ابغقيقية( بإعلانات أخرى مرغوب فحصها قبل نشرىا ،يتم تصريف 

لة التي الاعتيادية ،وبعد يومتُ من الصدور يتم إرساؿ باحثتُ متخصصتُ لتوجيو أسئلة إلذ الذين تسلموا المج
 برتوي على الإعلانات التجريبية بؼعرفة ردود أفعابؽم.

للإعلاف ،حيث تقوـ   Mc Can-Ericksonوىي طرقة ابتكرتها وكالة طرقة الإقتناع بالشراء :  -3
الوكالة من خلاؿ باحثيها بالطلب من عدد من الأشخاص الذين يستخدموف سلعة ما بكثافة عاليو ،بتحديد أي 

بؼعروضتُ أمامهم ىو الأقدر على إقناعهم بشراء السلعة ابؼعلن عنها ،يقوـ واحد من ىؤلاء من الإعلانتُ ا
لأشخاص بالتقاط إعلاف معتُ ،عندىا يسألع الباحث عن السبب الذي جعلو بىتار ىذا الإعلاف بالذات ،ومن 

تواصل إلذ نقاط شخص في كل حالة و برليلها يتم ال 811خلاؿ بذميع الأجوبة من عدد من الأشخاص بحدود 
 الضعف و القوة في كل إعلاف .
 قياس فاعلية العلاقات العامة:

 :طريق عن العامة العلاقات فاعلية تقاس
 .ابؼقدمة( بالأنشطة الكشف )بياف -1
 على بالتأثتَ الوثيقة لعلاقتها العامة العلاقات فاعلية لقياس وسيلة أفضل تعد) والابذاىات الإدراؾ في التغيتَ -2

 (فرادالأ إدراؾ
 .والأرباح ابؼبيعات برقيق في الإسهاـ -3

 قياس فعالية تنشيط المبيعات:

 ىناؾ حاجة للموازنة ما بتُ ابؼعايتَ الكمية والنوعية في التقسيم.تنشيط ابؼبيعات لتقييم برنامج 
 يهدؼ تنشيط ابؼبيعات إلذ برقيق تأثتَ قصتَ الأمد بكو برقيق الشراء السريع. 
 بيعات ينحصر في ثلاث بؾالات:تقييم نشاط ترويج ابؼ 
 قياس التًويج من ابؼصنعتُ إلذ الباعة و يكوف عن طريق: -1
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 التجريب. -بيانات ابؼبيعات    أو            
قياس التًويج من الباعة إلذ ابؼستهلكتُ. )عن طريق قياس حجم التأثتَ الذي خلقو البائع لدي ابؼستهلك،  -2

 (قياس مقدار سرعة دوراف ابؼخزوف
قياس التًويج من ابؼصنعتُ إلذ ابؼستهلكتُ. عن طريق قياس التغتَ ابغاصل في الطلب قبل و بعد النشاط -3

التًوبهي، قياس حجم ابؼبيعات ابؼعادة و السبب وراء ذلك، مقدار التأثتَ ابؼتحقق الذي دفع ابؼستهلك لإبساـ 
 عملية الشراء.

يػاس فعاليػة تنشػيط ابؼبيعػات تنبػع مػن رغبػة الإدارة فػي زيػادة قأبنية  يب قياس فعالية تنشيط المبيعات: أسال
 أرباحهػا ، وبالتػالر التعػرؼ علػى قػدرة البرنػامج والتًوبهيػة التػي صػممت مػن أجلهػا، لكػن تواجػو عمليػة قيػاس

ػة والإمكانيػػات ابؼتاحػػة للقيػاس ، عوائػق كثيػػرة تتعلػػق بالتكلف ةعلى برقيق الأىػداؼ البيعيػ فعالية تنشيط ابؼبيعات
ة والتسويقية الأخرى فػي لتداخلها مع الأنشطة التًوبهينظرا  صعوبة تقييم عملية التنشيطوأىػػم مػػن ذلػػك 

العراقيػل التػي تواجػو عمليػة التقيػيم والقيػاس تبقػى ضػرورية ومهمػة لتًشػيد ّ و لكن رغم تلك الصعوبات   .ةابؼؤسسػ
يب تنفيػذ برنػامج تنشػيط ابؼبيعػات سػواء ابؼوجػو للمسػتهلك النهػائي أو الوسػطاء أو رجػاؿ البيػع لكي برقق أسػال

كمػػا أف عمليػػة قيػػاس فعاليػػة تنشػػيط ابؼبيعػػات ليسػػت بالعمليػػة السػػهلة، وىػػذا   . أىدافها على أكمل وجو
  : بسػػبب ثػػلاث عوامل

بؼلاحظ في فتًة التفاعل الداخلي لنتػائج تقػدـ وتراجػع ابؼبيعػات، النابذػة عػن ابؼوزعتُ وابؼستهلكتُ رتفاع ابغجم اإ-0
بػذات القػدر، والفتػرات التػي لا تػتم فيهػا عمليػات التنشػيط تكػوف علػىّ  العكػس، وعلػى العمػوـ لا بيكػن الأخػذ 

مليػات في ىذا المجاؿ يكوف سريع وفتًات التفاعل ابؼختارة تكوف أي فتػرة كمرجػع، لأف تتػابع الع الاعتباربعػتُ 
 .عموماً أفضل

عملية تنشيط ابؼبيعات مستغلة بصورة متفرقة من طرؼ بـتلف ابعهات ، وذلك على شػكل تػػداوؿ للأسػػعار أو  -2
 .وبالتالر برليلها  الصعب حصرىا ة عوامل منالإشػػهار  ويكػػوف النػػاتج العػػاـ ابؼلاحػػظ ىػػو حصػػيلة عػػد

الطػرؽ التقليديػة بعمػع بيانػات ابؼػوزعتُ لا تسػمح بعػزؿ عوامػل عمليػات تنشػيط ابؼبيعػات حيػػث أف نتائجهػػا   -3
 .لعوامل إذا أردنا عزؿ ىذه كانػػت تعطػػى كػػل شػػهرين، وىػػذه الفتػػرة طويلػػة جػػدا 

  : قييم مدى فعالية جهود تنشيط ابؼبيعات عن طريقيتم قياس وت :طرق قياس فعالية تنشيط المبيعات
تنشػيط ابؼبيعػات،  ىػو أحسػن وسػيلة وأرخصػها كلفػة لقيػاس الفعاليػة لعمليػةإف برليل الفوتره  :تحليـل الفـوترة

