
 

1 
  

 
 

 
 

 

 

 
 
 
 
 
 

  
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 



 

2 
  

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ALL RIGHTS RESERVED 

 الطبعة الأولى
 م2025 -هـ 1446

 المملكة الأردنية الهاشمية
 رقم الأيداع لدى دائرة المكتبة الوطنية

National Library Deposit No   
 (5675/10/2024)ر.ا.:   

 //ترويج المبيعات الإلكتروني// الواصفات:/التسويق 
المنظمات// تكنولوجيا  //المستهللك//التقنية الاتصالات
 الاتصالات/

 
 
 

 الرقم المعياري الدولي

   ISBN 978-9923-9404-5-7)ردمك(   

2ط –عمارة غطاس سنتر–العبدلي –الأردن  –عمان   

 795294400 962 +هاتف :

1472ص.ب :  الرمز البريدي :  –  1111 

E-Mail: dar.alswaqe.publishers@gmail.com 
 

Dar Al- Swaqe Alelmieh 
For Publishing and  Distribution 

Amman-Jordan 

يتحمل المؤلف كامل المسؤولية القانونية عن محتوى مصنفه  ولا  يعبّر 
هذا المصنف عن رأي دائرة المكتبة الوطنية أو أي جهة  حكومية 

 اخرى. 
 

  
 

جميع الحقوق محفوظة ، لا يسمح بإعادة إصدار هذا الكتاب أو 
أي جزء منه أو  تخزينه في نطاق استعادة المعلومات أو نقله بأي 

 شكل من الأشكال دون إذن خطي مسبق من المؤلف .
 

All rights reserved . No part of this book may be 

reproduced , stored in a retrieval system or 

transmitted in any form or by any means without 

prior permission in writing of the Author 

 

mailto:dar.alswaqe.publishers@gmail.com


 

3 
  

 
 

 بسم الله الرحمن الرحيم
 

 كلمة شكر وعرفان

يشكر الله يشكر الناس ل  من ل   

 لي من التوجه 
ّ
ي للوصول أل بد

 بالشكر لله عزّوجلّ الذي وفقن 
ً
لة ل هذه المرحإولا

ي قيمت 
ي أتوجه بالشكر والمتنان إل لجنة التحكيم الن 

العلمية العالية، كما إنن 

ي كلّ 
ي الكرام، ولكم من 

الكتاب لغايات التدريس والشكر الموصول إل أساتذت 

وقير على 
ّ
بجيل والت

ّ
دة شها هبدائكم بالرأي والتوصية لمكانة الكتاب العلمية وهذإالت

 نعي   بها. 

 

ي معلاال  .1  ستاذ التسويقأ -ستاذ الدكتور ناج 

 ستاذ التسويقأ -بو دلبوح أالستاذ الدكتور محمود  .2

ي أالستاذ الخال الفاضل  .3
 أستاذ اللغة العربية -حمد المثات 

 

 

 

 

 



 

4 
  

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

5 
  

 
 
 
 
 
 

 
 

 الإهداء
 

 لى ... إ هسكنها فسيح جنانأإلى روح أمي الغالية.... رحمها الله و 

ه الله بالصحة والعافية. إ
َّ
لى والدي الحبيب رمز العطاء ... أمد

 َ ي كل لحظة وخير
 
 لىي ف

ً
دا

ُ
ي الذين كانوا عض

ي وأخوان 
إخوان 

ي الفاضلة... إلى بهجة النفس والروح 
سند... إلى زوجت 

ي النشام  كرم  وكاميليا. 
 والقلب، إلى أبنان 

 
 
 
 
 
 
 



 

6 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

7 
  

 تمهيد
 

سة جاء تأ ليف هذا الكتاب بهدف شرح الجوانب العلمية والعملية في مجال درا       

ت تصالاالاتصالات التسويقية الاإلكترونية، حيث تم التركيز على نظرية التطور التاريخي للا

لى الاتصالات كجزء لا يتجزأ  من استراتيجية التسوي تالتسويقية، تم ق مناقشة الحاجة اإ

ذ تمتنترنور اتصالات التسويق عبر الاإ الاإلكتروني للمنظمة، يتم الاهتمام بالسمات الرئيسة لتط  ، اإ

نظمات أ ن م  تحديد اتجاهات وتقنيات تصميم الاتصالات التسويقية الحديثة عبر الاإنترنت، لقد ثبت

لى تنظيم العروض الترويجية عبر الاإنترنت من أ جل زيادة مب ال عمال الحد ا من يعاتهيثة تحتاج اإ

 علانالسلع والخدمات وزيادة حصتها في السوق، كما يناقش الحاجة المفاهيمية لاس تخدام الاإ 

جارية ة التوالعلاقات العامة في استراتيجية التسويق الاإلكتروني، من أ جل زيادة الوعي بالعلام

يجابية للمنظمة، يتم النظر في المميزات الرئيسة لتنوزيادة ال   لبيع ظيم ارباح وصياغة سمعة اإ

لال خالشخصي لجمهور المنظمة المس تهدف وجذب العملاء المحتملين، كما تم تسليط الضوء من 

يلاء اهتمام خاص ئص لخصا مدخل مفاهيمي للتسويق الاإلكتروني المباشر للمنظمات الحديثة، تم اإ

دوات وال   تسويقية الاإلكترونية وتأ ثيرها على سلوك المس تهلك، تم تشكيل ال ساليبالاتصالات ال 

يب ل سال الرئيسة لتحفيز زيادة مبيعات المنظمات الحديثة في بيئة تنافس ية، يتم تحديد أ هم ا

مكانية اس تخدام ا يب ل سال وال دوات الرئيسة لتقييم الاتصالات التسويقية الاإلكترونية، مع اإ

لى اس تخدام و النظرية والم  لات الاتصا تطبيقنهجية الناتجة من الممارسة العملية ك داة لفهم الحاجة اإ

 التسويقية الاإلكترونية في أ نشطة المنظمة.

ية لتعليم انأ مل أ ن يس تفيد من هذا الجهد طلبة الجامعات وطلبة الدراسات العليا والهيئات 

قية س النظرية للاتصالات التسوي ورجال ال عمال وأ ن يسهم هذا الكتاب كمرجع لدراسة ال س

 الاإلكترونية.
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 المقدمة
ي ونية فيوضح هذا الكتاب الدراسة النظرية وتطوير التوصيات العلمية والعملية للاتصالات التسويقية الإلكتر  

قها رة بتطبييتميز تطوير التقنيات الرقمية المبتكحيث منظمات الأعمال التي تستخدم التقنيات الرقمية المبتكرة، 
 ي أنشطةالإلكتروني، حيث يساعد إدخال التقنيات الرقمية ففي مجالات الاقتصاد العالمي، بما في ذلك التسويق 

تسويق صور التالتسويق الإلكتروني على زيادة القدرة التنافسية للمنظمة وفقًا لمعايير الأعمال الدولية، لا يمكن 
لى إرة بتكالإلكتروني الحديث دون الاتصالات التسويقية الإلكترونية، أدى التطور السريع لتقنيات الإنترنت الم

ظهور أشكال جديدة من أدوات الاتصال التسويقي التي لم يتم استخدامها من قبل في أنشطة الاتصالات 
على  التسويقية للمنظمات، لم يعد نقل المعلومات أحادي الاتجاه وموجهًا بشكل متساوٍ، حيث تكون المنظمات

 ين، كما يتم توضح مدى أهمية وضرورةاتصال دائم وتبادل المعلومات بسرعة عالية مع عملائها والمستثمر 
جارية مة التالبحث عن أدوات حديثة للاتصالات التسويقية الإلكترونية لزيادة كفاءة الأنشطة وزيادة الوعي بالعلا

 .وولاء العملاء وخلق صورة إيجابية
ب فة بحسيناقش نظرية الاتصال التسويقي وتطوره حول العالم، وطرح العديد من التفسيرات المختل الفصل الأول:

ية طبيعة وخصائص أنشطة المنظمة، تمت دراسة الجوانب المفاهيمية لتصميم الاتصالات التسويقية الإلكترون
لات لتوزيع الرئيسة للاتصاللمؤسسات وتحديد الفئات الرئيسة للاتصالات التسويقية عبر الإنترنت وقنوات ا

ف الأهداو التسويقية، تم تطوير خوارزمية مفاهيمية لتطوير الاتصالات التسويقية، تمت مناقشة الأنواع الرئيسة 
 تطوير والعناصر الرئيسة للاتصالات التسويقية، وقد حدد المؤلف الأنواع الرئيسة للاتصالات التسويقية، وتم

على  لأساليب التي تم تشكيلها في الممارسة العملية لإضفاء الطابع الرسميالجوانب النظرية ويمكن تطبيق ا
 .المفهوم وتحديد العناصر الرئيسة للاتصالات في استراتيجية التسويق الإلكتروني للمنظمة

يوضح خصائص الاتصالات التسويقية الإلكترونية، ويعرض الميزات الأساسية للاتصالات  الفصل الثاني:
لكترونية، تتم مناقشة الأنواع الرئيسة للاتصالات التسويقية التي تستخدمها المنظمات لضمان تحقيق التسويقية الإ

الأهداف التجارية والاستراتيجية، وتصنف أهم الفرص والمخاطر للاتصالات التسويقية الإلكترونية. يتم تسليط 
ستخدام الاتصالات التسويقية الإلكترونية، الضوء على المبادئ الأساسية للتفاعل مع المستهلكين عبر الإنترنت با

وقد تم ذكر الاتجاهات الرئيسة في أنواع الاتصال التسويقي الإلكتروني التي تنظمها قنوات الاتصال التسويقي 
الإلكتروني للمنظمات الحديثة، ويتم تسليط الضوء على أدواتها الرئيسة، مع إمكانية اعتبار النتائج الرئيسة لهذا 
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الكتاب من قبل العديد من المختصين والمطورين والمسوقين كتوصيات منهجية لاستخدام أنشطة الفصل من 
 .الاتصالات التسويقية الإلكترونية لتطوير المنظمات على المدى الطويل

تم تخصيصه لدراسة أنظمة الويب الخاصة بالمنظمة، ويحدد وظائف الاتصالات التسويقية  الفصل الثالث:
ال ي لأعمظمات التسويق الحديثة، وتسليط الضوء على المهام والطرق الرئيسة للترويج الإلكترونالإلكترونية لمن

مع  المنظمات، يتم وضع تصور للمزايا الرئيسة للبيع الشخصي كطريقة للترويج الإلكتروني للسلع والخدمات،
ت لإعلاناالمؤلف بتصنيف أنواع امراعاة الأنواع الرئيسة لتصور الإعلان في الأنشطة التسويقية للمنظمات، قام 

قدي ليل النلعلامات التجارية وحدد المزايا والأنواع الرئيسة لترويج السلع والخدمات على أساس التحلالمستخدمة 
أدوات ائمة بقوالتعميم العلمي للأساليب الرئيسة للعلاقات العامة وأدوات الإعلان المستخدمة، قام المؤلف بتجميع 

لتي تم تائج اب الأكثر فاعلية استنادًا إلى تقنيات الإنترنت المبتكرة، مع إمكانية استخدام النالترويج على الوي
 .الحصول عليها كأداة منهجية للتطبيق العملي لأدوات ترويج الويب

ية لتسويقاتم تخصيصه لدراسة مهام استراتيجية الإعلان الإلكتروني وضرورة تنفيذها في الأنشطة  الفصل الرابع:
رئيسة نظمات، كجزء من استراتيجية الاتصالات التسويقية الإلكترونية للمنظمة، يتم وضع رؤية للمراحل الللم

 وضمان لتخطيط الحملة الإعلانية، تتم مناقشة ضرورة وفائدة استخدام الإعلان كأداة أساسية لزيادة المبيعات
ني وعيوب الإعلان في التسويق الإلكترو النتائج المالية المرغوبة للمنظمة، يتم تسليط الضوء على مزايا 

ت لمنظماللمنظمات، وقد تم تطوير هيكلة الأنواع الرئيسة للإعلان في إطار استراتيجيات التسويق الإلكتروني ل
وات يار أدالحديثة، مما ستسمح النتائج الرئيسة للدراسة في هذا الفصل بتشكيل المراحل والأساليب الرئيسة واخت

 .عزيز الأعمال التسويقية عبر المواقع الإلكترونيةإعلانية فاعلة لت
تم تخصيصه لدراسة العلاقات العامة واستراتيجياتها في إطار الاتصالات التسويقية الإلكترونية  الفصل الخامس:

المتكاملة، حيث يسلط المؤلف الضوء على السمات الرئيسة للعلاقات العامة وضرورة تنفيذها في استراتيجية 
لإلكتروني للمنظمة، حيث تصبح المهام والمبادئ الرئيسة للعلاقات العامة في إطار استراتيجية التسويق ا

الاتصالات التسويقية الإلكترونية، يتم تنفيذ خصائص المقارنة والاختلافات بين العلاقات العامة والإعلان في 
سة للعلاقات العامة ويتم تسليط الضوء إطار استراتيجية التسويق الإلكتروني للمنظمة، يتم تنظيم الوظائف الرئي

على المراحل الرئيسة لنشاط العلاقات العامة في إطار استراتيجية الاتصالات التسويقية الإلكترونية، حيث طور 
المؤلف تصنيفًا للأنواع الرئيسة وقنوات العلاقات العامة الإلكترونية في إطار استراتيجية الاتصالات التسويقية 

لمنظمات، مما جعل من الممكن إبراز مزايا العلاقات العامة كقناة اتصال إلكترونية، وتم تطوير الإلكترونية ل
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المناهج النظرية والمنهجية لخصائص استخدام العلاقات العامة في استراتيجية  الاتصالات التسويقية الإلكترونية 
 .ويمكن تطبيقها عمليا عند اختيار تشكيل استراتيجية المنظمة

تم تخصيصه لدراسة خصائص البيع الشخصي في سياق الاتصالات التسويقية، حيث يتناول  لسادس:الفصل ا
 لشخصي،الجوانب النظرية لتطور البيع الشخصي في الأدبيات العلمية، تم إنشاء تصنيف للمهام الرئيسة للبيع ا

لشخصي لبيع اشة الأشكال الرئيسة لمما يسمح لنا بتحديد الاتجاهات والآفاق الرئيسة لأداة الاتصال هذه، يتم مناق
نظيم توهيكلة الأنواع الرئيسة، تم تطوير تصنيف لتقنيات البيع الشخصي في سياق الاتصالات التسويقية، يتم 

يا صل عملالمراحل الرئيسة للمبيعات الشخصية، مع ذكر المزايا والعيوب، يمكن تطبيق النتائج الرئيسة لهذا الف
ساليب ت مع العملاء وتخطيط المبيعات الشخصية استنادا إلى المبادئ والمهام والأكدليل نظري لإقامة اتصالا

 .والنماذج الأساسية
ة تم تخصيصه لدراسة ترويج المبيعات وتحسينها في إطار استراتيجية الاتصالات التسويقي الفصل السابع:

 سويقيةر استراتيجية الاتصالات التالإلكترونية، وتسليط الضوء على المهام الرئيسة لترويج المبيعات في إطا
ا على عتمادً ا الإلكترونية، تتم مناقشة أنواع تحفيز المبيعات والترويج لها في المنظمات الحديثة، تم تحديد أداة 

سها لى أسااتجاه عملية الإعلان والاتصال، يتم تحديد الأدوات الرئيسة لتحفيز وترويج مبيعات المنظمات، التي ع
رويج ق الرئيسة لتحفيز وترويج المبيعات، يتم تنظيم الطرق الأكثر فاعلية لتنظيم تحفيز وتيتم تصنيف الطر 

ي هذا مبيعات المنظمات مع وضع توصيات لتحفيز وترويج مبيعاتها ، يمكن أن تكون النتائج الرئيسة للدراسة ف
  .هاالفصل توصيات نظرية وعملية ووصفًا لتشكيل استراتيجية لترويج المبيعات وتعزيز 

سويق تم تخصيصه لدراسة فوائد التسويق المباشر، كما يوضح الأهداف والغايات الأساسية للت الفصل الثامن:
ثة، الحدي المباشر في بيئة الأعمال الحالية، يتم تسليط الضوء على المزايا الرئيسة للتسويق المباشر للمنظمات

ء من وصيات للتأكد من فاعلية التسويق المباشر كجز إلى جانب الأنواع الرئيسة والأدوات المنظمة، تم وضع ت
استراتيجية الاتصالات التسويقية الإلكترونية للمنظمات، مع التركيز على التسويق المباشر من خلال 

ية الاستراتيجيات الضرورية من الناحية المفاهيمية في إطار استراتيجية الاتصالات التسويقية الإلكترون
 .خصائص التسويق المباشر عملياً في رسالة تسويقية إلكترونيةللمنظمات، يمكن تطبيق 

تم تخصيصه لدراسة  خصائص الاتصالات التسويقية وأثرها على سلوك المستهلك، يتم تسليط  الفصل التاسع:
الضوء على الأهداف الرئيسة التي تحققها المنظمات ، عند دراسة سلوك المستهلك، تم تطوير تصنيف للفئات 

لمستهلكين المعاصرين، على أساس موقفهم من العلامة التجارية للمنظمة ومنتجاتها، يتم تنظيم العوامل الرئيسة ل
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الرئيسة المؤثرة على الاتصال التسويقي، التي تؤدي إلى تغييرات في وسائل وأدوات الاتصال، يتم وضع تصور 
الحديثة، تتم مناقشة الأنواع الرئيسة  للمجموعات الرئيسة من العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك في الظروف

لسلوك المستهلك تحت تأثير الاتصال التسويقي، مما جعل من الممكن تحديد السمات الرئيسة للمستهلك التي 
يجب مراعاتها عند بناء التواصل في إطار استراتيجية التسويق الإلكتروني، يمكن أن تكون النتائج الرئيسة لهذا 

 .عملية لدراسة سلوك المستهلك تحت تأثير الاتصالات التسويقيةالفصل بمثابة توصيات 
شة مناق عمتم تخصيصه لدراسة الأساليب والأدوات الحديثة لتقييم فاعلية الاتصالات التسويقية،  الفصل العاشر:

تقييم ئيسة للر ايتم تنظيم الطرق حيث المعايير الرئيسة لتقييم فاعلية الاتصالات التسويقية الإلكترونية للمنظمات، 
ن مفاعلية الأنشطة التسويقية للمنظمات، تم تطوير منهجية للتقييم الهرمي للفاعلية، وتم تحديد مجموعة 

تقييم ئيسة لالمؤشرات لتقييم فاعلية الاتصالات التسويقية الإلكترونية للمنظمات، تم تشكيل مقاييس المؤشرات الر 
في  لعمليةمكن تطبيق النتائج الرئيسة لهذا الفصل في الممارسة افاعلية اتصالات المنظمات الحديثة وتفصيلها، ي

 .تشكيل الأساليب الأساسية لتقييم فاعلية الأنشطة التسويقية الإلكترونية للمنظمات
، مما كترونيتم تطوير الكتاب " الاتصالات التسويقية الإلكترونية " وفقًا لقضايا ومتطلبات السوق والتسويق الإل

صول ريد الحبهذا الكتاب لطلبة الجامعات والدراسات العليا والهيئات التعليمية الأخرى، ولكل من ييمكن التوصية 
 .على أساس نظري وتوصيات عملية جاهزة في مجال الاتصالات التسويقية الإلكترونية

 

 والله ولي التوفيق

 
 

 المؤلف                                                   
 المشارك ترونيأستاذ التسويق الإلك                                                         

 الدكتور المهندس حسن علي العبابنة
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 الفصل الأول

 نظرية تطور الاتصالات التسويقية
The theory of the development of marketing communications 

 

 نيالمستهلك اتاهتمام معرفةبهدف ، للمنظمة المهمة الاتصالية الأنشطة حدأالاتصالات التسويقية  تعد 
ات تمثل العلام ها من جهة وبين السوق المستهدف من جهة أخرى،تنشطألتحقيق التكامل الفاعل بين المنظمة و 

توى مسل اقدرته التجارية والسلع والخدمات جزءًا كبيرًا من تكاليفها، وتعتمد جودة الحملة التسويقية على ضمان
مات يجب على المنظ ،قاسو الأفي ظل ظروف المنافسة العالمية وتشبع  ،علية الاتصالات التسويقيةاعالٍ من ف

ديثة الطريقة الححيث تعد ، محافظة عليهاوال أن تعمل باستمرار على تطوير العلاقات مع جماهيرها المستهدفة
وم واسعة في مفهالتغيرات التحولات و العن  التي تعبر، التسويقيةلضمان الاحتفاظ بالمشتري هي الاتصالات 

يجة تؤثر تقنيات المعلومات والاتصالات نت، الاتصال شبكاتو  التقنياتنتيجة لتطور  ،الاتصالات التسويقية
مما يؤدي إلى ظهور  ،وشبكات الاتصال على عناصر الاتصال التسويقي وزيادة نشاطها التقنياتلتطور 

تواصل أخرى أكثر فاعلية وتأثيراً على العميل وهي الحوار التفاعلي الذي يستجيب للطلبات أو عناصر 
خبرته و والحديث عن تجربته  ،الاستفسارات في الوقت الفعلي كما يمنح العميل حرية واسعة في التعبير عن رأيه

 ،طو لضغلالتعرض دون  المناسبميزة عالمية لرؤية العرض الأفضل بالسعر ذلك حيث يمنحه  ،ومعرفة القدرة
مات الذين يستخدمون تقنيات المعلو  فرادتستهدف مجموعة متزايدة من الأ يةتصالات التسويقالالا تزال حيث 

يدية التقل والاتصالات في حياتهم اليومية، وبالتالي، تعد اتصالات التسويق الإلكتروني مكملة لاتصالات التسويق
 .(1)ترغب في استهداف هذه الفئات والتعامل معها وهي ضرورية إذا كانت المنظمات

ار أو المعلومات أو الأفك نقلنشطة الاتصالية المرتبطة بالأمن مجموعة  هيالاتصالات التسويقية:  تعريف
ن، من فرد أو مجموعة إلى أفراد أو مجموعات باستخدام رموز ذات معنى وفهم مشترك لكلا الطرفي التعليمات

ني تع التي  communicoتأتي كلمة "اتصال" من الكلمة اللاتينية ،المستهلك() ستقبلوالمالمرسل )المعلن( 
مشاعر نه تبادل الأفكار والمعرفة وأنماط السلوك والبأعادةً  الاتصال يُعرف ،تصل وتواصلاجعلها مشتركة و ا

 . (2)المحاورين لأفكاروغير ذلك، بهدف الإثراء المتبادل 
جل أ من الأفراد مصممة لإعلام وإقناع شريحة مستهدفة مناتصالية هي أنشطة  التسويقية:الاتصالات مهمة 
 عدم أن المعلوم ومن المنافسين، وجود مع الشراء في الاستمرار أو منتجات محددة لشراء سلوكهم على التأثير
 وكما وإلى منافعها يحتاجها التي المنتجات لطبيعة مدرك وغير جاهلاً  المستهلك تجعل تسويقية اتصالات وجود
م المصنعة أن تجد نظا للمنظمة، فمن المهم نفسها وتبيع تصنع لا المنتجات أفضل فإن التسويق رواد يقول

 .(3)لعااتصالات تسويقي ف
 



 

16 
  

  ( Pelsmacker)كما صنفها أهداف الاتصالات التسويقية
امة التسويقية وإيجاد الفئات المستهدفة العالاتصالات منظمة العمل وفق رؤى تغطية أهداف  : التغطية. 1

  :ةومؤثر  ةعلابطريقة ف
 عليها  ويمثل القاعدة العريضة التي يبني هو إدراك المشتري لمضمون الاتصال المتحقق معهم: خلق الإدراك

 .خطوات الاتصال التسويقي اللاحقة
 تركيز على ال ، حيث يتماالتعامل معهأو  اتيتضمن تشجيع الجمهور على شراء المنتج الطلب: تحفيز

لًا يبد ،لخإ... هاوأماكن توزيعي، بما في ذلك ماهيته وكيفية استخدامه ومكان شرائه اومميزاته انفسه اتالمنتج
 .التركيز على العلامة التجارية نع

 كل تهدف جهود الاتصالات التسويقية إلى تحديد الجمهور المستهدف بدقة والتركيز بش :تحديد التوقعات
ك أن تقوم بعملية الشراء وذلومن المتوقع  اتعلى تلك الفئات التي لديها اهتمام واضح بالمنتجواضح 

  . لخإلكتروني، الرسائل البريدية... ز، البريد الإاالتلف، مثل، باستخدام وسائل الاتصال المباشرة 
ات للوصول إلى الفئ ةالتسويقي تهي مجموع الإجراءات التي يتم تنفيذها في نظام الاتصالا :العمليات .2

  ة:اليالمستهدفة من الجمهور من خلال الأنشطة الترويجية المعتمدة في هذا الشأن، وذلك لتحقيق الأغراض الت
 تج، فمن إيصال المشتري إلى مرحلة اعتماد المن المنظماتعندما تحاول إحدى : التشجيع على تجربة المنتج

 عينات الأفضل أولًا إثارة الاهتمام بالمنتج من خلال استخدام رسائل ترويجية متنوعة، بما في ذلك تقديم
مجانية، بهدف تشجيعه على استخدام المنتج وتجربته، للحكم عليه ومطابقة ذلك مع مضمون الرسالة 

  ة الاتصال؟الترويجية التي تمت عبر عملي
 ي يريد عادة ما يكون لدى المشتري العديد من العلامات التجارية للمنتج الذ التجارية: الولاء للعلامة

خصائصه وصفاته من خلال عملية الاتصال  وعلى اتالمنتج عند التعرف علىولكن  ،االحصول عليه
  .بأنه يحقق ويستجيب لرغباته ى التسويقي تمكنه من إقرار العلامة التجارية لذلك المنتج الذي ير 

 فسينقد يستخدم المسوقون أحيانًا العروض الترويجية كوسيلة لمواجهة المنا مواجهة الجهود الترويجية ،
 متعلقةلذلك فإن تركيز العملية ال ،وتقليل التأثيرات التنافسية لبرامجهم الترويجية واتصالاتهم بالسوق 

لسوق من المبيعات في ا المنظمةحصة  اقتطاعبالاتصالات التسويقية في هذه الحالة هو منع المنافسين من 
 .ةلكن على الأقل ليس بهدف زيادة المبيعات بما يتوافق مع السوق التنافسية القائم، و الذي تعمل فيه

مع  ما يتوافقب ،دقة وصول الرسالة الترويجية عبر عملية الاتصالات التسويقية ىهي قياس مد: الفاعلية. 3
 :بالمنظمة من خلال استخدام وسائل الاتصال المختارة، وفقاً لظروف المحيطة ،الأهداف المخطط لها

 لمرسلة ايعتمد على البحث عن الحقائق والأرقام التي يجب إيصالها من خلال الرسالة  :التخطيط للاتصالات
 .إلى الطرف الآخر وأن يكون محتوى الرسالة واضحاً ودقيقاً وخالياً من الغموض
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 وجب فإنه يت ،واهتمام من الطرف الآخر ىلكي تكون الرسالة ذات معن: لمحتوى ا لمعلومات قيحاجة المتل
و أن تثير الحاجة الحقيقية للتعرف والتفاعل مع مضمون الرسالة وذلك باتجاه أن يكون هناك رد فعل أ

خدمة يجب أن تكون اللغة والرموز المست ،بما يتوافق مع الهدف المطلوب من عملية الاتصال ،استجابة لها
من  ى و ت المستبالتالي من القدرة في الرد عليها وبذافي الرسالة قابلة للفهم تماما من قبل المستلم وأن يتمكن 

  .الاستيعاب
 ف علية الاتصال عندما تتعزز العلاقة الشخصية مع الطرف المستهداتتحقق ف: تعزيز العلاقة الشخصية

 .(4))المشتري( وتتحول هذه العلاقة إلى ولاء تجاه المنظمة ومنتجاتها
نشاط على  أنها التنسيق بين ال  Ferrell and Pride من فقد عرفها كلا :التسويقية المتكاملة الاتصالات

تنسيقها و بدمج قنوات اتصالاتها العديدة  المنظمةتقوم بموجبه حيث  ،خرى لأالترويجي وبقية الجهود التسويقية ا
 لوماتالعمل للمععلى حصول منظمة  المنافع المترتبة تعظيم قيمة من أجل، بعناية لتقديم رسالة واضحة ومتسقة

 عملية ، بفضل هذا التعريف ندرك أن عملية الاتصال التسويقي هي في الأساسالمستهلكين على والتأثير المقدمة
 ،هولةترويجية من أجل تحقيق التكامل بينهما وتعظيم تأثير المعلومات على المستهلك من أجل الوصول إليه بس

لى أذهان نشطة اتصالية يتم من خلالها التأثير عأعبارة عن  الإلكترونيةالاتصالات التسويقية  أنشطةحيث تعدّ 
 .(6-5)ههذه الأنشطة ترويجتحاول  ني مابمستهدف  بتالجمهور الأفراد 

ية الوسيلة الرقم ، من حيثختلف الاتصالات التسويقية الإلكترونية عن الاتصالات التسويقية التقليديةت 
 ،حمولةالرقمي والهواتف الم فازالتل ،الإنترنت والوسائل الرقمية الأخرى مثل ، مثلتالمستخدمة في الاتصالا

قنيات أدى تطوير ت، مما لاتصالات التسويقية التقليديةافي  ير موجودةغتمكن من تحقيق حالة من التفاعل حيث 
 أدى فقد الإلكتروني، التسويق تقنيات وتطوير ي،التسويق العمل تخصيصالاتصال عبر الإنترنت إلى إعادة 

ي فن قبل التطور السريع لتقنيات الإنترنت إلى ظهور أشكال جديدة من الاتصالات التسويقية لم يتم استخدامها م
في تطوير  مهمًا ودافعًا عنصرًا ، باعتبارهاذات المستوى العالمي بالمنظمات الخاصة أنشطة الاتصالات

ما يوسع مجديدة لنقل المعلومات، ولا سيما الإنترنت،  وسائل ابتكارمع الاتصالات التسويقية في شكلها الأولي 
 جميع منمن المهم أن نلاحظ أن العلماء  ،في مجال الاتصالات التسويقية كبير بشكل نطاق البحث العلمي

 التنوع خلال من ذلك موضحين، تلاحظوا عدم وجود نظرية أساسية مشتركة للاتصالا قد العالم أنحاء
مة في مجال للمقاربات والنظريات العلمية القائ شاملاً مؤلف تحليلًا الذلك، أجرى ل ،الإعلام لوسائل الاستثنائي

 .(7)تطوير الاتصالات التسويقية في العالم
 للاتصالات: مشتركة أساسية نظريات

وتوضح  ،الابتكارنظرية انتشار  Everett Rogersاقترح في أوائل الستينيات ات: الابتكار  انتشارنظرية . 1
شرح كيف ولماذا  كان هدفهاو  ،عبر القطاعات والثقافات التقنيةالنظرية كيفية انتشار التطورات الجديدة في 
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نهج  فهي ،تم اعتماده مع جدول زمني محتمل للانتشار على المدى الطويل، تنتشر الأفكار والممارسات الجديدة
افة إلى وجهات النظر الشخصية المرتبطة بهذه متبع في تقديم الابتكارات لجميع شرائح المجتمع، بالإض

من الضروري أيضًا معرفة هذه النظرية عند تطوير ، تحولسرعة كل  معرفةعوامل مهمة في  من ،الابتكارات
 .تسويق المنتجات الجديدة في كثير من الحالات الحصة السوقية، يطلق عليها

 الوقت سوقيابيئتهم،  في تحدثإلى اختبار سلوك الأفراد تجاه المستجدات التي  نظرية انتشار الابتكار وتهدف
هرة غير الابتكار على أنه فكرة أو تطبيق أو ظا Everett Rogers وعرف معتادًا، الابتكار هذا ليصبح اللازم

ار عبر لانتشار الابتكينما يشير الانتشار إلى الإجراء والوقت اللازمين بفي المجتمع،  تحدثمعروفة سابقًا 
  .المجتمع من خلال قنوات الاتصال المختلفة

 :نتشار الابتكاراتاو أ تبني مراحل
  القول مايمكن  الفكرة الجديدة لأول مرة، ولاعن يسمع الفرد أو يعلم في هذه المرحلة لفكرة: ل هالانتبامرحلة 

 التي تليها. الطريق للمراحلوهذه المرحلة تعتبر مفتاح  ،و مقصوداأكان الإدراك عفويا إذا 
 ت لمعلوماافي هذه المرحلة يرغب الفرد في معرفة أصالة الأفكار وجمع المزيد من : مرحلة الاهتمام بالفكرة

صبح لسبب يمما يجعل الفرد أكثر ارتباطًا من الناحية النفسية بالأفكار والابتكارات، ولهذا ا ،حول الأفكار
  .رسلوكه مستهدفًا بشكل كبي

 فقًا لمواقفهم و المعلومات المجمعة حول الأفكار المبتكرة  الأفراد يطابق المرحلة هذه في :مرحلة تقييم الفكرة
إجراء  واتخاذ قرار برفض الفكرة أوللمستقبل،  وتوقعاتهم الحاضر الوقت، بين ذلك في وظروفهم وسلوكياتهم

 .تجربة علمية عليها
 روف وفق ظ بتجربة الابتكارات على نطاق صغير لتحديد مدى فائدتهايقوم الأفراد : الفكرةرحلة تجربة م

 اها. خاصة، فإذا اقتنع بفائدتها فإنه يقرر تبنيها وتطبيقها على نطاق أوسع أو العكس في حالة عدم جدو 
 إقناعهم بعد رةمبتك فكرة عتمادا  الأفراد يقرر حيث النسبي، بالاستقرار المرحلة هذه تتميز :مرحلة تبني الفكرة 

 من دالعدي وهناك ،ويغادر التنفيذ من الفرد يتهرب قد الحالات بعض في أنه نتذكر أن يجب لكن بفائدتها،
 .(8)المبتكرة للأفكار الفئات

 فئات الأفراد الذين تبنوا نظرية انتشار المبتكرات:
  من السكان وهم أول من يجرب الابتكار وأنهم مغامرون ومهتمون ٪ 2.5 الذين يشكلون  :الابتكاريون

  .لجذبهم اتصالات تسويقيةلا يحتاجون إلى أي ، وعلى استعداد تام لتحمل المخاطر و بالأفكار الجديدة
  ة إلى % هم قادة الرأي، يتمتعون بأدوار قيادية ويدركون بالفعل الحاج13.5يشكلون  :الأوائلالمتبنون

 حولقط ف على تبني أفكار جديدة، يحتاج هؤلاء لاجتذابهم إلى أدلة إرشادية من معلومات فتحون التغيير، ومن
 التنفيذ، إنهم لا يحتاجون إلى معلومات لإقناعهم بالتغيير.
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 ادي، قبل الفرد الع ، لكنهم يتبنون أفكاراً جديدةنادرًا ما يكون هؤلاء الأفراد قادة% 34تشكل  :الأغلبية المبكرة
 ذلك، يحتاجون عادة إلى رؤية دليل على أن الابتكار يعمل قبل أن يكونوا على استعداد لتبنيه.مع و 

  :يجربها أن دبع إلا الابتكارات يقبلون  ولا التغيير في الأفراد هؤلاء كون يشك٪. 34تشكل الأغلبية المتأخرة 
 نجاحب حاولوا الذين الآخرين الأفراد عدد حول معلومات السكان هؤلاء إشراك استراتيجيات تتضمن معظمهم،

 .الابتكار تبني
  تغيير، % هؤلاء الأفراد ملتزمين بالتقاليد ومحافظون للغاية، يشككون بشدة في ال16يشكلون : المتقاعسون

 من والضغط تاالإحصائي البيانات المجموعة جذبهم، تشمل استراتيجيات جذب هذه في صعوبة الأكثر وهم
 الأخرى. التبني مجموعات من الأفراد