، للمػػػوزعتُ أو فأبنيتهػا تتعلػق مباشػرة بطبيعػة الفػوترة التػي بيكػن إسػتغلابؽا، فقػد تكػوفّ  فػػػوترة للمسػػػتهلكتُ
ة الأفضل للتنشيط وبرستُ وتستخلص النتائج عن السياس لرجػػػاؿ البيػػػع، حيػػػث تقػػػوـ ابؼؤسسػػػة بتحليػػػل فواتتَىػػػا 

 ت.ابؼبيعا
ػا وسػيلة تنشػيط ابؼبيعػػػات، وأثناءىػػ استخداـوذلػك عػن طريػق رصػد ابؼبيعػات قبػل فتػرة  متابعـة حركـة المبيعـات:

، ثػم الاستجابةالتػػػي حػػػدثت مػػػن جانػػػب ّ ابؼسػتهلكتُ ، وحجػم ىػذه  الاستجابةوبعػػػدىا، وذلػػػك بؼعرفػػػة مػػػدى 
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الإسػتجابة بعػد إنتهػاء فتػرة الإسػتخداـ ومن ثم التحوؿ الذي حدث لولاء ابؼستهلكتُ للمنتجات  استمرارمػدى 
 .ابؼنافسة 

ىي أداة لقياس جهود تنشيط ابؼبيعات مػن خػلاؿ البحػوث ابؼيدانيػة مع عينة من و  عينة من المستهلكين:
ابؼستهلكتُ بؼعرفة أرائهم في الوسيلة التنشيطية في حد ذاتها ومزاياىا وعيوبهػا فػػي رأيهػػم، ومػػدى الإسػػتجابة أو 

تي تم برديد حجم ابؼشتًيات والكميات ال وبالتالر كػػك مػػن وجهػػة نظػػر ابؼسػػتهلعػػدـ الإسػػتجابة وأسػػباب ذل
 بيعها .

،  ة منتجاتوىي أداة قياس ابؼبيعات للعلامات والعروض في المحػلات وفػي نقػاط البيع لعد عينة من الموزعين:
تُ، حيػث تسػتعمل حيث تسمح بدتابعة مستمرة ووفػق مراحػل منضػمة تػوارد ابؼنتجػات عبػر بـتلف أصناؼ ابؼوزع

احة مقػاييس معمػوؿ بهػا وىػي حجػػم الكميػػات ابؼطلوبػػة مػػن منتجػػات ابؼنافسػػة ، مسػػذؾ عدة فػي  ابؼؤسسػة
 ابؼؤسسة، حصة السوؽ، السعر ابؼتوسط...إلخ تالرفػػوؼ ابؼخصصػػة بؼنتجػػا

ي ومقارنتها بؼا تعتبر التقارير التي يقدمها رجاؿ البيع عن ستَ العمل التسويق قياس فعالية البيع الشخصي :
 خطط لو من أىم معايتَ تقييم رجاؿ البيع ويتم تقييمو في المجالات التالية:

 معدؿ عدد الاتصالات التي قاـ بها خلاؿ اليوـ -  
 معدؿ الوقت الذي استغرقة في كل عملية اتصاؿ -  
 معدؿ العاائد ابؼتحقق في كل عملية اتصاؿ -  
 تصاؿمعدؿ الكلفة ابؼتًتبة على كل ا -  
 عدد الزبائن ابعدد في كل فتًة -  
 عدد الزبائن الذين تم خسارتهم في كل فتًة  -  

 كلفة القوة البيعية.-                   
 إنتاجية رجاؿ البيع ىي من أىم ابؼقاييس الكمية لتقييم أداءىم ابؼتحقق ويتم ذلك عن طريق:  -

ة عن ابؼدخلات على ابؼخرجات ابؼرتبطة بالأىداؼ التقدير الكمي: وتسمى بابغصص النسبية وىي عبار  -1
المحددة في خطة ابؼبيعات. و تقاس ابؼدخلات عن طريق )عدد ابؼكابؼات، مصاريف ابقاز العمليات، التقارير 

 الدورية( أما ابؼخرجات فتقاس )ابؼبيعات و الأرباح، عدد الزبائن(
سبيل ابؼثاؿ )مستوي درجة اىتماـ رجاؿ البيع  التقدير السلوكي: و حيث توجد بعض ابؼعايتَ و ىي على -2

 (هارات الاتصاؿ ابؼستخدمة،....الخبابؼستهلكتُ، مقدار ابؼعرفة بابؼنتج ابؼقدـ، م
من أبرز المقاييس التي يمكن اعتمادىا في تقييم الحملات الترويجية  قياس فاعلية التسويق المباشر:

 للتسويق المباشر:
 وـ بو ابؼنظمة.كلفة عملية كل استفسار تق  -
 قيمة التحويلات ابؼالية ابؼتحققة. - مقدار قيمة الاستجابة ابؼتحققة. -
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 متوسط قيمة الطلبات. - تكلفة كل طلبيو منفذة. -
 العوائد ابؼتحققة. - قيمة الطلبات ابؼعادة. -

 :ىناك بعض الخدمات التي تقدم من خلال التسويق المباشر والتي تكون أساس مهم للتقييم
 الطلبات التي لا يتًتب عليها مدفوعات مالية. - هيلات الاتصاؿ ابؼقدمة للزبائن.تس  -
 الإجابة على الاستفسارات. - زيارة ابؼتجر ومواقع الشركة على الشبكة الالكتًونية.  -
 طلب ابؼزيد من ابؼعلومات عن النشاط التسويقي للشركة. - السماح بتجريب ابؼنتج.  -

 ويق الالكتروني:قياس فاعلية الحملات في التس
 وينقسم إلذ قسمتُ ابؼواقع الإلكتًونية و الشبكات الاجتماعية.

 بؿركات البحث.-1 المواقع الإلكترونية:
 نظاـ برليلات  وىو عبارة عن Google Analyticsالقياس في قوقل يكوف عن طريق  : Googleقوقــل 
 :من أربع أشياء رئيسية وىييتكوف 

 Collection "بصع البيانات" 
 Processing "ابؼعابعة" 
 Configuration " ترتيب وتكوين البيانات" 
 Reporting "التقارير " 

ىي وصف خصائص الزوار مثل ابؼوقع ابعغرافي ومواقع :  Google Analytics المحاور التي يعمل بهاومن 
الزوار، بُيكن ك، أما ابؼقاييس فهي إحصائيات رقمية تُساعدؾ على فهم سلوؾ عالإحالة وأبظاء صفحات موق

لاؿ فتًة زمنية على موقع الويب خأيضا أف تكوف حساب ابؼتوسطات، مثل متوسط ظهور عدد الصفحات للزوار 
لتتبع معدلات التحويل عندما يقوـ الزوّار بإجراءات  Google Analytics ابػاص بك، بيكنك أيضا ضبط

ارية أو شراء منتج ما، وىناؾ عدة مقاييس في رسالة إخب " Signups "مثل عدد تسجيلات الدخوؿ على ابؼوقع
 :مهمة بهب أف تعرفها وىي

 مقياس الزوار (Visitors/Users):  بغساب عدد الزوار ابؼوقع خلاؿ فتًة زمنية بؿددة، ويُستخدـ بؼعرفة حجم
  الزوار الكلي للموقع وبيكن تقسيم الزوار إلذ نوعاف: زوار متًددين على ابؼوقع وزوار غتَ متًددين

 قياس مدة جلسات الزوار على ابؼوقعم(Visits/Sessions):  بغساب الفتًة الزمنية التي قضاىا الزوار على
صفحات موقعك ومن خلاؿ ىذا ابؼقياس تفهم مدى جاذبية الزائر لصفحات موقعك ومَعرفة الصفحات الأكثر 

 .جاذبية للزوار
 مقياس مشاىدات صفحات موقعك (Pageviews and events) :اب عدد مشاىدات الصفحات بغس

 .بؼوقعك، ويستخدـ بؼعرفة أكثر ابؼواضيع مشاىدة على موقعك لتعرؼ ما نوع ابؼواضيع التي بوبها بصهورؾ
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 مقياس معدؿ ارتداد الزوار بؼوقعك (Bounce rate):  ىو النسبة بتُ العدد الكلي للزوار الذين شاىدوا
يع زوّار ابؼوقع ، وبهب أف تأخذ في عتُ الاعتبار نوع موقعك صفحة واحدة فقط من ابؼوقع على العدد الكلي بعم

وىي تقنية يتفاعل معها  Ajax لفهم ىذا ابؼقياس بشكل صحيح، فمثلا موقع برتوي صفحاتو على تقنية
فمن الطبيعي أف يكوف معدؿ ارتداد مثل ىذه ابؼواقع  "Refresh" ابؼستخدـ من غتَ إعادة برميل الصفحة

  .Ajax ة ؿ ارتداد ابؼواقع التي لا تستخدـ تقنيأعلى بكثتَ من معد
 مقياس وقت عمليات الزوار "Time­based metrics": زمن التصفح ويُستخدم لمعرفة الآتي  time 

on page:  الزمن التي بست فيو بؾموعة من تفاعلات الزوار على موقعك، ويعرؼ Google  وقت تصفح
 .وطرحو من وقت دخولو لصفحة أخرى الزائر للصفحة من خلاؿ تسجيل وقت دخولو
 "وقت دخوؿ الصفحة الثانية –زمن التصفح = "وقت دخوؿ الصفحة الأولذ 

 تلف عن زمن التصفح ، وىو الفرؽ بتُ الوقت لأوؿ تفاعلبى :visit duration زمن الزيارة  
"interaction"  موقعك من وقت آخر تفاعل للزائر على . 

 "وقت آخر تفاعل على الصفحة –الأوؿ للزائر على الصفحة  زمن الزيارة = "التفاعل 
أسلوب التحليل الأمثل يكوف بتصنيف البيانات إلذ الشرائح والعناصر التي بهب التًكيز عليها في التحليل:  

 الصفحات الأكثر زيارة( . –الإحالة  –)صفحات الوصوؿ 
المجموعة الإعلانية الأساسية لتحستُ عائد بضلتك، بيكنك برليل معلومات ابغساب وابغملة و عندما تنشئ 

ف تقارير متقدمة بؼزيد من ابؼعلومات حوؿ كيفية تفاعل العملاء مع إعلا يقدـ AdWords خدمة الاستثمار.
 بضلتك عن طريق:

 قياس أداء الإعلانات والكلمات الرئيسية. 
 إحصاءات الأداء الإضافية. 
 التعرُّؼ على عدد مشاىدي إعلاف 

عبارة عن نظاـ يعتمد على ابؼستعرض ويتم استخدامو لتجميع  للويب  Yahoo برليلات : Yahooو ياى 
 .ءابؼعلومات عمن يزوروف مواقع الويب ابػاصة بعملا

إشارات الويب وملفات تعريف  Yahoo Web Analyticsيستخدـ  :بذميع ابؼعلومات واستخدامها
 Yahooلويب ابػاصة بعملائنا. ويتم إرساؿ ىذه البيانات إلذ الارتباط لتجميع البيانات حوؿ زوار مواقع ا

 بواسطة مستعرض الويب ابػاص بك كجزء من تفاعلك مع موقع الويب ابػاص بالعميل. وعادة ما تتضمن
، أو الوقت الذي استغرقتو على صفحات الويب أو الارتباطات التي تم النقر فوقها أو  IP عنواف المجمعة البيانات
للويب  Yahooت التي تم عرضها على ىذه الصفحات. ويتم بذميع ىذه البيانات بواسطة برليلات الإعلانا

من إعداد تقارير حوؿ ابؼعلومات الإحصائية. لا برتوي ملفات تعريف الارتباط ابػاصة  Yahooليتمكن 
 تف.للويب على أية معلومات بؿددة للشخصية مثل الاسم أو العمر أو رقم ابؽا Yahooبتحليلات 
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 (Total Visitsإجمالي عدد زيارات الموقع ) ابؼواقع الإلكتًونية: -1
قياس عدد الزيارات التي تتم إلذ موقعك يعطيك فكرة عن أداء بضلتك التسويقية ومدى الإقباؿ عليها، ففي 
ابغالات الطبيعية، ينبغي أف يتزايد عدد الزيارات من يوـ لآخر بشكل منتظم. فإذا لاحظت ابلفاض عدد 

 زيارات، فذلك يعتٍ أنك بحاجة إلذ دراسة قنواتك التسويقية للوقوؼ على سبب ىذا الابلفاض.ال
وبُيكَِنَك  Google Analyticsىو عامل يتم قياسو من خلاؿ  (New Sessionsالزيارات الجديدة )

ين جدد، من معرفة عدد الزوار ابعدد بفا يعينك على برديد مدى قدرة موقعك على الانتشار واجتذاب زائر 
وكذلك عدد الزوار الذين يقوموف بزيارات متكررة بؼوقعك بفا يعينك على تقييم مدى قدرة بؿتوى موقعك 
وتصميمو على اجتذاب الزائرين وحثهم على زيارتو أكثر من مرة، فإذا ابلفض ىذا العدد مثلًا عقب تغيتَ قمت 