التي تنص   (William Stephenson)هذه نظرية طورها عالم الاجتماع  :ي نظرية الاتصال الجماهير . 2
الضارة  هي توفير الترفيه لمواجهة أولئك الذين يجادلون حول الآثار الأساسية الاتصالعلى أن الوظيفة وسائل 

مر يبني ستيفنسون نظريته على تسلسل مست ،القائمة على الأخبارالاتصال ومشاهدة وسائل  ،الاتصاللوسائل 
لى فيما يتعلق بالصحف، بشكل عام تهدف وسائل الإعلام إ ،والمتعة من ناحية أخرى واللعب للألم من ناحية 

وتر توفير اتصال ترفيهي وغالبًا ما تركز أنشطتها على تحويل ظروف معينة إلى مواقف إيجابية قد تسبب الت
 فيمل" الكا التحكميعتمد الموقف الأول على "حيث مع وسائل الإعلام ،  الفردي اعللتفلهناك طريقتان  ،والقلق

ت جديدة، سلوكيافي الحالة الثانية نسميها "التقارب الانتقائي" ، حيث يستمتع الأفراد بمواقف و  ،نظام القيم الحالي
 لجذبه للأنشطة يناقش هذا النهج دور الاتصال كأداة يمكن أن تؤثر على الجماهير بطرق مثيرة للاهتمام

 هم إلىى الأفراد، تزداد حاجتمع زيادة تأثير الاتصال عل ،، مما يؤثر على نظرتهم للعالم وسلوكهمالتسويقية
لومات، عن تلقي المع فرادكلما زاد رضا الأ ،الاتصالوتؤدي إلى الاعتماد على وسائل الاتصال التعرض لوسائل 

  .(9)زاد اعتمادهم على الاتصالات التسويقيةكلما 
كانوا يبالغون  الذين العاديين الأفرادمن جامعة كولومبيا قلقًا من  Joseph Klapperكان  التعزيز:نظرية . 3

لها تأثير مباشر  لاتصالقدم ما أسماه الفينومينولوجيا، وهي النظرية القائلة بأن وسائل ا وسائل الاتصال،في قوة 
ضئيل وأنها عاجزة نسبيًا عن العوامل الاجتماعية والنفسية الأخرى )مثل الحالة الاجتماعية، وعضوية المجموعة، 

الدور  في(. غالبًا ما يشار إلى نظريته الآن باسم نظرية "التعزيز" لأن الادعاء إلخ. ...والمواقف الراسخة، والتعليم
ن تعطيل علًا يبد ،لمواقف والسلوكيات الحاليةلتغيير( الن علًا يتعزيز )بدالهو  الاتصالالأساسي لوسائل 

المجتمع وإحداث تغيير اجتماعي غير متوقع، تعمل وسائل الاتصال عمومًا كوكلاء للوضع الراهن، مما يمنح 
بأن هناك الكثير من العوائق التي وأكد  ،مزيدًا من الأسباب لمواصلة تصديق ما فعلوه والتصرف بناءً عليه الأفراد

التعميم الرئيس  ،إلا في ظل ظروف غير عادية ،ريةتحول دون تأثير وسائل الاتصال لإحداث تغييرات جذ
لنظرية كلابر هو أن  الاتصال الجماهيري في العادة لا يخدم كسبب ضروري وكافٍ لتأثيرات الجمهور، ولكنه 
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التعميم الثاني هو أن عوامل الوساطة تميل إلى جعل ، يعمل بين مجموعة من العوامل والتأثيرات الوسيطة
 ،الظروف الحالية تحسينعادة عامل مساهم، ولكن ليس باعتباره السبب الوحيد في عملية الاتصال الجماهيري 

، ، فمن المرجح أن تعزز وسائل الإعلام أكثر من أن تتغيرفردية أو اجتماعية الصلة ذات التأثيرات كانت سواء
اك بعض المواقف المتبقية لم يستبعد كلابر أن وسائل الإعلام يمكن أن يكون لها تأثير مباشر على الجمهور "هن

التي يبدو أن الاتصال الجماهيري ينتج عنها تأثيرات مباشرة، أو بشكل مباشر ويخدم وظائف نفسية فيزيائية 
تمثل دور نظرية التعزيز هذه في التسويق الحديث بشكل أساسي في الحاجة إلى إعداد حملة إعلانية ، إذ يمعينة

" تعزيز" أيضًا يمكن ،يع ولكن الحفاظ على الوعي بالمنتج بين المستهلكينعلى الشبكة الإعلانية هدفها ليس الب
)على سبيل المثال، عندما يمكن للمستهلك استبدال  التجارية للعلامة الولاء برامج إعداد خلال من المستهلك ولاء

 .(10)سيارة قديمة برسوم إضافية لسيارة جديدة من نفس العلامة التجارية( وتنفيذ الحملات الإعلانية
لرأي لإعلام في تشكيل الالتركيز المتكرر النظريات التي تؤكد على قوة  إحدىهي : نظرية دوامة الصمت. 4

ثة الألمانية من قبل الباح 1974النظرية في عام  تقديمتم  ، وقدعلى المجتمعالاتصال العام، وتهتم بمراقبة تأثير 
Elizabeth Noëlle Neumann فيها  تتداخلية، يكعملية دينامهي عملية تكوين الرأي العام أن ترى ، إذ

تجاه ة، بالإضافة إلى دور وسائل الإعلام كدور محوري في تكوين الاعوامل نفسية واجتماعية وثقافية وسياسي
م ل الإعلاعلام، ورأت أن لوسائقد نادت بالعودة إلى قوة وسائل الإو في المجتمع،  المطروحةالسائد حول القضايا 

ات الدراسمنهجية في القيود التم التقليل من شأنه في الماضي بسبب الذي  ،تأثيرات قوية على الرأي العام
و أتعتمد نظرية دوامة الصمت على افتراض رئيس مفاده أنه عندما يتبنى الإعلام وجهة نظر إذ  ،الإعلامية

تكوين  ،وبالتالي من الزمن، فإن معظم الناس سيتحركون في الاتجاه المدعوم من الإعلام، مدةاتجاه معين خلال 
يري لاحظ بعض الباحثين أن وسائل الاتصال الجماه ،الاتصالرأي عام يتوافق مع الفكرة التي تدعمها وسائل 

لام في ل الإعتتخذ أحيانًا جانبًا ثابتًا لقضية أو شخصية، مما يؤدي بالأغلبية إلى دعم الاتجاه الذي تتخذه وسائ
فًا ون موقأما بالنسبة للأفراد الذين يعارضون هذا الموضوع أو ذاك، فإنهم يتخذ ،البحث عن الانسجام الاجتماعي

ة لما صامتًا لتجنب الاضطهاد الجماعي والخوف من الانعزال الاجتماعي، لذلك إذا كانوا يؤمنون بآراء مخالف
 .(11)تقدمه وسائل الإعلام، فإنهم يخفون وجهات نظرهم الشخصية ويترددون في الحديث عنها مع الآخرين

 ةللمنظمفروق دقيقة عدة مع مراعاة  ،اعتمادًا على العديد من العوامل الإلكترونيةقد تختلف الاتصالات 
 يةيقتصالات التسو الامؤلف فئات الوفقًا لذلك، شكل  ،وخصائص أنشطتها لتحقيق أهداف أعمالها الاستراتيجية

 في الجدول. ةموضحالبناءً على البحث العلمي والاستدلال،  الإلكترونية
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 .الإلكترونيةلاتصالات التسويقية افئات  (1الجدول رقم )

 ميزاتال
الاتصالات  اتفئ

 الإلكترونيةالتسويقية 
بر عالتي قد تكون موجودة فقط  ،تتضمن هذه الفئة الوسائط عبر الإنترنت ومواقع الويب

، رنتالإنترنت أو ما يعادلها عبر الإنترنت من الوسائط التقليدية غير المتصلة بالإنت
تستهدف جمهورًا و وسائل الإعلام عبر الإنترنت عامة للاتصال الجماهيري  حيث تعدّ 

تم إنشاؤه بغرض إنتاج وتوزيع  ،كبيرًا وتعمل في شكل مواقع ويب عبر الإنترنت
 المعلومات وتسجيلها وفقًا للتشريعات الحالية.

تصال وسائل الا 
 بالجماهير

بريد الاتجاه، وفي المقام الأول خدمات الالأدوات التي توفر اتصالًا ثنائي يشير إلى 
ى لقداموالرسائل الفورية، وهو التواصل والتبادل بين المستهلكين والعملاء ا الإلكتروني

تخاذ المستهلكين لقرارات لا مهمة ، وهي عمليةالمنظمةحول تجربة استخدام منتجات 
 لمنتجات.ل شراءال

 وسائل الاتصال الفردي

ات ين يستخدمون الإنترنت كأداة اتصال، توحدهم أهداف واهتماممجموعة من الأفراد الذ
لأفراد تم إنشاؤها لهدف معين من اعبارة عن جمعية ، وهي وعلاقات شخصية مشتركة

يهم على سبيل المثال، مساعدة منظمة خيرية، والدردشة لتبادل تجربة الشراء( الذين لد
اهتمامات مشتركة )جمعية سائقي السيارات( أو كأصدقاء ومعارف، المبدأ الأساسي 

المنتديات والمحادثات عبر الاتصال  مثللوجود مجموعات صغيرة عبر الإنترنت 
 الاتصال التي توفر تبادلًا  نشطةنات والشبكات الاجتماعية وأي نوع آخر من أوالمدو 

سلع ثنائي الاتجاه ومتعدد الجوانب للمعلومات بين المستهلكين والمشترين المحتملين ل
 وخدمات المؤسسة.

الاتصال  وسائل
 للمجموعات الصغيرة

 .(11-7)الكتابإعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية : المصدر
  

في عليها أن يتعرفوا  ،تجاريةالعلامة الأو  اتمنتجاليمكن للأفراد الذين يسعون للحصول على معلومات حول 
ذات المستوى العالمي الرأي  المنظماتتدير العديد من حيث الإنترنت وتقارير وسائل الإعلام،  عبرغضون ثوانٍ 

العام )آراء المستهلكين(، وقد أنشأت العديد من المنظمات والجمعيات الصناعية منصات خاصة للتبادلات 
وفقًا لهذه النظرية، فإن الوصول  ،الاتصالتتحدث نظرية المنفعة والرضا عن دوافع جمهور وسائل  ،المواضيعية

يمكن  ،كل هذا ينطبق على اتصالات التسويق الإلكتروني ،الرضا والترفيهإلى المعلومات يجلب إحساسًا معينًا ب
 العملاء مع التفاعل عدم فإن ،كواحتياجات الاتصال وإزالة الشكو  للأفرادللإنترنت تلبية الاحتياجات المعرفية 

 المستهدف لجمهورا إظهار الصعب منحيث  لهم، اتمنتجال لتقديم السبل أفضل بمعرفة يسمح لن المحتملين
 الجمهور تقسيم مراعاة يجب ذلك على علاوة. التجارية العلامة وضع وتحسين المنافسين على المؤسسة مزايا
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مؤلف بتشكيل البناءً على ذلك، قام  ،المستهلكين واحتياجات ورغبات السوق  مكانة وخصائص المستهدف
 التي يتم تقديمها في الشكل.، الإلكترونية خوارزمية مفاهيمية لتطوير الاتصالات التسويقية

 

 
 خوارزمية تطوير الاتصالات التسويقية (1الشكل رقم )

 .(13-12)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب: المصدر
 

 تطوير الاتصالات التسويقيةو تحديث يجب أن يؤخذ في الاعتبار وفقًا للخوارزمية التي طورها المؤلف، 
، اتتجالجمهور على المن معرفةبعد قد تتغير أهداف وغايات العمل فلمراحل، ار ابشكل دوري وتكر  الإلكترونية
 تصالقناة الا يغيرتحديد هدف زيادة المبيعات أو الترويج للخدمات اعتمادًا على المنظمة، مما س مع إمكانية

ئيسة، الر  ادون عناصره اتخيله يمكنلا في العالم الحديث  الإلكترونية ةالتسويقي تعلى الفور، لأن الاتصالا
 في الشكل. الموضحة

تحديد الأهداف وصياغة الخطط 
المفاهيمية ووصف مفصلا لطرق 
تحقيقها، من أجل ضمان تنفيذ 
مل الخطط الإستراتيجية وأهداف الع

.الخاصة بالمنظمة

منتج تحليل المرحلة التي يمر بها ال
يل دراسة وتحل. من دورة حياة المنتج

هم وشركات تفصيلي للمنافسين لمنتجات
.تسويقهم

ق تنفيذ تطوير استراتيجية لتحقيق الهدف وطر 
لاتصال المهام التجارية بناءً على اختيار قنوات ا

فيه تنفيذ يتم اتخاذ القرار في الاتجاه الذي سيتم)
الإعلان في نقاط البيع، على: الاتصالات

(.رون التلفزيون، الترويج على الإنترنت و آخ

د مدى دقة تحليل وتقييم النتائج، يتم تحدي
اعليتها اختيار استراتيجية التسويق، ومدى ف

حددة وما إذا كانت الأهداف الاستراتيجية الم
مل قد تم تحقيقها، وما إذا كانت أهداف الع

قد تحققت
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 لاتصالات التسويقيةاعناصر  (2الشكل رقم )

 .(13-12)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب: المصدر
 

المالية للمنظمة والعناصر الرئيسة وأنواع قد تتغير القدرات فومرحلة دورة حياتها،  اتاعتمادًا على نوع المنتج
، الهدف من للتغييرات في الإستراتيجية التنظيميةالاتصالات التسويقية بسبب الحاجة إلى الاستجابة السريعة 

زيادة الوعي بالعلامة و الواردة والتفاعل مع الجمهور المستهدف،  الردودبناءً على  هو ،ةالتسويقي تالاتصالا
وإقامة تفاهم متبادل مع الجمهور المستهدف وتقوية الروابط الحالي،  المنظمةة على مستوى التجارية للمنظم

، لذلك لا يمكن الأهداف التسويقية للمنظمة يتم تحديدها وفقًا لمكانة وقطاع وخصائص المنظمةفإن  العاطفية،
مراعاة جميع الفروق الدقيقة في أن تكون أهداف واستراتيجيات الاتصال التسويقي فريدة ومختلفة لكل منظمة، مع 

على إنشاء صورة  الإلكترونية ساعد الاتصالات التسويقيةمما ت ،المنظمة، فضلًا عن نقاط القوة والضعف فيها
المشترين المحتملين، ويساعد في الحفاظ على علاقات قوية مع  ذهانأإيجابية للعلامة التجارية للمنظمة في 

القدرة التنافسية، لفهم كيفية عملها بشكل أفضل، يجب أن تتعرف على الأهداف الجماهير المستهدفة، ويزيد من 

هو الشخص أو الجهة التي تقوم بإرسال الرسالة، ويمكن أن تكون المنظمة أو من يمثلونها في : المرسل
.أداء الوظائف التسويقية

تمثل مجموعة الرموز وتعكس المضمون الاتصالي التي يرسلها المرسل: الرسالة

كن أن تكون هي القنوات التي يتم من خلالها نقل الرسالة من المرسل إلى المتلقي يم: وسيلة الاتصال
أن تكون وسائل وسيلة الاتصال مختلفة وتعتمد على هدف العمل والأهداف التي يتم السعي ورائها، يمكن

سويقية نقل عامة وإنترنت وشبكات اجتماعية والعديد من الأدوات الأخرى، لا تنسى أن الاتصالات الت
.للأعمالالحديثة تنتقل إلى حد كبير عبر الإنترنت، مما يستلزم تنفيذ التسويق الإلكتروني

اء صورة كاملة منتجات جديدة وإقناع المستهلكين بفوائدها وضرورة شرائها، وإنشتقديم: أهداف الاتصال
لعلامة التجاريةللعلامة التجارية بين المشترين المحتملين وتشكيل صورة إيجابية للمنظمة المصنعة وا

تهم من خلال هو الشخص الذي يتلقى الرسالة، هو الحد الأدنى لعدد الأفراد الذين يمكن زياد: المستقبل
لى تطوير قناة جذب المشاركين في إعلان إلكتروني أو إنشاء اتصالات إعلانية تسويقية إبداعية تساعد ع

لتنظيم المحتوى 
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الرئيسة للاتصالات التسويقية التي يقترحها المؤلف بناءً على البحث العلمي والتحليل النقدي الموجز، كما هو 
 .موضح في الشكل

 
 أهداف الاتصالات التسويقية.( 3الشكل رقم )

 .(7,14)بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتابإعداد الباحث : المصدر
 

لى المنظمة وخدماتها لزيادة المبيعات، مما يساعدها ع سلععلى شراء  المشتري  تشجع الاتصالات التسويقية
 دبوجو ، وتوفير المعلومات وإعلام الجمهور المستهدف الاتصالات التسويقيةباحها من خلال أنشطة زيادة أر 

 هتمامهما  ثارةإو جذب انتباه المشترين المحتملين، أداة لالمنتجات الجديدة، تذكر أن الاتصالات التسويقية هي 
لثقة، الهم إلى عملاء، إن الاستراتيجية المدروسة جيدًا لن تميزك عن منافسيك فحسب، بل ستمنحك أيضًا يحو تو 

، لأن للمنظمةتعريف واضح للعلامة التجارية ومع ذلك، فإن جميع الخطوات المقدمة لا يمكن تصورها دون 
عني مما يتحديد المواقع يتطلب عملًا مستمراً لبناء مصفوفة علاقة العملاء الضرورية وتصميم صورة محددة، 

 .(14)مع الجمهور المستهدف ومناسباً أنها تتطلب اتصالًا منتظمًا 
لعلامة بقاء العميل مع االعملاء، كلما طالت مدة على للمحافظة  مستمرة بالإضافة إلى الاستهداف، هناك حاجة

 الالاتصوتطوير استراتيجية  المناسبةالاتصال من الضروري اختيار قنوات ، المنظمة، زادت ربحية التجارية
ستتمكن المؤسسات من تقسيم جمهورها وإرسال المحتوى ذي الصلة وإنشاء عروض مخصصة حيث ، المناسبة

 وسائل التواصل الاجتماعي، والإعلانات المصورة على عبرمنشورات الفيديو مثل، لسلع وخدمات المنظمة، 
تزيد ات و نظممالإنترنت، وتثير اهتمامًا كبيرًا بال عبريمكن أن تنتشر بسرعة  الأنشطةاللوحات الإعلانية، كل هذه 
 .(15)من عدد الجماهير المستهدفة

زيادة المبيعات

التركيز على المنتجات
والعلامة التجارية

زيادة الولاء للعلامة التجارية زيادة معدل الاحتفاظ بالعملاء

تقوية مكانة العلامة التجارية
.للمنظمة

تقديم المعلومات

الكلام الشفهي
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كل تمد بشأكيد على أن نجاح هذه الاستراتيجيات التسويقية يعنظرًا لاتجاهات السوق العالمية الحالية، يجب الت
ل في ظ ،التي يتم من خلالها تنفيذ التسويق أو غيره من الاتصالات ،هووسائل التسويقي كبير على الاتصال

 ر ويبدوالإنترنت، تتطور العديد من القنوات باستمرا عبرالظروف الحالية للتطوير المكثف لتقنيات المعلومات 
الات لى اتصكل هذه التقنيات لها تأثير كبير ع ،أنها تسمح بالتنفيذ العملي لأنواع مختلفة من الأعمال وأنشطتها

 .ل، الموضحة في الشكلبمزيد من التفصي دراستها، التي يجب وسائلهاالتسويق وخاصة 
  

 
 .الاتصالات التسويقية الإلكترونيةوسائل ( 4الشكل رقم )

 .(17-16)المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب
 

مجموعة من الملفات والموارد ذات الصلة التي يُمكن الوصول هي  : website لكترونيالموقع الإ  أولا:
مُنظمةً ومُجتمعةً تحت اسم مجال واحد  وتتنوع ، حيث تكون هذه الملفات والموارد الإنترنتإليها عبر شبكة 

الملفات التي يُمكن تواجدها عبر الموقع الإلكتروني بين المُستندات، والصور، والنصوص، وغيرها من أنواع 
من  ملاحظتهيمكن  وهو ما ،للوصول إلى العملاء موقعها الإلكتروني المنظماتتستخدم حيث  الملفات الأخرى،

 اعتادتإذ  ،الاتصالات التسويقيةبعض أنشطة  في يستخدم منها ، فجزءوجهات نظر متعددة في مجال التسويق
كوسيلة لتقديم  الإلكترونيموقع الأهمية  مدى بصرف النظر عنلها،  إلكترونية مواقع إنشاء على المنظمات

 أداة تسويقية مهمة تسمح بالبحث عن العملاء الحاليين والمحتملين وكيفية تفاعلهم ي، فهلهاالمنتجات أو الترويج 
بالإضافة إلى  ،، يمكن للإدارة تتبع وتقييم أداء سياساتها التسويقيةيزورونها التي الصفحاتمع و  ،الويب مواقع مع

كوسيلة اتصال تستخدمها عناصر المزيج التسويقي التقليدي، ومع ذلك، فهو لا يمثل  الإلكتروني الموقعدور 

الموقع الإلكتروني 

البريد الإلكتروني 

المحادثة 

خدمة منتديات النقاش

المدونات

النشرات البريدية

RSSتقنية  

الشبكات الاجتماعية
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لا يكفي  ،مزيج اتصالات التسويق الإلكترونييمكن اعتباره عنصرًا من  بلمجرد شكل جديد من أشكال الاتصال، 
من  كاف عدد هناك لموقع فلن يكون لنشاط ترويجي  هلم يصاحب عبر الإنترنت، إذ للمنظمةتصميم وإنشاء موقع 

  .من العملاء قليلا اعددسيكون الزوار و 
ل إلكترونية عبارة عن خدمة يُمكن من خلالها إرسال واستقبال رسائ :mail -E لكترونيالبريد الإ ثانياً: 

ن وإلى مرسائل اليتمّ تبادل حيث عبر شبكة اتصالات معينة، وباستخدام أنواع مُختلفة من التطبيقات والبرامج، 
ور صرسالة على ملفات مُضمنة بداخلها، أو الوقد تحتوي  شخص يمتلك عنوان بريد إلكتروني حول العالم، أيّ 

أو نصوص كتابية، حيث تحتوي معظم أنظمة البريد الإلكتروني على مُحرر أولي لتحرير النصوص، وإجراء 
 افهدلأ استخدامه تم وقد رى.مختلف التعديلات عليها كتغيير لون الخط، وحجمه، وغيرها من التعديلات الأخ

 جدد ءعملا جذب في الفاعلة الأساليب من الإلكتروني البريد تقنية وتعتبر ،ةالإلكتروني ةالتسويقي تالاتصالا
)العرض  التجاري  أو المؤسسي المستوى  على أي مستويين،، وذلك على الحاليين العملاء على ةظفحاموال

 .(15)(لكترونيلإاالتجاري عبر البريد 
 إلى لرسائلا بها تصل التي السرعة مثل المزايا من بالعديد الإلكتروني البريد عبر الاتصال طريقة استخدام يتمتع

لمسافات بسيطة حتى لال ةكلفوال ،أفراد في وقت واحد عدة إلى واحدة رسالة إرسال أيضًا يتيح كما الآخر، الطرف
ا ها وإنملكتروني ومستقبلبين مرسل الرسالة أو البريد الإالبعيدة، كون المعيار الأساسي ليس المدى الجغرافي 

 البريد استخدام عند العيوب بعض أيضًا هناك ولكنالمحدد الأساسي هو البعد عن مزود خدمة الإنترنت، 
روسية التي والهجمات الفي لقراءتها لكترونيالإ بريد عناوين اختراق مثل ، التسويقي الاتصال لأغراض الإلكتروني

لكتروني لأغراض وعند استخدام البريد الإ تؤدي إلى تعطيل وصول الرسالة، حيث ،يمكن أن تتعرض لها
  .(17)بد من مراعاة عدد من القضايا منها الاتصال التسويقي لا

 في ةوفاعلي سرعة الإنترنت تطبيقات أكثر الحوار أو الدردشة تعدّ غرفة: Chatingالمحادثة ثالثاً: 
 التي تلكل مشابهة واسعة بشعبية تحظى التي النشاطات من البريد الإلكتروني، إذ يعدّ  بنظيرها مقارنة الاتصالات

 خدمة تمر  وقد طويلة ولساعات بكثرة الإنترنت عبر المحادثة الأفراد يمارس إذ الإلكتروني، البريد بها يتمتع
 .الاتصال أشكال من فوريا شكلا أصبح الذي الحالي شكلها إلى وصلت وحتى عديدة الحوار بتطورات
 ،شةبمنصة المناق أيضا تسمى:  Discussion forums service النقاش منتديات رابعاً: خدمة

 في الاشتراك أساس علىالذي يتم تحديده  ،تتيح هذه الخدمة للمشتركين إبداء آرائهم حول كتابة موضوع معين
 إلى سالةر  المستخدم يرسل أن نعلًا يبد ولكن الإلكتروني البريد في يستخدم الذي ،نفسه  العمل مبدأ المجموعة،

ل كويتم توزيع  معين، بموضوع تهتم النقاش التي مجموعات إحدى إلى رسالة يرسل فإنه بالتحديد آخر مستخدم
 .دالر  رأي يقدمه على الفور على المشاركين الآخرين، ولكل منهم الحق في التعبير عن رأيه أو عدم
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آرائهم و يعبر فيها الأفراد عن أفكارهم  الإنترنت، عبر توضع شخصية هي مفكرة Blogs: خامساً: المدونات
 رادأفهي مساحة للتعبير الحر ويملكها  ذلك، وغير حول الأحداث، ويحملون آمالهم الخاصة وهمومهم وأفراحهم

 .لديهم اهتمامات أخرى  وآخرون  محترفون 
 يقررون  نم وأغلب ،بريدية بنشرة الموقع دعم يمكن Email newsletters : البريدية النشراتسادساً: 
 نتظمةم تواصل أداة  تعدّ حيث المؤسسة،  مع لتواصلا بفعل قاموا مهتمون  زوار هم البريدية النشرة في الاشتراك

 رونيالإلكت البريد صناديق إلى المطلوبة المعلومات إرسال خلالها من يمكنكحيث  ،نمتابعيال أو ءعملاال مع
 مع يةعلاوف بسهولة الصلة وذات القيمة المعلومات لمشاركة الإخبارية النشرات المنظمات تستخدم ،بهم الخاصة
 المنظمة قعمو  إلى المرور حركة وزيادة المنظمة لمنتجات الترويج في البريدية الإخبارية الرسائل تساعد ،عملائها

 باريةالإخ النشرة تساعدنا وبالتالي، ،الصور من مجموعة أو بسيط نص على الرسائل هذه تحتوي  قد ،الإلكتروني
 لرسالةا تعدّ  ،المنظمة مبيعات زيادة على وتساعد بها نهتم التي التجارية العلامات مع اتصال على البقاء على

تركيز على ، لذلك يجب لفت الانتباه واليالإلكترون البريد عبر تسويق استراتيجية أي في الزاوية حجر الإخبارية
 .مقنعةنشرة رسالة إخبارية بريدية 

لنشر المحتوى في  برنامجعبارة عن هي  :RSS Really Simple Syndication تقنيةسابعاً: 
واقع على معظم الم وهي خدمة مجانية جديدة تمكنك من الحصول على آخر الأخبار يومياً  ،ملفات يمكن قراءتها

لقراءة  تينطريق، فتوفر بذلك  RSSبعد القيام بالاشتراك فيها تقوم المواقع بنشر محتوياتها في ملفات، الإخبارية
ارئ والطريقة الثانية أن تستخدم برنامج ق ،ومتابعة المحتويات، الأولى هي استخدام متصفح لزيارة الموقع

 .ن أن تستخدم المتصفحفتصلك محتويات الموقع دو   RSS محتويات
ع هي النو  :Social and professional networks والمهنية الاجتماعية ثامنا: الشبكات
 ةإلكتروني عمواق فهي ،الإنترنت، وهي أداة جيدة للترويج للعلامات التجارية عبر الإنترنت مواقعالأكثر زيارة من 

لفيديو وا الإلكتروني والبريد الخاصة والرسائل الفورية المحادثة ،مثل ،للمستخدمين الخدمات من مجموعة تقدم
 تغيّرا قد أحدثت والمهنية الاجتماعية الشبكات أن الواضح ومن ،الخدمات من وغيرها الملفات ومشاركة والتدوين

إنشاء رية إلى تحتاج العلامة التجا ،المعلومات وتبادل والمجتمعات الأفراد بين والمشاركة الاتصال كيفية في كبيرا
 نافسيةيجب على المنظمات استخدام هذه القناة بحرية لزيادة قدرتها الت ، ممامحتوى يثير اهتمام المستخدمين

جه علية إلى أصوات مستهلكيها والاستجابة على و اويمكنها حل المهام التسويقية بشكل فاعل، والاستماع بف
خدمات وال السلعول على الاقتراحات بسرعة لتحسين السرعة لندائهم والتمكن من زيادة القدرة التنافسية والحص

ي زمنية قصيرة، يجب أن تستهدف الحملات الإعلانية ف مدةمجانًا، وجمع المعلومات الأساسية عن بُعد في 
 .(8)الشبكة جماهير محددة بناءً على المعايير الضرورية مثل الاهتمام والعمر والجنس وغير ذلك
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لرئيسة اتحديد المناهج والنظريات  الإلكترونية للاتصالات التسويقيةجعلت السمات المدروسة للتطور التاريخي 
ة نظرًا لأن نظريات تطوير الاتصالات التسويقية تشير إلى الأهمية والضرور  ،لتنظيم الأنشطة التسويقية

لنظر عن حجمها وخصائصها ومجال المفاهيمية لاستخدامها في استراتيجية التسويق لأي منظمة، بغض ا
ا زيادة صاغ المؤلف الأهداف الرئيسة للاتصالات التسويقية وناقش العناصر الرئيسة التي من شأنهفقد  ،نشاطها

براز إ مع، الإلكترونية تم تنظيم الأنواع الرئيسة للاتصالات التسويقية ، وقدعلية التسويق في الظروف الحديثةاف
تقدمة يمكن تطبيق الجوانب النظرية الم ،خصائص كل نوع ودوره في بناء استراتيجية التسويق الخاصة بالمنظمة

 نشاءللاتصالات التسويقية في الممارسة العملية من قبل كل من المسوقين والمنظمات كمعرفة نظرية أساسية لإ
د من صيل وميزات اتصالات التسويق الإلكتروني بمزييتم تقديم تفاو  ،أدوات الاتصالات التسويقيةمن مجموعة 

 .التفصيل في الفصل التالي من الكتاب

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

29 
  

 الفصل الثاني

الإلكترونية يةتصالات التسويقالا  
The Electronic Marketing Communications   

 

والاستراتيجيات والوسائط تحسين الأساليب والأدوات إلى  الأعمال مجالاتفي  لعمليات التحو تتطلب 
 العمليات وتحسين هدافتحقيق الأ والقدرة على لقد كانت زيادة الكفاءة التنظيمية ،اتالمنظملإدارة لكترونية الإ

أداة مهمة  مما جعل التسويق الإلكتروني ومكوناته وعناصره الأخيرة، السنوات في الرئيسة المواضيعالتسويقية من 
 ةلكترونيالإ يةالتسويقالاتصالات استراتيجية  تعتبرحيث  ،لمنظمةا عملل وضرورية لتحقيق الأهداف الاستراتيجية

 ترونيةالإلك التسويقية استراتيجية الاتصالات وتطوير تنظيم تصور يمكن لا حين في ،هي الأداة الأكثر فاعلية
غنية اعل تفعملية هي الاتصالات التسويقية  ،المبتكرة والإنترنت الاتصالات قنياتدون ت العالمية السوق  لتطوير

من  لا بد ،التسويقي علية الاتصالاضمان فمن أجل  ،بالمعلومات بين المنتجين والمستهلكين للسلع والخدمات
 وروابط جديدة هيكلية اتصالات فيه تنشأ الاتصالات من خاص مجال لأنه ،الإنترنت في هذه العملية إشراك
 الإنترنت ستخدمحيث ي ،المفاهيمية الناحية من خصائصه تحديد الضروري  فمنومع ذلك،  ،جديدة اتصال
 هدفيجب أن ي ،التنافسية شديدة بيئة في المستهلكين مع التفاعل قواعد وصياغة التسويقية للاتصالات كمجال

 والخبرات الانطباعات واكتساب ،تالتفاعلا تنظيم عن طريقسلوك المستهلك  على التأثيرإلى  الاتصال
 يطتسل الضروري  فمن، ختياري أمر االإنترنت  عبر التفاعل أن بما الآراء وتكوين القيم وتشكيل الاجتماعية

 التي والتهديدات استغلالها يجب التي الفرص مجموع في تنعكس التي التسويقي، الاتصال خصائص على الضوء
 .(1)عليها التغلب يجب
ل ويصبح الاتصا، شكل محادثات موضوعيةويمكن أن يأخذ ياً الإنترنت ليس خطشبكة  عبر نشر المعلومات يعدّ 

في حين أن تصنيف المشاركين في عملية الاتصال التقليدية يكون من  ،في هذه العملية متعدد الاتجاهات
ف لمؤلالمرسل إلى المتلقي، لم يعد مناسبا ويحتاج إلى تحسين وبحث أكثر تفصيلا، وعلى هذا الأساس قام ا

 ببناء متطلبات الاتصال التسويقي الإلكتروني كما هو موضح في الشكل.
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 .الإلكترونيةالاتصالات التسويقية  متطلبات (5الشكل رقم )

 .(4-2)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 يهاف تتخذ التي ،تالتقنيا هذه افيه تعمل التي البيئة هو: ةالإلكتروني يةتصالات التسويقلا ل الانتشار الواسع. 1
 الاتاتص بضمان الوظيفة هذه وتتميز، العالم من مختلفة مناطق إلى وتنتشر ومعقدة مختلفة مسارات المعلومات

 ،لعالمافي أي مكان في  الإنترنت موارد إلى الوصول إمكانية تحددها ،(عالمي امتداد ذات) إلكترونية تسويقية
 اتالمساف، بغض النظر عن بنفس السرعةالاتصال  عملياتتم وت، لإنترنتل محددةوجد مسافات تلا حيث 

 لويبا مواقع بترجمة وتسمح اللغة حاجز بإزالة وغيرها جوجل مثل الإلكترونية المواقع أكبر تقوم ،الجغرافية
 العلامة صورة ووضع الأعمال نطاق توسيع الميزة هذه تضمن ،أخرى  لغة إلى لغة من فوري  بشكل بأكملها
 بفضل ،ةنظمالم أو للمتجر الفعلي أو الجغرافي الموقع إلى إشارة أو قيود أي دون  ة،نظمالم لمنتجات التجارية

ن أو منتظميالتسويق العالمي عبر الإنترنت، سواء مع العملاء ال تالإنترنت والأدوات المبتكرة، يتم ضمان اتصالا
 آفاق توسيع وتتيح التسويقية الأنشطة حدود تزيل ية الإلكترونيةتصالات التسويقالان لأ ،العملاء المحتملين

لجمهور ا في المواقع وزيادة وتحديد التجارية بالعلامة الوعي زيادة إلى يؤدي بدوره وهو التسويقية، الأنشطة
 .(5)المستهدف

 جمع يتم حيث نوعها من فريدة الإلكترونية التسويقية الاتصالات: التراكمية الإلكترونية التسويقية الاتصالات. 2
 أن يمكن المعلومات، نشر بمجرد ،الإنترنت موارد باستخدام ومنتجاتها للمنظمة التجارية العلامة حول المعلومات

عبارة فإن الإنترنت  أكثر، وبالتالي، أو واحد ويب موقع على منشورة أنها طالما طويلة لمدة الإنترنت على تبقى
ذاتية(،  ةسير  ،دافر أتجارية، ة )منتج، شركة، علامشيء ما  تريد معرفةإذا كنت  ،لمعلوماتل يةتراكممجموعة  عن