 ا في ىذا التغيتَ.بإجرائو في بنية ابؼوقع أو بؿتواه، فهذا يعتٍ أف بشة خطأ م
عندما تكوف ابغملة التسويقية كبتَة، فإف  (Channel-specific trafficقنوات الوصول إليك )

معرفة إبصالر عدد الزيارات لا يكفي، فأنت برتاج بؼعرفة من أي قناة جاء زوارؾ وذلك لتقييم مدى فعالية كل قناة 
ر. وىناؾ أربع قنوات أساسية يتوجب عليك مراقبتها من قنوات التسويق التي تستخدمها وأي منها يفيدؾ أكث

 وىي:
 الزيارات التي تتم بؼوقعك مباشرة•
 الزيارات التي جاءت بؼوقعك نتيجة وجود عنوانو في مواقع أخرى•
 الزيارات التي جاءت إلذ موقعك بعد قياـ أصحابها بالبحث عنو من خلاؿ بؿركات البحث•
 قياـ أصحابها بالعثور عليو من خلاؿ وسائل التواصل الاجتماعي الزيارات التي جاءت إلذ موقعك بعد•
بيكن أف يكوف عدد الزيارات مرتفع إلا أف الزيارة التي تفيدؾ  (Bounce Rateمعدل الزيارات الخاطفة ) 

ىي تلك التي يقضي صاحبها وقت طويل على موقعك ويقوـ باستكشافو وفتح ابؼزيد من الصفحات ابؼوجودة بو. 
قياس معدؿ الزيارات ابػاطفة على معرفة الزوار الذين لا يقوموف بذلك بل يزوروف ابؼوقع زيارة خاطفة يساعدؾ 

 وسرعاف ما بىرجوف منو دوف القياـ باستكشاؼ ابؼزيد من الصفحات.
يعتبر من أىم العوامل لقياس بقاح بؾمل  (Total Conversionsنسبة تحول الزوار إلى عملاء )

سبة التحوؿ تعتبر من علامات الانتصار بالنسبة للعاملتُ بالتسويق وبيكن قياسها بطرؽ جهودؾ التسويقية فن
بـتلفة حسب نوع موقعك كملأ استمارة أو إبساـ عملية شراء. وبيكنك قياس ىذا العامل مباشرة من خلاؿ 

ن أف ومتابعة أدائك. وفي حالة ابلفاض ىذه النسبة، بيك Google Analyticsموقعك أو وضع ىدؼ في 
 يكوف السبب في ذلك ىو سوء تصميم ابؼوقع أو ضعف العرض الذي تقدمو أو قلة اىتماـ الزائرين.

يعتبر ىذا العامل من  (Lead to Close Ratioنسبة تحول العملاء المحتملين إلى مشترين )
ترغب في معرفة  القياسات التي بزص ابؼبيعات أكثر بفا بزص التسويق إلا أنو يعتبر عامل مهم خاصةً إذا كنت

(. بدوف متابعة ابؼبيعات للعملاء المحتملتُ النابذتُ عن جهودؾ ROIعائد جهودؾ التسويقية على الاستثمار )
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التسويقية، فإف ىذه ابعهود تذىب ىباءً. ومن السهولة قياس ىذا العامل بقسمة عدد العملاء ابؼشتًين لديك 
لتحوؿ. إذا كانت ىذه النسبة قليلة فقد يدؿ ىذا على عدـ  على عدد العملاء المحتملتُ وابغصوؿ على نسبة ا

 كفاءة استًاتيجية البيع التي تتبناىا خاصة مع ابلفاض العائدات وزيادة ابؼصروفات.
قد يكوف من الصعب قياس ىذا  (Customer Retention Rateمعدل الاحتفاظ بالعملاء )

لة أو كنت تعتمد على عمليات البيع بؼرة واحدة. إلا العامل خصوصاً إذا كاف عملك يعتمد على دورة شراء طوي
أف الأعماؿ القائمة على الاشتًاكات مثلًا أو مواقع البيع على الانتًنت أو الأعماؿ التقليدية بصفة عامة بيكنها 
تقييم ىذا العامل بحساب نسبة العملاء الذين يعودوف للشراء مرة أخرى. وابلفاض ىذا العامل قد يدؿ على عدـ 

قباؿ العملاء على ابؼنتج أو ابػدمة التي تقدمها أو على نقص برامج الوصوؿ للعملاء لديك. كما يساعد حساب إ
 معدؿ الاحتفاظ بالعملاء أيضاً على برديد قيمة العميل بالنسبة لعملك.

من الصعب قياس قيمة العميل ولن يساعدؾ ىذا العامل على معرفة  (Customer Valueقيمة العميل )
جهودؾ في ابؼبيعات أو التسويق، ولكن سيكوف مفيداً بؼعرفة عائد ىذه ابعهود على الاستثمار ومساعدتك  أداء

على وضع الأىداؼ الاستًاتيجية لشركتك. ولقياس ىذا العامل، ينبغي أف تأخذ في الاعتبار كافة ابؼبيعات التي 
، فسيكوف من ابؼستحيل تقريباً قياس ىذا قاـ بها العميل طواؿ فتًة علاقتو معك. بالنسبة للشركات ابعديدة

العامل، ولكن بإمكانك على الرغم من ذلك الوصوؿ لتقديرات جيدة بحساب بصيع ابؼبيعات ابؼتوقعة من عميل ما 
 خلاؿ فتًة عاـ على سبيل ابؼثاؿ.

ى نوع يقوـ ىذا العامل بقياس تكلفة العميل المحتمل بناءً عل (Cost per Leadتكلفة العميل المحتمل )
استًاتيجية التسويق التي استخدمتها لكل قناة من القنوات التسويقية، فهو إذف عامل بينحك فكرة أدؽ من 
العوامل السابقة التي بردثنا عنها والتي تعطيك فكرة إبصالية عن الأداء. ولقياس ىذا العامل، انظر إلذ متوسط 

( leadsنة وقارنها بالعدد الإبصالر للعملاء المحتملتُ )تكلفة جهودؾ التسويقية التي قمت بها من خلاؿ قناة معي
الذين حصلت عليهم من خلاؿ ىذه القناة خلاؿ نفس الفتًة الزمنية. فعلى سبيل ابؼثاؿ، إذا قمت بعمل بضلة 

عملاء مشتًين خلاؿ نفس فتًة ابغملة،  11دولار وحصلت على  511وأنفقت عليها  PPCإعلانات مدفوعة 
دولار. ولا تنسى حساب ابؼصروفات ابػفية كالإدارة ،وتكاليف الإنشاء  51تمل لديك ىي فتكلفة العميل المح

 وابؼصروفات ابؼساعدة.
 (Projected Return on Investmentالعائد المتوقع على الاستثمار ) 

ة تكلفة العميل ىو أىم عامل لديك لأنو يظهر ربحية ابغملة التسويقية. ولقياس العائد على الاستثمار، تقوـ بدقارن
 Lead to Close( بنسبة بروؿ العملاء المحتملتُ إلذ عملاء مشتًين )Cost per Leadالمحتمل )
Ratio( ومقارنة ىذا الرقم بدتوسط قيمة العميل لديك )Average Customer Value على سبيل .)

%، فسوؼ تدفع 51ىي  دولار ونسبة التحوؿ لديك 51ابؼثاؿ، إذا كانت تكلفة العميل المحتمل لديك ىي 
دولار في نفس ىذه ابغالة، فإف  111دولار لكل عميل جديد ناجح، فإذا كانت قيمة عميلك أكثر من  111
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مراقبة ىذه القياسات بشكل مستمر يعينك على تقييم أداء  يقية قد بقحت وقمت بتحقيق أرباح.بضلتك التسو 
كنك برستُ أدواتك ومعرفة أي الاستًاتيجيات التي تنجح ومع مرور الوقت، بي بضلة التسويق الرقمي ابػاصة بك. 

أكثر من غتَىا وبؼاذا، ومن ثم ابغصوؿ على عدد العملاء اللازـ لتغطية مصروفات ابعهود التسويقية وبرقيق 
 الأرباح.

 الشبكات الاجتماعية عبر  بضلة الاتصاؿ التسويقيعند البدء في إعداد إستًاتيجية  الشبكات الاجتماعية:
جب أف تتضمن ىذه الإستًاتيجية بؾموعة واضحة من الأىداؼ التي تود برقيقها؛ حتى تتمكن من قياس ىذه في

الأىداؼ بكفاءة ودقة بهب عليك وضع معايتَ ومقاييس دقيقة تتابعها باستمرار حتى تعرؼ مدى تقدمك بكو 
 :اقع التواصل الإجتماعيبرقيق ىذه الأىداؼ.أىم ابؼقاييس الأساسية لقياس تفاعل ابؼستخدمتُ على مو 

 متابعة بمو عدد ابعمهور وابؼتابعتُ، فهو يزيد بشكل مباشر من عدد الأشخاص ابؼؤىلتُ  :معدؿ بمو ابعمهور
ليصبحوا عملاء بعد ذلك. وميزة ىذا ابؼقياس أنو بيكنك متابعتو بسهولة دوف ابغاجة إلذ أي أدوات، فقط 

ة التي تعمل من خلابؽا؛ أما إذا أردت متابعة النمو على بصيع الدخوؿ إلذ لوحة إحصائيات الشبكة الإجتماعي
 .Bufferالشبكات الإجتماعية دفعة واحدة فيمكنك استخداـ أداة مثل 

 الفرؽ ابعوىري بتُ ىذا ابؼقياس وابؼقياس الأوؿ، أف ابؼقياس الأوؿ يعتٍ بالعدد الكلي ومدى  :عدد ابؼتابعتُ ابعدد
اس فهو بودد نسبة أو عدد ابؼتابعتُ ابعدد. ىذا ابؼقياس أيضًا من ابؼقاييس التي زيادتو أو نقصو، أما ىذا ابؼقي

 بُيكنك تتبعها بشكل يدوي، ولكن بيكنك توفتَ وقتك بإستخداـ أحد الأدوات ابؼختصة.
 يتعلق ابؼقياس الأوؿ والثاني بشكل أساسي قياس حجم ابعمهور، أما ىذا ابؼقياس وما يليو فهو  :الإعجابات

عجاب ىنا بصيع العلامات التي تدؿ على وتعتٍ كلمة الإبقياس تفاعل ابعمهور ونوعية ىذا التفاعل. يتعلق 
على قوقل بلس وىكذا. ىذا ابؼقياس سيساعدؾ بشكلٍ أساسي  1وزر +،زر التفضيل على تويتً:الإعجاب مثل

ى عدد ابؼشاركات بؼعرفة ابعمهور. يتم تقسيم ىذا ابؼقياس عل في متابعة كيفية انعكاس متوسط مشاركتك على
ابؼتوسط. أيضًا ىذا ابؼقياس مع الوقت سوؼ بىبرؾ أي أنواع المحتوى تناؿ إعجاب ابعمهور وأيهما يتم بذاىلو من 

 ر.قبل ابعمهو 
 ىذا ابؼقياس أيضًا يعتٍ متوسط ابؼشاركات التي حصلت عليها منشوراتك في فتًة زمنية بؿددة. وكلمة  :ابؼشاركات

معرفة ىذا ابؼقياس …. ا مصطلح شامل يتضمن إعادة التغريد على تويتً، وإعادة النشر الخمشاركات ىي أيضً 
لا يعبر عن كمية إىتماـ  ” إعجاب“تدلك على أنواع المحتوى التي يراىا بصهورؾ جديرة بالنشر. الضغط على زر 

 بوف في التحدث عنو.كبتَة مثل زر ابؼشاركة حيث يشتَ إلذ أف ىذا ابؼنشور مهم جدًا لدى ابؼتابعتُ يرغ
 يسمح لك تتبع ىذا ابؼقياس بدتابعة المحادثات ابؼتعلقة بدنشوراتك ومشاركاتك. في حتُ أف مقياس  :التعليقات

كذلك يركزاف على مدى تقبل الناس بؼنشوراتك، فإف ىذا ابؼقياس يقيس كمية ” وابؼشاركات” الإعجابات“
كن للتعليق أف توضح لدى مدى قوة المجتمعات التي تعمل التفاعل مواقع التواصل الإجتماعي بشكل دقيق. بي

 على بنائها على الشبكات الإجتماعية ابؼختلفة ومدى جودة النقاشات على منشوراتك.
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 معرفة ودراسة النقرات التي برصل عليها كل مشاركة بزبرؾ إذا ما كانت منشوراتك تعمل على  :نقرات ابؼشاركات
على مواقع التواصل الإجتماعي. يعتبر ىذا ابؼقياس من ابؼقاييس ابؼهمة لقياس جذب الأشخاص غتَ ابؼتابعتُ لك 