الانتشار الواسع

القدرة التراكمية

التوافر

التفاعل

ةالوسائط المتعدد

الاستهداف
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 والمعلومات الأخبار من كامل أرشيف على تحصل سوف ،في أي محرك بحث الاسم كتابة إلى فقط تحتاج فأنت
 ومنشورات المدونات ،الأخبار ،مثل ،فئات في تجميعها تم التي الصلة بنتيجة البحث عن المعلومات، ذات

موقع المعلومات بشكل  تحديدلا يتم  ،في الوقت نفسهالمبوبة وغير ذلك،  والإعلانات ،الفيديو ومقاطع ،والصور
 تاريخ حسبب المعلومات بفرز تقوم البحث مصادر معظم نإ حيث ودقيق، موثوق  بشكل تنظيمه يتم بلعشوائي، 

 الوعي الإلكترونيةخاصية الاتصالات التسويقية  تضمن، مما  (الإنترنت استشهادات المراجع،) والصلاحية النشر
 اتخدمالأو  السلعتميز بحقيقة أنه كلما زادت المعلومات حول وت، العملاء ولاء مستوى  وزيادة التجارية بالعلامة

 وتوافر بالانفتاح يرتبط ما وهواهتمام المستخدمين والمشترين،  تأثار تجارية للمنظمة، كلما العلامة الأو 
 .(6)إليها الوصول وإمكانية اللازمة المعلومات

أصبح و  ،كبير تطور حدثفقد  لإنترنت،ا شبكات لتطور نظرًا: الإلكترونيةتوافر الاتصالات التسويقية . 3
فر موارد الا يرتبط تو  ، التيلا سيما في البلدان المتقدمةو  ،العقود الثلاثة الأخيرةعلى مدى  اواسع الانتشار

وذلك ، اللازمةعن المعلومات  البحث ، بل يرتبط أيضًا بتقليل وقتفحسبالإنترنت فقط بتكلفة الشراء المنخفضة 
ن التي يمكن الحصول عليها من خلال الإنترنت دو المتاحة، لعديد من الصناعات لبفضل المعلومات الشاملة 

، بالطبعالصحف والمجلات، ومشاهدة البرامج التلفزيونية )لا داعي للاشتراك في مئات  حيث ،مغادرة مكان العمل
وسائط ال تراقبخاصة  إنترنت بوابات هناكبالإضافة إلى ذلك،  ،على إصدارات إلكترونية( حصلتتلك التي 

 ،تالإنترن عبرلمنشورات لمن المهم أن نلاحظ أن التوافر الإقليمي  ،الإنترنت التقليدية وتوفر المحتوى لمستخدمي
ن العالم في غضو  فيتلقي المعلومات من أي منطقة  ملمعلومات، يمكنهاالنظر عن مكان تواجد مستهلكي بغض 

لتسويقية والاتصالات ا البشري، النشاط مجالات جميع في وتسويقها تنفيذها الإنترنت تقنيات توافر يتطلب ،ثوان
ة توجيهه إعاد عن طريق المفهوم العام للتسويقإلى تحويل الإنترنت  تقنياتكثافة تطوير  أدتفقد  ،ليست استثناء

 ةقدر الللمنظمات و  التسويقوتضمن تحسين عمليات  قيةطمنالإنترنت، التي تعد الأكثر و إلى التقنيات الرقمية 
 .ةكفاءالالتنافسية و 

 بمعنى عناصره بين بالتفاعل الإلكتروني التسويقي الاتصال يتميز: الإلكتروني يالتسويق تصالالا تفاعل . 4
 على ذلك يكون  ما وغالباً  الإنترنت، عبر المباشر التبادل يتم الأحيان بعض وفي ،بسرعة المعلومات استيعاب

 مع الحال هو كما دوري، بشكل وليس توفرها، فور إليها الوصولمكن ي الإنترنت، عبر مباشرة محادثات شكل
 ةالتسويقي تعد الاتصالاتمع ظهور الإنترنت، لم  ،المختلفة الصحفية الإعلام وسائل أو الصباحية الصحف

 أو الأفراد بموضوعات تتعلق أن يمكن والتي موضوعية، محادثات شكل في الآن تحدث ولكنها بطبيعتها، خطية
نظرًا لأن ، الكثير الحكومية وغيرها والوكالات الاجتماعية، والجمعيات الإعلامية، التحرير وإدارات المنظمات،

باستخدام جميع  الإلكترونيالعديد من الأدوات الرقمية لتنظيم الأنشطة التسويقية توفر فرصة لتنظيم الاتصال 
، التسويقية الإلكترونية تإلى مزايا الاتصالا تعودفإن هذه الخاصية  ،أنواع الوسائط المتعددة والأدوات التفاعلية
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للمنظمة أو  يزيد من الاهتمام بالعلامة التجاريةو ، تأثير إيجابي على الجمهور المستهدف نظرًا لأن التفاعل له
 .(7)أهداف العمل مما يضمن بدوره تحقيق، اتلمنتجل

نصوص  كلش علىالإنترنت  عبرالمعلومات  نشر يتم: الإلكترونيةلاتصالات التسويقية لالوسائط المتعددة . 5
 المعلومات استخدام فرصة للمستخدم تتاحفي الوقت نفسه،  ،أو رسومات أو ملفات صوتية أو ملفات فيديو

ونية الإلكتر توفر خاصية الاتصالات التسويقية حيث  ،يناسبه مكان أي وفي وقت أي في الإنترنت على المنشورة
ولاء يضمن  مما ،والجمهور المستهدفمجموعة متنوعة من تخطيط المحتوى وعرضه وتصوره للمستخدمين 

 .جيدًا ومدروسة منظمة الاتصالات التسويقية استراتيجية كانت إذاالعملاء واهتمامهم بالمحتوى المقدم، 
التركيز على المستهلك )من كلمة"هدف"( بالإضافة إلى  :الإلكترونية يةتصالات التسويقالا استهداف . 6

 هالإعلانات لمجموعات المستهلكين التي تتمتع بخصائص معينة على وجاستعلامات البحث، يمكن عرض 
التحديد، أصبح كل هذا ممكن بفضل الشبكات الاجتماعية، حيث يشير المستخدمون بشكل مستقل إلى بيانات 

 عنوانبمتصل بالإنترنت  حاسوبجهاز  لكلن إحيث ، حول مدينة إقامتهم وأعمارهم وعاداتهم وتفضيلاتهم
address  IP  منصاتللزائرين معروفة لأصحاب  عناوينالتصبح  فريد يعينه مزود الخدمة، وبناءً على ذلك 

 عبروضع إستراتيجيتها فيما يتعلق بالترويج للعلامة التجارية والمنظمات التي تعمل على  ،الإلكترونيالإعلان 
 ،محددة من الأفراد أو شريحة ةمجموعل إخبارية، هناك فرصة فريدة لعرض رسائل إعلانية أو لذلك ،الإنترنت

القدرة على تصنيف المستفيدين بناءً على الخصائص و  أكثر أنواع الاستهداف شيوعا هو تحديد الموقع الجغرافي
 .(8)الجغرافية

 عبر والترويجتطوير التسويق  التي تشارك فيلعديد من المنصات الإعلانية والرقمية لن الأدلة المهمة م
ي ف اتلمنتجلأو  للمنظمةمنشورات حول العلامة التجارية العلانات أو الإتخصيص في  إمكانيتها، الإنترنت

ستخدم الاستهداف الجغرافي على نطاق واسع في ي ،مستخدمينمن ال جمهورمعين من السوق أو  مجال
 اءً علىبنعلية الاستثمارات الإعلانية ويمكنه اختيار جمهور احيث يهتم المعلن بزيادة ف ،الإعلانات السياقية

 ماك ،عندما يتم عرض الإعلانات فقط في أوقات معينة من اليوم مؤقتهناك أيضًا استهداف  ،موقعه الجغرافي
 .(9)ةالإلكتروني التسويقية الاتصالات فاعلية في كبيرة زيادة إلىمؤقت ال الاستهداف استخدام أدى
 زود قدالعديد من أدوات التسويق المبتكرة،  في المستخدمة للإنترنت وتقنياته المستمر، فإن التطوير لذلك

من  الردوديمكنها نقل المعلومات بسرعة عالية وجمع  جديدة اتصال بقناة في جميع أنحاء العالم المنظمات
يسمح مما  ،المستهدف )المستهلكين، رواد الأعمال، المستثمرين، الهيئات الحكومية والمؤسسات العامة( الجمهور

 الإلكترونية ن الاتصالات التسويقيةإحيث ، لسلع والخدمات في السوق العالميةابتحسين تقنيات التسويق لترويج 
كجزء  هايتم تنفيذ إذ ،ذبًا للمستهلكين الحاليين والمحتملين للسلع أو الخدماتاج المنظمةتهدف إلى جعل عرض 

وفئة منتج عمل  ةوخط، لكل علامة تجارية منفصلالتي تم تطويرها بشكل  ،من استراتيجية اتصالات الأعمال
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(، المنظمةيتم تشكيل استراتيجية الاتصال وفقًا لاستراتيجية تطوير الأعمال المختارة )إستراتيجية  ،وعوامل أخرى 
ومستوى المنافسة  ،وسلوك المستهلك للجمهور المستهدف ،وأنظمة القيمة، والتحفيز ،مع مراعاة اتجاهات السوق 

تصالات التسويقية عن العناصر بالإضافة إلى ذلك، لا يمكن فصل الا المنظمة،وكذلك أهداف  ،في السوق 
وهذا يعني أن استراتيجية الاتصال وخطة الاتصال يجب أن (. التوزيعالأخرى للمزيج التسويقي )المنتج، السعر، 

هناك اتجاهات  ،للمنظمة وخطة المبيعات وتحديد موقع السعر لمنتجات )المخزون(اتكون مترابطة مع خطة 
مؤلف على أساس تحليل نقدي للمناهج الية، التي تم تنظيمها من قبل وأنواع مختلفة من الاتصالات التسويق

 .الحالية ويتم تقديمها في الشكل
 
 
 
  
 
 
 
 
 

 الأنواع للاتصالات التسويقيةهيكلة  (6الشكل رقم )

 .(11-10) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

في عملية تنظيم  ،الاتصالات التسويقية المقدمةمكون من مكونات بالتفصيل في كل النظر من الضروري 
  .التسويقيةلممارسة الأعمال على المستوى الحديث  للمنظمةالأنشطة التسويقية 

  الذي ،المنظمةاتصال داخلي، وهو نظام اتصال داخل  وجود يحتاج تنظيم العمل إلى :الداخليالاتصال 
قة طريو  هو نظام تفاعل بين الإدارات في البداية ،والتفاعلي الخارجي الاتصال وكفاءة جودة ىعل عتمدي

العمل لكل موظف في مجال العمل مع المنظمة ومهام  اتصال مقبولة داخل المنظمة، وكذلك نقل أهداف
 .المستهلكين

 مات معلو التهدف إلى تزويد المستهلكين الحاليين والمحتملين ب ةمهمهو وسيلة اتصال  :الاتصال الخارجي
 ات وأدواتباستخدام أنواع مبتكرة من الاتصالات التسويقية وتقنيومنتجاتها منظمة وعلامتها التجارية الحول 

 .الإنترنت الحديثة

 موظفين المنظمة

اتصالات التسويق 

 الخارجية

 

اتصالات التسويق  

ةالداخلي  

 

المنظمة زبائن  
 الاتصال التسويقي التفاعلي

 

 المنظمة
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  تعلاظيم التفا، التي تتميز بتنفيذ وتنالإلكترونية أهم أنواع الاتصالات التسويقية هي الاتصالات التفاعلية 
 ورةالضر  عند وكذلك المنتجات، شراء بشأن القرارات اتخاذ عند المنظمة وموظفيوالتواصل مع المستهلكين 

 و بيعههذا النوع من الاتصالات التسويقية  ،في فترة ما بعد البيعالعملاء  تقديم الدعم وخدمة من خلال 
تلف تخ بيئة أعمال جديدة يالإنترنت ه ،مستهدفة تسويق مباشر ة أو ولاء أو أدا  اتخدماللمنتج أو ل ،شخصيال

 . (12)أعلى من عدم التجانس بدرجةعن القطاعات التقليدية للاقتصاد العالمي وتتميز 
  ع، مر من المستهلكين في وقت واحدنقل المعلومات إلى عدد كبي، يمكن للإنترنت التسويقية الناحية ومن

ل التواصل الافتراضي المليء بالخيان إحيث  تناسب مع احتياجات مستهلكين محددين،تتصميم عروض  إمكانية
 الحصول المستخدمون  يتمكن لا قد ،نطباعاتالاللحصول على مليئة بالعواطف، بيئة غنية  يخلق ،لاتوالدلا
شارك ي عندما المشاعر من المزيد تثير أن للاهتمام المثيرة للموضوعات يمكن نفسه، الوقت في بالعادة، عليها

 كبيرة مزايا يجلب الإنترنت عبر التواصل لأن الحقيقي، التواصل من أكثر المستخدمون بشكل مباشر في المناقشة
ن عالكشف  والتخلي المؤقت عند الضرورة، وعدمالراحة النفسية التي يوفرها البعد الجغرافي،  ، مثل، للمستخدمين

افس يتنحيث  ،الحقيقي يتيح تحقيق مواقف وأدوار نفسية واجتماعية لا يمكن تحقيقها في الواقعكما ، ةهويال
عية الاتصال الافتراضي في البنية الاجتماعية الحديثة بحرية مع الاتصال الحقيقي في إطار النظم الاجتما

ات ي العمليتغيرات نوعية فمن  ،تظهر الأبحاث الاجتماعية والنفسية حول تأثير الإنترنت على الأفراد ،التقليدية
مؤلف لاصنف  ،بناءً على ذلك عاطفي.بدافع النفسية أثناء التفاعلات الاجتماعية، بما في ذلك الوعي والسلوك 

 ، كما هو موضح في الشكل.للمنظمات  الإلكترونيةالفرص والتهديدات للاتصالات التسويقية أهم 

  
 .الإلكترونيةللاتصالات التسويقية التهديدات والفرص  (7الشكل رقم )

التهديدات

.ؤ بهاصعوبة تقييم النتائج والتنب-

.الاعتماد على محركات البحث-

.نظام تسعير غير شفاف-

.استحالة سريعة للنتائج-

جمهور محدود-

.السلع الافتراضية-

.ضمان أمن البيانات-

الفرص

.انخفاض تكلفة الموارد-

.وثوقية الاتصال-

.الراحة النفسية للمستهلك-

.إمكانية الحصول على التغذية الراجعة-

.المرونة والنهج الفردي لخدمة العملاء-

.إمكانية الطلب والدفع عبر الإنترنت-

.أتمتة عمليات المنظمة-
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 .(14-13)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 الرئيس اهالاتج باعتباره الإنترنت بتحديد للمنظمة سمح الإلكتروني التسويق وأساليب المعلومات تقنيات تطور إن
 :التسويقية الاتصالات مجال في للتنمية

 برعي نشاط للاتصالات التسويقية، وأبسبب إدخال تقنيات المعلومات الجديدة  زيادة كثافة تبادل الاتصالات .1
 .الإنترنت يصبح هدفًا للتفاعل الاجتماعي

ثيل الرمزي، التمو ، للرسالة والبصرية اللفظية العناصر تقارب نظر وجهة من المعلوماتية الرسالة شكل تعديل. 2
 .(8)الرموز التعبيرية وغيرها(و المرئية الإضافية،  العناصرو نوع من نظام الترميز، و 
 لكلامل امشابه المكتوب الكلام صبححيث ي والخاص، العام الاتصال بين الحدود إزالة النص القدرة على فهم. 3

 .المعلومات اختيار آلية تنشيط ويتم ،الشفوي 
 .(9) والخاصة العامة الحياة بين يةوالزمان يةوالمكان ةوياللغ والحواجز الحدود إزالة. 4

 دون الالتزام بالمبادئ الأساسية للتفاعل مع أمر صعبعلة عبر الإنترنت ان تنظيم اتصالات تسويقية فإ
ل ة للتفاعمؤلف مفهوماً للمبادئ الأساسيالوضع بناءً على تحليل شامل للطرق العلمية والتعميمات،  ،المستهلكين

ت الإنترنت، التي تتيح الجمع بين الميزات والاتجاهات المحددة في تطوير اتصالا مجالمع المستهلكين في 
 الشكل.في  وضحكما هو م، الحديثة المنظمات

 
 نترنت.للتفاعل مع المستهلكين عبر الإ الإلكترونية يةتصالات التسويقالااستخدام  متطلبات (8الشكل رقم )

بغض إنشاءالاتصالاتيتم)المنطقة تغطية
(.النظر عن مكان تواجد المستهلك

يتم )إمكانية الوصول إلى المعلومات 
لوصول توفير المعلومات في شكل يسهل ا

إليها وتكون ذات طبيعة عامة، مع 
مال إمكانية التحقق بسهولة من دقة واكت

(المعلومات

تياجات النهج الفردي في تحديد اح)التفرد 
حات وتوقعات المستهلك وصياغة المقتر 
(.والاعتراف بالاختلافات الثقافية

دراسة رضا العملاء )التغذية الراجعة 
(.باستخدام قنوات الاتصال المختلفة

لكين يحدث التفاعل مع المسته)التفاعل 
عة في الوقت الحقيقي، باستخدام مجمو 

(.متنوعة من البرامج والأجهزة

التقنية الآمنة لأمن وحماية البيانات 
روط من الضروري توفير الش)الشخصية 

(.الفنية لاستخدام الإنترنت
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 .(16-15)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 دافوالأه العمل مهام جميع بإدراك الإنترنت مجال استخدام يسمح لا الإلكترونية، التسويقية الاتصالات في
 كرةمبت أدوات مع جنب إلى جنبًا هذه الاتصال قناة استخدام يجب لذلك كامل، بشكل الإستراتيجية التسويقية

 ساسيةالأ المبادئ مفهوم بتطوير المؤلف قام والتعميمات، العلمية للأساليب شامل تحليل إلى واستناداً  ،أخرى 
 تاتصالا تطوير في والاتجاهات الميزات بين الجمع لنا يتيح والذي الإنترنت، في المستهلكين مع للتفاعل

  .الشكل في عرضها يتم والتي الحديثة، المنظمات

 
 عناصر مزيج الاتصالات التسويقية الإلكترونية. (9الشكل رقم )

 .(17) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

در مصويشار إلى من خلال وسائل الإعلام مدفوعة الأجر  تسويقي اتصالينشاط هو  :الإلكتروني الإعلان. 1
، يتحكم المعلنون في محتوى الرسائل المصممة لتحديد العملاء يل، للتواصل مع مستهلكي المنتجاتالتمو 

نترنت الإ ائلوس باستخداموذلك  ،ةمعين اتالمستهدفين أو إقناعهم أو تحفيزهم أو التأثير عليهم لاتخاذ قرار 
ع بالإضافة إلى أشكال أخرى من الوسائط الرقمية من أجل مساعدة الأعمال التجارية على ترويج وبيع السل

رسائل تسويقية تظهر عبر الإنترنت سواء في متصفح الويب أو محرك البحث أو على في مثل تتوالخدمات، 
اهظة إذا كانت الإعلانات ب ،د الإلكترونيوسائل التواصل الاجتماعي أو على الأجهزة المحمولة أو في البري

 ن مدىإ إذا كانت أهميتها وطلبها بين المستهلكين منخفضة، حيث ،الثمن ومثالية، فلن تساعد في بيع المنتجات 
ظمة فاعلية الإعلان تعتمد على كيفية تقييم سلع وخدمات المنظمة والوضع التنافسي للعلامة التجارية للمن

 والمعلنين.
 :لمحتوى ا من نوعان لإعلانل

ترويج المبيعات ةالدعاية الإلكترونيالإعلان الإلكتروني
الإلكتروني

العلاقات العامة 
الإلكترونية

البيع الشخصي 
الإلكتروني

التسويق المباشر 
العلامة التجاريةالنشر الإلكترونيالإلكتروني
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 الإعلان عنعلى سبيل المثال ،المنظمة لها تروّج التي اتالمنتج ميزات عن منطقياً  يكشف :موضوعي ، 
 ."CoCa-Cola" أو "Dirol" علكة

 :إحدى من منتجات اللدى المستهلكين عند شراء معينة بط وعواطف واتشكل ر التي  غير موضوعي
عطلات التي ترتبط بال الملاهيعلى سبيل المثال، الإعلان عن المشروبات المثلجة في البحر أو  ،المنظمات

 .ذلك وغيرفي الجزر الجميلة، 
ارات الجمهور عتمد عليها في التأثير على قر يالتي  ،من أهم وسائل الاتصال التسويقي : الإلكترونية  الدعاية. 2

ت انظمنها المعلومات التي تنشرها المإ ،أو يعتمد على نظام معينواتجاهاته وجعله يتطور في اتجاه معين 
بيانات إخباري، أي نشر ال لبالجمهور، وتتخذ الدعاية عادة قا بقصد كسب ثقة والهيئات الرسمية وغير الرسمية

نا لك مجاوإنما يتم ذ ،المعلن في نظر الجماهير ولا يدفع أي مقابل لقاء هذه المعلومات من شأنها أن تدعم مركز
مصداقية استخدام الدعاية لبناء المكانية إمع  ،ئ لما تحتويه من أخبار يرى صاحب وسيلة النشر أنها تهم القار 

 .لفي الشك ةموضحالحيث قام المؤلف ببناء أدوات الدعاية  .(18)والثقة مع العملاء

 
 أدوات الدعاية الرئيسة المستخدمة. (10الشكل رقم )

 .(20-19) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

تستهدف رواد الأعمال والمستهلكين وسلطات المدينة  فهي ،لمنظماتا وسيلة لترويج هأعلا أدوات الدعاية تعدّ 
في جميع الحالات، وعند استخدامها يجب إجراء تحليل  صالحة تترويج ليسللطريقة ال هفهذ ،والدولة والصحفيين

مفصل للجمهور المستهدف واحتياجاته، وبعد ذلك فقط يجب اتخاذ القرارات بشأن الاستخدام لتحقيق النتائج 

اجتماعات عبر الإنترنت، مؤتمرات )الأنشطة 
(.إلخ... صحفية، مسابقات، يانصيب

، النشرات الإخبارية، التقارير المعدة)المنشورات 
(المقالات في الصحف والمجلات، الكتيبات، إلخ

.

ردود فعل إيجابية حول منتجات المنظمة )الأخبار 
(وخدماتها في وسائل الإعلام المحلية

تعزيز التصميم، تطوير النمط) طرق التعريف 
الفردي، الطباعة متعددة الألوان، العلامات المائية 

.(.إلخ

المساعدة المادية والمالية في تنظيم )الرعاية 
(.وإقامة الأنشطة الرياضية والخيرية
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لترويج، التي تحقق نتائج حقيقية ويجب استخدامها قبل تطوير ل التقليديةمراعاة الأساليب  مع أهمية ،المرجوة
 .لعلامة التجارية للمنظمةلترويج الاستراتيجية 

 وأالسلع تشجع المستهلكين على شراء التي مجموعة من الأنشطة : Sales promotion ترويج المبيعات. 3
، تشمل العروض الترويجية التي تستهدف المستهلك النهائي ، حيثالاتصال وقت في عند التعرض لهاالخدمات 

 ،توالتذوق وعروض المنتجات والخصومات والمبيعات واليانصيب والمسابقا توزيع العينات على سبيل المثال،
بيعات يج المأيضًا يمكن توجيه ترو  ،وهدايا التسوق، والجوائز، واستخدام المواد الترويجية في نقاط البيع وغيرها

ى منافذ البيع بالتجزئة ووسطاء البيع بالجملة حيث يبيعها المصنعون أو الموزعون في شكل خصومات إل
من الضروري تحديد نوع المبيعات الذي يناسب الجمهور المستهدف  ،ومكافآت وشروط خاصة ودعم تسويقي

ت لمبيعاهو السماح بتحقيق مبيعات ما يعادل أضعاف حصيلة ا تللمنظمة، من التأثيرات المباشرة لترويج المبيعا
 .(19)وقات الطبيعيةفي الأ

 تعلاقا تبني التي، ساليب الاتصالات التسويقيةأنوع من  هي: Public relations العلاقات العامة. 4
ولا عام، ال الرأي في الاتجاهات وتحليل الحقائق، وعرض وجمهورها على أساس تبادل الآراء، المنظمة بين متبادلة
 حفاظوال للمنظمة، المهمة نشطةالأ أو الأخبار نشر في ةالرئيس أهدافها تتمثلحيث  الإعلام، وسائل في سيما
لعلاقات يمكن أن تتخذ ا ،السلبية وتقليل تأثيرها نشطةوإعطاء تأثير إيجابي للأ التجارية، العلامة صورة على

 التواصل وسائل عبر نشر أو الصحفيين مع مقابلات أو للمنظمة صحفيو مؤتمر أ بيانات شكلالعامة 
 .(21)أخرى  أماكن أو الاجتماعي

جهاً و والمشتري  البائع بين الشخصي التواصل على تعتمدطريقة بيع : Personal selling البيع الشخصي. 5
 الطرق المبيعات بشتى  مندوبول ايحو  ،الصوتي أو المرئي الاتصال وسائل من وسيلة أي باستخدام أولوجه 
 ستثمار،الا تتطلب لا الطريقة هذهن إحيث ، وحثهم على الشراء بمختلف الوسائل اتالمنتجبأهمية  العملاءإقناع 

ع، ام البيدوره لا يقتصر على محاولات إتم فإن ،بين البيع الشخصي والتسويق المباشر للمنتجات اقوي ايوجد رابط
ن مبد  لاعند التعامل مع العملاء،  ،ومميزاته وخصائصه اتلكنّه يشمل فهم جميع التفاصيل الخاصة بالمنتج

ت ، ومعرفة الفرص التي يمكن الاستفادة منها من خلالهم، والسعي إلى إنشاء علاقاة عنهمث جيدو إجراء بح
 . دائمة معهم

، نوالمستهلكي بين المنظمة ةمباشر  غير أو ةشخصي تاتصالا هو: Direct marketing المباشرالتسويق . 6
اشر، ولكن في السابق كان يُطلق على هذا النوع من الاتصال اسم البريد المب ،منهم الفعل ردود تلقي ذلك في بما

ت أدوامل تش ،وسعأمع تطور التقنيات المبتكرة عبر الإنترنت، تحول استخدام البريد الإلكتروني إلى أداة اتصال 
لهاتف ادام تطبيقات تصالات باستخالا، و القصيرة والرسائل النصية ،رسائل البريد الإلكتروني التسويق المباشر

 .الكتالوجات الإلكترونية المطبوعة وغيرها من الأدوات واستخدام ،راتو نشمالمحمول، وتوزيع ال
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المطبوعة  الرقمية لتحويل المواد التقنيةيشير إلى استخدام  :Electronic publishing الإلكتروني النشر. 7
 ستهدفواستخدام مختلف أنواع الأجهزة الإلكترونية لنشرها للجمهور الم ،أو المسموعة أو المرئية إلى رقمية

ها مة بنشر ة تقوم أجهزة الإعلام العانظمرسالة عن الم وهي ،باستخدام الأجهزة الإلكترونية على اختلاف أنواعها
ولكن  نظمةيدفع مقابل لها، والنشر هو حث وتشجيع الطلب على سلعة أو خدمة أو م على الجمهور ولكن لا

 لمتعلقةة بإرسال الأخبار والمعلومات انظمشخصية، وذلك من خلال قيام جهاز العلاقات العامة بالم بطريقة غير
 الرقمية. ئد والمجلاتراز والجاوالتلف المذياعإلى وسائل الإعلام العامة مثل  نظمةبالمنتج أو الم

 ل مفهومفي شك وتنفيذها ،جديدة وخدمات لمنتجات توليد أفكاربيتعلق  نشاط هي: Brand  العلامة التجارية. 8
 ،أكملهاب الحياة دورة طوال دعمها وكذلك محددة، تجارية علامة تحت السوق  في إطلاقه يتم النهائي، الذي لمنتجل

لمختار، مرتبطة بالعلامة التجارية في الموقع ا دائمةجمعيات مستهلكين  إنشاءمن العلامة التجارية هو  الهدف
 لأساسيةا العناصر ،المستهلك ولاء بناء عن فضلاً جعلها في قمة أولوياتنا، و  ،أمكن حيثماوزيادة الاعتراف بها 

 يؤدون س الذين همف ،الخدمة أو السلعة" وجه" تمثل التي العبوة، وتصميم والاسم الشعار هي التجارية للعلامة
 .(22) البيع نقاط في شيء، كل وقبل في البداية الرئيسة، الاتصال وظيفة

 :يللمنظمات ما يل للعلامات التجارية والسلع والخدمات لكترونيةالإ  الاتصالات التسويقيةوفر ت
 تكوين صورة المكانة والابتكار وانخفاض الأسعار 
 المنتجات حول بالمعلومات المستهلكين تزويد 
 المعلوماتغير معايير إدراك ي 
 يحافظ على شعبية خدمات ومنتجات المنظمة 
 اليةالع القيمةذات منتجات وخدمات المنظمة  نشر زيادة 
 يحفز نظام المبيعات والمشاركين فيه 
 معلومات إيجابية عن العلامة التجارية والمنظمة نشر. 

 ،بيرك بشكل التسويقية الاتصالات أدوات تتوسعالمعلومات والتقنيات الرقمية عبر الإنترنت،  تقنيةمع تطور 
 على التسويقية للاتصالات، غالبًا ما يتم استخدام طرق وأدوات جديدة لمزيج التسويقيابالإضافة إلى عناصر 

 كما هو موضح في الشكل. ،واسع نطاق
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 الإلكترونيةالأدوات الحديثة للاتصالات التسويقية  (11الشكل رقم )

 .(24-23) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

هدف جميعها إلى جذب الجمهور، تصوتي،  وأفيديو  أو صور وأإعلان نصي  وه :الإعلان الإعلامي. 1
 للجمهور، يالعاطف الإدراك على يؤثر مما ،وخدماتها المنظمةالوعي بالعلامة التجارية، والترويج لمنتجات  وزيادة

غ الإبلاو قد لا يكون الهدف الأساسي هو المبيعات المباشرة، بل تمثيل وتحديد مكان وجود المنظمة أو منتجاتها 
  .ةعنها، بالإضافة إلى إبراز فوائدها وخصائص المنتجات المقدم

و أرويسة التإعلانات  باسم والمعروفة إبداعي بشكل المصممةهو نوع من الإعلانات الرقمية  :لافتة إعلانية. 2
و أ خدمة، تظهر غالبًا في أعلىال وأ السلعة وأ المنظمة عن تتضمن بيانات مختصرةالتي ات الشعارات إعلان

ي عبارة عن صورة بيانية ذات طبيعة إعلانية تشبه وحدة الإعلان ففهي  ،و في جانبيهاأسفل صفحة الويب أ
و يمكن أن تحتوي على عناصر متحركة )فيديو أو نص أأن تكون أما صورة ثابتة  مع إمكانية ،الصحافة

 و صفحة بهاأحتوي عادةً على ارتباط تشعبي ينقلك إلى موقع الويب الخاص بالمعلن وت ،وكائنات تفاعلية(
تكلفة ال حيثنها طريقة فاعلة من لأ ،تحظى بشعبية كبيرة عبر الإنترنتلسهولتها  ،معلومات إضافية عن المعلن

 .(23)ذب عبر الإنترنتامنتجات بشكل جال بتقديملسماح للمعلنين وا
هو شكل من أشكال الإعلان عبر الإنترنت يعرض الإعلانات على مواقع الويب أو  السياقي: الإعلان. 3

ميات تعتمد هذه الطريقة على الخوارز حيث  ،بناءً على المحتوى الذي يشاهده المستخدمون  ،الأنظمة الأساسية
ءمة تحلل الكلمات الرئيسة أو المواضيع أو السمات الخاصة بصفحة الويب لتحديد الإعلانات الأكثر ملاالتي 

ستعرض ف، ثاثالأعلى سبيل المثال، إذا كنت تقرأ مقالًا عن أحدث اتجاهات  ،لاهتمامات المستخدم أو احتياجاته
 ثاث.للأ، مثل العلامات التجارية ثاثبالأالإعلانات السياقية إعلانات ذات صلة 

لعديد من المنظمات الإعلام ا وسائلالمتزايدة للشبكات الاجتماعية أو  سمحت الحاجة الاجتماعية: الشبكات. 4
وفقًا للإحصاءات العالمية، يفضل أكثر من نصف سكان العالم  ،استخدام هذه الأداة للتواصل والترويج لمنتجاتها 

الإعلانات السياقيةاللافتة الإعلانيةالإعلان الإعلامي

تحسين محرك البحث التسويق الفيروسيالشبكات الاجتماعية

(الإبداعي)تسويق الحدث المنتجاتالتسويق بعرضالتسويق عبر الهاتف

تسويق حرب العصابات التسويق الإقليمي
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 الإلكترونيلموقع لبالإضافة إلى الترويج ، ز والصحافة(االمصادر التقليدية للمعلومات )التلف علىالإنترنت 
هناك أيضًا حاجة للترويج على الشبكات الاجتماعية في فمن خلال تحسين محرك البحث،  نظمةالخاص بالم

ن، بما في ذلك المستهلكين لجمهور يبلغ تعداده عدة ملايي سمه إذ تعتبر ،ال اتصالات التسويق عبر الإنترنتمج
يتم إجراء اتصالات المستخدم باستخدام أدوات التواصل الاجتماعي البسيطة  ،المنظمة اتالمستهدفين لمنتج
لنشر المستخدمين، وبدء الترويج والتواصل ، ذلك( وغيرعلى الصور والمنشورات،  وردود الفعل)الرسائل الخاصة 

إنها طريقة  ،، مما يؤدي إلى تطوير التسويق الشفهي والتسويق الفيروسيبسرعة، وإقامة علاقات مستخدمين وثيقة
 .(24)قنوات الاتصالوتطوير مجانية لترويج 

تشار نمجموعة من الأنشطة تهدف إلى إنشاء محتوى تسويقيّ مثير للاهتمام وسريع الا: التسويق الفيروسي. 5
اعي تخدم شبكات التواصل الاجتميسنيابة عن المنظمة،  خرينالاتصال بالآلتشجيع العملاء والمستخدمين على 

فيروس ب، التي لها تأثير كبير على الأفراد، إلى درجة الإصابة بفكرة مثل عدوى  اتمنتجاللنشر معلومات حول 
مما  بيولوجي، حيث يقوم من يستلم الإعلان بإعادة نشره إلى الأصدقاء والمعارف ويصبح وسيلة إعلانية نشطة

فيديو عدد المشاركين والمستفيدين من المنتج، نظرًا لأن التسويق الفيروسي يمكن أن يشمل مقاطع اليزيد من 
 لتسويقشاعات والألعاب وغيرها الكثير، فيجب أن يكون الشرط الرئيسي لوالصور والمحتوى النصي والأخبار والإ

قاً يو الفيديو أو الرسالة أكثر تش الفيروسي هو تحفيز الجمهور لمشاركته مع الأصدقاء والمعارف وكلما كان
سرع ووضوحًا وإبداعاً كلما انتشرت في وقت أسرع، فإن الهدف من التسويق الفيروسي هو نشر المعلومات في أ

 .(23-19) وقت ممكن وبأقل تكلفة
 على وترتيبها ظهورها لتحسين نظمةبالم خاصال الويب لموقع شامل تطوير إنهالبحث:  محرك تحسين. 6

 معين موضوع حول معلومات عن يبحثون  الذين للمستخدمين والفائدة الصلة وزيادة البحث محرك نتائج صفحات
 ةحرك لزيادة محددة بحث لاستعلامات ،البحث محرك نتائج في الأول الترتيب خلال من معينة رئيسة كلمة أو

تائج نتحسين موقعها في قائمة  عن طريقهذه طريقة لترويج مواقع الويب ، المبيعات من المزيد وتحقيق المرور
 الإنترنت بزيادة عدد التسويقية عبريسمح تحسين محرك البحث للأعمال  ، إذالبحث للاستعلامات الرئيسة

 المنظمة. منتجاتمشتري  ،الزوار، وبالتالي
 بيعه، الذي تحاول السلعةهو التحدث مع العميل عبر الهاتف لشرح فوائد الخدمة أو  عبر الهاتف: التسويق. 7

تطلب نها تأصبحت هذه الطريقة شائعة بين المسوقين اليوم، لذا فإن الاجتماعات وجهًا لوجه مع العملاء نادرة، لأ
ضعف الوقت والجهد، فكل منظمة لديها قسم تسويق خاص بها، سواء كان ذلك التسويق عبر وسائل التواصل 

 .(25)أو الإنترنت التسويق عبر الهاتف  الاجتماعي أو التسويق عبر البريد الإلكتروني
هذا النوع من الترويج ضروري لزيادة إمكانية الوصول إلى المنتج وجاذبيته  بعرض المنتجات: التسويق. 8

تشير التجارة إلى عرض المنتجات المعروضة للبيع بطريقة إبداعية تُغري العملاء بشراء  ،ولتسهيل عملية الشراء
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المزيد من العناصر أو المنتجات، حيث يرجع النمو السريع في مبيعات المنتجات إلى عرضها في الأماكن التي 
 .(24)نتج أمرًا مهمًا للغايةتجذب انتباه المستهلكين المحتملين، بالإضافة إلى ذلك، تعد إمكانية عرض تغليف الم

سويق تنشطة المنظمات الحديثة، يُطلق على هذا النوع من الترويج باسم أفي  تسويق الحدث )الإبداعي(:. 9
 نة قامالحدث، لأنه يتضمن الترويج للمنتجات من خلال الحدث )النشاط(. أحد الأمثلة، في احتفالات يوم المدي

ي شعار المنظمة ووزعها على الأطفال للتجول في المدينة طوال اليوم، فصاحب مقهى بإعداد بالونات تحمل 
ء على للبقا نهاية العطلة جاءت العديد من العائلات التي لديها بالونات إلى هذه المنظمة، تم منحهم بطاقات ولاء

 .اتصال في المستقبل
لح ، مما يعني التسويق لمصا2000هذا مفهوم جديد نسبيًا بدأ العمل به في عام  التسويق الإقليمي:. 10

ذين راد اليهدف التسويق الإقليمي إلى بيع منطقة مجازياً للعملاء المحتملين من أجل تحسين حياة الأف ،المنطقة
 ، تنفقيعيشون عليها، أشهر الأمثلة على تسويق المنطقة هي الإنفاق على الإعلانات لزيادة تدفق السياح، مثل

 .(26)رو سنويًا على جذب السياح/المنتجعات الإعلانية مليون يو  100اليونان حوالي 
فهو لا يدعوك لاستخدام العنف مع عملائك المحتملين بل هو أسلوب تسويقي  تسويق حرب العصابات:. 11

يختلف تسويق العصابات عن  حيث ،اتيعتمد على تفاعلات مفاجئة، وغير تقليدية من أجل الترويج للمنتج
هدين، التسويق التقليدي فهو يعتمد على التفاعل الشخصي، ولا يحتاج لميزانية كبيرة، فهو يحفز مشاعر المشا

 وسائط التواصل الاجتماعي، مما يؤدي إلى عبرويدفعهم إلى التقاط الصور للإعلان ونشره على حساباتهم 
 ،ق ة السو يسعى إلى الدهشة والإثارة، والأهم من ذلك هو إشراك قاعد ه، فإنفرادوصول الإعلان لعدد كبير من الأ

ن فسها عذبة للمستهلكين مع بناء صورة العلامة التجارية التي تميز ناتسعى إلى جعل العلامة التجارية ج التي
 بقية المنافسة في السوق.

 الأدوات لكت على تقتصر لا الإلكترونية التسويقية للاتصالات والاتجاهات والأنواع الأدوات أن إلى الإشارة تجدر

 الأعمال من حيث تنظيم ،الإنترنت عبر للاتصالات وأشكال كقنوات مزيجها استخدام يمكنالتي  ،المقدمة
 فاعليتها، تضمن التي الحديثة والتقنيات الرئيسة وأنواعها الاتصالات دون  تصورها يمكن لا حجمها وزيادة الحديثة
 التي الحديثة والأدوات والتقنيات الأساليب على الحالات معظم في للمنظمات التسويقية الأنشطة تنظيم يعتمد

مة، المعلومات حول العلامة التجارية للمنظنشر  أجل ، منالعمل وأهداف الإستراتيجية الأهداف تحقيق تضمن
 هتماما  إيلاء يجب أنه على التأكيد يجب ،التسويقية لاتصالاتل الإلزامي ستخدامالاو  والخدمات السلع وإطلاق
نظرًا  ،نيةالإلكترو  التسويقية الاتصالات ذلك في بما العملية، الممارسة في تقنياته وتطبيق الرقمي للاتجاه خاص

س على رأ الإلكترونيةلنطاقها الواسع وإبداعها القوي وتغطيتها الواسعة للجمهور، فقد أصبحت الاتصالات 
 .أولويات تطوير الأعمال الحديثة والترويج لها
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الثالثالفصل   

 والسلوك الشرائي ةتصالات الإلكترونيالا 
Electronic communications and purchasing behavior 

 

لى أو غير مباشر ع امباشر  احسب مستوى المنافسة وبعض العوامل لها تأثير بيتم تحديد ظروف العمل      
ى يدة إلعمل منظمة التسويق، أدى الاستخدام المتكرر للتقنيات الرقمية وتطوير أدوات الإدارة التنظيمية الجد

 تأدوات التسويق تستهدف منظما حيث إن، والمشترين المستهدف الجمهور معالحاجة إلى بناء علاقات عديدة 
مع  ،امإلى حد  المشترينالتسويقي الإلكتروني لتلبية احتياجات ، وقد تم تصميم استراتيجيات الاتصال الأعمال

و تجعل المشتري ه بطريقة السوق  علاقات نظام حيث تم تصميمالقدرة على التأثير بشكل معين على سلوكهم، 
 ومع العروضبالعلامة التجارية  والوعيالذي تبحث عنه جميع المنظمات من حيث الولاء  ،الرابط الأساسي

 ون يسع الذين للمسوقين، الرئيسيالمؤثر  هو يكون المشتري ، الأساسية الاحتياجات جميع التي تلبي المثيرة
ن تختلف أوفي الوقت نفسه، من المهم  واهتماماتهم، احتياجاتهم لتلبية الطرق  أفضل إيجاد إلى بأخرى  أو بطريقة

ديثة حتقنيات التسويق الخاصة بهم عن تقنيات منافسيهم، ولهذا الغرض تم إنشاء اتصالات تسويقية إلكترونية 
ويقية يمكنها التأثير على قرارات شراء المنتجات للمشترين من خلال استخدام أدوات وأساليب الاتصالات التس

 اتالمنظم تم تصميم استراتيجيات الاتصال التسويقي الإلكتروني لتوفر فوائد أكبر من ثحي ،الإلكترونية الحديثة
ائص بشكل عام يتم التعبير عن العروض من خلال الخص ،المنافسة مع الحفاظ على الاستقرار المالي والكفاءة

ية لنظر ا ةحيث تمثل أهمي للعملاء( السعر والترويج وقنوات الاتصال الإلكترونية وخدمات ما بعد البيع)التالية 
 .(1)مشروع تجاري في أي مجالأي هي أساس مهم للمساعدة في بناء ف والمشترينالسلوكية للعملاء المحتملين 

 ومعرفة موسلوكه المشترين طبيعة في معرفة الأساسية الخطوة المشتري  سلوك دراسة تعدّ أهمية السلوك الشرائي: 
 لطرفا هو المشتري  التسويق، للمنتجات ولرجال المصنعة المنظمات وكذلك ،أنفسهم للمشترين الدراسة هذه أهمية

 تأثري لكونه عاملًا مهماً  ورغباته احتياجاته وإشباع إرضائه الشراء باعتبار قرار اتخاذ عملية في الأساسي
 والاجتماعية. النفسية والعوامل به بالظروف المحيطة

 أو فكارالأ المنتجات أو واستخدم والشراء البحث عند المشتري  يبرزه الذي التصرف هو :السلوك الشرائيمفهوم  
 .(2)المتاحة الشرائية الإمكانات وذلك بحسب احتياجاته أو رغباته ستشبع أنها يتوقع التي الخبرات

في العملية  الأطراف المشاركة جميع على الفائدة التي تعود هي :للمشتري  الاتصالات الإلكترونيةهمية أ
يسعى مصنعو  وتاجر التجزئة والوسيط وتاجر الجملة، حيث والمنظمات المشتري  بين تحدث التي التبادلية،

بناءً  ،لتأثير على سلوك الأفراد واحتواء أنشطتهمفي افي سوق المنتجات ون العامل ومندوبو المبيعاتالمنتجات 
للتأثير  المنظمةيشمل مفهوم التسويق كل شيء يمكن أن تفعله  ،ساليب التسويقأعلى مفهوم علم النفس وطرق و 

كهدف  المشتري  مع ةالحديث الاتصالات التسويقيةأنشطة عن طريق  على زيادة الطلب على منتجاتها وخدماتها
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ولاء الرضا و ال تجمع بين اتمتلاك منتجاو ألشراء  تهبر عن حاجالوحيد الذي يعّ الفرد هو  المشتري ، لأن أساسي
 .علامة التجاريةلل
 السلوك على تؤثر التي العوامل وتحليل للمشتري  الفعلي السلوك حدوث كيفية على التعرف :الشراءف اهدأ

 .(3)المشتري  سلوك على تؤثر التي أو له الفعلي
فة مقاربات مختلكما لديه تخاذ القرارات، و لافرص مختلفة في الاختيار  الحالي والمشتري  الأمس مشترلدى 

د النظر في العدي المشترينلإدراك المعلومات، يجب على المنظمات التي تهدف إلى التواصل بشكل فاعل مع 
ا د قضايمت، لذلك، تعالمنفعة، بما في ذلك السلوك المستنير والقائم على المشتري من العوامل للتأثير على سلوك 

 لإعداداتلالعلامة التجارية  فعند معرفة، ذات الصلةيم نظام الق والمشترين علىالاتصال بين المنظمات 
 إلى حد كبير على بناء تواصل أفضل هايساعد فإن هذاالسلوكية لجمهورها المستهدف وتفضيلاته وعاداته، 
 نظماتللمترتبط الاتجاهات في تنظيم الأنشطة التسويقية  ،وتزويد العملاء بتجربة ممتعة للتفاعل مع المنظمة

صي ، مما يضمن تشكيل نهج شخالمشتري ثيقًا بالتحليل المتعمق ودراسة الجمهور المستهدف وسلوك ارتباطًا و 
ا حققته وتغطية الاحتياجات والقيم المتوقعة، بناءً على العرض التقديمي، يلخص المؤلف الأهداف الرئيسة التي

 في الشكل.، كما هو موضح المشتري أثناء بحث سلوك في المنظمات في ظل الظروف الحالية 
 

  
 .المشتريتحققها المنظمات عند دراسة سلوك التي  الأهداف( 12الشكل رقم )

 .(5-4)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب  المصدر:
 

: معرفة أسباب تجنب المشتري للاتصالات
معرفة سبب عدم حبه للاتصالات وتعديل 

فهم الحملة لتلبي احتياجات المستهلكين، يساعد
سلوك العملاء على تطوير نغمة الاتصال 
الصحيحة واختيار أنماط الاتصال الناجحة 

.للعلامة التجارية

: معرفة كيفية اتخاذ قرارات الشراء
يع توفير العمليات لتحديد أولويات عروض الب

.الفريدة وإقناع العملاء بالشراء

: بناء الولاء للعلامة التجارية
مساعدة المنظمات في فهم سلوك المشتري 
للعلامات التجارية ، بناء علاقات دائمة مع 

العملاء وتكون مفيدة للطرفين، وزيادة 
لاء المبيعات وتقليل تكلفة اكتساب عممتوسط 

.جدد

: تحسين مسار مبيعات المنظمة
يسمح للمنظمة بنقل العملاء المحتملين من 

خلال مسار المبيعات بشكل أسرع وإنفاق موارد
.أقل على تقنيات التسويق غير الدقيقة
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 يويقالتس ات الاتصالاستراتيجي تطوير يه المشتري،دراسة سلوك  في أثناءالمنظمات  اتحققه التيالأهداف  من
تصالات ن الحاجة إلى دراسة تأثير الافإ للمشترين،الاحتياجات الأساسية  علىالإلكتروني وتعديلها والتركيز 
لانكماش ، وتحسين أدوات الاتصال وتأثير االمشتري د سلوك يإلى تعق تعود المشتري التسويقية الحديثة على سلوك 

سية، لداخلية التي تحدد السلوك، والخصائص النفالاقتصادي، في هذه الحالات، يوصى بالتركيز على الدوافع ا
الاتصالات التسويقية لها أثر على سلوك واستهداف السوق العالمي، حيث إن ، المشتري ومستويات مشاركة 

شراء  زيادة المبيعات وجذب عملاء جدد وتوفير معلومات إضافية وتقليل تكاليف المعاملات عند وعلى، المشتري 
 .(6)المنتجاتأو بيع 

 :في الاتصالات التسويقية المشتري العوامل التي تؤثر على سلوك 
  المشترين. لدىدرجة الاهتمام 
 الواردة. ئلمستوى استعداد المشترين لفهم الرسا 
 (7)مصدر معلومات التسويق وقنوات الاتصال الرئيسة. 

داة أ، إنها المشتري تجدر الإشارة إلى أن الاتصالات التسويقية تؤثر على المكون العقلاني والعاطفي لسلوك 
رد ع الموافهي تعمل أيضًا كعنصر من عناصر آلية السوق العامة لتوزي ،، وبالتاليالمشترينلتوزيع وإعادة توزيع 

نظمة حليل الأساليب العلمية في الأدبيات حول أبناءً على ت، الحديثة للمنظماتوتنسيق الإجراءات الفردية 
 يجب تصنيف المشترين على أساس موقفهم من فإنهمؤلف، ال، الذي أجراه المشترينالاتصال وتأثيرها على 

 المعاصرين الذي طوره للمشترينيتم عرض تصنيف الفئات الرئيسة  للمنظمة،العلامة التجارية و منتجات ال
 .المنتجات والعلامة التجارية للمنظمة بالتفصيل في الشكل مؤلف على أساس الموقف منال

 

 
 .تصنيف المشترين فيما يتعلق بعلامة المنظمة التجارية ومنتجاتها( 13الشكل رقم )

 .(9-8)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

بار جميع البدائل المجموعة الأكثر عدداً وتعقيدًا من متلقي الرسائل التسويقية الذين يأخذون بعين الاعتهم: العقلانيون 
ب أن يعتمد يج( أي الاختيار بناءً على معايير موضوعية)الممكنة ويقومون بالاختيارات بناءً على أكبر فائدة ممكنة 

.السعر والوظيفة والخدمة: الاتصال على عوامل المنفعة

ب، المكانة، الكبرياء، الح)مجموعة من المشترين يختارون أهدافهم بناءً على معايير شخصية أو ذاتية هم: العاطفيون 
ن، الذي بدوره يمكن يمكن أن يكون للاتصالات التسويقية جيدة التنظيم تأثير كبير على مجموعات المشتري(. إلخ... الخوف

.أن يكون له تأثير إيجابي على المبيعات

ي ولكنه غير سار، لا يشعر المشترون بالرغبة في التسوق ويعتبرون العملية على أنها عمل روتيني ضرور : غير المبالين
لعملاء هذه في يمكن أن يكون لاتصالات التسويق تأثير إيجابي وسلبي كبير على هؤلاء المشترين، مع وجود مجموعة ا

.منطقة الاتصال، من الضروري إيلاء اهتمام خاص لوضوح الرسالة وسرعة إيصال المعلومات
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من  ما يجعلموالفئتين الأخيرتين من المشترين،  المشترينتجدر الإشارة إلى أن الدوافع العقلانية تتجلى في سلوك 
 رة علىالممكن استخدام برنامج متكامل للتأثير "العقلاني" من ناحية أخرى، لا يفتقر "العقلانيون" إلى القد

ثير تشير دراسة تأ ،لتواصل العاطفيلالاستجابة للعوامل العاطفية، لذلك، يجب دمجهم في برامج ذات تأثير 
لاتصال إلى الحاجة إلى تغييرات مفاهيمية في مناهج استخدام وسائل ا المشتري لات التسويقية على سلوك الاتصا

ات في التي تؤدي إلى تغيير  ،العوامل الرئيسة المؤثرة على الاتصال التسويقي هيكلةالتقليدية، يوضح الشكل 
 الموضحة في الشكل. ،وسائل وأدوات الاتصال

 
 لاتصالاالعوامل المؤثرة في الاتصالات التسويقية والتي تؤدي إلى تغيرات في وسائل ( 14الشكل رقم )

 .(9-8)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب  المصدر:
 

ي المباشرين والمحتملين أصبحت عامل نجاح رئيس لأ المشترينعلية الاتصالات مع اتجدر الإشارة إلى أن ف
، ، وتحاول تحقيق عدة أهداف في نفس الوقتالمشتري باستمرار التأثير على سلوك  المنظمات، وتحاول منظمة
 .(9)إعلامهم وإقناعهم وإرغامهم على العمل مثل،

 والتغليفالمنتجات، وتزيين النوافذ  يتم تحقيق هذه الأهداف من خلال الإعلان ومندوبي المبيعات وأسماء
أنشطة الاتصال  من وغيرها ض العينات المجانية، والكوبونات والنشرات الصحفيةوالمراسلات البريدية، وعرو 

على أساس العلاقات التسويقية  المشترينبناء الاتصالات التسويقية والتفاعلات مع  ، مع إمكانيةالأخرى 
أو  سلعيتضمن ذلك بناء سلسلة من رسائل الاتصال التي تروج للمعلومات من حيث  ،الإلكترونية ومفهوم القيم

نمو حجم الإعلانات وزيادة عدد قنوات 
المعلومات واتساع تدفق المعلومات 
لى وظهور التقنيات التي توفر الوصول إ

وسائل الإعلام تجعل من الضروري 
تكييف الاتصالات مع التقنيات 

.والاتجاهات المبتكرة

والتغييرات الأساسية في المعلومات
سيكولوجية المشتري ، الذي يريد 

الحصول على مزيد من المعلومات 
حول المنظمة المصنعة للمنتجات، 
ولهذا  الهدف يكون أحيانًا جاهزًا 
للدخول في حوار تفاعلي ثنائي 

. الاتجاه

ر استهداف السوق وتخصيص جماهي
صال مستهدفة جديدة تتطلب قنوات ات

ط إنشاء حلول مناسبة فق. )منفصلة
(  ينلمجموعة أسعار معينة من المستهلك

في عدم وجود علاقة مباشرة بين الزيادة
ي تكاليف الإعلان والزيادة المقابلة ف

فاعليته
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وكلما زادت حدة  ،لون عاطفي في شكل الرضا اوله للمشتري معينة  منفعةخدمة إلى مشكلة، يكون لحلها 
 .(10)موجهةال المنفعةذات  المنظمات، زاد تأثير المشتري المنافسة، زاد تأثير العوامل البيئية، من أجل جذب انتباه 

لى عمبنية  المشتريينطويلة الأمد مع و حديثة هي  منظمات الأعمال من المهم أن نلاحظ أن أساس بناء علاقات
ع يكفي خدا  ،تصالالا ئلليس الرغبة في تجميل الواقع في رساو ، والصدق الإخلاص المتمثل في ،مفهوم القيم

 منظماتللذلك، فإن أحد الجوانب المهمة للأنشطة التسويقية  ،المستهلك مرة واحدة لكسر نظام العلاقات بأكمله
قتراح با المشتري وبالتالي، عند مخاطبة  المشتري،الأعمال الحديثة هو الجمع بين الاتصالات التسويقية وقيم 

بنظام  يسترشد أن المسوق على ، يجب للمنظمةمعينة منتجات لحل المشكلات أو تلبية الاحتياجات بمساعدة 
يث ح ،سلوكالر على يثأتلما له   هذا الخصوصللمستهلك المحتمل أو العميل العادي، وهو أمر مهم في  القيمة

 مقا ذلك، على وبناء عديدة، جوانب على تعتمد مختلفة بعوامل المنظمة اتبشراء منتج المشتري يتأثر قرار 
 وكسل على المؤثرة العوامل من رئيسة مجموعات بتشكيل القائمة، العلمية المناهج تصور من انطلاقا المؤلف

 .الشكل في الموضحة المستهلك،
 

 
 .العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك( 15الشكل رقم )

 .(12-11) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

ي لها الت المقدمة،بناءً على ما تم تقديمه، من الضروري النظر بمزيد من التفصيل في كل مجموعة من العوامل 
نمط و الإشارة إلى حقيقة أن الوضع الاجتماعي والعمر والمهنة والبيئة  مع أهمية المشتري،تأثير على سلوك 

 .المشتري ترك أيضًا بصماتها على سلوك يالحياة 

العوامل الثقافية

العوامل الاجتماعية

العوامل الديمغرافية

العوامل النفسية
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 ه، بما فيبفرد من المجتمع المحيط الالسلوك التي يتبناها  أنماطمجموعة من القيم و  هي: قافية. العوامل الث1
 تلفإذ تخ ،المهارات المشتركة بين الأفراد في مجتمع معين بالإضافة إلىالفنون والعادات والتقاليد والقيم  ذلك

 على ركبي بشكل المسوقون  ي، حيث يعتمدالمشتر لسلوك  اً نمط الثقافةتمثل  ،من مجتمع لآخر، وبالتاليالعادات 
عادة، من ، أيّ تأثير في العوامل الثقافيّة يقابله تغيير في عمليّة التسويقو ، التسويقية خطتهم في العامل هذا

 فرديلمجموعة أو شريحة مستهدفة محددة من أجل تنظيم نهج  المشتريينالناحية العملية يجب تعيين هؤلاء 
 . فرديوتواصل 

ت إنها انقسامات في المجتمع يشترك أعضاؤه في القيم والاهتمامات والسلوكيا: العوامل الاجتماعية. 2
 لعواملالمشتركة، لا يتم تحديد الطبقة الاجتماعية بعامل واحد مثل الدخل، يتم تحديدها من خلال سلسلة من ا

وعة من تتميز هذه المجم، حيث الأخرى المهنة/ الوظيفة والدخل والتعليم والثروة والمتغيرات  ،المتداخلة مثل
تصرف ية، قد العوامل ببيئة المستهلك المباشرة، ومكانته الاجتماعية في المجتمع، اعتمادًا على الحالة الاجتماعي

د نفس المشتري بشكل مختلف، على سبيل المثال، يعتمد السلوك على الموقف والدور كالزوجة والأخت والقائ
 .(11)سرة وزملاء العمل وغيرهم أيضًا على عملية صنع القرار الشرائيوغيرهم، يؤثر أفراد الأ

ة ونمط هذه العوامل بمعايير مثل العمر والخصائص الشخصية والمهن مجموعةتتميز الديمغرافية: . العوامل 3
 دنتشمل هذه الفئة عشاق مختلف الهوايات والرياضيين وممثلي أسلوب الحياة الصحي وسكان المحيث  ،الحياة

ناء بمن المهم مراعاة هذه العوامل عند  ،عادة ما تكون هذه العوامل دورية وتتكرر بمرور الوقت ،والضواحي
 .للمنظمةالاتصالات التسويقية من أجل إنشاء حضور مثير للاهتمام أمام العلامة التجارية 

مواقفهم و ، وتصوراتهم المشتريينتتميز هذه المجموعة من العوامل بالتحديات التي تحفز : . العوامل النفسية4
 ملاء، قداستراتيجية اتصالات إلكترونية مع الع إنشاءعند  ،والخدمات للسلعتجاه العلامات التجارية المختلفة 

ن أقرارات متسرعة يمكن تكون يكون من الصعب على جهات التسويق التركيز على هذه المقاييس لأنها غالبًا 
اء شر الار النفسية التي لها تأثير على عملية اتخاذ قر  ة إلى أن مجموعة العواملمن المهم الإشار  ،تتغير بسرعة

 .(12)المشتريينيجب أن تعمل في سياق بناء عملية العلاقات والاتصالات مع  هي التي للمنتجات
تغير ت يمكن أنوعملية بناء الاتصال،  المشتري كل مرحلة من مراحل تكوين سلوك  فيالمؤثرة  ن جميع العواملإ

 ،الشخصيةالوعي بالحاجة يأتي على مستوى العوامل  ولهذا السبب ينشأ، حسب الأولوياتبفي مراحل مختلفة 
، ةظملمنامنتجات لتنظيم  المعلومات لبحث عنافي مرحلة ، أما معداتالالرياضة ويحتاج إلى  الفرديمارس حيث 

ذ كن اتخالالمدربين،  ت أعضاء فريقه وتقييم وتوصياتبالعوامل الاجتماعية، ولا سيما تعليقا المشتري يتأثر سلوك 
منتج القرار والتقييم، يتم تشكيله على أساس تفضيلات المشتري نفسه، فضلا عن الخصائص والصفات الفعلية لل

 .الذي تم شراؤه
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 تري،المشسلوك  ، وكذلكأو خدمات معينة سلعالطلب على وبالتالي، بناءً على القيم، يتم تشكيل الاحتياجات، 
 ،شاءإلى إن تحتاجمن تلقاء نفسها، ولا  فهي موجودةيجب على المسوق أن يفهم أن القيم على عكس الاحتياجات 

ن م، يكمن تحديد الاحتياجات والمتطلبات وإشباعها بطرق أفضل ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات في صميم 
يجة فإن النت  ، بناءً على قيمهمللمشتري  الشاملة اتالقرار  اتخاذلذلك، بناءً على عمليات  ين،تلك الخاصة بالمنافس

 .فاعلية تلبية الاحتياجات ستكون أكثرل
تصال ويبني علاقات الا يشير إليهاالقيم التي أن عند التخطيط لعملية الاتصال، يجب على المسوق أن يفهم  

 مشتري ال، كلما تطورت العلاقة بين ةأكبر شموليكلما وصلت هذه الاتصالات إلى مستوى  ،الخاصة به وفقًا لذلك
 .(13)بشكل أكثر استقرارًا  والمنظمة

 هذا هو أعلى المشتري،الشخصية التي تؤثر على سلوك  على المتغيراتيجب أن تُبنى الاتصالات التسويقية 
شطة الأنعلية ا، مما سيرفع فللمشتريينالاتصالات التسويقية الموجهة  استراتيجيات وأدوات مستوى من تطوير

 رجةد من أهمية تقل لا الشراء سلوك على المؤثرة العوامل أن على التأكيد يجب، التسويقية إلى مستوى جديد
 اتالمنظم عروض بين الاختلافات بالأحرى  أو المنافسين، من المماثلة المنتجات توفر ومدى العملاء اهتمام

ذه تخدام هباس الأفراد،هو دراسة العمليات والعوامل التي تؤثر على قرارات الشراء لدى  المشتري سلوك  المختلفة،
 جار منتالبيانات يمكن للعديد من المسوقين فهم كيفية اختيار المتسوقين للمنتجات وما الذي يحفزهم على اختي

اقش بناءً على ذلك، ن ،عةثم يستخدمون هذه المعلومات لإنشاء أدوات اتصالات تسويقية متنو  ،على آخرواحد 
 ل.تحت تأثير الاتصالات التسويقية، التي يتم تقديمها في الشك المشتري مؤلف، الأنواع الرئيسة لسلوك ال
 

 
 .ء الإلكترونيالشراأنواع سلوك ( 16الشكل رقم )

 .(14-13)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:

سلوك معتاد

سلوك البحث

سلوك غير آمن

سلوك معقد

سلوك متباين

سلوك قليل الاهتمام

سلوك المنافسين

سلوك عال من الاهتمام
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لى عتؤثر  مع التركيز على أنواع سلوك المستهلك المقدمة، يحتاج كل منها إلى مزيد من الدراسة التفصيلية لأنها
 .للمنظماتة الإلكتروني يةالتسويقالاتصالات استراتيجية 

 ة أو لذهاب إلى المتجر وشراء القهو هو أمر معتاد في عمليات الشراء اليومية، مثل، ا :السلوك المعتاد
 ،لاءعمال، يكون مستوى اهتمام العملاء ضئيلًا في هذه الحالة، من أجل جذب البسيطةالحليب أو المنتجات 

 .مكافأة إضافية، مثل، إجراء عرض ترويجي أو تقديم هدية للشراء ميكفي أن نقدم له
  والخدمات المعروضة في الأسواق السلعتري غالبًا ما يتم ملاحظة هذا السلوك بين مش :سلوك البحث 

 أثر إلاهنا يكون عدد العروض المنافسة أعلى ولا يمكن للعميل أن يت ،الكبيرة، مثل الأسواق عبر الإنترنت
 .ةمجانيخدمة ، مثل المنتج مصنوع من مادة أفضل أو يقدم البائع اتبخصائص المنتج

 وقهم، ذبين العملاء الذين يختارون المنتجات بناءً على تفضيلات  همن السهل اكتشاف :السلوك غير الآمن
ع تلاف ممثل، علامة تجارية معينة للملابس الرياضية أو أحد فنادق المنتجعات الريفية، يمكن أن يكون الاخ

 نظائرها ضئيلًا، لذلك يجب على المنظمات اتخاذ تدابير واضحة للتخلص من اعتراضات العملاء وإظهار
 .ص الرئيسة للسلع والخدمات المقدمةالخصائ

  تكون  ،اتيشير هذا إلى العملاء الذين يشترون سلعًا باهظة الثمن مثل السيارات أو العقار  معقد:الالسلوك 
 بالنسبة لهم، في هذه الحالة يدرس العميل بعناية عروض المنافسين من أجل إيجاد كل التفاصيل مهمة

أو  ةالمنظمتحديد نقاط القوة والضعف في  يجبعلية المبيعات، الزيادة ف ،الخيار الذي يناسبه بشكل أفضل
 .(14)ةمقدمال اتمنتجللتجارية أو العلامة ال

 تسليط الضوء على يجبوأنواعها الرئيسة،  المشتري بعد النظر في العوامل الرئيسة التي تؤثر على سلوك 
الات الاتص، لتنظيم استراتيجية المشتري الرئيسة لتأثير الاتصالات التسويقية على سلوك  الجوانب والتفاصيل

 قوالتسوي المبيعات وترويجالاتصالات هي الإعلان،  مزيجلتأثير العالمي في ا، فإن وسائل ةالإلكتروني يةالتسويق
ء لتنظيم وبناالتي تستخدم  ،دوات مخصصة للتسويق الإلكتروني المعقدإن الأ ،، والعلاقات العامةالمباشر

مشاعر الإعلان يوقظ الانتباه، ويثبت في الذاكرة، وينشط ال، حيث إن لها تأثير على العقلالتي الاتصالات، 
 رء علىعند اختيار أدوات الاتصال في شكل وسائط إعلانية، يجب أن يكون الم ،والدوافع، ثم يؤثر على الإرادة

 لعناصرتأثير الألوان والتعبيرات القوية وحجم الخط وا ،اك وفهم الإعلاندراية بالعوامل التي تؤثر على إدر 
 .(15)المحتملين لإدراك الإعلان المشتريينوأيضًا حول قدرة واستعداد  ،المفاهيمية الأخرى 

تقنيات الإيحاء والإقناع، من أجل الحصول  المشتريين، لاستخدامهالإعلان كأداة للتواصل الحديث مع  أهميةمن 
 ،، من الضروري تنظيم العلاقة بين هذه المكونات بشكل عقلانيالمشتريينعلى أكبر تأثير ممكن على سلوك 

تقليل الرغبة والقدرة على  يتم ،نتيجة لذلك، بمساعدة الإيحاء البشريةنفس الينصب التركيز على تأثير حيث 
العاطفيون وغير الآمنين  فرادالأ ،تجاهات مختلفة للتأثر بالاقتراح والإقناعلا مشتريينالالتفكير المنطقي لدى 
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 ،في حالة عقلية معينة الفردعلية الاقتراح إذا كان اتزداد فحيث  ،والذين يعانون من عقدة النقص هم أكثر تأثراً 
ع الاجتماعي أو الشعبية، الوضمثل علية وإقناع الاقتراح عن خصائص المنفذ اومع ذلك، لا تقل أهمية ف

العلاقات التي تنشأ بين أولئك الذين يلهمون والذين يدركون  ،الداخلية والمزاياوالجاذبية، والبيانات الخارجية، 
 .(16)الإيحاءو  الاقتراح )السلطة والثقة والاعتماد( تؤثر أيضًا على جودة التأثير

 لرسالةاعلية الاتصال بالأدلة المقنعة المنصوص عليها في ابالإضافة إلى مصدر المعلومات الإعلانية، تتأثر ف
بدو الدليل ي ذبًا جسديًا، فإناج المعلن عن منتجات المنظمة الفردإذا كان  للمنظمة،الإعلانية للعلامة التجارية 

 .دفستهالمتعاطفين أو المشهورين أو القريبين من الجمهور الم فرادالأمر نفسه ينطبق على الأ ،أكثر إقناعًا
 المشتري:قناع لإالإعلاني  المحتوى خصائص 

ا لعب دورً علاني لا تعتمد على مصدرها يمكن أن تالإ للمحتوى من المهم الإشارة إلى حقيقة أن مثل هذه الميزات  
 :مهمًا في عملية إقناع المستهلك وهي

 .مصداقية الأدلة 
 الأدلة مقدار. 
 شاعرثير المإلى إيلاء المزيد من الاهتمام للأشياء التي يمكن أن ت الفرديميل  حيث التأثير العاطفي للإعلان 

 الإعلان الإيجابي أكثر فاعلية.يعد  والعاطفة،
 ولكن يجب ألا يتجاهل المشتري إلى جذب انتباه  اتهدف الإعلانتيجب أن  :عناصر تصميم الإعلان ،

 تجاه المنتج نفسه وخصائصه. المشتري المسوقون مواقف 
  مفاجأةوقفات لتحقيق تأثير التديناميكيات الكلام: قوة الصوت ونعومته ونبرة الصوت واستخدام ال اتتأثير ،

 الكلام وجرسه. ووتيرة
 اصة أثر التكرار: قد تتطلب الإعلانات الغنية بالمعلومات، كعنصر من عناصر الاتصال، عدة تكرارات، خت

 .(17)كراراتت ةلتي تحتوي على أدلة قوية يزداد بعد ثلاثإن إدراك الرسائل ا ، حيثمتحمسًا المشتري إذا لم يكن 
ل من خلا المشتريينتجدر الإشارة إلى أنه في تشكيل استراتيجية تسويق إلكتروني حديثة وأدوات اتصال مع 

 الإعلان، من الضروري مراعاة السمات الرئيسة للمستهلك، التي تم تنظيمها من قبل مؤلف كتاب وتظهر في
 .52الشكل
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 .متطلبات بناء الاتصالات كجزء من استراتيجية الاتصالات التسويقية الإلكترونية( 17الشكل رقم )

 .(18-17) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 صممهاالتي  المشتري بناءً على العرض التقديمي المقدم، من الضروري النظر بمزيد من التفصيل في خصائص 
 .عبر الإنترنت اتستراتيجيالاخذ في الاعتبار عند إنشاء اتصال في إطار الأ مع المؤلف، 

 

كن القول إلى إشباع حاجات معيّنة ويم المشتري هي الحافز أو المحرّك الداخلي الذي يدفع  افع:و الدتحديد . 1
نخفضة مية وقد تكون عالية أو إن الدوافع مرتبطة بوجود الأهداف، علمًا أن الأهداف قد تكون إيجابية أو سلب

حفيز عندما يتم ت، ولكن في جميع الحالات، يجب أن تصل الحاجة إلى مستوىً كافٍ من الإلحاح حتى تُعدّ دافع
راء شإذا تم  ،المنظمة، يجب تعزيز الجزء المعلوماتي من الإعلان اتمن خلال الاستفادة من منتج ينالمستهلك