 .ROIالعائد على الاستثمار 
 كيف تقوم بقياس حملة اتصال التسويقي في مواقع التواصل الاجتماعي؟

أيضًا مة حوؿ ابؼتابعتُ والأشخاص الذين تفاعلوا مع تغريداتك. وبُيكنك يتشمل رؤى ق #رؤى الجماىير:تويتً: .1
برديد بصاىتَ جديدة ذات صلة لاستهدافها في ابغملات ابؼقبلة. بل توفر معلومات إبصالية حوؿ ابؼستخدـ 
متمثلة في ابؼناطق السكانية والاىتمامات وأسلوب ابغياة وسلوكيات الشراء مصدرىا بصيعا البيانات التي قدمها 

 وسائلومن ال ىا الشركاءأيتً الداخلية، والبيانات التي أنشابؼستخدـ، والبيانات ابؼتوفرة في التطبيقات، وبـططات تو 
 :تساعدؾ التي

 Brand Hub رؤى الجماىير
بسنحك نظرة فورية على الأشخاص وثيقي الصلة 
بدوضوع بضلتك، مثل ابؼتابعتُ أو الأشخاص الذين 
تفاعلوا مع تغريداتك. وبُيكنك ابغصوؿ على رؤى 

وبمط ابغياة بشأف التوزيع السكاني والاىتمامات 
 .روسلوؾ الشراء لدى ابعمهو 

لاستيعاب حصة علامتك التجارية في المحادثة، وما يقولو 
الناس عن علامتك التجارية، علاوة على معرفة ابعماىتَ 
الأكثر تفاعلًا حتى يتستٌ لك التًويج لعلامتك التجارية 

 .بنجاح على تويتً

 
تويتً على استيعاب سلوؾ ابعمهور بذاه المحتوى الذي  تساعدؾ برليلات ابغملات في # تحليلات الحملة:

تعرض لوحة معلومات نشاط  .تشاركو على تويتً، وتأثتَ الإجراءات التي يتخذونها على بمو نشاطك التجاري
تويتً كل  واالتغريدة قياسات لكل تغريدة تنشرىا. وبيكنك الوقوؼ على عدد ابؼرات التي شاىد فيها مستخدم

داتك، وكذلك عدد مرات تفاعلهم معها بإعادة التغريد والإعجاب والردّ عليها. وبزبرؾ ىذه تغريدة من تغري
القياسات بالتغريدات التي لاقت رواجًا لدى ابعمهور حتى تغُرّد بؿتوى مشابهاً. وتساعدؾ أيضًا في بزطيط تقونً 

 .للمحتوى بحسابك في تويتً
ىي عبارة عن بطاقة تقارير  :الخاص بك analytics.twitter.com الصفحة الرئيسية في حساب

اء تويتً، والتي تنطوي على إحصاءات رفيعة ابؼستوى يتمّ تعقبها شهرياً. وىي تلقي الضوء على التغريدات الأكف
رسم معالد النجاح مستعينا من من حيث الأداء، وبريطك علمًا بالشخصيات ابؼؤثرة في شبكتك. وبيكنك 

بادرات ابؼوبظية، أو ابؼوضوعات الرائجة. وبُيكنك أيضًا استخدامها لتحديد العملاء بحملات تويتً أخرى، أو ابؼ
 .المحتملتُ، وابؼؤيدين ابؼؤثرين في شبكتك
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للحصوؿ على نظرة عميقة حوؿ أداء تغريداتك ابؼروّجة، ارجع إلذ لوحة معلومات ابغملة، حيث توفّر لك 
دؼ رفع الوعي بالعلامة التجارية أو زيادة حركة الزيارات قياسات مفصلة حوؿ مستوى الأداء، سواء أكنت تسته

 ومن الوسائل التي تساعد على التحليل: أو التًويج لتطبيق ابؽاتف المحموؿ
 

لوحة معلومات نشاط 
 التغريدة

 لوحة معلومات الحملة
 

 تحليلات الحساب

ت التغريدات العرض بيان
بؼساعدتك في برستُ الأداء 

اتيجية صياغة استً و على تويتً. 
بؿتوى متواصلة للتغريدات 
والمحتوى التلقائي أو مدفوع 

 .الثمن

بضلة الاتصاؿ قياس أداء يتم 
عبر الأبعاد ابؼختلفة  التسويقي

لتحستُ النفقات واستًاتيجية 
 .المحتوى

 

تساعدؾ التحليلات في استيعاب 
مردود المحتوى الذي تشاركو عبر تويتً 
على بموّ نشاطك التجاري. وبيكنك 

راقبة الإحصاءات بسهولة بدرور م
الوقت والوقوؼ على التغريدات 

من حيث الأداء وكذلك  اءالأكف
 .الأشخاص ابؼؤثرين

 
 ي.التأثتَ التجار و  ؤى مهمةالر  عن طريق الفيسبوؾ: .2
 :بيكنك اختبار الإعلانات للتعرؼ على الأساليب التي برقق أفضل معدلات الأداء دوف غتَىا رؤى مهمة. 
 لتحقيق لجهود لتحقيق تأثتَ في النتيجة النهائية للاتصاؿ التسويقي بيكنك برستُ بضلات ا تجاري:التأثتَ ال

 .أىدافك
ىناؾ ثلاثة عناصر مهمة لقياس نتائج فلسفة ابؼوقع في قياس الإعلانات ابػاصة بحملة الاتصاؿ التسويقي، 

 :الإعلانات عبر الإنتًنت بدقة
 ُالقياس استنادًا إلذ أشخاص حقيقيت. 
 الاقتصار على أدوات القياس ابؼهمة. 
 ابؼقارنة عبر كل ابؼنصات. 

 
 المقارنة عبر كل المنصات الاقتصار على أدوات القياس المهمة القياس استنادا إلى أشخاص حقيقيين

تتيح أدوات و دقة قياس أكبر برقق 
وفرىا للمسوقتُ إمكانية تالقياس التي 

قياس النتائج ومقارنتها في ضوء معيار 

بيكنك تقريبًا قياس أي نتيجة ذات 
أبنية لنشاطك التجاري: ابتداءً من 

خاص الذين وصلتهم رسالة عدد الأش

بيكننا مساعدتك على القياس بفعالية 
أكبر استنادًا إلذ أشخاص حقيقيتُ عبر 
كل ابؼنصات والأجهزة وابؼتصفحات 
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ردي موحد يستند إلذ الأشخاص. ف
وبرقق ىذه الطريقة نتائج أكثر دقة 
يسهل تتبعها عبر إعلاناتك الرقمية 
لتتعرؼ على العدد الفريد للأشخاص 
الذين شاىدوا إعلاناتك وتفاعلوا معها 

 داخل فيسبوؾ وخارجو.
 

علامتك التجارية ووصولًا إلذ عدد 
عمليات الشراء النابذة عن إعلانات 
الاستجابة ابؼباشرة التي تقوـ بتشغيلها.  
كما بيكن لأدوات القياس ىذه أف 
تساعدؾ في حساب عائد الاستثمار 
الذي برصل عليو من إعلاناتك. 
وبحساب عائد الاستثمار، بيكنك 

لقيمة التي برققها التعرؼ على ا
 .الإعلانات لنشاطك التجاري

والناشرين وداخل الإنتًنت وخارجو.  
كما بيكن لأدوات القياس التي نوفرىا 
بذميع الرؤى من كل تلك ابؼدخلات 

ة شاملة عن أداء بضلتك لتوفر لك نظر 
 الإعلانية.

 
 سناب شات: .3

Snaplytics  ىو أداة برليلة بـصصة بؼنصة سناب شات بؼعرفة نتائج ابعهود التسويقية وابغملات التي تم القياـ
بها من خلاؿ تطبيق سناب شات. وتتميز الأداة بنشر المحتوى ابؼرئي وإدارتو وبرليل حسابات ابؼنافستُ ومقارنة 

 آخر بالإضافة إلذ جدولة المحتوى ابؼرئي.ابغساب ب
في منطقة الشرؽ الأوسط وشماؿ أفريقيا ويضمّ ما يزيد عن  ابؼنصة الأكثر مشاىدة YouTube يعتبريوتيوب: .4

ستخدمة في ممقاييس بـتلفة ولديها عدة  YouTube في Analytics ـ أداةاستخديتم ا .مليار مستخدـ
وابؼشاركة والنقرات، بالإضافة إلذ نوع ابعمهور  ،وعدد ابؼشاىدات ،ت الظهورمثل مرابغملة برليل أداء إعلانات ا

 .الذي تصل إليو
 

 العرض النهائي للحملة ومكوناتها
 : مكونات بضلة الاتصاؿ التسويقي

 التحليل البيئي ويتكون من :
 بيئة الاتصاؿ التسويقي : -1
على أنها "بؾموعة القوى وابؼتغتَات ابػارجية التي تؤثر على كفاءة الإدارة التسويقية  قد عرفها كولتً       

 وتستوجب القياـ بالأنشطة والفعاليات لإشباع رغبات ابؼستهلكتُ"
  

 أىمية و أسباب دراسة بيئة الاتصال التسويقي : -
 ة:بيكننا أف بقمل أبنية وأسباب دراسة البيئة التسويقية في النقاط الآتي

 معرفة مدى تأثتَ ابؼتغتَات البيئية على تنفيذ الأنشطة وبرقيق الأىداؼ. -
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 دراسة مدى حساسية التأثتَات ابؼباشرة وغتَ ابؼباشرة لقيود البيئة ابػارجية. -
بناء ابػطط والإستًاتيجيات وتنفيذ السياسات، وبفارسة الوظائف وابؼهاـ الإدارية التي تتم في ضوء ابؼتغتَات  -

 يود البيئية ابؼؤثرة في مدخلات و بـرجات ابؼنظمة.والق
 المحافظة على ابؼركز التنافسي بصفة عامة وكذلك درجة السيطرة على السوؽ. -
برديد الابذاىات البيئية و ماىي الفرص ابؼتاحة و إستغلابؽا، و ماىي التهديدات و مواجهتها في بؾاؿ نشاطها  -

 وىذا ما يطلق عليو التحليل البيئي.
 التعرؼ على بـتلف ابػصائص التشغيلية ابػاصة و ىو ما يسمى برليل السوؽ. -
 برليل سلوؾ ابؼستهلك و عملية الشراء و العملية الاستهلاكية. -
 برليل قطاعات السوؽ، و ماىي بـتلف القطاعات السوقية ابعديدة . -
 برليل و قياس الطلب بتقدير حجم السوؽ ابغالر و الطلب ابؼرتقب.-
 قدير البدائل المحتملة لتغطية السوؽ، و ماىي الفرص ابؼمكنة للنمو. ت -
 الأسواؽ ابؼستهدفة : -2

لابد من تقسيم وبرديد الأسواؽ ابؼستهدفة للمنتج ليتناسب مع من في حاجة لو  خلاؿ عمل ابػطة التسويقية ،
والعمل على تطوير ىذه ابػطة من وقت لآخر ،لتغيتَ الاذواؽ والرغبات ولإمكانية توسيع ابغصة السوقية ودخوؿ 

قا سوؽ جديد وابؽدؼ من وراء ذلك ىو بسييز حاجات ورغبات ابؼستهلكتُ وتقدنً منتجات تشبعها وف
 لاختلاؼ كل سوؽ .

تشكل عمليات تقسيم السوؽ الذ شرائح وبرديد الاسواؽ ابؼستهدفة والتوضيع ابؼكونات ابعوىرية لأي خطة 
 تسويق استًاتيجي.

 فبعد أف يتم برليل البيئة التسويقية، وبرديد الزبائن، وابؼنافستُ يتم التحرؾ بكو مرحلة التفكتَ الاستًاتيجي.
 بهب التوجو بكوه )استهدافو( لتحقيق الكفاءة والفعالية القصوى؟ ىو الزبوف الذى أي من

، ويتضمن ذلك ترتيب الأقساـ التي بهب متابعتها من السوؽ اعتمادا على عدة تحديد الأسواق المستهدفة
 عوامل مثل طلبات الزبائن والربحية والأىداؼ طويلة الأمد 

 خصائص ابؼستهلكتُ
 : SOWTبرليل باستخداـ   
 

 الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل :بضلات اىداؼ 
 تقدنً ابؼعلومات والبيانات -1
 التعريف بابؼنتج  -2
 الوعي  -3
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  الاعجاب -4
 التفضيل  -5
 تدعيم موقف الآراء ابغالية الابهابية للعملاء  -6
 العمل على تغيتَ ابذاىات ابؼستهلكتُ  -7
 ستُ مقاومة ابعهود التًوبهية للمناف -8
 تذكتَ ابؼستهلكتُ بالسلعة  -9

 بناء صورة  ذىنية ابهابية للمنشأة  -11
 توطيد العلاقات مع ابعماىتَ  -11
 زيادة الطلب على ابؼنتج  -12