 .المشتري ذبًا عاطفياً ويشرك اج الاتصالمن أجل المتعة، فيجب أن يكون  المنظمة اتمنتج
أو الموضوع  يءما أو موضوع ما وتذكر هذا الش يءويقصد بها معرفة وجود ش مستوى المعرفة:تحديد . 2

تصال تكون قنوات الا، حيث ويمثل التذكر أدنى مستويات نواتج التعلم في البعد المعرفي ،الذي سبق وتعلمته
أخذ يجب أن ت ،علية إذا كان المشترون المحتملون جاهليناوالإعلان القائمة على المفاهيم أكثر إنسانية وف

تباه ة الانبناءً على هذه العناصر، يمكن أن تؤثر معالج ،اتصالات التسويق في الاعتبار إدراك المستهلك ومعرفته
تجاه  الموقف معلومات في ظل الاستثارة المعتدلة، يعتمدأثناء معالجة ال للفردعلى إثارة و"تثبيط" النشاط العقلي 

 .ستخدم كأداة اتصال تسويقيتمنتج المنظمة فقط على قوة الاختبارات، واستجابة قوية لإثارة إعلان، 
المزاج والإحساس بالفرح تارة والحزن أو الغضب أو التوتر تارة  هو تغيير ملحوظ في حالة :المزاجتحديد . 3

يساعد ، حيث طبيعي يحدث بسبب طبيعة الحياة ومشكلاتها وأحداثها وضغوطات العمل أخرى هو أمر بشري 

افعو الدتحديد 

تحديد مستوى المعرفة

تحديد درجة الاهتمام

.تحديد الخصائص الفردية والأحكام المسبقة

تحديد المزاج
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يمكن للعديد  والمشتري، ةالعاطفي كوسيلة مبتكرة للتواصل بين المنظم بالاتصالالمزاج الجيد على زيادة الوعي 
يجب أن  ،لمسوقين خلق الحالة المزاجية التي يريدونها من خلال الرسائل العاطفية أو الإعلانات السياقيةمن ا

 .النهائية النتائجتكون هذه الوظيفة مضمنة في قناة الاتصال كما تنعكس في 
ة، ن بالأدلالذين يسعون للحصول على المعرفة يتأثرو  فرادالأ الخصائص الفردية والأحكام المسبقة:تحديد . 4

كثر ألمنتج بالنسبة لهم، تعتبر حالة الشخص الذي يعلن عن ا ،وإلا فإنهم يتفاعلون بقوة أكبر مع الأدلة الظرفية
 .(18-17)في حالات نادرة تكون ليست نموذجية للجميع ويمكن أن  المشتري هذه الميزة لسلوك  ،أهمية

 في الظروف الحديثة هي نشر للمشتري يجب الإشارة إلى أن الطريقة المشروعة الوحيدة للمنافسة بالنسبة 
ك هم ، لذلوالتواصل مع المشتريينعلية عملية إعلام االمصنعة بف المنظمةتهتم  ة،علاف تالمعلومات وبناء اتصالا

 ، وكذلك العقبات المحتملةالمشتري لى يحاول التحكم في جميع عناصر نظام الاتصال من مصدر المعلومات إ
 .لشراءاالمعلومات ذات الصلة بشكل سلبي أو نشط لاتخاذ قرار  ىتلقالذي ي للمشتري في مسار الإشارة، بالنسبة 

  مع الاتصالات التسويقيةأهمية التسويق 
 ل في هذا ليس بالأمر السه ي،فضاء المعلوماتال: يحاول المنتجون السيطرة على الإعلام وسائل استقلال

 الديمقراطيات المتقدمة، لكنه ممكن إلى حد ما.الدول ذات 
 لومات المع تدفقإذا لم تتمكن من التحكم في الوسائط، يمكنك محاولة التحكم في  :تنظيم تدفق المعلومات

 السلبية. الجوانب للمقطع وإخفاء ةالإيجابي الجوانبمن خلال التأكيد على 
 :بيانات العديد من اللديهم  ئها،وشرا ن بمنتجات المنظمةيالمهتم المشتريينمن  ردود الفعل لقيت التفاعل

ؤثر على هذا ت، فوجود معلومات محددة المشتري لوصف سلوك  للتجار المعاصرينالمهمة والضرورية 
 يمتلق فقط ليس أنه المشتري  يتذكر أن يجب المعلوماتي، الفضاء في العمل عند أنه يعني مما ،السلوك

 في الوصل حلقة وهوالاتصالات،  عبر التسويق لموضوع هميةأ كثر هو الرابط الأ بل المعلومات فحسب،
 والاجتماعية والاقتصادية العوامل السياسية مثل المختلفة، المصالح فيه تتقاطع معقد اتصالات نظام

 وغيرها. والشخصية 
ه وجد فيفي معظم الحالات، تكون حماية المصالح المعلوماتية للمستهلكين أكثر أهمية من حقوقهم، وفي بلد لا ت

لى في الحصول ع المشتري حرية التعبير إلا على الورق ولا توجد وسائل إعلام مستقلة، لا يمكن ممارسة حق 
سماع صوته من أجل نقل رأيه حول مهتم ب ،معلومات موثوقة، ويجب أن يكون لكل مستهلك حقوق مكتسبة

 .(19)إلى منظمة الإنتاج اتمنتجال
من المهم والضروري في عملية بناء الاتصالات التسويقية في إطار استراتيجية التسويق الإلكتروني تحليل سلوك 

التجارية التفضيلات الفردية تجاه العلامات و  الحاجات والرغبات تساعد التحليلات على فهمحيث ، المشتري 
لمنتجات وتمنح لبالإضافة إلى ذلك، تسمح لك التقييمات بمراقبة مستويات الولاء والرضا  ،والمنظمات الأخرى 
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تحتاج إلى زيادة الأسعار قد ربما  ،عليةالتكون أكثر ف ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات الفرصة لتعديل إستراتيجية 
وتحديد  ي لإجراء تحليل شامل للمشتر ية، علانالسياسة الإتغيير العروض الترويجية أو  وأأو تحسين القنوات 

وتعميمًا علميًا للنهج العلمي، مما جعل من  شاملاً المؤلف تحليلًا  ، أجرى سلوكه العوامل التي لها تأثير على
يل الذي يجب أخذه بعين الاعتبار في التقييم والتحل المشتري لتأثير على سلوك االممكن تحديد عوامل وعناصر 

 الموضحين في الشكل.

 
 .أنواع تحليل الاتصال لسلوك المشتري( 18الشكل رقم )

 .(20-19) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

ن غباته، مما يحتاجه المشتري في الوقت الحالي، وما لا يلبي ر  معرفةالهدف الرئيس هو  تحليل الاحتياجات:. 1
في السوق، مع مراعاة عروض  المنظمةأجل فهم المنتج المطلوب وما هو العرض الذي يجب أن تقدمه 

 المنافسين.
ذا هيحدد س. المنتجاتيهدف إلى قبول أو عدم قبول الخيارات المقترحة لتقديم الخدمات وبيع  . تحليل الإدراك:2

 ة.التجاري والترويج للعلامة الملموسةوإعداد الاتصالات  للمنظمةعلة االعامل ما هو ضروري لتشكيل إستراتيجية ف
لة براز العناصر الشامإسيساعد تحليل جودة خدمة العملاء وجمع التعليقات على  . تحليل جودة الخدمة:3

 .ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات تيجية لخدمة، التي سيتم تضمينها بشكل أكبر في استرالوالضرورية 
سمح ست ،هاهذا هو المكان الذي يتم فيه استكشاف معايير الخدمة التي يتوقع العملاء رؤيت . تحليل التوقعات:4

ن مالتعليقات والاستطلاعات والاتصالات بتقييم التوقعات وأخذها في الاعتبار عند بناء الاتصالات كجزء 
 .لإلكترونياستراتيجية التسويق ا

د يساع نهلأ ،على أنه إيجابي المنظمةغالبًا ما يُنظر إلى مصدر المعلومات هذا حول أداء  . تحليل الشكاوي:5
 .(20-19)على فهم المشكلات الرئيسة والقضاء عليها أو تجنب تكرارها إن أمكن

يير تركيز الاهتمام على حقيقة أن تطوير مجالات جديدة للاقتصاد يسهم في تغ يجببناء على ما تم تقديمه، 
وض وع العر هذه هي الطريقة التي لا يزداد بها تن ،نحو تحسين نمط الحياة والتحفيز والمعتقدات المشتري أولويات 

 يصب في مصلحةفي السوق العالمية وحجمها الإجمالي فحسب، بل تصبح الاحتياجات أيضًا أكثر تنوعًا، مما 
 المرتبطة بالابتكار. المنظمات

تحليل الشكاوي 

تحليل التوقعات

تحليل جودة 
الخدمة

تحليل الإدراك

تحليل الاحتياجات



 

55 
  

ي ه المشتري سلوك  دراسة لأن المشتري،إلى حد كبير على تأثيرها على  علية الاتصالات التسويقيةاف تعتمد
ن قبل سلوك المستهلك، يصعب التنافس في السوق م معرفةدون ، علة في مجال إدارة التسويقاأساس القرارات الف

حيث  ،التي تنتج منتجات ذات درجة عالية من التشابه من حيث الخصائص الموضوعيةالمنظمات التنافسية 
 ردودكوين تفهم آلية و ، المشتري على سلوك  المؤثرةوالتقييم المستمر للعوامل الخارجية والداخلية  بالتحليل يسمح
ة الأساسي فإن الشخصية ،وبالتالي، راستخدام أدوات تسويقية عقلانية للتأثيمما تسمح ب، للمشتري السلوكية  الفعل

على مستوى و ، المشتري على  منظمةالتسويقية لأي  الاتصالات في السوق هو المشتري، ويعتمد نجاح أنشطة
 ةنيإلكترو  يةتسويق اتصالات استراتيجية لا بد من وضع ،علةافالأدوات الاتصال  وعلىالطلب على منتجاتها، 

اد وتشكل الطلب على منتجات منظمة محددة، من الضروري تضمين على سلوك المشترين الأفر  تؤثرعلة اف
 المشتري يجب النظر إلى أدوات التسويق للتأثير على سلوك كما  ة،التسويقي الاتصالات جميع عناصر مزيج

التي  إن تحليل العواملالمشتري، وتشكيل الطلب بشكل لا ينفصل عن العوامل التي تؤثر على سلوك الشراء لدى 
 ،خرآجعل من الممكن فهم ما الذي يحدد رغبة المشتري في شراء منتج أو ت للمشتري ى السلوك الشرائي تؤثر عل

جوانب ستسمح لنا الالمنظمات، مما في الاتجاه الذي تريده  المشتري وتوفر أدوات التسويق فرصة لتغيير سلوك 
مكن التي ي بدراسة الجوانب والميزات تري المشالعلمية والنظرية لتنظيم الاتصالات التسويقية وتأثيرها على سلوك 

 لمبيعات.لوالترويج  ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات  تطبيقها عمليًا في تشكيل استراتيجية 
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الرابعالفصل   

 لمواقع الإلكترونيةعبر ا الاتصال التسويقي
Marketing communication via websites 

 

أدت د فق جماهيرها المستهدفة، مع المنظمات بها تتفاعل التي التقليدية العملية تغيير على الإنترنتيعمل 
دوات أ على داً ، اعتماتقنيات الرقميةإلى ال اتإدارة المنظمعملية ق العالمية إلى تحول اسو المنافسة الحديثة في الأ

عمل مهمة ال اعتبارهلا ،تحولالمن أجل زيادة الوعي والولاء للعلامة التجارية وزيادة معدل  الإلكترونية،الاتصال 
 قعالمو  يعدّ  ،من أجل التواجد عبر الإنترنت المواقع الإلكترونيةإنشاء ب اتالمنظم حيث قامتالمستهدفة، 
الناجح  يلتسويقالاتصال التفاعل  ةالخاص بالعلامة التجارية أمرًا ضروريًا لأنه المفهوم والآلية الوحيد الإلكتروني

كن عل عبر الويب يمامن خلال الاتصال التسويقي الناجح والف ،عل مع المستهلكين والجمهور المستهدفاوالف
ة أحد الأدل من ،صةتق مخاسو أهداف استالعالمية و ق اسو الأ موقعًا تنافسيًا رائدًا في تتخذللعديد من المنظمات أن 

، للمنظمة والبيئة الكلية الجزئيةلويب على مستويين: البيئة لالمهمة هو التفكير في تقنيات الاتصال التسويقي 
 قي،الحقي لاتصال المباشر في الوقتعناصر اعلى  الويب لموقعلاتصال التسويقي ل الجزئيةتحتوي البيئة  حيث

 لموقع لاتصال التسويقيلتشمل البيئة الكلية  ،مع المنافسين والموردين ووسطاء التسويق والشركاءعلاقات وال
جالات ميرها من وغديموغرافية الثقافية و التقنية و العلمية و القانونية و السياسية و القتصادية و الاعوامل على ال الويب

 .(1)ط المنظمةانش

يز هو تعز  هو وسيلة اتصال تعبر عن الأنشطة التسويقية الإلكترونية للمنظمة، والغرض منها الإلكتروني الموقع
تكيف ، وجذب عملاء جدد والالمنتجاتالطلب على  من أجل زيادة لعلامة التجارية في السوق،وا المنظمةمكانة 

 لبحثتحسين محرك ا، يتم نظمةبناءً على مكونات ومعايير معينة للموارد الإلكترونية للم ،مع محركات البحث
دون لأن المستهلكين يشاه ،محرك البحثصفحة  نتائجلموقع المنظمة من خلال الانتقال إلى أعلى المناصب في 

لن ف ،إذا كان الموقع موجودًا في نهاية قائمة استعلامات البحث ،محرك البحثلنتائج صفحة الصفحة الأولى 
٪ من الزوار 95ب  البحث محركات إلى للزيارات العالمية صائياتالإحتظهر ، يدبالتأك ن و يجده المستهلك

 لكي يصل موقع الويب إلى المراكز العشرة الأولى الأولى من نتائج محركات البحث،يشاهدون فقط الصفحة 
 ةبزيادة زود المنظمتس ابدوره التي، الويب موقع لترويجلاستعلامات البحث، يجب استخدام أدوات وتقنيات مبتكرة 

 .(2)المحتملين والمشترين المستهدف الجمهور في مستمرة

 عبر شبكةمباشر للعلامة التجارية ال هاوتمثيللمنظمة أساس تواجدها ل الويبموقع  دّ يعالإلكتروني:  الموقع أهمية
يعتمد إذ  ،الأداة الرئيسة لتأثير المعلومات على المستهلكهي يصبح إنشاء موقع الويب وصيانته إذ  ،الإنترنت

لأهداف المنظمة القنوات الرقمية والإنترنت، لضمان تحقيق  عبر التسويقيةنجاح الأعمال  فيتصميم موقع الويب 
إذا لم يحتل موقع الويب مرتبة له،  والترويج من الضروري تطوير موقع إلكترونيالمحددة،  الاستراتيجيةالعمل 
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المرور والعملاء المتوقعين والمبيعات التي يتم إنشاؤها تخسر حركة  المنظمةعالية في استعلامات البحث، فإن 
التنقل السهل  فيللزوار والمستخدمين  وظيفة ترويج موقع الويبإذ تتسم ، على الويب المنظمةموقع  عن طريق
 المعلومات على بسرعة الحصول على والقدرة إليها والوصولصفحات الويب والبحث وبين بين الأقسام  والتداخل
 والعلامات التجارية ذات المستوى العالمي أن وظيفة المنظماتفي الممارسة العالمية تعتقد العديد من اللازمة، 

 لمنظمةل الويب يجب أن يلبي موقعحيث ذب، االويب والتنقل الجموقع موقع الويب أهم بكثير من تصميم  ترويج
مجموعة من الخيارات المتنوعة التي تحل بعض مهام  في موقع الويبلوظيفة الترويجية ، إذ تتمثل توقعاتهم

مؤلف بناءً على تحليل متعمق للمناهج القام  ،بناءً على ذلك ،المستخدم من أجل العمل المريح مع مورد الويب
وظائف ببناء العناصر الرئيسة التي يجب أن تحظى باهتمام كبير عند تطوير  ،الحالية في الأدبيات العلمية

 .لويب، كما هو موضح في الشكلا موقع ترويج
   

 
 .الويبترويج موقع  وظائف( 19الشكل رقم )

 .(4-3)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب: المصدر
 

ل من صفحة وجد صعوبة في التنقللزائر فإن مهمة  الميزةهذه  موقع الويب: عبر التنقلو  سهولة الاستخدام. 1
موقع يصاب بالإحباط بسبب الصعوبات التي نشأت وسيغادر الفقد ، اللازمةويب إلى أخرى بحثًا عن المعلومات 

 .إعادة جذب الزوار الذين غادروا موقع الويب أكثر صعوبة من جذب زوار جدد تعدّ  ، إذعلى الأرجح
 الويبموقع زائر فكرة واضحة عن صفحة الكون لدى تيجب أن  :الويب المنطقي لمحتوى موقع . التقسيم2

، مما يجعل التنقل في صفحة الويب أسهل بكثير ،الذي يتواجد فيه وكيف وصل إلى هناك ،المنظمةبالخاص 
ع قضمن الوظائف الحالية لمو  رشيدن التقسيم المنطقي لمحتوى موقع الويب هو الذي سيوزع المحتوى بشكل لأ

 .الويب

سهولة الاستخدام والتنقل 
عبر موقع الويب

المنطقي لمحتوى التقسيم
الويبموقع

يجب أن يكون عنوان موقع 
الويب سهل التذكر

سهولة إيجاد موقع الويب 
على شبكة الإنترنت

التوافق عبر متصفحات 
موقع الويب

الويبتحديث محتوى موقع
في الوقت المناسب

الويبسرعة تحميل موقعهيكل المحتوى وترتيبهالويبتناسق عناصر موقع
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الأكثر  أحد الأخطاء نإذ إ، يجب أن يكون عنوان موقع الويب سهل التذكر :الويب موقع عنوان تذكر ةلو سه. 3
موقع  يجب أن يكون اسم مجال )النطاق(، شيوعًا في تصميم مواقع الويب هو الاختيار غير الحكيم لاسم المجال

 .وعملائها المنظمةالويب سهل التذكر وسهل الاستخدام لزوار 
ة بالبني ،ةالموجود الويب يرتبط مستوى المنافسة بين مواقع الإنترنت: عبر موقع الويب الوصول إلى . سهولة4

ن من لملايياومع ذلك نظرًا لوجود  ،المتطورة للاقتصاد العالمي والحاجة إلى تنظيم التجارة الإلكترونية التقنية
 ،ق الرقميتتطور بمساعدة التسوي فإنها ،للمنظماتمنها بالنسبة  تزايدالإنترنت وكل يوم هناك  عبرمواقع الويب 

  .مةلمنظبا لموقع الويب الخاصموقع لفمن الضروري والمهم من الناحية المفاهيمية تطوير تحسين محرك البحث 
يع في سياق التطوير المكثف للتقنيات الرقمية وتنفيذها في جم :الويب موقع متصفحات عبر التوافق. 5

امج ت والبر تتطور الأدواإذ  ،لم يتم تجاوز هذا التطوير والتطور للمواقع الإلكترونية ،قطاعات الاقتصاد العالمي
اليوم هناك العديد من متصفحات الإنترنت التي يفضل  ،بما في ذلك متصفحات الويب مكثفالمختلفة بشكل 

 بغض النظر عما إذا كنت على أي متصفح المنظمةهناك حاجة لتحميل موقع  ،وبالتالي ،استخدامها الأفراد
ا هذا مطلبًا مهمً  يعدّ  ،وغيرها  Internet  Explorer  -  Firefox -  Safari - Google Chrome تستخدم

توافق موقع الويب مع المتصفحات دون المساس بالوظائف وتصميم الويب.  مع ضمانلوظائف موقع الويب 
 .المتطلبات الأوليةمن الإنترنت تطويره  عبر الويب تصميم موقعأن يراعي  يجب ذلكل

العامل الحقيقي الذي يدفع موقع الويب إلى النجاح هو  :في الوقت المناسبالويب تحديث محتوى موقع . 6
 عدديفقد زوار الموقع الاهتمام وينخفض  في هذه الحالة ،إذا لم يتم تحديث المحتوى بشكل متكرر ،محتواه 

 البرمجة لغة تعرف لا كنت إذا صعبًا أمرًا منتظم أساس على المحتوى  تحديث يصبح ،ذلك ومع الزيارات،
HTML  (HyperText Markup Language النص توصيف لغة )علة للمحتوى اف، مما يضمن إدارة الفائق

على الرغم من وجود العديد من الأساليب والأدوات المبتكرة لصيانة المواقع  التسويقيةلممارسة الأعمال 
 المنظمةيرتبط دعم وتطوير موقع  ، إذتتطلب المراجعة المستمرة للمحتوى وتفعيله وتحديثه مما ،الإلكترونية

الصلة والترويج  وسيوفر المحتوى ذ ائف، مماالوظ مجموععل في اارتباطًا وثيقًا بتحقيق المحتوى ووضعه الف
 .على الويب أكثر قابلية للتمييز والطلب المنظمةيجعل موقع  الذيعل مواقف قياسية في استعلامات البحث، االف
 ييساعد فمما  وسهل الاستعمال، اومناسب امدمجكون موقع الويب ييجب أن  :الويب موقع عناصر . تناسق7
يكلة ويب يجب تلبية متطلبات هالعند تطوير موقع  اللازمة،الإنترنت عن موقع الويب والمعلومات  عبرلبحث ا

موقع الويب  تصميماتإذا كانت  ،توحيدالساس و الأمعين من أجل الحفاظ على  لتصميمجميع صفحات الويب 
مة للمنظلامة التجارية مع بعضها ، فسيبدو موقع الويب غير منظم وهو ما سينعكس في صورة الع متوافقةغير 
 .الإنترنت عبر
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 ةأ شائعخطأهناك  ، توجدالحديثة المنظماتقع الويب من قبل عند تنفيذ وتطوير مو  وترتيبه: المحتوى  . هيكل8
الجيد  صميمالت يعدّ  ،وهو وضع الكثير من المحتوى على صفحة ويب واحدة ،فرادالكثير من الأ ايرتكبه

ر اختياعن طريق  ،لمصمم بوضع المحتوى بشكل صحيح على موقع الويبللأنه يسمح  ،للمعلومات أمرًا أساسيًا
أن أبدًا بش المنظمة تضطر، وبعد ذلك لن موضحةالمرغوبة بقائمة  الأدواتمن الممكن وضع  محدد تصميمقالب 

 ى أقسامسيكون الآن قادر على توجيهه إل إذ، على الموقع زائر كمية كبيرة من المعلوماتالزيادة تحميل 
 .المعلومات التي يحتاجها

ل في ظ ،من الماضي شيئًا العميلفي عالم اليوم الديناميكي أصبح انتظار  :الويب سرعة تحميل موقع. 9
سرعة الإنترنت تحميل موقع الويب ب ومستخدم رغبالظروف الحديثة للرقمنة لجميع قطاعات الاقتصاد العالمي ي

بيرًا كويب عددًا العندما يستضيف موقع  ،الصور والمقالات ومقاطع الفيديو على الفور لمشاهدةوإتاحة الفرصة 
تحميل أن يؤدي هذا إلى عدم انتظار الزوار ل مع إمكانية ،يستغرق تحميله وقتًا أطول فقدمن الصور الكبيرة 

ن هذه المحتوى ما لم تكيجب إعطاء الأولوية للملفات الأصغر عند ملء  ، مماومغادرته بالكامل المنظمةموقع 
 (.5-4)من الضروري تحديد الأولويات بشكل صحيح الصدد اهذ في ،الملفات أساسية لجذب انتباه الزوار

ي لتسويقالاتصال ا واحتلال المكانة اللازمة في السوق، يعدّ  للمنظماتمن أجل ضمان فعالية الأنشطة التسويقية 
 لمجتمعاالموقع الإلكتروني ملائمًا ومرغوبًا فيه في ظل ظروف العمل الحديثة. ببساطة، لأن الإنترنت في  عبر

مثل  ختلفة،الحديث هو عالم متعدد الأوجه من التفاعلات بين العديد من الأفراد ذوي الاهتمامات والاحتياجات الم
تحليل لعملاء المخلصين، وكذلك تحديد الهوية والمواقع الويب التي تؤدي مهام تحديد الموقع، وزيادة نسبة ا

 الجمهور المستهدف، من الضروري مراعاة العناصر الأساسية للترويج عند تطويرعن والبحث عبر الإنترنت 
ام جال، قواستنادا إلى التحليل النقدي للأساليب العلمية في هذا الم ،وتحديد موقعها على موقع الويب المنظمة

مة كما أخذها في الاعتبار عند الترويج لموقع الويب الخاص بالمنظ يجبالتي  ،المؤلف ببناء العناصر الرئيسة
 هو موضح في الجدول.

 يبعبر الو  عناصر يجب مراعاتها عند الترويج لموقع المنظمة (2يوضح الجدول رقم )

 صر ترويج موقع الويباعن ميزات ال

 ،ستكون عليه في المستقبلالذي  الشكلوحدد  ،لمنظمةالمستقبلية ل الصورة حدد
 تحديد من المنظمة لتمكين والاستراتيجيات والخطوات الخطط بتطوير وقم

 ه.إلي الوصول نريد الذي المكان
 رؤية المنظمة

 وقيمتها أنشطتها خصائص ومنتجاتها؟ المنظمة نحتاج لماذا ،الرئيسة هامامه
 .للعملاء

 مهمة المنظمة
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 .(7-6)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب: المصدر
 

 على فالتعر  لنا أتاحت ، التيالويب لموقع الترويج عند مراعاتها يجب التي للمنظمة الأساسية عناصرال مكّنت
 يأخذ لا للأسف ،منظمة لأي الإلكتروني للموقع الترويج استراتيجية في تنعكس أن ينبغي التي الرئيسة الاتجاهات

 يبالو  موقع تطوير اعلاة عند الجدول في الواردة للعناصر الاعتبار الترويج في والمختصين المسوقين جميع
 وري الضر  من فاعليته زيادة أجل من المنظمة، لمعلومات مصدرا الويب موقع يعدّ  الحالات، معظم في للمنظمة،
ين عند تكو الكثير،  ذلك وغير البحث محرك وتحسين المواقع وتحديد التصميم مجال في مختلفة أدوات استخدام

ي من الضروري مراعاة جميع العناصر الرئيسة التي تسمح بضمان الكفاءة ف ،استراتيجية ترويج موقع الويب
 .اله مجال تحسين محرك البحث والترويج

ن لمستهلكيامن التفاعل بين  اتحقيق أقصى قدر  بقدرتها على لاتصالات التسويقية للمواقع الإكترونيةا وتتسم
 وقعمفي معظم الحالات، يصبح المستهلكون الذين يزورون  ،الشراء اتعمليفي دون إعاقة  اتمنتجالالمهتمين ب

رية ة التجايهتمون بالعلام ،وبالتالي ،معينة زوارًا منتظمين لأنهم هم أنفسهم يبحثون عن الموارد لمنظمة الويب
ري عل، من الضرو احديثة بشكل فال المنظمةيجب التأكيد على أنه من أجل تنظيم أنشطة  ،ومنتجاتها للمنظمة

 الإنترنت، ولكن أيضًا الترويج له وتطويره بانتظام من أجل جذب العملاء عبر ويب فقط إنشاء موقعليس 
تبار مع الأخذ في الاع ،علةافي تطوير استراتيجية عمل صحيحة وف ،المحتملين إلى السلع والخدمات المعروضة

 .(8)جميع المهام الإستراتيجية والأهداف التسويقية للمنظمات الحديثة
مة علاالزيادة المبيعات وتحفيز الجمهور المستهدف على اختيار  من الويبقع امو تمكن الاتصالات التسويقية 

ام قسبب حدوث ذلك بشكل أفضل،  معرفةومن أجل  ،تجارية من بين مئات أو آلاف العلامات التجارية الأخرى ال
 هدافأ ، بتنظيم الاتصال التسويقيل للمناهج والأبحاث الموجودة في مجا شاملمؤلف، بناءً على تحليل ال

 الجدول.  التي يتم عرضها في عبر الويب للأعمال الحديثة، الاتصال التسويقي
 

 فئة السوق  .داخلها للمنظمة تنافسي وضع وتطوير المستهدفة السوق  قطاعات تحديد
 هي ما للعميل، بالنسبة وقيمتها أهدافها هي وما للمنتجات الرئيسة الأهداف
 الرئيسة؟ استراتيجيتها هي ما للعملاء؟ المنظمة تقدمها التي المنتجات

 الأهداف

 التي القيمة هي وما بعضها، عن يميزها وما ،اتالمنتج لميزات فريد عرض
 .النهائي المستخدم ترضي

 تفرد المنظمة

 المنظمة ووضع المماثلة، المنظماتعن غيرها من المنظمة تستخدم لتمييز  
 العلامة التجارية للمنظمة  (.ذلك وغير والبساطة والجودة القوة) بها الخاصة القوة لنقاط وفقًا

 تحديد موقع المنظمة .المستهدف للجمهور المنظمة اتخدمو  سلع قيمة
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 عبر المواقع الإلكترونية. الاتصالات التسويقية أهداف (3رقم ) الجدول
 الويب أهداف اتصالات الميزات 

 مرغوبةعلى إنشاء صورة  المواقع الإلكترونية الاتصالات التسويقيةساعد ت
مكن التي تالموقع،  تعريفمن خلال  ،للعلامة التجارية في أذهان المستهلكين

 .الجمهور المستهدف وجذبتمييز نفسها عن منافسيها من لمنظمات ا
 بناء صورة المنظمة

تحدث المنظمة عن مزايا وخصائص الإلكتروني، تمن خلال الاتصال التسويقي 
وبرامج الولاء وجميع المزايا التي يجب  اتالمفيدة وعروض المزاد اتالمنتج

 .الانتباه إليها

إيصال رسالة للمشترين 
 المحتملين

فز حتالجمهور و مع على التفاعل  الإلكترونية المواقع ةالتسويقي تالاتصالا تشجع
ن ها، زاد عدد المشترياتمنظمة بالإعلان عن منتجالكلما قامت  ،الكلام الشفهي

 .هاوالعملاء المحتملين الذين سيتحدثون عن

 الاتصالات التسويقية
للمنظمة ومنتجاتها 

 وخدماتها
الولاء هو  ن،منافسيال مقابللتواصل وتكرار الشراء في امدى رغبة العميل  هي

 بمساعدة، المنتج الثانوي لتجربة العميل الإيجابية، ويعمل على خلق الثقة
ادة وزيالثقة من مستوى  المنظماتتزداد  الإلكتروني للموقع الاتصالات التسويقية

على  ، مما يؤثر بشكل كبيرللمنظمةالاحتفاظ بالعملاء والوعي بالعلامة التجارية 
 .الوضع التنافسي في السوق 

 بناء الولاء

 عقلمو الاتصال التسويقي و  ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات ستراتيجية اتساعد 
 عن طريقالمدروس جيدًا في التغلب على شكوك المشترين المحتملين  الويب

 .زيادة الوعي بالمنظمة ومنتجاتها

 الاعتراضاتمعالجة 
 وتسويتها

موقع المنظمة للعملاء في معرفة  الويب لموقعالاتصال التسويقي يظهر 
إجابات للأسئلة المتكررة ومعلومات حول  قدمالمحتملين حول نقاط البيع وي

  .وغيرهاالمبيعات 
 دعم المعلومات

 .(10-9) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 

فكير تجدر الإشارة إلى أنه من أجل إقناع الجمهور المستهدف بشراء سلع أو خدمات المنظمة، من الضروري الت
بصياغة  والتفاعل عبر الإنترنت، والالتزام الاتصال التسويقي، وتطوير قنوات إلكترونيةفي استراتيجية اتصال 

ثلة وعلى هذا الأساس من الضروري التركيز على المهام الرئيسة المتم الخطط وإجراءات النشاط خطوة بخطوة،
 في الشكل. ة، الموضحةقع الإلكترونياالمو  عبرلمنظمات ل الاتصال التسويقيفي 
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 .الموقع الإلكتروني الترويج عبرمهام  (20الشكل رقم )

 .(11-9) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

تاح م، بعضها الويبالاتصالات التسويقية لمواقع  هناك العديد من الطرق لتحسين كفاءةأن  إلى الإشارة تجدر
 من الضروري تحديد الجمهور المستهدف، للقيام بذلك ،ولا يتطلب عملية إعداد وتخطيط طويلة ،للاستخدام

نترنت من عبر الإ يةتسويقاتصالات استراتيجية  ووضع الإلكترونيةوتحديد القنوات الرئيسة للاتصالات التسويقية 
 موقعل ةالاتصالات التسويقي ةقيمن المهم ملاحظة أن طر ، لمنظمةل النتائج وتحقيق أهداف التسويقتعظيم شأنها 
 على رًاتأثي وتتضمن ،تهدف إلى زيادة كفاءة المبيعات ،في السوق تُفهم على أنها أنشطة معينة لمنتجاتل الويب

مرًا بالغ أللمنتجات  الاتصالات التسويقية الإلكترونية عدّ ت وموظفي المنظمة، والمستهلكين الشركاء على التواصل
 .(11)لمقدمةاوزيادة ولاء العلامة التجارية وزيادة الطلب على السلع والخدمات  المنظمةالأهمية للحفاظ على سمعة 

 طرق ترويج محتوى موقع الويب:
  غير المتصل بالإنترنت الترويجpromotion Offline: الويب موقع عنوان لتوفير استخدامه يتم 

 يتم تحقيق بالإنترنت، ينالمتصل غير التقليدية الأعمال بيئة في والعملاء والمحتملين الحاليين للمستخدمين
 المكتوبة والأدوات الإعلانية والرسائل التقليدية الكتابة في وعنوانه موقع الويب اسم كتابة خلال ذلك من

 على مرئيا يكون  يجب أن فالعنوان الأخرى، التسويقية الاتصال وسائل إلى بالإضافة ،الخاصة بالمنظمة
 عنوان عن الإعلان يتم الطريقة وفقًا لهذه ،الوصول إليهإمكانية و  الانتباه لجذب ممكنة مدة لأطول الشاشة
 على العملاء لتشجيع البسيطة الطريقة هذه استخدام مع إمكانية الغلاف، أو المنتج خلال من الويب موقع

إخباري 
تساعد الاتصالات 

بلمواقع الويالتسويقية 
في إنشاء اتصالات 

إلكترونية مع المشترين 
المحتملين، ونشر أخبار 
المنظمة، وإيصال الرسالة 
المناسبة إلى الجمهور 

المستهدف وزيادة 
. الوعي

إقناعي
بمساعدة الاتصالات التسويقية عبر 
مواقع الويب، تعمل المنظمات على 

زيادة المبيعات وتحويل العملاء 
اع ولإقن. المحتملين إلى عملاء حقيقيين

الجمهور المستهدف باختيار منتج أو 
خدمة معينة، تقاوم العلامات التجارية 
اعتراضات المشترين المحتملين من 
خلال المحتوى والدليل الاجتماعي 

.والمدافعين عن العلامة التجارية

تذكيري 
تستخدم المنظمات أدوات 
ن تسويقية مختلفة لتذكر ع

نفسها ومنتجاتها وعلامتها 
التجارية، مما يزيد الاهتمام 

ة  المتزايد بالعلامة التجاري
ية للمنظمة من القدرة التنافس

ويمنع الجمهور المستهدف 
.من نسيانها
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 استخدامه، وكيفية المنتج حول المعلومات من مزيد على للحصول المنظمة موقعإعادة زيارة  أو الشراء إعادة
 مع غالبًا تُستخدم طريقة وهي الإنترنت، عبر بالمنظمة الخاص الويب لموقع الترويج في يساعد أنه كما

 استخدامات عرض أو البرامج تحديث أو جاهزة أخرى  برامج لتنزيل استخدامها يمكن حيث الرقمية المنتجات
 .للمنتج أخرى 

  الترويج المتصل بالإنترنتpromotion Online:  الويب موقعيستخدم لمساعدة العملاء في إيجاد 
و ر الإنترنت كما هعبعلى  الويبالإنترنت ويمكن استخدام عدة طرق لترويج موقع  عبر نظمةالخاص بالم

 موضح في الشكل.

 الشكل رقم )21( طرق الترويج للموقع الإلكتروني المتصل بالإنترنت.

 .(12)المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب
 

مات معلو المنتجات أو عن ال بإجراء عمليات البحث يسمح للعملاء هو برنامج حاسوبي محركات البحث:ولًا: أ
ثية الإنترنت، وهذه المحركات توصل الباحث إلى أهدافه البح عبر المعتادةاستخدام محركات البحث  عن طريق

ات محرك ممعظوتقدم  ،يختار من بينها ما يناسبه ويلائمه أكثر ، حيثمن البدائل المتوفرة اً كبير  اً بإعطائه عدد
حث لمنظمة في نتائج عملية الباولكي يظهر عنوان  البحث المتقدم،البحث نوعين من البحث: البحث العادي و 

  .(13) لمنظمة على محركات البحثبالكتروني الخاص تسجيل الموقع الإ يجب
 البحث: محركات ترتيب أسس

 لغة  طبيعة الموقع ضمن تصف التي الكلمات حيث يتم استخدام المحتوى: بحسب الويب ب مكانة موقعيرتت
  .منسجمة مع طبيعة هذا الموقع

 ر زادت مكانةكلما كانت هذه المواقع أكثف :به المرتبطة المواقع عدد على بناءً  الويب رتيب مكانة موقعت 
 .الموقع

محركات البحث

الأدلة

عنوان الموقع

تبادل الروابط

الشريط  الإعلاني
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  مقابل ليةما رسومًا البحث محركات بعض تفرض: المالية على عملية الدفع بناءً موقع الويب ترتيب مكانة 
ع لمواقلث ، وكلما ارتفعت المكانة زادت الرسوم، إلا أنه في نفس الوقت تظهر نتائج البحفيها المواقع إدراج

 .في مكانة أدنى من مكانة المواقع التي تدفع الرسوم الرسوم التي لم تدفع
  ركاتمح لأن الأساس هذا البحث محركات من العديد تستخدم شهرته:على  بناءً موقع الويب ترتيب مكانة 

 .معين بحث موضوع على بناءً  الموقع زيارات عدد على بناءً  موقع، أي شعبية تقيس البحث
   قائمة يف الإلكتروني الموقع بفرز البحث محركات بعض تقوم :البحث للغة وفقًاموقع الويب ترتيب مكانة 

 أعلى في وضعها يتم بحث لغة على تحتوي  التي الويب، مواقع لأن البحث، للغة وفقًا البحث نتائج
 .(14)موضع

 ظهورها وترتيبها على صفحات نتائج لزيادةويب الموقع  اتصفحهو ممارسة لتحسين  البحث محركات تحسين
 ويب من محركاتال( إلى موقع المجانيةهو زيادة كمية ونوعية الزيارات العضوية ) هاهدف ،محركات البحث

ى ومن جهة أخر ساليب والتكتيكات، يتم تحقيق ذلك من خلال تنفيذ مجموعة متنوعة من التقنيات والأ ،البحث
تسعى المنظمات التي تمتلك موقعاً عبر الإنترنت إلى الحصول على مكانة عالية ضمن محركات البحث، 

همية أ حث، لما تمثله من ويقصد بذلك هو أن يكون الموقع ضمن المواقع الأولى التي تظهر في قائمة نتائج الب
سة، ت الرئيلتحديد العناصر والأدوا ةواحد طريقةومع ذلك لا يوجد  ،في ترويج الموقع وزيادة احتمال الوصول إليه

 يسلط ة،العلمي والأساليب المنظمة النظر وجهات أساس وعلىوانطلاقًا من هذا  ،تطلب دراسة أكثر تفصيلاً ت التي
 الموضحة في الشكل. ،الويب لموقع البحث محركات لتحسين الترويج مزايا على الضوء المؤلف

 

 
 .تحسين محركات البحث لموقع الويب فوائد( 22الشكل رقم )

 .(15-14) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب: المصدر

زيادة الثقة بالعلامة 
التجارية للمنظمة

ضمان نتائج طويلة 
المدى لتحسين محركات 

البحث

زيادة التغطية للجمهور 
المستهدف

التكلفة المثلى لخدمات
تحسين محركات البحث

زيادة الإجراءات 
المستهدفة والمرور إلى 

موقع المنظمة
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ين لمستخدمافي الظروف الحديثة لا يهتم الكثير من  للمنظمة أو المنتج: زيادة الثقة بالعلامة التجارية. 1
كن ، لذلك هناك انزعاج من هذا الأمر على عكس تحسين محركات البحث، بمساعدة أدواتها من المماتبالإعلان

 .أن تكون بنفس اللغة مع الجمهور لرؤية وتحليل وتكييف المنتجات وفقًا للمزاج والتفضيلات
 ل، نظرًالا يتطلب هذا الاتجاه الدفع المستمر للأموا لتحسين محركات البحث:ضمان نتيجة طويلة الأجل . 2

 طرق  مع نممك غير أمر وهولأن نتائج الترويج توفر نتيجة طويلة الأجل لعدة أشهر بعد الإعداد والتنفيذ الجيد، 
 الأخرى. الترويج وأدوات

قع ويب تظهر مو  15المستخدم اهتمامًا لأكبر  من الناحية العملية، يوليزيادة التغطية للجمهور المستهدف: . 3
ن ملمزيد لديه ا بالتأكيد يكون في نتائج استعلام البحث، وإذا كان موقع الويب يحتل مرتبة عالية قدر الإمكان، 

 .لجذب عملاء محتملين جدد وزيادة الإجراءات المستهدفة )المشتريات( من العملاء الحاليين الفرص
ي في على عكس القنوات الأخرى، فإن الاستثمار المال لخدمات تحسين محركات البحث:التكلفة المثلى . 4

ة ارد المالي، على سبيل المثال، إذا قارنا استثمار المو الويب مواقع لمالكي أقل كلفةترويج تحسين محركات البحث 
 .في السياق وفي تحسين محركات البحث، فسيكون الأخير مكسبًا كبيرًا

البحث  لا يقتصر تحسين محرك لمنظمة:الويب ل إلى موقع  المرور وحركة ةالمستهدف اتجراءزيادة الإ. 5
زيادة لإلى موقع الويب، بل يوفر فرصة لتنشيط هذا المستخدم لاتخاذ الإجراءات اللازمة  ينعلى جلب المستخدم

 تحسين ترويج يُعد الحديثة، والتسويق العمل ممارسات ظروف ظل ، فيجراءات المستهدفة )الشراء(معدل الإ
 ةنظمم أي تطوير استراتيجية تأخذ أن ويجب الحديث، الأعمال عالم في المهمة الأجزاء أحد، البحث محركات

تفسير آخر، التطوير والدعم  مع جنب إلى جنبًا يتم أن يجب الترويج هذا أن تنسى لا ولكن الاعتبار، في ذلك
 .مرتبط بشكل وثيق بنظام الإنترنت جميعهالقنوات متوازية لأن ل
 يف معلومات للمنظمات الإنترنت عبر البحث محركات لمواقع الأمثل والاستخدام الاتصالات التسويقية وفرت

ركات بعد اكتساب ثقة الجمهور والمشاركة في أفضل استعلامات محمنتجاتها،  وآفاق فوائد حول المناسب الوقت
 ويلةط المشاركة تتطلب ، إذةبو حسمو  مدروسة إستراتيجية بالمنظمة الخاص الويب لموقع الترويج يتطلب ،البحث
 التكامل لضمان المستهدف الجمهور مع له ومخططًا منتظمًا اتصالًا  المنظمة وسمعة العملاء مع الأجل

 في كرون يف الذين الأفراد من العديد قبل من الويب لموقع البحث محركات تحسين في أثناء الترويج يتم المناسب،
 التحسين في التفصيل من بمزيد يفكروا أن ويجب النتائج تقديم في الرئيس العنصر وهي البحث خوارزمية
 .(16)للموقع والخارجي الداخلي
ة على الويب في نظمتعظيم وضع الروابط الخارجية لموقع المبأهداف  الويبلموقع الخارجي تحسين اليتميز 

من أجل جعل  ،ومع ذلك، الإجراءات المستهدفة )المشتريات( والحضور جميع أنحاء الويب من أجل زيادة
علًا قدر الإمكان، فإن الطرق الرئيسة لتحسين مواقع الويب الخارجية تستحق التناوب االترويج للمواقع الخارجية ف
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تجاهات علية هذه العملية، مما يسمح بتحديد الاامحركات البحث الخارجية المتكاملة ف تحسينيضمن  ،والجمع
 .ة، الموضحة في الشكلصة والهدف الجمهور وتحديد الأولويات الرئيستالرئيسة والأسواق المخ

 
 للمنظمات الويب الأساليب الحديثة للتحسين الخارجي لمواقع(  23الشكل رقم )

 .(17-16)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب: المصدر
 

 ضافةعن طريق السماح بإ روابط عبر منصات رقمية تابعة لجهات خارجيةاليتضمن نشر  :التبادليترويج ال. 1
 ظمةبالمن الخاص الويب موقع لدفع الصحيح والحل الرئيسة المهمة وهي ،الويب موارد إلى الروابط من العديد
ي فلا يقتصر الأمر على مجرد وضع روابط على موارد الجهات الخارجية ولكن  ،البحث نتائج أعلى إلى بسرعة

ارجية البداية يعد حضور هذه الموارد وصلتها بالموضوع في غاية الأهمية، لن يكون لتحسين محركات البحث الخ
 بهذا محترف بواسطة ذلك يتم أن يجب ،أي تأثير إذا لم يتم اختيار مواقع الجهات المانحة بشكل عقلاني

 .(18)المجال
ين جعل مورد الويب معروفاً ويمكن ملاحظته ب يهدف ذلك إلى التسجيل في الكتالوجات الإلكترونية:. 2

ي فخاصة  المرور، حركة في سريعة زيادة تتوقعيجب أن لا لكن  ،الروابط عملاء جددهذه ستجلب و المنافسين، 
 لمتقدم.ا البحث محركات لتحسين الخارجي للترويج الطريقة هذه نسيان يمكن لا يزال لا ولكن ،المنافذ التنافسية

ي ، فالموضوعية الويب لمصادر مختلفة منشورات التحسين من النوع هذا يتضمن أن يجب المحتوى: ترويج. 3
 منصات من العديد وهناك الجودة عالي المحتوى  كان إذا فقط فاعلة الخلفية الروابط تكون هذه الحالة 
 .(19)الإبداعية المواد لنشر الموثوقة الموضوعات

الترويج التبادلي

التسجيل في الكتالوجات 
الإلكترونية

نشاط وسائل التواصل تنظيم دليل الارتباط
الاجتماعي

ترويج المحتوى 
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ر الشبكات الاجتماعية ليست فقط أداة مناسبة للتواصل مع الجمهو  النشاط في الشبكات الاجتماعية:. 4
 جيدة للتحسين الخارجي.  ةولكنها أيضًا منص ،المستهدف

 المراجعات مثل البشرية العناصر أيضًا تشمل بل فحسب، التقنية الحلول الموقع خارج التحسينات تشمل لا
 تلعبها، إذ ب والاعتراف التجارية للعلامة الولاء نمو في يسهم منها كل والاقتراحات، والأجوبة والأسئلة والآراء

ون دمواقع الويب الخارجية في الظروف الحديثة دورًا مهمًا في التصنيف، لا يمكن التحسين الخارجي تحسين 
 يمكن شامل، بشكل الويب موقع لتحسين طريقتين استخدام خلال من طفق ،داخلي لموقع الويبالتحسين ال

 ري والضرو  المناسب من لذلك، الميزانية، تجاوز ودون  المتوقع الوقت غضون  في المطلوب التأثير على الحصول
 المنظمة. داخل للتحسين الرئيسة الجوانب في النظر

 الداخلي نالتحسي فإن الحديثة، الويب عبر التسويق أعمال واقع في أنه إلى الإشارة تجدر :ترويج المحتوى   . 5
 على والعمل الكود، على العمل يتضمن التحسين من النوع البحث، وهذا محرّكات تحسين جميع من٪  99 يمثل

 تيال الداخلية التحسين وسائل جميع يغطي وتقريباً  البحث، محرك متطلبات وتلبية وتصميم المستخدم، واجهة
قام المؤلف بفرز نظرة عامة على الحالات  حيثالبحث،  محركات بتحسين المتعلقة الأعمال جميع تغطي

رسات والاتجاهات التي يستحق فيها تنظيم التحسين على أساس التعميم العلمي والتحليل النقدي للنهج والمما
، العلمية في مجال تنظيم تحسين موقع الويب الداخلي وذلك بتشكيل عناصر تحسين موقع الويب الداخلي

 الموضح في الشكل.
 

 
 عناصر تحسين محركات البحث الداخلية لمواقع المنظمات.( 24م)الشكل رق

 .(21-20)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب: المصدر

تدقيق الموقع

إعداد العلامات 
والعناوين

تحسين أداء الموقع

تحليلات الويبالتكيف مع الأدوات

تطوير خطة محتوى الويب

جمع الجوهر الدلالي
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 امم، المستخدم سلوك ودراسة تحليل دون  يتم أن يمكن لا الداخلي الويب موقع تحسين أن إلى الإشارة تجدر
ليل بناءً على تح الويب، عبر بالمنظمة الخاص الويب موقع لتحسين الرئيسة الاتجاهات وإبراز بتحديد يسمح

 كتابةو  فريدة، نصوص وكتابة البرمجية، التعليمات تغيير مثل سلوك المستخدم يتم اتخاذ مجموعة من الإجراءات
 من صغير قدر مجرد هذا الاستخدام، قابلية وتحسين بأكمله، الموقع من الأخطاء وإزالة الصفحات، عناوين
 التحسين أساس يكون  ما دائمًا البحث، محركات في الموقع سمعة الاستخدام، قابلية يحسن أن يمكن العمل
 يجب التي المشكلات حول معلومات يوفر الذي البحث، محركات تحسينل التدقيق هو الويب لموقع الفاعل

 . أكبر بدقة تحسينها أو معالجتها
 قعالمو  في تصنيف هوظيفت تتمثل بالفهرس، الذي يسمى ما هناكإلى جانب محركات البحث،  الأدلة:ثانياً: 

 تقلين الفهرس في الباحث يبحث عندماينتمي كل موقع إلكتروني إلى فئة أساسية،  حيث ،إلى فئات الإلكتروني
تقدمها  النتائج التي دّ وتع ،الصلة ذات البدائل من كبير عدد عن الفئة تلك في ويبحث يريدها التي الفئة إلى

الذي  Yahoo تلك الفهارس موقع الفهارس غالبا أكثر دقة من تلك التي توفرها محركات البحث، ومثال عن 
 حد.يعتبر محرك بحث وفهرس في آن وا

فح ويستخدم مع معظم برامج تص ةمعينالويب اليستخدم لتحديد الموقع واسم صفحة : عنوان الموقعثالثاً: 
 .الويب مستندات

 موقعها ىالويب عل صفحة فتح سيتمإذا نقرت عليها فوهي النصوص التي تحتها خط،  المتبادلة: الروابطرابعاً: 
نظر إلى مؤشر لاب يمكنك معرفة ذلك، روابطيمكن للصور والرسومات أن تكون  آخر، ويب موقع أو الخاص
 .يتحول إلى شكل يد صغيرة عندماالفأرة 

ن ععلى شاشة الحاسب الآلي عند تصفح صفحات معينة للإعلان يظهر وهو شريط  الإعلاني:الشريط خامساً: 
 .(13)سلعة أو خدمة

هذه بمن المهم أن تكون على دراية  ،أداة واحدةمن خلال لا يتحقق  الويبموقع  تجدر الإشارة إلى أن ترويج
ن م ،من الضروري الاعتماد على الجمهور المستهدف في البداية ،الحقيقة وأن تستخدم جميع الموارد الممكنة

ب الأساليالويب و  عبرجميع أنواع الترويج ، فإن مأجل صياغة استراتيجية ترويج الشبكة بالكامل وفقًا لتفضيلاته
مؤلف هي مجرد أساس مفاهيمي يستحق البدء به عند تطوير الوالأدوات والمنهجيات التي طورها وصممها 

د طريقة كما هو مذكور في الفصول السابقة من هذا الكتاب، لا توج بالمنظمة، الويب الخاصة  استراتيجية ترويج
ن عالبحث المستمر  المنظماتعلًا وسليمًا، مما يتطلب من اأو قاعدة واحدة لجعل الترويج عبر الإنترنت ف

 ة.الأدوات المبتكرة وتحسينها وتنفيذها في الممارسة العملي
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الخامسالفصل   

 الإعلان الإلكتروني
E- Advertising  

 

 

ات مما يفرض متطلب، باستمرار التسويقأساليب بالحاجة إلى تحديث  ةالإلكتروني الأعمالتتميز ظروف    
 التي يجب أن تنظم أنشطتها، على أساس الابتكارات والتقنيات ،عالية على منظمات الاتصالات التسويقية

ن يقية دو لا يمكن القيام بالأنشطة التسو  ،وبالنظر إلى المستوى الحالي للمنافسة في السوق العالمية ،الجديدة
في  قنيالتعن التطور  اناجم، ، الأمر الذي يتطلب تطوير أدوات اتصال مبتكرة عبر الإنترنتالاتصال بالإنترنت

ا في ذلك تطورية في مجال الاتصالات، بمالتغيرات ال حول مجال تقنيات الإنترنت المبتكرة في السنوات الأخيرة،
نت عن أدى تطور تقنيات الإنترنت المبتكرة إلى ظهور أشكال وأنواع مختلفة من الإعلان عبر الإنتر  ،الإعلان

صور ، أهم أشكال وسائط الإعلام هي النصوص والالتي تنفذها المنظماتالسلع والخدمات والعلامات التجارية 
 رسمي كان مختلفة، بشكلالرقمية القنوات الوالصوت والفيديو، التي يتم توزيعها على المستخدمين النهائيين عبر 

 . Hot Wired(1)الإلكتروني لافتة على موقع  AT&T ، عندما وضعت1994أول إعلان لافتة في عام 
من ، ظمةللمنالمنتج أو الانتباه إلى  الاتصال التسويقي المستخدمة لنشر المعلومات للفتحد طرق أهو  الإعلان

 يقية وهوحد مكونات مزيج الاتصالات التسو أالإعلان يعد ، أجل إثارة اهتمام الجمهور المستهدف أو الحفاظ عليه
م مدفوعة الأجر أحادية الاتجاه وغير شخصية، يتم إجراؤها من خلال وسائل الإعلا وهو عبارة عن اتصالات

 للإعلان تتمثل الوظيفة الرئيسة ،وتقوم بحملات لصالح أي منتج أو خدمة أو علامة تجارية  ،والقنوات المبتكرة
بشكل صحيح على الترويجية المنظمة  نشطةالأتحافظ لمنظمة، انتجات مطريق بيع في زيادة الإيرادات عن 
 .أهم وظائف الإعلان 4ويوضح الجدول  .(2)وخدماتها على المدى الطويل المنظمةاهتمام الجمهور بمنتجات 

 الإلكتروني الإعلان وظائف( 4الجدول )

توفير 
 المعلومات

ى يتمثل دور الإعلان الإلكتروني في تقديم المعلومات التي يمكنها أن تساعد المستهلكين عل
 م، كمابين المنتجات المتوافرة في الأسواق، ومن ثم اتخاذ قرارات الشراء التي تناسبهالاختيار 

 يتيح الإعلان أيضًا للمستهلكين التعرف على ميزات المنتج وكيفية استخدامه.

 كسب الرضا

ما  يؤدي الإعلان الإلكتروني دورا مهماً في تسويق المنتجات ، التي قد تكون متشابهة إلى حد
تضيف الإعلانات دعمًا جزئيًا عن طريق التأكيد على الخصائص والفوائد  ، مماالخصائصفي 
ة عن طريق ربط المنتج بسمات نفسيالوصول إلى درجة عالية من الرضا ا المستهلك بهيكسبالتي 

ن عواهتمامات وتأثيرات سلوكية معينة، وبالتالي إعطاء المنتج ميزة تنافسية وجعله مختلفًا 
 ريكون الشعو المنافسة، على سبيل المثال عند الإعلان عن سيارة معينة وربطها كيف المنتجات 

 بالراحة والأمان.
يمكن للإعلانات الإلكترونية أن تصل أو تنتشر إلى جميع أنحاء العالم في غضون ثوانٍ سرعة 
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 قليلة، مما يتيح استهداف عدد كبير من العملاء. الانتشار

تقليل 
 المخاطر

ض الإعلان الإلكتروني دورا مهماً في التعامل مع الأزمات التي قد تنشأ من نقص عر يؤدي 
قوم ت، فيمكن تخفيض الموارد النادرة والترشيد في استخدامها، إذ ةت معيناوقأفي  اتالمنتج

 المنظمة عن طريق الإعلان بتعليم المستهلك طريقة استخدام المنتجات وأماكن توافرها.

 مجال أمام المنظمات للمنافسة وذلك عن طريق التعرف على المنتجات التي تقدمهاتتيح ال المنافسة
 بالفائدة على المستهلكين. وعائدمما يتيح تقديم عروض وجودة أفضل،  ،المنظمات الأخرى 

 .(3)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتابالمصدر: 
 :أهداف الإعلان الإلكتروني

 الوعي بالعلامة التجارية.زيادة  .1
 تحقيق الأرباح .2
 المنتجات الجديدة إشهار .3
 شرح كيفية الاستفادة من منتجات وخدمات المنظمة.  .4
 جذب عملاء جدد.  .5
 في ذهن الجمهور. ومنتجاتهاصورة المنظمة  تحسين .6
 .(3)زيادة حجم المبيعات والأرباح وهو الهدف النهائي للإعلان .7

دف، على الجمهور المسته تعتمدالتي  ، الحديثة أداة نشطة للاتصالات التسويقيةيُعد الإعلان في الأعمال 
علة، تعتمد اصة وأهداف العمل، يمكن أن تحقق نتائج فتوالأهداف المخ ،، وتغطية السوق المنظمةوخصائص 

ي مجال فمية أجرى المؤلف تحليلًا شاملًا للمناهج العل حيث، علانيةالإحملة الإلى حد كبير على تنظيم وإدارة 
سويق ، مما جعل من الممكن صياغة المراحل الرئيسة لتنظيم حملة إعلانية في إطار استراتيجية التتالاتصالا

 في الشكل.  كما واضحالإلكتروني، 

 
 .ةمراحل الحملة الإعلانية الإلكتروني (25الشكل رقم)

 .(5-4)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب  المصدر:

1 .

تحديد الجمهور 
المستهدف

2 .

تحديد استراتيجية 
الترويج

3 .

إطلاق حملة إعلانية

4.

تطوير استراتيجية 

الترويج
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كثر أمرحلة عددًا من الإجراءات والأنشطة التي تتطلب دراسة هذه التتضمن  :تحديد الجمهور المستهدف. 1
لضروري ا، من ةالإلكتروني يةالتسويق الاتصالات كجزء من استراتيجية قبل تخطيط وتنظيم حملة إعلانيةتفصيلًا، 

 أجله، للقيام بذلك، يجب جمع المعلومات التاليةتحديد الجمهور المستهدف للحملة الذي تم التخطيط من 
 :وتوحيدها

 ما هي مصادر دخل العملاء؟ 
 ؟الحالة الاجتماعية والعمر ،مثل،ما هي الخصائص الاجتماعية للعملاء المحتملين 
  ؟ما هي احتياجات العملاء الرئيسة وهواياتهم واهتماماتهم 
  ؟هدافأ ما هي المواقع الأكثر استخدامًا من قبل العملاء المحتملين ولأي 
 (6-5)؟ ما هو نوع المحتوى الأكثر قيمة للعملاء المحتملين. 
هذا  سلوك العملاء المحتملين عبر الإنترنت، من خلال ربط وتحليل لدراسةمهمة أداة  Google Analytics يعد

حتى  دائمًا الحصول على بيانات أساسية عن الزوار والعملاء المحتملينيمكنك ، الإلكترونيموقع الالنظام ب
ول حعلومات الأدوات المبتكرة لتوسيع الم من بين، تتمكن من التخطيط لحملة إعلانية بناءً على البيانات الواردة

 Buffer: Social Media Tools و  Minter.io الإنترنت، يتم استخدام خدمات مثل عبرالجمهور المستهدف 
 .(4)والعديد من الأدوات الأخرى 

لتنفيذ ا، أو كان عمل في أي عمل تسويقي، إذا لم تكن هناك استراتيجية وخطة :تحديد استراتيجية الترويج. 2
التي  ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات فقط استراتيجية ، غير منظم، فسيكون من الصعب تحقيق الكفاءة والنجاح

 ، إلى أين تتجه بعد ذلك وما هيالمنظمةتم تشكيلها بشكل عقلاني ستسمح لك بمعرفة ما هو مرحلة تطوير 
خطة أمرًا ضرورياً ليس فقط عند تنفيذ ال يةتسويقاتصالات يعدّ وجود استراتيجية الأهداف الإستراتيجية، 

 حواجز.الو  العوائقوتحسينها، ولكن بشكل خاص عند ظهور 
 :مراعاةيجب  والتواصل عبر الإنترنتلتسويق الإلكتروني الاتصال لعند تطوير استراتيجية 

 .ًيجب وضع أهداف محددة وقابلة للقياس وقابلة للتحقيق وذات مغزى ومحددة زمنيا 
  ن، السعر(استراتيجية التسويق مع باقي العناصر الثلاثة لمزيج التسويق )المنتج، المكا مقارنةكيفية تحليل. 
 المنظمة تحديد المؤشرات التي تقيس درجة تحقيق أهداف. 
 تخطيط عمل حملة إعلانية في كل قناة اتصال. 
 التخطيط للإعلان على قنوات متعددة واستخدام أدوات مبتكرة. 

التي ستنقلها المنظمة إلى كل شريحة  المحتوى التفكير في  هيتتمثل الخطوة الأخيرة في هذا الجزء من المرحلة 
على محتوى قوي يجذب الجمهور  ي حتو يفراد للإعلان ما لم يكن المستهدف، لن ينتبه الأ هامن جمهور 
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المنظمة، للقيام بذلك، من الناحية العملية، يتم استخدام  المستهدف ويجعلهم يرغبون في معرفة المزيد عن
 :الأساليب الإعلانية الشائعة التالية

 الموجودة لدى العميل المحتمل لاتاقتراح طرق لحل المشك. 
 .إدراج قيم وأهمية المنتجات التي تقدمها المنظمة 
 (5-4)المنظمة  اتالتأكيد على الفوائد المحددة لمنتج. 

ك ك عليوللقيام بذل ،يجب أن تنقل الحملات الإعلانية المعلومات إلى العملاء المحتملين بطريقة واضحة وموجزة
تجارية لعلامة الإطلاق ا عندثم مراقبة النتائج ومعرفة التقدم، من سلوب وفقاً لقناة التواصل الإلكترونية، الأتغيير 

أجل  المؤشرات وتقييمها من للمنظمة أو الترويج للسلع أو الخدمات عبر الإنترنت، يجب عليك دائمًا مراقبة
لى إعندما يحدث خطأ ما،  كما هو مخطط له، تحتاج  ،غيير الإعدادات بسرعةتطوير نقاط القوة والعمل على ت

 يجياتكالمالية، لتجنب ذلك، تحتاج إلى مراجعة استرات ئرإجراء تغييرات وتعديلات لاستراتيجيات لتجنب الخسا
 ،نشأي قد تنقاط الضعف وتحسينها لضمان فاعلية الاستراتيجية وتجنب المخاطر المحتملة الت وتصحيح ،بانتظام

 ،ةونيالإلكتر  يةالتسويقالاتصالات تنظيم حملة إعلانية كجزء من إستراتيجية  مع الأخذ بعين الاعتبار مراحل
 يجب على مؤلف الإستراتيجية أن يهتم بصياغة الإستراتيجية وعناصرها الأساسية، ويجب أن يهتم باختيار

اتيجية عليتها وتنفيذها، لضمان الأهداف الإستر امن فوإظهار الأدوات الإلكترونية وقنوات الاتصال، والتأكد 
وني الرئيسة لإعلانات للتسويق الإلكتر  المميزاتبناءً على الأدلة المقدمة، من الضروري إبراز  للمنظمة،

 للمنظمات كما هو موضح في الشكل.

 
 مميزات الإعلان في التسويق الإلكتروني للمنظمات .( 26الشكل رقم )

 .(8-7)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب  المصدر:

 

في الوقت الحاضر يبحث الأفراد عن معلومات حول المنتجات عن طريق محركات  للجمهور: . تغطية واسعة1
وسيلة لإيصال العلامة التجارية إلى أكثر من  الإلكترونييُعدّ الإعلان  ،وغيرها Yahoo و Google البحث مثل

التغطية الواسعة للجمهور

مناسب لأنواع مختلفة  
الموازنات

إنشاء نقطة تفاعل مع 
الجمهور

الحصول على البيانات 
والمعلومات

إطلاق حملات إعادة 
الاستهداف

زيادة حركة المرور إلى موقع القدرة على الاستهداف
الويب
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بفضل عملاء محتملين،  ن ممن يمكنهم مشاهدة إعلانات المنظمة ويصبحو  ،مستخدم حول العالم اتمليار  4.3
 (.7)الإنترنت، أصبح من الممكن الوصول إلى الجمهور المستهدف في مختلف البلدان والقارات

فة نى لتكلفإن الحد الأد ،وفقًا للتسويق البسيط الجاد، أي ميزانية من الممكن ترتيب . مناسب لكل ميزانية:2
مشاهد أرخص بثلاث مرات من طرق الإعلان التقليدية، مما يسمح لأي منظمة، سواء  2000الوصول إلى 

كبيرة، استخدام الإعلانات الإلكترونية والحصول على أقصى عائد على الاستثمار  أوكانت منظمة صغيرة 
 .المالي

سب وفي للمنظمات من التواجد في الوقت المناالإلكتروني يسمح الإعلان  إنشاء نقاط تفاعل مع الجمهور: .3
 لنشر الأخبار .Pinterest و Instagram المكان المناسب، لعرض المنتجات، تحتاج إلى استخدام شبكات مثل
ت لإعلاناالإلكتروني بين أنواع مختلفة من اوبناء علاقات طويلة الأمد مع العملاء، يجمع التسويق عبر البريد 

 ة موجودة دائمًا ومستعدة للمساعدة.نظمالرقمية لإظهار أن العلامة التجارية للم
على عكس التسويق غير المتصل بالإنترنت، حيث يصعب قياس  :البيانات والمعلوماتالحصول على  .4

 Googleللنتائج باستخدام منصات تحليلات الويب مثلبالتتبع الدقيق الإلكتروني الأداء، يسمح الإعلان 
 Analytics(8). 
 رة موقعتتيح هذه الطريقة إجبار المشترين والعملاء المحتملين على زياإطلاق حملات إعادة الاستهداف: . 5

خصومات ترويجية جاذبة ومثيرة للاهتمام، عندما يزور المتسوقون متجرك ويفتحون صفحات  بحجةالويب، 
 عند تصفح بإعلانات البانر التي يرونها للمنظمةفذكرهم بالعلامة التجارية ، لم يشتروا أي شيءولكن  ات،منتجال

 .مواقع الويب على الإنترنت
، يمكن ءللجميع مشاهدتها دون استثناالتي يمكن ، على عكس الإعلانات التقليدية. القدرة على الاستهداف: 6

اق ها لعشعلى سبيل المثال، قد تقوم منظمة معدات التخييم بالترويج لمنتجات استهداف الإعلانات عبر الإنترنت،
 السفر على وسائل التواصل الاجتماعي لتشجيعهم على الإعجاب والمشاركة والمبيعات.