 استًاتيجية الاتصاؿ التسويقي:
تطوير استًاتيجية اتصاؿ تسويقي بأىداؼ بؿددة ليست مهمة وسهلة بل تتطلب فهم قوي بعميع النقاط التي 
بست مناقشتها كذلك تتطلب تعاوف بصيع الأقساـ ابؼشاركة في تنفيذ الاستًاتيجية ويعتبر الاتصاؿ داخل ابؼنظمة 

 عاملا حابظا لنجاح استًاتيجية وخطة اتصاؿ تسويقي.
وىي ابؼنتجات وابػدمات والسعر  "p s4ولابد اف تأخذ الاستًاتيجية بعتُ الاعتبار مزيج الاتصاؿ التسويقي من "

كاف والتوزيع والتًكيز على ماىية أنواع ابؼنتجات وابػدمات التي ستعرض وبأي سعر؟ وأين ومتى سيتم توزيع وابؼ
ىذه ابؼنتجات وابػدمات للزبائن؟ أي أنواع التًويج ضرورية وبؼن سيتم توجيهها وكيف وبيكن تشكيل ىذه 

 ابؼتغتَات بحيث تتناسب مع اىداؼ الاتصاؿ التسويقي للشركة.
 
 :التسويقيابؼزيج -

التسويقي على أنو مزيج خاص من العوامل التسويقية التي بيكن التحكم فيها. والذي تستخدمو يعرؼ ابؼزيج 
 ابؼنشأة في برقيق أىدافها في السوؽ ابؼستهدؼ.

 يسية ىي:ويتألف ابؼزيج التسويقي من أربعة عناصر رئ
 التوزيع ) ابؼكاف ( –ترويج  -سعر –منتج 

 
 تنفيذ برنامج الاتصالات التسويقية 

 يتطلب التنفيذ الفعاؿ لبرنامج الاتصالات التسويقية ابزاذ ابػطوات التالية: 
 / برديد مهاـ الاتصالات التسويقية ابؼنصوص عليها في ابػطة1
 /برديد الافراد ابؼسئولتُ عن تنفيذ تلك ابؼهاـ ومسئولر التسويق الذين يشرفوف عليهم 2
 /برديد كيفية تنفيذ ىذه الأنشطة 3
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 / برديد ابعدوؿ الزمتٍ الذي ينبغي تنفيذ الأنشطة في اطاره 4
 
 :جدوؿ التنفيذ-

تعد ىذه ابػطوة اىم ابػطوات وأكثرىا حساسية لاف أي خلل في التنفيذ قد يتسبب في فشل ابغملة، وبشكل 
 عاـ تتضمن ىذه ابػطوات ثلاث خطوات فرعية ينبغي على مدير ابغملة متابعتها وتنفيذىا وىي:

يمات وابؼساحات الزمانية ابزاذ كافة القرارت التفصيلية بشأف عناصر البرنامج بدا في ذلك الوسائل، والتصم-
 وابؼكانية وابعدوؿ الزمتٍ للتنفيذ وبكو ذلك.

 التأكد من اف كل قرار من القرارات السابقة بيكن تنفيذه واف لكل مهمة من يقوـ بتنفيذىا.-
 مراقبة كافة الأنشطة للتأكد من اف بصيع القرارات التي تم ابزاذىا يتم تنفيذىا بدقة.-

لة استيعاب الطبيعة التكاملية للحملة والاىتماـ بتحقيق التكامل بتُ بصيع أدوات الاتصاؿ ومن ابؼهم في ىذه ابؼرح
التسويقي وفي كل مراحل التنفيذ اذ بهب التأكد قبل بداية البرنامج وانطلاؽ بضلة الاتصاؿ الشامل من اف لدى 

دبيها من خلاؿ الإعلانات رجاؿ البيع الشخصي معلومات كاملة عن ابغملة وأىدافها والرسائل التي يتم تق
ابعماىتَية وعن برامج تنشيط ابؼبيعات كما ينبغي اخبار بذار التجزئة والتأكد من توفر قدر كاؼ من ابؼخزوف 
لديهم قبل بدء البرنامج في حتُ يقوـ رجاؿ العلاقات العامة بتقدنً الاخبار عن ابؼنتج لوسائل الاعلاـ وترتيب 

وغتَىا من الأنشطة التي بزص العلاقات العامة بحيث تكوف كل النشاطات  ابؼناسبات ابػاصة وعروض ابؼنتج
 الاتصالية متزامنة ومتكاملة لتحقيق ىداؼ البرنامج 

 المراقبة و التقييم :
ىو أف ابؼراقبة نشاط مستمر، يتم على ابؼستوى الوظيفي للإدارة، و التقييم ىو نشاط دوري يتم على مستوى 

 اؿ.الأعم
تكتسب ىذه ابػطوة مضاعفة في بموذج الاتصاؿ التسويقي ابؼتكامل حيث لا تقتصر ابنيتها على ضرورة التقييم :

تغذية قواعد البيانات ليتم تعديل البرنامج على ضوئها، التحقق من أف  البرنامج قد حقق أىدافو وابما بهدؼ 
 ولذلك فإف

عملية مستمرة تتم أثناء تنفيذ البرنامج وليس بعد انتهائو كما ىو ابغاؿ عملية التقونً والقياس في ىذا البرنامج ىي 
في الاتصاؿ التسويقي التقليدي. وفي حتُ تتولذ إدارة التسويق أو الاتصاؿ التسويقي في بعض الشركات عملية 

لازمة لقياس القياس والتقونً، تعهد شركات أخرى بهذه ابؼهمة إلذ وكالات خارجية بستلك الإمكانات وابػبرات ا
 الأداء

توقعات ىيئة عليا معتمدة بخصوص درجة او مستوى الاحتياجات التي يلزـ تلبيتها  عبارة عن  معايتَ الأداء:
لتتفوؽ في أداء مهمو ما يؤديها فرد او بؾموعة او ىيئة او بؾتمع ما طبقا لا حتياجات ومواصفات موضوعو 

 مسبقا 
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 بة التي تستهدؼ ضماف سلامة التصرفات ابؼالية والكشف الكامل عن الابكرافاتيقصد بها الرقا الرقابة ابؼالية:
 ومدى مطابقة التصرفات ابؼالية مع القوانتُ والقواعد النافذة

  استعراض نماذج لحملات الاتصال التسويقي 
 بضلة الأثاث العابؼي _مرفق

 بضلة سلسلة مطاعم ريداف_مرفق
 بضلة تطبيق مناسك _مرفق

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

 