لعملاء اد عدد اكلما زاد عدد الزوار الذين تجتذبهم المنظمة، ز  :الإلكترونيموقع ال. زيادة حركة المرور إلى 7
علان التسويق الإلكتروني هو جذب انتباه الإمبيعات، الغرض من ال وارتفع مستوى حصل عليها التي ت

اد لأفر ل وتوفريجب أن تثير الإعلانات الفضول  ،المستخدمين وتوجيههم إلى موقع المنظمة على الويب، لذلك
 .سببًا مقنعًا للتحويل

 ب، التيالإعلان في التسويق الإلكتروني هناك أيضًا عيو ومع ذلك  بالإضافة إلى المزايا الناتجة عن استخدام 
 قدمها المؤلف بالتفصيل في الشكل.
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 أبرز عيوب الإعلان في التسويق الإلكتروني للمنظمات.( 27الشكل رقم)

 .(10-9)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب  المصدر:

 

 ديدة،ات ججمنت المنظمة المنظمة، ولكن ما لم تقدمعلى مكان تواجد بالطبع تعتمد المنافسة  :المنافسة درجة. 1
بار بانتظام، مع الأخذ في الاعت اتيجب تحسين المنتج ، كماتنافس على جذب انتباه العملاء وولائهمت كيفف

 .احتياجات الجمهور المستهدف من العملاء، لجعلها تنافسية وضرورية
لجمهور ااستهداف مثل  تكلفة عاليةتتضمن بعض الأخطاء الأكثر شيوعًا : لفة الأخطاء المقبولةارتفاع تك. 2

ح غير علانية بعد أن تصبالإحملة ال عملوالاستمرار في الخطأ، واختيار الكلمات الرئيسة شديدة التنافسية، 
هذه المشكلة، أنت بحاجة إلى مختص متقدم أو خبرة واسعة في استهداف  مثل لحل ،متصلة بالإنترنت

 .(9)الإعلانات
 Google حملة إعلانية نظامًا أساسيًا تابعًا لمنصات خارجية مثل فاعلية أييتطلب تحليل  :معقدة. تحليلات 3

Analytics   والعلامات التجارية الكبيرة وخبرة لتفسير النتائج بشكل صحيح، تستخدم المنظمات متوسطة الحجم
 .صين لجعل الإعلان أكثر استهدافًا وفاعليةتمحللين مخ

هم ذلك، فإنللإعلانات في كل مرة يزورون فيها أحد مواقع الويب تقريبًا، لن يالمستخدم هيواج :اليافطات. عمى 4
للافتات ، لمعالجة هذه القضايا، تحتاج المنظمات إلى التأكد من أن املاحظتها دون ببساطة يتجاهلون اللافتات 

 .(9)المنظمة ةأو خدمتستهدف الجمهور المناسب الذي قد يكون مهتمًا بمنتج 

عمى اليافطاتتحليلات معقدةكلفة الخطأدرجة المنافسة
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 ظهور الإعلانات الإلكترونية.طرق ( 28الشكل رقم )

 .(11)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتابالمصدر: 
 

 

ر أحد أكث هذا يعدّ ، وهو أحد أشكال الإعلانات الإلكترونية المزعجة لمتصفحي مواقع الويب :الأفقي الإعلان. 1
ظيفة و ن لها جميعًا إأشكال الإعلانات شيوعًا وانتشارًا مع العديد من الاختلافات في الشكل والمحتوى حيث 

 .عليه النقرّ  بمجرد المعلن موقع إلى تحويلك على بقدرتها الإعلانات هذه ، وتتميزمشتركة

تصفحي الإعلانات الإلكترونية المزعجة لمالسحاب هو شكل من أشكال  ناطحات إعلانو أ :الجانبي . الإعلان2
ن من أعي لأنه لا يزول ،يعدّ من الإعلانات الفاعلة إذ ،لأنه يختلف عن النوع الأول في عموديته ،مواقع الويب

 الزائر مشاهدة فرصة من مما يزيدبل يستمر بالعرض على جانبها،  ،من الصفحة خروجهبمجرد  ينالزائر 
 .(11)عليه النقر فرص من وزيادة للإعلان

، قد لويبشكل من أشكال الإعلانات الإلكترونية المزعجة لمتصفحي مواقع اهو : والمتسلسل القافز . الإعلان3
 لنقرة ليهاع النقر بمجرد زيارتها للزائر يمكن مستقلة إلكترونية صفحة يفتح لأنه القافز، الإعلان اسم عليه أطلق

 القافز علانالإ من إزعاجا أقل ليكون  بقراءتها، تقوم التي المواد بسلسلة يقوم فإنه المتسلسل الإعلان أما واحدة،
 وذلك صود،مق الإزعاج هذا أن إلا ،للأفراد كثيراً  إزعاجا يسببان الإعلانات من النوعين هذين أن من الرغم وعلى
 .كبير لبشك عليه كبيرة في حالة النقر فاعلية الإعلان من النوع هذا ويحقق عليهما، بالنقر الأفراد يقوم لكي

 علانإ  الويب، فهو شكل من أشكال الإعلانات الإلكترونية المزعجة عند تصفح مواقعهو  :الطائر . الإعلان4
 ينثلاث لحوالي ظهوره ويستمر الموقع، إلى الزائر دخول مباشرة بعد يظهر المستخدمين، من كبير لعدد مزعج
  .عليه الضغط للفرد يمكن إغلاق زر يوجد ولكن يختفي، حتى الموقع محتوى  رؤية من المستخدم ويمنع ثانية،

 برع الفرد بالبحث يقوم عندماأشكال الإعلانات الإلكترونية التي تظهر  هو شكل من  الإعلان النصي:. 5
 الأفراد لدى كان حال في البحث نتائج جانب على الإعلان له هذا يظهر قوقل، موقعالمتصفح مثل متصفح 

 .عنه يبحثون  بما صلة
 

طرق ظهور الإعلان الإلكتروني

إعلان النص الإعلان 
الطائر

ز الإعلان القاف
والمتسلسل

الإعلان 
الجانبي

الإعلان 
الأفقي
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ول حلأفراد ل الرسائل الإعلانية لنقالقنوات الإلكترونية وسيلة سريعة ومرنة وقابلة للقياس ل عبريعدّ الإعلان 
وطلب  الأجيال الشابة معتادة على التواصل الافتراضي والشراء والاستشاراتالعالم، والاتجاه الحالي هو أن 

لإعلان ا يعدّ ، اتالمنظم المختلفة عبر الإنترنت، التي يجب أن تؤخذ في الاعتبار في استراتيجية عمل المنتجات
ية علامات تجار ، وهي عملية الترويج لسلع أو خدمات أو ترونيةكالاتصالات التسويقية الإلجزءًا مهمًا من 

 اجاتهمبين الجماهير المستهدفة، بما في ذلك أبحاث السوق وتحديد ملفات تعريف العملاء وتحليل احتي نظمةللم
ى هو الإعلان مرة أخر  ،وتفضيلاتهم وعادات الشراء وتطوير أهداف العمل المفاهيمية والأهداف الاستراتيجية

 .(11)ة عبر الإنترنتمنظمات حول العلامة التجارية للمعلوممجموعة من الأدوات التي تساعد على نشر ال
لأدوات اليب واللمنظمات، التي تمتلك العديد من الأس ةالإلكتروني للاتصالات التسويقيةالإعلان هو الأداة الدافعة 

ية من الكفاءة للاتصالات التسويق الضمان أقصى قدر  التي يمكن تطبيقها بحسب نوع وخصائص أنشطة المنظمة،
 في ظروف العمل الحديثة، من الضروري أن يكون لديك أداء عالي الجودة للاتصالات الخارجية والتفاعلية

صال ت الاتوالداخلية، بناءً على هيكلة وتعميم المناهج العلمية الحالية، قام مؤلف الكتاب بتشكيل تصنيف لقنوا
 .التي يتم عرضها في الشكلالحديثة، و  للمنظماتالرئيسة 

  

 
 تصنيف قنوات التسويق والاتصالات للمنظمات (29الشكل رقم )

 .(13-12)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

  ATL (above-the-line) فوق الخط ولًا: الإعلانأ
الأول لبناء الوعي بالعلامة التجارية وبناء السمعة تستخدم في المقام التي تسويقية الالاتصالات أنشطة أحد  وه

من  ،وكانت هذه حملات واسعة النطاق، وغير مستهدفة إلى حد كبير وتم تنفيذها على المستوى العام ،الطيبة
الأمثلة الجيدة على نهج تسويق إعلان فوق الخط هي حملة إعلانية تلفزيونية وطنية أو حتى عالمية، حيث يتم 

فإن الغرض من الإعلان هو توسيع آفاق  ،علانات على مستوى الدولة لجميع الفئات السكانيةعرض نفس الإ

ATL

(above-the-line)

فوق الخط

يتم تقديم الإعلانات عن طريق 
القنوات والأدوات القياسية بشكل 

تقليدي

BTL 

(below-the-line)

تحت الخط

ى تتميز الاتصالات التسويقية بمد
وصولها ومستوى تأثيرها على 
المستهلكين من خلال الأدوات 
المبتكرة والتقنيات عبر الإنترنت
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وتشمل  ،وترسيخ أنفسهم بشكل أكثر وضوحًا وبصورة واضحة فرادالعلامة التجارية، والوصول إلى المزيد من الأ
عدد كبير من الأشخاص  الأمثلة الأخرى وسائل الإعلام المطبوعة والبث الإذاعي، والتي تصل مرة أخرى إلى

 تغطي سوقًا ضخمة من العملاء المحتملين. ،المختلفين على مساحة كبيرة، وبالتالي
 الإعلان فوق الخط أمثلة على

ني نه مسل وغيشاهد الناس التلفاز لأحيث   ،شيوعًا الأكثر يعد التلفزيون أحد أكثر أشكال الإعلانات: التلفاز. 1
فع ديتم  .، فيجب عليك استخدام الإعلانات الموجودة فوق الخطفرادإذا كنت تريد الوصول إلى الأ ،لمعلومات

 أشياء مثل الاتصالاتيتضمن هذا النوع من حيث  ،المنظماتتكاليف الإعلانات الموجودة فوق الخط من قبل 
ثر، لًا أكأموا الاتصالاتهذه الأنواع من  ةتكلف ،الإعلانات التجارية وإعلانات الخدمة العامة ومواضع المنتجات

 التجارية. ةعلامالولكنها تولد المزيد من الاهتمام ب
م الغرض الرئيسي من استخدا ،تشمل الوسائط المطبوعة الصحف أو المجلات: وسائل الإعلان المطبوعة. 2

الزمن،  ذه الطريقة لعقود منتم استخدام هفقد  ،بسرعة فرادالوسائط المطبوعة هو الوصول إلى عدد كبير من الأ
ومع ذلك، يميل المزيد من الأفراد في الوقت الحاضر إلى استخدام الإنترنت للوصول إلى المحتوى عبر 

 .الإنترنت
ذكير مفيدة بشكل عام لت ، فهيالإذاعي أحد أقدم أشكال الإعلان وأكثرها فاعلية الاتصاليعد  ذاعة:الإ. 3

 استهدافها للعملاء المحليين والوطنيين والدوليين.مع إمكانية  ،المستهلك والدعوة إلى اتخاذ إجراء
  BTL (below-the-line)  الخط تحتالإعلان ثانياً: 

ستهدف بشكل خاص الأفراد حيث ي ،الخط فوق  اتتحت الخط بطريقة عكسية لإعلان اتصاليتم استخدام 
إعلانات تحت الخط الإعلانات  تشمل استراتيجيات ، إذالذي تم تحديدهم كعملاء محتملين ،ن و المستهدف

وسائل و عل الفالخارجية، مثل اللوحات الإعلانية والنشرات الإعلانية، والتسويق المباشر، مثل البريد الإلكتروني ا
لمحتملين اتقديم تجربة لا تُنسى لعملائك ب الخطتحت شهرة الإعلان تزداد  ،التواصل الاجتماعي، ورعاية الأحداث

 يجعل علامتك التجارية بدورها أكثر قابلية للتذكر، ويجعل الناس أكثر استعدادًا لها.
 أمثلة على الإعلان تحت الخط

 ،للوصول إلى العملاء المحتملين جيدةيمكن أن يكون التسويق عبر البريد المباشر وسيلة  :البريد المباشر. 1
وعادةً ما يتضمن ذلك طباعة كميات كبيرة من المواد بكميات كبيرة، وعنونة المظاريف، وإرسالها بالبريد إلى 

التي ترغب في إرسال مواد ترويجية مباشرة  المنظماتغالبًا ما يستخدم هذا النوع من التسويق من قبل  فراد،الأ
سنا إلى تفضيل تلقي العناصر المادية مثل الكتالوجات على سبيل المثال، تميل الأجيال الأكبر ، إلى المستهلكين

ولهذا السبب لا تزال تحظى بشعبية كبيرة بين  ،والنشرات والكتيبات التي يمكن إرسالها عبر خدمات التوصيل
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المسوقين لأنها تتيح لهم الوصول إلى شرائح سكانية وقطاعات عملاء معينة مع الاستمرار في تخصيص 
 .إعلاناتهم

 ،نلمستهدفيالذين يمثلون المستهلكين ا فرادتساعد الرعاية على ضمان مشاهدة الإعلانات من قبل الأ: ايةرعال. 2
 .كما يسمح للعلامات التجارية بالوصول إلى جماهير جديدة وتحسين شهرتها وبناء سمعتها

ا تتيح لتجارية لأنهفي المعارض ا لأعمالاللترويج  جاذبةتعد حملات البريد المباشر : المعارض التجارية. 3
سيؤدي تقديم رسائل  ،الذين قد يكونون مهتمين بحضور الحدث ،مباشر إلى العملاء المحتملينالالوصول 

، لجذبترويجية رئيسة مثل العروض الحصرية أو غيرها من الحوافز للانضمام إلى زيادة معدل التحويل وكفاءة ا
تي ترنت الاليوم إلى الاستفادة من التسويق عبر البريد الإلكتروني والإعلانات عبر الإن منظماتومع ذلك، تهدف 

 تكلف أقل وتستغرق وقتًا أقل من الطرق التقليدية مثل البريد المباشر.
 ،لرقمياعالم ال علة للتواصل مع العملاء فيايعد البريد الإلكتروني وسيلة ف: التسويق عبر البريد الإلكتروني. 4
ن ة الثمتعد حملات البريد المباشر باهظ ، إذعلية من حيث التكلفةاالواقع، إنه أحد أكثر أشكال التسويق ف في

هناك  ، لإرساله يءلأنك تدفع مقدمًا مقابل الطباعة والبريد، لكن التسويق عبر البريد الإلكتروني لا يكلف ش
تسمح لك هذه  .Constant Contactو MailChimp لاالكثير من حملات أتمتة التسويق والحلول المجانية مث

 ،ك بنفسكام بذلالأنظمة الأساسية بإعداد رسائل البريد الإلكتروني والرسائل الإخبارية الآلية دون الحاجة إلى القي
 .كما أنها توفر قوالب وتصميمات معدة مسبقًا لمساعدتك على البدء بسرعة

تها التسويق عبر الإنترنت الشركات على استهداف حملا يساعد: التسويق عبر محركات البحث المستهدفة. 5
لاء يتيح ذلك جذب العم ،الإعلانية باستخدام الكلمات الرئيسة ومصطلحات البحث الأخرى المتعلقة بأعمالها

ات أفضل طريقة لاستخدام هذه الأدوات هي إنشاء إعلان ،الذين قد يكونون مهتمين بما يقدمونه ،المحتملين
 B2B إذا كنت تبحث عن حل مناسب للميزانية، فيمكن لشركات، ات رئيسة محددةتتطابق مع كلم

(Business-to-Business الأعمال إلى الأعمال) الاستفادة من الإعلانات المدفوعة على شبكة البحث، 
بوعة لمطمنتجات عبر الإنترنت دون الحاجة إلى الدفع مقدمًا مقابل الإعلانات االإنها تسمح بالإعلان عن حيث 

 .علاناتالإما على أحد  قردكل مرة ينقر فيها ل الدفع  تتم عمليةن ذلك، علًا يوبد ،الباهظة الثمن
ثال آخر ميُستخدم التسويق داخل المتجر بشكل شائع في متاجر البيع بالتجزئة وهو : الترويج داخل المتجر. 6

ذ ة، وأخعلى سبيل المثال، تعتبر التجارة المرئية، ومتاجر التجزئة المنبثق ،على الأنشطة الموجودة تحت الخط
ء علة لتشجيع العملاء على شراا، وعروض ترويج المبيعات كلها طرقًا ف(POS) العينات، وعروض نقاط البيع

 .(15-14)منتجات وزيادة عائد الاستثمارال
، يجب ةميزانيالالتسويقية عبر الإنترنت، تحتاج إلى التركيز على أهداف وغايات العمل، وبالطبع  ةلاستراتيجيا

التأكيد على أن أي نوع من الإعلانات يكون فاعلًا إذا تم تحديد العملاء المحتملين بشكل صحيح وفهم 
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، وتحسين الأساليب الحالية احتياجاتهم ورغباتهم، مع تطور الإعلان كل يوم، هناك حاجة لإيجاد مناهج جديدة
والتكيف مع الاتجاهات، من المهم تحليل المواد الإعلانية لضمان تلبية أهداف وغايات العمل لاستراتيجية 
التسويق الإلكتروني، لذلك، يعد الإعلان أداة لا غنى عنها في إستراتيجية التسويق عبر الإنترنت للترويج للعلامة 

إذا كانت منتجات المنظمة مهمة حقًا للعملاء،  ،لامة التجارية، وزيادة ولاء العملاءالتجارية، وزيادة الوعي بالع
، بالإضافة إلى أدوات وتقنيات الترويج والإعلان الجهد من بذل فسيتم بيعها بسهولة، ولكن هذا يتطلب الكثير

 .والعلاقات العامة الموجودة عبر الإنترنت
ع مناسب تي، يمكن لأي منظمة اختيار التنسيق الذي لعملاء عبر الإنترنتتنوع القنوات الإلكترونية للتواصل مع ا

 ي، بجمع، قام المؤلف، بناءً على تحليل نقدي وتعميم للبحث العلمبناءً على ذلك ،اتهمنموذج أعمالهم أو منتج
 للمنظمة، كما هو موضح في الشكل.  ةأنواع الإعلانات الإلكتروني

 
 للمنظمات الحديثة. ةالإلكتروني اتأنواع الإعلان (30الشكل رقم)

 .(17-16)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:

الإعلانات السياقية

إعادة تعزيز عملية 
التفاعل 

لافتة إعلانية

الإعلان على 

Google Shopping

المدفوع لكل الإعلان 
إجراء 

الإعلان التشويقي 

ر الإعلان المستهدف عب
الشبكات الاجتماعية

إعلان بالفيديو على
موقع يوتيوب

إعلانات الهاتف 
المحمول

الإعلان السياقي 
الجغرافي

ونيقوائم البريد الإلكتر

النوافذ المنبثقة

برنامج إعلان الإحالة

حإشعارات دفع المتصف

الإعلان المحليإعلانات محرك البحث

النشرات الصحفية
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اءً بننية هو شكل من أشكال الإعلانات الإلكترونية التي تعرض على المواقع الإلكترو . الإعلانات السياقية: 1
سة أو تعتمد هذه الطريقة على الخوارزميات التي تحلل الكلمات الرئي ،على المحتوى الذي يشاهده المستخدمون 

المواضيع أو السمات الخاصة بصفحة الويب لتحديد الإعلانات الأكثر ملاءمة لاهتمامات المستخدم أو 
ى عبر بشكل شائع في الإعلانات على المدونات والمواقع الإلكترونية والوسائط الأخر  تستخدم فهي ،احتياجاته

ات لإعلانتحظى أداة التسويق الإلكتروني هذه بشعبية كبيرة ولها كفاءة عالية، لا يمكن تجاهل ا ثي، حنترنتالإ
 تستخدم محركات البحث أيضًا ،السياقية لأنه من الصعب إزالتها دون استخدام خدمات خاصة مصممة لحظرها

ذه كون هيمكن أن ت ،ات التي يتم البحث عنهالإعلانات السياقية لعرض الإعلانات بناءً على الكلمات أو العبارا
 لانتباهامواقع الويب الجديدة ولفت للترويج ل إعلانات نصية أو وحدات إعلانية في شكل لافتات أو مقاطع فيديو

 .(16)إلى المشاريع الجديدة

 حيث ،نترنتالإعبر  ترويجهذه استراتيجية : تعزيز عملية التفاعل بين المنظمة والعملاء الحاليينإعادة . 2
لا و ، ويقضي بعض الوقت هناك، يريدها التي منتجاتالعن  يقوم بالبحثو ، ويباليقوم المستخدم بزيارة موقع 

 بعد ذلك، سيتم عرض إعلانات لهذا الموقع في البحث والبريد الإلكتروني ،يشتري أي شيء، ويترك الصفحة
و  Google: تنعكس هذه الإستراتيجية في قنوات مثل ،والشبكات الاجتماعية، وهذا هو تجديد النشاط التسويقي

Microsoft  وFacebook  وInstagram  والبريد الإلكتروني وWhatsapp  وSMS (18) وغيرها. 
لإعلان طريقة ا ،هو نوع من الإعلانات الرقمية من خلال إعلانات التصميمات الإبداعيةلافتة: ل. إعلانات ا3

تنسيقات مختلفة مثل: نص ، صور ، فيديو ، إلخ. يتم وضع هذه الصور هذه تصميمات رسومية إلى جانب 
ادة تتم إعسبعد أن ينقر الجمهور على اللافتة،  ،الرسومية أمام وجهة نظر المستخدم في أجزاء مختلفة من المواقع

 اتليء عمزيادة حركة المرور إلى مورد الإنترنت وتشجيع الأفراد على إجرا اهدفه توجيهها إلى موقع المعلن.
، مثلا ،مزايا أخرى تتضمن  ،اتمنتجالحول  مرئية التي توفر معلومات وتذكيراهذا نوع من الإشارات ال، شراءال

 .منظمةال وسهولة التكيف مع استراتيجيات التسويق الجديدة والقدرة على إقناع المشترين بقيمةسهولة الإعداد 
تتيح للمستهلكين البحث عن المنتجات  Googleهي خدمة من  Google Shopping من خلال. الإعلان 4

يتم  ، حيثالمادية ومقارنتها والتسوق منها عبر تجار التجزئة المختلفين الذين دفعوا مقابل الإعلان عن منتجاتهم
يبحث عنه المستخدم في محرك البحث في علامة تبويب المشتريات، وهي  الذي المنتج الإعلان عن عرض
أيضًا في أعلى نتائج البحث  Shopping إذ تظهر إعلانات ،من الإعلانات مع الصورفي شكل قائمة  مرتبة

لتجار التجزئة لجذب العملاء  جيدةهذه فرصة  ،صفحة نتائج البحث مباشرةً  في هوسعر  ةوتعرض المنتجات بصور 
أجزاء: صورة  ثلاثةمن  Google Shopping يتم تقديمه بالضبط. يتكون إعلان المنتج من عماالذين يبحثون 

يتم تحميله إلى  ،يتم استرداد هذه المعلومات من ملف يسمى موجز البيانات. وعنوان وسعر المنتجالمنتج 
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، وهو أداة أخرى عبر الإنترنت تدير مرات الظهور، في بداية إطلاق  Google Merchant Centerحساب
 .Google(18-19) بحساب إعلانات  Merchant Center هذه القناة الإعلانية، من الضروري ربط حساب

نشاء يعد إ ،لحصول على عدد زيارات كبيرلعلية للترويج و اتعد من أكثر الطرق ففيديو: عبر العلان الإ. 5
ا ترافيً لهذا السبب من الضروري أن يبدو الإعلان اح ،إعلان فيديو أيضًا طريقة رائعة لبيع المنتجات مباشرةً 

حيث   .YouTube منصةأن أحد أفضل الأماكن للإعلان هو على العديد من المسوقين  يتفق، حيث ذبًااوج
 .(19)اتمنتجالمعلومات حول ال لإيجاد ، وذلكيزيد احتمال استخدام الأفراد لهذه المنصة أربع مرات

 ع أو خدماتلمنظمة أو سلا لترويجالأدوات الشائعة  إحدى. الإعلانات المستهدفة عبر الشبكات الاجتماعية: 6
الغرض من للترويج،   .TikTok و Twitter و Linkedin و Instagram و Facebook كل منتعمل 

إلى الجمهور المستهدف  اتمنتجالنقل معلومات حول و الاحتفاظ بالحسابات على هذه المواقع  وه الإعلان
زيادة للشبكات الاجتماعية ايمكن للمنظمات استخدام إعلانات  ،بطريقة غير مزعجة ومسلية في كثير من الأحيان

 . ءعملاالالوعي بالعلامة التجارية وجذب عملاء جدد وتوسيع قاعدة 
 ات،نتجهو الإعلان الذي يستخدم كمقدمة لحملة إعلانية ولا يكشف سوى القليل عن الم. الإعلان التشويقي: 7

و حدث أبين الجمهور ويؤدي إلى حملة كاملة حول منتج جديد  ااهيريجم مما يولد اهتماماً واسع النطاق وفضولا
ل، مع وزيادة توقعات العملاء من خلال الفضو  اتمهم، والغرض من هذه الإعلانات هو بناء الإثارة حول المنتج

ن بي إمكانية القيام به لتغيير تصور صورة العلامة التجارية، وإعادة وضع العلامة التجارية أو نشر الوعي
 .(20)العملاء

اكة التسويق المدفوع لكل إجراء هو استراتيجية شر  يعدّ : cost-per-action CPA الفعل بحسب. الإعلان 8
ما لة عندالأول مسؤول عن تقديم الخدمات للأخير ويتلقى عمو  ،الشريكة والمعلن ةبين المنظم ةتعتمد على اتفاقي

ى نسخة التسجيل للحصول عل أو الاستمارة ءيمل أو مشاهدة الفيديومثل،  ةستخدم بتنفيذ إجراءات معينيقوم الم
 لاثةثتحتاج إلى ،  المدفوع لكل إجراء يعمل تسويقولكي  ،إجراء عملية شراء أو عرضالحصول على أو  تجريبية
ي تساعد )الشركات التي تروج للمنتج(، والشركاء)المدون/العلامة التجارية/الأعمال التجارية الت معلن -عناصر

 .(الدفع لكل إجراء) CPAعلى جذب العملاء المحتملين( وشبكة 
لحملة التي يتمثل هدفها الرئيس في إطلاق إجراءات أو برامج اهي تلك الهاتف المحمول: عبر علانات الإ. 9

أحد العوامل التي تميز  ،التي تتيح للمستخدمين التواصل بشكل أكبر مع الجمهور المستهدف ،الإعلانيللمحتوى 
)أجهزة  تقنيهذا النموذج الإعلاني هو تنسيق تفاعلي بشكل بارز يتم تطويرها من خلالها من خلال أي جهاز 

تشمل قنوات هذا  (.التقنيةالأدوات  المحمولة أو الهواتف المحمولة أو الأجهزة اللوحية أو غيرها من الحاسوب
النوع من الترويج محركات البحث والشبكات الاجتماعية والألعاب والرسائل القصيرة والبريد الإلكتروني وإشعارات 

إعلانات عالية الاستهداف  بعملعل من حيث التكلفة لأنه يسمح اهذا النوع من الإعلانات ف وغير ذلك، الدفع
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، يرغب الأفراد في التفاعل مع العلامات ويزيد من عائد الاستثمارالخسائر من قلل مما ي، بناءً على الموقع
، عن طريق إنشاء تجربة مستخدم إيجابية، مما يسهل ءالأجهزة المحمولة وهذا يؤثر على قرار الشرا عبرالتجارية 

فرصك في جذب المزيد تزيد من  حيثمحمول، الجهاز العلى الأفراد التسوق والحصول على الدعم من خلال 
 .من العملاء والاحتفاظ بهم

نه ألجغرافية اأثبت الإعلان عبر الإنترنت الموجه للمناطق  لقدالجغرافي عبر الإنترنت:  . الإعلان السياقي10
ن كية، حامع تزايد عدد مستخدمي الهواتف المحمولة والهواتف الذ ،علة للوصول إلى العملاء المستهدفيناوسيلة ف

 .(21-19)ةالتقنيالوقت الآن لاستخدام هذه 

 يستخدمو تظهر الدراسات التسويقية أن البريد الإلكتروني لا يزال قناة اتصال جيدة . القوائم البريدية: 11
 جتماعيالشعبية المتزايدة لوسائل التواصل الاللتواصل مع الأفراد قبل وسائل الاتصال الأخرى، على الرغم من 

يحتل و  لديه عائد استثمار أفضل ،ومنصات الاتصال الأخرى، فإن التسويق عبر البريد الإلكتروني متاح دائمًا
ملاء مرتبة عالية بين قنوات التسويق الأخرى، لتحقيق النجاح، تحتاج إلى إنشاء محتوى جاذب، وجمع قاعدة ع

 .م من خلال القوائم البريديةوإنشاء تفاعل معه
ما  عادة ،بموقع الويالنوافذ الصغيرة التي تفتح على  هالتي تشبهذا نوع من الإعلانات . النوافذ المنبثقة: 13

 رير أوتجذب الانتباه بعد تنفيذ إجراءات معينة على موقع الويب، مثل، النقر فوق الصفحة أو الخروج أو التم
مع و ، علةالا تزال فمقدار الوقت الذي يقضيه على الصفحة، يعتقد معظم المسوقين الحديثين أن النوافذ المنبثقة 

ا حتى لا تكون تطفلية بشكل مفرط ولا تسبب تهيجً  ،ن هذهذلك، يجب توخي الحذر عند استخدام طريقة الإعلا
 .وتجربة سلبية للمستخدمين

للعملاء،  الموجة الإعلانبالإحالة جنبًا إلى جنب مع  الاتصالات التسويقيةعمل ت: الإحالة إعلان برنامج. 14
لى عويعتمد على توصيات من مستخدمين آخرين لتعزيز العلامة التجارية للمنظمة، جوهرها هو تشجيع العملاء 

دايا هخصومات وهدايا وبطاقات  في شكل، يمكن أن تكون المكافآت الجديدة جذب متابعين جدد للعلامة التجارية
 مراعاةو  ،ءعملااللإنشاء برنامج إحالة ناجح، تحتاج إلى معرفة ، والعديد من الأدوات الأخرى التي يمكن جذبها

لعلامة ، هذا هو سبب استخدام اللحظات السعيدة عندما يكون العملاء راضين عن اباستمرار المتغيرة الاتجاهات
 جتماعيالا التواصل وسائل على ونشطًا بالثقة جديرًا العمل يكون  عندما ،والإيجاز الوضوح ىتنس لاالتجارية، 

 مع ى جدو  أكثر علاقات وتطوير التجارية بالعلامة الوعي بناء بكثير الأسهل من يكون  ، الإحالة برامج ويطلق
 .(17)، في المقابل سيساعد بعض هؤلاء العملاء )دعاة العلامة التجارية( في جذب مشتركين جددجمهورك

قد أدرجت مؤخرًا إشعارات منبثقة باعتبارها واحدة من  Googleتجدر الإشارة إلى أن : الرسائل المنبثقة. 15
أهم اتجاهات التسويق الناشئة في عصر اللائحة العامة لحماية البيانات، ولا ينبغي تجاهل لائحة الاتحاد 
الأوروبي، التي تحكم كيفية معالجة الشركات للبيانات الشخصية، إذا كانت منظمتك تبيع سلعًا أو خدمات أو 
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الإشعارات ، ين من الاتحاد الأوروبي، فيجب عليك الامتثال لمتطلبات القانون العام لحماية البياناتتوظف مواطن
الفورية مثالية عندما لا يرغب العملاء في أن تتم مقاطعتهم بواسطة رسائل أو رسائل بريد إلكتروني غير مرغوب 

  .(22)فيها لأنها تستند إلى إذن
عمال من جوانب التسويق الرقمي لأنه يعزز ظهور الأ جانب مهميعدّ : الويب على البحث محركات تحسين. 16

ث، محركات البحبالتجارية عبر الإنترنت ويجذب المزيد من العملاء المحتملين. من خلال تحسين موقع الويب 
تحسين ل، تحسين ترتيب موقع الويب، وجذب المزيد من الحركة، وتحقيق المزيد من المبيعات نيمكحيث 

 تي تؤديلم يعد الأمر يتعلق فقط باستخدام الكلمات الرئيسة، بل يتعلق بجودة وكمية الروابط المحركات البحث 
وى المحت إلى موارد الويب من مواقع الويب الأخرى، والشروط الفنية العامة وسرعة التحميل وتصميم الويب وجودة

 ونية،الإلكتر  التسويقية الاتصالات فيهو الأكثر تكلفة  والعديد من العوامل الأخرى، يعد تحسين محرك البحث
 .(21)التكلفة حيث من فاعلية الأكثر الاتجاه هو نفسه الوقت في ولكنه
 يتم ، حيثيتميز هذا النوع من الإعلانات بحقيقة أنه يتنكر في شكل محتوى عادي: المحلي. الإعلان 17

شاركة أشبه بم هو بشكل عام ،الأدوات من وغيرها الاجتماعية والشبكات والمقالات الفيديو مقاطع في استخدامه
نه لا كان، فإالإنترنت يبدو طبيعيًا قدر الإم عبرونظرًا لحقيقة أن مثل هذا الإعلان  ،بتجاربهم الشخصية فرادالأ

ذلك، ى لذلك، فهي تلهم ثقة المستخدمين، بالإضافة إل ،ينظر إليه من قبل المستهلكين على أنه فرض للمنتجات 
 لاهتمامل مثيرةظل تفس ات،الإعلان همت إزالة ذكر العلامة التجارية من مثل هذتيتم تذكرها في الواقع حتى إذا 

 ضد ويةق بمناعةمعينة بشكل مخفي قدر الإمكان، وحتى الأفراد الذين يتمتعون  ات، إنها تخبرنا عن منتجومفيدة
 يقالتنسيختلف  ،من الإعلانات النوعقد يهتمون بالسلع أو الخدمات المقدمة في هذا  العدوانيةالإعلانات 

ة في ومن المعلومات الرئيسة المقدم ،مقابلة بعلامةالمخفي في أنه يتم تمييزه دائمًا  التنسيقالأصلي عن 
 .أو بياني ليالإعلان بشكل هادف هيكتمييز المصدر، يتم 

 ماتالعلا وخدمات لسلع الويب عبر والترويج الدعاية أنواع أحد الصحفية البيانات تعدصحفية: بيانات . 18
و أ أخبار، أو حدث عن إعلان على تحتوي  لاحقًا، قد الإعلام وسائل تنشرها رسائل إنها الحديثة، التجارية
 رًاقصي يكون  أن يجب الجيد الصحفي البيان نإ، حيث الأخرى  المعلومات من والكثير ،للمنظمة الرسمي الموقف
 لامةالع حول والمعلومات والاقتباسات النص وجسم والقيادة العنوان هي الرئيسة مكوناتهو  وبسيطًا، ومفيدًا

 ومن يًايدو  الصحفية البيانات إرسال يمكن الحدث، أو بالأخبار المتعلقة المتعددة والوسائط للمنظمة التجارية
 .(24-23)المختصة الخدمات خلال
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السادسالفصل   

 العلاقات العامة كأداة اتصال عبر الإنترنت
Public relations as an online communication tool 

 

تصال أساليب الاثيرها علي تغيير ألم يقتصر ت، أحدثت شبكة الإنترنت ثورة هائلة في عالم العلاقات والتواصل
كليا  تغيير ملامح هذه العلاقات تغييرا ىبل ساعدت أيضا عل ،المجال فحسب التي يستخدمها المحترفون في هذا

نفس المجال و  نفسالمنظمات العاملة في  نيب ينمن المنافس ريكب عدد وظهورحجم المنظمات  ادةيز مع  ،وجزئيا
نشطة علام لأبحقوقهم ومراقبة ومتابعة وسائل الإ ايأصبحوا بدورهم أكثر وع نيالذ ،الاهتمام بمفهوم خدمة العملاء

ت للوصول إلى مختلف فئاالاتصال  دور مهم في استخدام جميع وسائلللعلاقات العامة  أصبحفقد  ،المنظمات
منظمة وتطورها من خلال أنشطة الن حديث اليوم عن العلاقات العامة هو حديث عن سمعة لأ المجتمع،

سائل جمهور الموظفين( والخارجي )يعني و  )الجمهور الداخلي ،موظفيها تجاهارة الاتصال التي تقوم بها الإد
ها لتي تصدر العلاقات العامة ان إ ،الإعلام، المجتمع المحلي...(، وذلك لتطوير العمليات الإدارية واستمراريتها

ظيفة في و المواقع الإلكترونية أهم  تعدّ حيث  ،المنظمات الحديثة والمعاصرة اليوم تواكب التطورات في المجتمع
 ـي فرضتمن أهم الوسائل التكنولوجية الحديثة التي تحل محل وسائل الاتصال التقليدية، التو الإدارة الحديثة 

 ترونيــةـــع الإلكـة، فالمواقلمتعدداوجـــودها بقــدرتــــها الفائقــة بميزاتها التكنولوجية خاصــة ميزتــي التفـاعليـة والوسائــط 
حــد أا نظمة وجعلهـل المنترنت لممارســـة العلاقــات العـامــة داخـتعتبـر من بين أهــم الخدمـــات التــي وفـرتــها الإ

 منابــر الاتصال للعلاقات العامة الإلكترونية.
 رعبستخدم وسائل الإعلام المختلفة ي ،فاعل إلكتروني ساتصال نشاطهي  الإنترنت عبرالعلاقات العامة 

ين ببناء علاقات مفيدة  يجعل من الممكن مام، والتفاعل مع الجمهور المنظمةلبناء وإدارة سمعة  الإنترنت
بل قتم تطوير هذا التعريف الفني من  ،ر المستهدفو فراد والعملاء والجمهالأالشخصيات العامة والمنظمات و 

 أنشأت العديد من المنظمات مختلف، حيث خيار 1000 لـ شاملمعهد الأمريكي للعلاقات العامة بعد تحليل 
  .(2-1)بها أو الاستفادة من خدمات وكالة العلاقات العامة ةقسم العلاقات العامة الخاص

تنظيم الأنشطة الترويجية عبر لتعتبر العلاقات العامة جزءا لا يتجزأ من الاتصالات التسويقية الإلكترونية 
اتصال  دامةإو بهدف خلق صورة إيجابية  ،مع بعضها  ومزجهاالإنترنت، لذلك غالبا ما يتم دمج هذه المفاهيم 

على استعداد لتلقي المعلومات والاتصالات لتبادل الآراء  الأفرادمن المعتقد أن  ،بين الجمهور والمنظمة
ومع ذلك، في مجال المعلومات والاتصالات  ،الوظائف التي تؤديها العلاقات العامة من هالأن ،والمعتقدات

وبما أن تبادل المعلومات مهم للجمهور، فإن الروابط  ،العاديالحديث، يختلف الجمهور المستهدف عن الجمهور 
على عكس الجماهير التي ليست على اتصال مباشر مع  ،والروحية والرمزية مهمة للجمهور المستهدف النفسية

بعضها ولا ترتبط بشكل مباشر بأي شيء، فإن الجماهير المستهدفة متشابهة في العديد من النواحي، وليس لديهم 
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الذين هم  فرادركة، ولكن أيضًا الأمصالحهم المشتبفقط الكثير من القواسم المشتركة ويرتبطون بشيء خاص بهم و 
 يةالتسويقالاتصالات تحليل نقدي للبحث العلمي في مجال  منالمؤلف  قدم هيبناءً علو ،بهذا الكائن ن و مهتم

 ، التي نعرضها في الشكل. للمنظمات، تم تشكيل أساليب العلاقات العامة ةالإلكتروني

 
 للمنظماتأساليب العلاقات العامة  (31الشكل رقم )

 .(13-12)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب  المصدر:
 

بغض النظر عن النهج، فإن الهدف الرئيس لحملة العلاقات العامة هو بناء تفاهم متبادل مع الجمهور 
 المستهدف، وإنشاء نقاط اتصال وزيادة الولاء للعلامة التجارية.

 :عبر الإنترنت لعلاقات العامةاأهداف 
 .ترسيخ صورة المنظمة ومكانتها في السوق 
 .الحفاظ على ثقة العملاء وبنائها 
  والعملاء.المنظمة وضع إستراتيجية تفاعليّة بين 
 المستمر والنشاطلكترونية المواقع الإ خلال من الإعلام وسائل مع العلاقات على الحفاظ. 
 خلق سمعة إيجابية للمنظمة. 
 النزاعات وسوء الفهم في المجتمع حل. 
 .استقطاب موظفين وجهات راعية قيمة 
 الخدمات المقدمة وسهولة الوصول إلى المعلومات نيتحس. 
 شاعات والاتهاماتمتابعة ما يُنشر عن المنظمة، والتأكد من صحته، ونفي الإ. 

إعلام الجمهور المستهدف عن طريق وسائل الإعلام والمؤتمرات الصحفية 
.والمقالات التي قد تحتوي على إعلانات محلية

توزيع مواد مطبوعة وكتالوجات ومنشورات ومجلات مفيدة وشيقة للجمهور المستهدف
. إلخ...

ربط أنشطة الرعاية التي ستظهر فيها العلامة التجارية للمنظمة، أو إبراز ميزات
.السلع والخدمات المباعة

إنشاء تقارير مصورة ومقاطع فيديو تظهر المنظمة أو الفرد من الجانب الإيجابي 
.وتخلق رأيًا إيجابيًا بين الأفراد

العلاقات العامة في حدث أو معرض أو في مقابلة من أجل مختص فيخطاب من 
.زيادة الاهتمام العام بعلامة المنظمة التجارية
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 .ترويج المنتجات 
 .زيادة تأثير الأحداث 
 (12)يجابيةإذهان المستهلكين ورسم صورة أفي وضع المنظمة  تمكين. 

يد ملين وتحدلسوق وتحليل العملاء المحتلإجراء أبحاث  ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات  ةيتطلب تنفيذ استراتيجي
ملات إعداد الحو يتم استخدام المعلومات التي تم الحصول عليها لتعديل سياسة التسعير،  ،المستهدفة المكانة

مع  ،السوقية حصتهازيادة الأرباح وتوسيع و  ،لمنظمةاأهداف عمل  تحقيقالإعلانية والعلاقات العامة لضمان 
ة مة التجاريالمواقف تجاه العلا وخصوصياتالرأي العام دراسة تستند إلى أن العلاقات العامة  أهمية الإشارة إلى

يسة من الضروري النظر في الأدوات والأساليب الرئ ،إعلانية لةبناءً على ذلك، من أجل تنظيم حم ،للمنظمة
 كتسابلا هاوخدمات هالتحديد مكانة المنظمة في السوق العالمي، سواء كانت العلامة التجارية للمنظمة أو سلع

ودة لموجاالتعميم العلمي للبحوث  ساسأ واستناد ما قدمه المؤلف على ،السمعة المرغوبة بين العملاء المحتملين
 صالاتالات تم تشكيل المهام الرئيسة للعلاقات العامة في إطار استراتيجيةيالإنترنت، عبر في مجال الترويج 

 ، كما هو موضح في الشكل. ةالإلكتروني يةالتسويق
 

 
 مهام العلاقات العامة في إطار استراتيجية التسويق الإلكتروني( 32الشكل رقم )

 .(5-3)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

العلاقات والتواصل والتفاهم والتعاون بناء تسهم في  ، التيلمنظمةا هي إحدى وظائف إدارة العامة العلاقات
في معظم الحالات في حل المشكلات والمهام  وتسهم ،ميهعل ةظفحاموال هاوجمهور  المنظمةالمتبادل بين 

زيادة الوعي بالعلامة التجارية 
.للمنظمة أو الفرد

خلق سمعة إيجابية وبناء الولاء 
اتها للعلامة التجارية للمنظمة ومنتج

وخدماتها 

ة تحسين السمعة الإيجابي
للعلامة التجارية للمنظمة

الترويج لقيم العلامة 
التجارية للمنظمة 

حل النزاعات والأزمات 

زيادة نفوذ المنظمة في 
السوق وزيادة سلطتها في 

.الصناعة
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 المنظمةساعد إدارة كما ت وخدمة المصلحة العامة للجمهور، في العمل ساعد الإدارة العليا للمنظمةتو  ،المختلفة
، حيث تعمل بمثابة "نظام إنذار مبكر" من الكفاءة اممكن استخدامها بأكبر قدر لاعلى الاستعداد لأية تغييرات 

يستخدم البحث والتواصل الأخلاقي  ،المرغوب فيهالخطر والمساعدة في التعامل مع الاتجاهات غير بشأن ا
 .(4)المنفتح كوسيلة رئيسة للعمل

ديم بها وتقيسمح بتحليل الاتجاهات والتنبؤ بعواق ااجتماعي اوعلم االممارسة العالمية للعلاقات العامة فنتعدّ 
 ي تخدمالت ،وتنفيذ برامج الأنشطة والحملات الإعلانية المخطط لها مسبقًا للمنظماتالمشورة للإدارة العليا 

جاه تتعمل العلاقات العامة عمليًا كفن لخلق مناخ ملائم، وموقف إيجابي  ،والجمهور المنظماتمصالح كل من 
 .(5)مستويات مختلفة على العلامة التجارية للمنظمة وزيادة ولاء المستهلكين والجمهور المستهدف

جية استراتي المبادئ الأساسية للعلاقات العامة كجزء منعلى  التأكيدبناءً على ما تم تقديمه من الضروري 
 في الشكل. المقدمة ،للمنظمات ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات 

 .ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات المبادئ الأساسية للعلاقات في إطار استراتيجية  (33الشكل رقم )

 .(7-6)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
  

 ةالمسؤول ي، وهة عليهاظفحاموال والجمهور المنظماتالعلاقات العامة نظام خاص مهمته إقامة العلاقات بين 
عن عملية إنشاء الأحداث والمعلومات الإعلامية من قبل الأطراف المعنية وتوزيع المعلومات النهائية على 

ان ضم: المنفعة المتبادلة
لامة المنفعة المتبادلة للع

التجارية وللمنظمة 
.والجمهور

تنفيذ: البرامج الإعلانية
البرامج الإعلانية 

وسياسات المنظمة من 
.منظور المصلحة العامة

:  التفاعل مع الجمهور
الصدق والانفتاح في 
التعامل مع الجمهور 

.ووسائل الإعلام

وذلكالتفاهم بين المنظمة وجمهورها 
ول بتنفيذ الاتصالات حتى يتم الحص

على النتيجة، أي حتى يتم التوصل
.إلى تفاهم بين المنظمة وجمهورها 

يجب أن: أساليب الاتصال العملية
مية يستخدم الاتصال الأساليب العل
خدام لدراسة الرأي العام وأن تتم باست

.نهج متعدد

إيضاح : معالجة مشكلات الجمهور
جوهر مشاكل الجمهور قبل أن 

.تتحول المشكلات إلى أزمات

:   الالتزام الأخلاقي
م يجب أن يلتزم تنظي
الحملة الإعلانية 
والعلاقات العامة 
.بأخلاقيات السلوك
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لا بد من مناقشة مبادئ  ،تكوين الرأي العام المطلوب بشكل هادفو  ،الجمهور من خلال الاتصالات الإلكترونية
للمنظمة، فالتنظيم الإلكتروني  ةالإلكتروني يةسويقلتللاتصالات االعلاقات العامة المقدمة في الإطار الاستراتيجي 

للمنظمة أمر بالغ الأهمية ويجب اتباعه عمليا، ولكن المنظمات لا تلتزم دائما بهذه المبادئ، وهذا ينطوي على 
مما يخلق مخاطر ولا يسمح بتحقيق  ،الحاجة إلى التغلب على مستويات المنافسة العالية التي تتجاوز ذلك

 .(6)الكفاءة على الرغم من المبادئ المقبولة عموما
لع من إنتاج الس ةلمنظماجميع المراحل الأساسية لنشاط  ةالحديث ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات يشمل 

ويقية الاتصالات التسعبر الإنترنت في استراتيجية  للترويج الرئيسةالأدوات تتمثل  ،هاترويجوالخدمات إلى 
 نملمحلية، الاحظ أن العلاقات العامة تشبه الإعلانات أن نمن المهم ، ي العلاقات العامة والإعلانفالإلكترونية 

 . (7) التوصيةهذا أكثر انسجاما مع  ،مقابلها الأفرادالأدوات التي لا يدفع استخدام  على تعتمد إنها حيث
ابه عل، هناك العديد من أوجه التشاالف المنظمةفي نظرية التطوير التسويقي وتنظيم نشاط ، بناءً على ذلك

لعلاقات ابتشكيل خاصية المقارنة والاختلافات بين المؤلف  قام حيث ،والاختلاف بين العلاقات العامة والإعلان
 .يتم عرضها في الجدول ، التيالاتصالات التسويقية الإلكترونيةالعامة والإعلان في إطار استراتيجية 

 

  .والإعلان العلاقات بين المقارنة (5) رقم الجدول
العامة العلاقات اتالإعلان   

 .الدفع أو المقايضة ساسأعلى الإعلان تنظيم يتم  .ساس مجانيأعلى  العامة العلاقات تنظيم يمكن
وزيادة الوعي بالعلامة  المنظمةعن يتم تكوين صورة 

 .التجارية
المنظمة وزيادة المبيعات  منتجاتزيادة الطلب على 

 .الأرباح
 .السوق المستهدفتستهدف شريحة معينة من  .بأكمله المجتمع تستهدف

 .من الصعب تقييم الكفاءة بطريقة قابلة للقياس
من السهل تقييم الكفاءة، التي يتم التعبير عنها في 

 .الربح وحجم المبيعات
 .تركز على الحصول على منافع اقتصادية .المنظمةركز على بناء سمعة ت

 .النهج التكتيكي وطريقة تنظيم الأنشطة .النهج الاستراتيجي وطريقة تنظيم الأنشطة
 .(9-8) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:

 

غير تفتح فرصًا  ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات تجدر الإشارة إلى أن العلاقات العامة كجزء من استراتيجية 
نظرًا لأن الاتجاهات الحديثة تتميز بحقيقة أن التفاعل مع الجمهور  ،محدودة تقريبًا في جميع مجالات الأعمال

والوعي  ،المنظمةصورة  وتحسينلعملاء، لولاء الثقة، وبناء نظام البناء علاقات ، متاح في تنسيق بعيدالمستهدف 
ز والإذاعة شخصيًا، افي الوقت نفسه، ليست هناك حاجة لزيارة مكاتب التحرير ومحطات التلف ،بالعلامة التجارية

كما اختفت الحاجة إلى التفاوض مع ممثلي وسائل  ،وتزويدهم بالبيانات الصحفية المطبوعة والمواد الترويجية
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أحد المفاهيم الأساسية في  ،للمنظمةجديدة  اتلاق منتجأو خبر عن إط المنظمةالإعلام من أجل نشر مقال عن 
الذين  فرادهو مفهوم "الجمهور" الذي يُفهم على أنه أي مجموعة من الأ ممارسة العلاقات العامةو  العالميةنظرية ال

كل هذه ينبغي النظر  ،خارجيةو  داخلية علاقاتتنقسم المنظمات إلى  ، ممايرتبطون بطريقة ما بحياة المنظمة
 فيها. 

المديرون المنظمة )العمال والموظفون و  الذين يشكلون  فرادهو مجموعة من الأ :الداخليللجمهور العلاقات . 1
مة ت العافي النظرية والممارسة العالمية لتنظيم العلاقا ،وكبار المديرين والمساهمين ومجلس الإدارة وغيرهم(

اسع، ، يتم استخدام نهج الموقف على نطاق و ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات علة كجزء من استراتيجية االف
  .(9)معينة مواقفيلتفون حول اهتمامات أو تجارب مشتركة محددة في  فرادالأ شمل رؤية الجمهور كمجموعة منلي
  :الداخليالعلاقات العامة للجمهور  هدافأ
  الوصول إليها، ودور كل موظف منهم في تحقيق هذه ، وشرح كيفية المنظمةتعريف الموظفين بأهداف

 .الأهداف
  ملى عاتقهعأمام العملاء تقع  المنظمة، وأنَّ مسؤولية تحسين صورة منظمتهمتحفيز الموظفين بأنَّهم يُمثلون. 
 ذ ي اتخافعل مع الموظفين، من خلال سماع اقتراحاتهم وأفكارهم، والسماح لهم بالمشاركة اتحقيق التواصل الف

 .وضع الأهدافو لقرار ا
 على  يجاباً بناء علاقات جيدة بين الموظفين أنفسهم، وكذلك فيما بينهم وبين الإدارات العليا، ممَّا ينعكس إ

 .نفسية الموظفين، وعلى أدائهم وإنتاجيتهم
 .الاهتمام بالموظفين، وحل مشكلاتهم وتلبية احتياجاتهم 
 ومساعدتهم . دهمييكسب ثقة الجمهور الداخلي للحصول على تأ 

تقوية  خارجياً، بهدف المنظماتالأنشطة التي تقوم بها  مجموعة من هي :الخارجيالعلاقات العامة للجمهور 
، لدولةا مؤسسات، العملاء، المستهلكون ، الموردين والشركاء، العاملون في المجال الإعلامي)علاقتها بالجمهور

والرعاية  الاهتمامات الخاصة )العاملين في جهاز التعليم والرياضةفئات و  .المستثمرون )الحقيقيون والمحتملون(
 (.8)الصحية وغيرها(

  :الخارجيالعلاقات العامة للجمهور  هدافأ
 ولدى معها تتعامل التي الجماهير فئات مختلف لدى الذهنية صورتها وتدعيم ةنظمللم طيبة سمعة تحقيق 

 . المجتمع
 المعلومات. بكافة بتزويدهم صحيح رأي تكوين على الجمهور مساعدة 
 الخارجي الجمهور ثقة كسب على العمل . 
 بالمجتمع المؤسسة علاقة تحسين . 
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 والجماهير. المنظمة بين والانسجام المتبادل التفاهم فرص زيادة  
 عن هاإلي يحتاجون  التي والبيانات المعلومات بكافة الجمهور أفراد وتزويد وأهدافها المنظمة سياسات شرح 

 .نشاطها وعن المؤسسة
 أو قياداتها عن أو المنظمة عن تنشر التي  صحيحة غير أو الكاذبة خبارالأ كافة على الرد  

 .المستمرة المراقبة خلال من نشاطاتها عن
  العلاقات العامة ويبرر تعريف طور المؤلف كذلك مفاهيم البحث الحالية والأساليب العلمية في منظمات

  الأفراد من مجموعةبأنهم هم  :الجمهور
  حله. يتم لم مماثل وضع في أنفسهم يجدون  
 يدركون عدم اليقين والطبيعة الإشكالية للموقف.  
 الرد بطريقة معينة على الوضع الحالي . 

فإن ، التسويقية لمنع أو حل المشاكل والأزمات في المنظماتالاتصالات  أنشطةفي الممارسة العالمية لتنظيم 
ظر بالن ،ةعلية لأنشطة العلاقات العاماالأفضل من أجل تطوير الاستراتيجيات والتكتيكات الأكثر فهذا النهج هو 

سوية ت الصعبمع الأخذ في الاعتبار استخدام أدوات العلاقات العامة، من  ،علةافالستراتيجية الاإلى إنشاء 
 مؤلف في الشكل.الوظائفها الرئيسة، التي تم تنظيمها من قبل 

 
 لعلاقات العامة في إطار استراتيجية التسويق الإلكتروني للمنظمة.اوظائف ( 34رقم )الشكل 

 .(11-10) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 ةالإلكتروني الاتصالات التسويقيةمن المهم والضروري التركيز على وظيفة العلاقات العامة كجزء من استراتيجية 
ن السيطرة على عملية دراسة احتياجات واهتمامات الجمهور لتشكيل استراتيجية لتحديد مكانة فإ، ةللمنظم

من خلال الاتصالات التسويقية الإلكترونية علية استراتيجية اضمان فل ،مهم وضروري  ،والترويج لها المنظمة
العلاقات العامة، تلعب وظيفة  منظماتأيضًا عند تنظيم  ،جمهور المستهدفالالاختيار العقلاني للأدوات ومعرفة 

مما يسمح بتعديل  ،يعتمد على تحليل الأحداث وتحليل سلوك الجمهورالذي لجمهور دورًا مهمًا، لستجابة الا

تتمثل وظيفة التحكم في دراسة 
احتياجات واهتمامات الجمهور 
من أجل صياغة استراتيجية 
لتحديد مكانة العلامة التجارية

.للمنظمة والترويج لها

ة تتكون وظيفة الاستجاب
العامة من تحليل 

الأحداث ومراقبة سلوك 
الجمهور

دلة تعمل وظيفة تحقيق علاقات متبا
اعل المنفعة على تعزيز التفاعل الف

العملاء -مع جميع فئات الجمهور
المحتملون والموردون والشركاء 
.والموظفون ووسائل الإعلام وغيرهم
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يتم تحقيق علاقات متبادلة المنفعة حيث من خلال علاقات عامة عالية الجودة ومدروسة،  ،استراتيجية الترويج
الاتصالات التسويقية الإلكترونية فئات الجمهور، الذي بدوره له تأثير إيجابي على استراتيجية مع جميع 

 .(11-10)للمنظمة
حية من النا حملة العلاقات العامة، من الضروري والمهملالاتصالات التسويقية الإلكترونية قبل تشكيل إستراتيجية 

ويج التر  والحاجة إلى ،الرئيسة تإلى تحديد ودراسة المشكلا المفاهيمية القيام بالأعمال التحضيرية، التي تهدف
ت والمقاربا تحليلًا نقديًا للبحث العلمي مؤلفالوبناءً على ذلك، أجرى  ،عامالرأي الشبكة الإنترنت، وكذلك  عبر

في مجال تنظيم حملات العلاقات العامة، الذي يجب على أساسه التأكيد على عدم وجود نهج وتصنيف واحد 
 بناءً  ،للأعمال الرئيسة التي يجب التخطيط لها ووضعها موضع التنفيذ، الأمر الذي يتطلب دراسة أكثر تفصيلاً 

 الاتصالات على ذلك، قام المؤلف بتنظيم المراحل الرئيسة لأنشطة العلاقات العامة في إطار استراتيجية
 .28التي يتم عرضها في الشكل ،ةيالإلكترون يةالتسويق

 

 
 ةالإلكتروني الاتصالات التسويقيةمراحل أنشطة العلاقات العامة في إطار استراتيجية ( 35رقم )الشكل 

 .(12-11) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

ا هذجزأ من العلاقات العامة جزءًا لا يت قدرتها التنافسية في السوق، تعدّ لزيادة التي تخطط  للمنظماتبالنسبة 
 .(11)خطوة بخطوةجيداً  المخطط لها اتستراتيجيلا، لا يمكن الاستغناء عن االعمل
هية ئ التوجيالوظائف والمبادعلى لمهم الإشارة إلى حقيقة أنه، اعتمادًا على أهداف العمل المحددة والتركيز من ا

 .جدولالتي يتم عرضها في ال العلاقات العامة وفقًا لأنواعها الرئيسة،، يجب تصنيف للمنظماتالاستراتيجية 

 

1المرحلة 

وى الثقة في هذه المرحلة يدرسون سمعة  المنظمة في المجتمع، ومست: دراسة الرأي العام وتحديد الأهداف•
.تحقيقهافيها، ويحددون المشاكل الموجودة في العلاقات، بعد ذلك، يتم تحديد الأهداف والغايات المراد

2المرحلة 

الإعلامية تتضمن هذه المرحلة إعداد حملات العلاقات العامة والمناسبات: بناء الإستراتيجية والتخطيط•
ؤشرات الأداء واختيار قنوات الاتصال، وإنشاء الاتصالات لحل المهام المحددة، كما يقومون أيضًا بتعيين م

.الرئيسة لتتبع النتائج

3المرحلة 

. الاستراتيجيةبمجرد إنشاء خطة العمل خطوة بخطوة، يمكنك البدء في تنفيذ: تنفيذ حملات العلاقات العامة•
ت المناسب، الشيء الرئيس هو مراقبة ردود الفعل في المجتمع بانتظام من أجل إجراء التعديلات في الوق

ؤدي إلى يجب الاعتماد على الأبحاث والإحصائيات والحقائق في عملك، حيث إن الافتراضات يمكن أن ت
.مشكلات خطيرة

4المرحلة 

ب تقييم فاعليتها بعد تنفيذ حملات العلاقات العامة المخطط لها، يج: تحليل النتائج وتحديد آفاق المستقبل•
.وإجراء التغييرات على الاستراتيجية  وبناء خطة لمزيد من الترويج
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 للمنظمات.الاتصالات التسويقية  استراتيجية إطار في العلاقات أنواع( 6الجدول رقم )
 

العلاقات  مداخل مميزات ال
 العامة

هو  اتومن علامات الأزم ،هو أسلوب التواصل الذي يساعد في كسب ثقة العملاء المفقودة
 ةمناهضمن وجهة نظر العلاقات العامة ال ،الإنترنت عبرالسلبية  الفعل دردو العدد الكبير من 

والوصول إلى جذورها والقضاء  ،الجذرية لها معرفة الأسباب الصواب، سيكون من اتللأزم
ا غالبً  ،دون أن ننسى الحديث عن النجاحات باستخدام جميع قنوات الاتصال المتاحة ا،عليه

 فعلردود البإلقاء الكثير من  المنظماتما يتم استخدام إستراتيجية الاستبدال عندما تقوم 
ون أن يك وهذا النهج غير مناسب كاستراتيجية مستقلة، ولكنه يمكنالإيجابية ردًا على السلبية. 
 جزءا من المفهوم الشامل.

 اتمواجهة الأزم

ل جمع الأمواأو تحاول بالفعل،  عامة  المنظمةيحدث هذا النوع من الاتصالات عندما تصبح 
ون عادةً ما يك ،الكبرى تشارك في بعض المعاملات عندما أو  ،أو إدراج الأسهم في البورصة

ل ن ووسائو ن والمحللو ن والمستثمر و المساهم مالعلاقات العامة ه ههذمن الجمهور المستهدف 
 بشكل صحيح في وسائل الإعلام لشرح جاذبيتها. المنظمةمن المهم وضع  ،الإعلام

 مالي

هي العلاقات العامة السياسية  ،يخلق جو من الثقة لدى السلطات وممثليها التواصل الذي
يجب أن  بالإضافة إلى ذلك، ،الأفرادعندما يتم الترويج للأفعال والتصريحات لدائرة كبيرة من 

 تجد جميع إجراءات الدعم بين السكان المحليين.
 سياسي

 دولي .أو فرد مع الجمهور في البلدان الأخرى  المنظمة اتعلاق بناءتهدف إلى 
 بيئي .المجتمعالتفاهم المتبادل وإقامة التواصل بين المنظمات البيئية و  بناء الذي يتضمنالاتصال  

ن شريك، وفي المقابل يقوم بنشر إعلاالفي حساب  الإعلانهذه توصية مجانية ومتبادلة عند 
 تبادليالترويج ال .ءعملااليتيح لك جذب مشتركين جدد أو تبادل قاعدة  ،بنفسه لمنظمتك

كار الإجراءات التي تهدف إلى تطوير الثقافة المؤسسية المبنية على القيم والمبادئ والأف
 داخلي المنظمة.المشتركة بين جميع العاملين في 

 .(12-11) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

خدمة ، ة المستأخذنا في الاعتبار أنواع العلاقات العامعند تحديد ما يتم تقديمه، يجب التركيز على حقيقة أنه إذا 
 فإن نهج العلاقات العامة يميز الفئات التالية:

 :العلاقات العامةألوان 
  ين،يستخدم محترفو العلاقات العامة هذا النوع من الاتصالات للإضرار بسمعة المنافس السوداء:العلاقات 

 تحتوي هذه المنشورات ،الجانب المنافس وغالبًا ما يتم تزويرهاتنشر وسائل الإعلام مواد تشوه سمعة حيث 
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هذا النوع من الاتصال أكثر عدوانية ويهدف إلى تأمين مركز تنافسي في  ،رةامعلومات استفزازية وضعلى 
 .(12)معين مجالالسوق أو في 

  رة كوين صو هذا النوع من الاتصال هو الشكل التقليدي للعلاقات العامة، وهو عبارة عن ت البيضاء:العلاقات
ن موغيرها  الجديرة بالثناء وردود الفعليتم نشر الأخبار الإيجابية  ،تحقيقا لهذه الغاية ملاء،إيجابية للع

لاقات الخطوات الجيدة في العتتمثل إحدى  ،في وسائل الإعلام للعملاء بطريقة جيدةالمعلومات التي تقدم 
 لائقينمتعاطفين ومهتمين و  فراداً للمنظمة، التي توظف أ العامة البيضاء في إظهار المسؤولية الاجتماعية

تمع يج ،من الأمثلة النموذجية للعلاقات العامة البيضاء الحملات الانتخابية ،يهتمون برفاهية الآخرين
مون مختلفة من البلاد ويجيبون على الأسئلة ويقد مواقعزورون مع ناخبيهم وي العامةصب امنلالمرشحون ل

 .(12-11)لشرائح معينة من السكانالدعم المالي 
  عادة  راء،الصف الصحافة مع لتشابهه العامة والعلاقات الاتصال من النوع هذا تسمية تمت الصفراء:العلاقات

على صور ذات طبيعة فاضحة، تستخدم  تحتوي مثل هذه المقالات ،ما تستخدم معلومات خاطئة أو مشوهة
 .تصريحات استفزازية في الخطب العامة

  يلعب تاريخ تطور ،المنظمة نوع من التواصل يعتمد على إنشاء قصة أسطورية عن الوردية:العلاقات 
 لسلبية،ا السابقة يرجع هذا إلى حد كبير إلى التجارب ،في الأعمال التجارية الحديثة مهمًا دورًاالمنظمة 

 ك أثراً عندما أصبح المستهلكون ضحايا لمنظمات احتيالية أخذت أموالًا من العملاء ، ثم اختفت دون أن تتر 
 .في أقصر وقت ممكن

  السوداءبين العلاقات العامة البيضاء و  التقنيةتجمع  ،معلومات من مصدر مخفي تنشر الرمادية:العلاقات ،
 (.13)الإعلام التي تفسد سمعة المنافس لا ينص على الترويج للمواد في وسائل ،ومع ذلك

 لى عنقوش وتشمل ال ،ترتبط تقنيات العلاقات العامة الخضراء بالترويج للقضايا البيئية :العلاقات الخضراء
ضد  نوع من العلاقات العامة الخضراء هو مسيرات النشطاء البيئيين ،"منتج طبيعي" وتشمل عبوات المنتج

 .على البيئةسلبي  تأثير لهابناء مراكز التسوق، التي 
 ركز ت ، حيثبالمنظمة يتم بناء هذا النوع من الاتصالات حول سياسة التسعير الخاصة الذهبية: العلاقات

 ءشرا إنحيث  ،التي تعود على المشتري  ئدواوالفعلى تكلفة المنتجات  هذه العروض التقديمية للمنتجات
 مالية. وفوائد بجوائز لعميلل دو وعتقديم ب ،المروج له المنتج

  عبويةالش والمشاعر للأجانب المعادية للأفكار للترويج تستخدم عامة علاقات حملة البرونزية:العلاقات 
 ،ليدية للمجتمعوالقيم التق ةوالعسكر  الدينية القيم على البرونزية العامة العلاقات تركز الراديكالية، والقومية

يأتي اسم هذا النوع من  ،من اللعبة حول عدم تسامح المجتمع تجاه فئات اجتماعية معينة اهناك نوع
 .الاتصالات من ظل الزي الرسمي لمفارز الحدود في الحقبة النازية
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 ين لئك الذتعمل العلاقات العامة الفيروسية على مبدأ الكلام الشفهي، عندما يقوم أو  :العلاقات الفيروسية
لعلاقات عزى اتيمكن أن  ،بالعلامة التجارية بالإعلان عن العلامة التجارية بشكل غير ملحوظبالفعل التقوا 

قة أن لى حقيع التقنيةتعتمد  ،العامة المتبادلة في الشبكات الاجتماعية إلى أنواع العلاقات العامة الفيروسية
 ،يوصون بالاشتراكحيث أصحاب المجتمعات في الشبكات الاجتماعية ينظمون إعلانات متبادلة لبعضهم ، 

ر م جمهو كجزء من العلاقات العامة المتبادلة، تحتاج إلى اختيار الشركاء الذين ستكون منتجاتهم محل اهتما
د يبيع الإنترنت ومور  عبرهو متجر لبيع الكتب  خير مثال على تطبيق العلاقات العامة المتبادلة ،مجتمعال

 .(14-13)الكتب الصوتية
 يةتسويقال الاتصالات استراتيجية إطار فيبالنظر إلى الأنواع والأساليب الرئيسة لتنظيم العلاقات العامة 

نظيم يجب التأكيد على أن كل ما تم تقديمه هو أساس لت المؤلف، قبل من والمصممة المقترحة ةالإلكتروني
صاد واسعة النطاق لجميع قطاعات الاقته في السنوات الأخيرة كان هناك رقمن ،عل للتفاعل مع الجمهوراف

دم لك، قبناءً على ذ ،العالمي، التي لم تترك التسويق وجميع عناصره المهمة من الناحية المفاهيمية جانبًا
 في الشكل. كماالحديثة،  للمنظماتمؤلف القنوات الإلكترونية الرئيسة لاتصالات العلاقات العامة ال

 
 .قنوات الاتصال الالكترونية من خلال العلاقات العامة للمنظمات (36الشكل رقم )

 .(15-14) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 ةعلامالجد استخدام مواقع التواصل الاجتماعي كمحفز لزيادة تواهو : التواصل الاجتماعي استخداماتتطوير . 1
م ن استخدا، يمكإلكترونية يةتسويقاتصالات كإستراتيجية  ،التجارية عبر الإنترنت وتعزيزه من خلال تقنيات محددة

قد  ر التيالأخبا وتقليل منتحسين الوسائط الاجتماعية لزيادة الوعي بالمنتجات الجديدة، والتواصل مع العملاء، 
 . سيئةتكون 

 

تطوير 
استخدامات 
التواصل 
الاجتماعي

إدارة سمعة 
محركات 

البحث

المدونة

مؤتمرات 
الويب

التسويق عبر 
مواقع التواصل 

الاجتماعي
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 المبادئ الرئيسة لتحسين وسائل التواصل الاجتماعي:
  ة.در رئيسامص منمحتوى مفيد وشيق ومتنوع 
 التكرار الكافي لتحديثات الموقع. 
 الداخلي الصحيح الربط. 
  الأكثر شيوعًا في مكان بارز العناصرضع. 
  (14-13)الاجتماعي التواصل مواقع أحد إلىوأزرار  أدواتإضافة 

 مما سيمكن من ،ينالمستخدم انتباه يجذب نشر بانتظام محتوى جديدتقع يجب أن ايجب الإشارة إلى أن المو 
مع الأصدقاء على الشبكات الاجتماعية مجانًا أو يصبحون مشتركين في الصفحة أو الويب العام  همشاركت

تحسين  أن يشيرمما  .  Instagram و Twitter و Facebook" الشبكات الاجتماعية في للعلامة التجارية
 يها.لا يشمل العمل فإلى اتصال وثيق لمشروع الويب بالشبكات الاجتماعية، لكنه  وسائل التواصل الاجتماعي

تضمن يية الإلكترونية، التسويقالاتصالات هو شكل من أشكال : التسويق عبر وسائل التواصل الاجتماعي. 2
، إنشاء ومشاركة المحتوى على شبكات التواصل الاجتماعي من أجل تحقيق أهداف التسويق للعلامة التجارية

أنشطة مثل نشر النصوص ويتضمن  ،الشركاء إلى عملكساعد على جذب العملاء أو المشترين أو تحيث 
ة جتماعيوالصور ومقاطع الفيديو والمحتويات الأخرى التي تجذب انتباه الجمهور إلى جانب إعلانات الوسائط الا

 المدفوعة.
 الاجتماعي التواصل وسائل عبر الاتصالات التسويقية مهام

  الخاصة ةنشطالألفت الانتباه إلى. 
 حركة مرور إضافية إلى المورد الرئيسي زيادة 
 والأحداث التطورات آخر عن المعلومات نشر. 
 تحديد الجمهور المستهدف. 
 إقامة علاقات ثقة مع المستهلكين. 
  الإعلانيةتوزيع المواد. 
 تكوين صورة إيجابية عن المنظمة. 
 ،ومثالي إنشاء محتوى مثير للاهتماملعلاقات العامة في الشبكات الاجتماعية على ل الاتصالات التسويقيةعتمد ت

 لذينا المختلفينمع الملايين من المشتركين و  ،عدم مشاركته والتفاعل مع المدونين المشهورين يكون من الصعب
 .(14)منهم منتجاتال حول تعليقات طلب يمكن

الشخصية وهي تم وضع مدونات المنظمات موضع التنفيذ بعد وقت قصير من ظهور المدونات المدونة: . 3
أداة شائعة للاتصالات التسويقية عبر الإنترنت، الميزة الكبيرة لمدونة المنظمة هي الاتصال الشخصي بين 
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المدون وأولئك الذين يقرؤون المدونة عبر موقع الويب الرسمي للمنظمة، عادة ما تقدم المنظمة نفسها على أنها 
ها الرئيس عبر الإنترنت، حيث تتيح فرصة لجذب عدد بعد أن يكون موقع الويب هو موقع ،ذات سمعة جيدة

كبير من القراء الذين يمكن إقناعهم بمهنيتها وتحويلهم إلى مشترين، إذ تتميز فاعلية هذه القناة من الاتصالات 
الإلكترونية بعدد المشاهدات والإعجابات والتعليقات وإعادة النشر، ومع ذلك، لإشراك الجمهور بشكل أكبر عليك 

نتباه إلى المنشورات التي لها صدى أكبر لدى الجمهور المستهدف، مما سيسمح لك هذا بفهم الأشياء الأخرى الا
 .(15)التي يريد زوار المدونة معرفتها والتركيز على إنشاء مقالات تهمهم

ا غالباً مو يوفر الإنترنت فرصًا كبيرة للتواصل التفاعلي، أي الاتصال في الوقت الحقيقي، : مؤتمرات الويب. 3
ي عن ، فهي تمثل الشكل الأكثر شيوعاً وفاعلية للتواصل التفاعلاتصالات تسويقية هدافتستخدم هذه الفرص لأ

مر ن لزم الأأحيث يجيب فيها واحد أو أكثر من منتجي المعلومات على أسئلة زوار الموقع،  ،طريق المؤتمرات
بشكل  ي مؤتمر عبر الإنترنت لفرد مشهور أن يزيديمكن لأخرى أمن ناحية  ،يتم إجراء البث الصوتي أو المرئي

بة على تحسين صورة المنظمة وإخبار العملاء المحتملين بالمنتجات والإجا مع إمكانية ،زيادة الحضور من كبير
رشيف أالمؤتمر تحفظ لفترة طويلة )دائمة( وهي متاحة في  ردالأسئلة، تعدّ ميزة أخرى مرتبطة بحقيقة أن موا

 .(16)ع الذي أقيم فيهالموق
لعلامة ، يهدف إلى إدارة سمعة اةالإلكترونيالاتصالات التسويقية هو نوع من : إدارة سمعة محرك البحث .5

نتجًا، يمكن أن يكون الهدف من تقنية العلاقات العامة هذه علامة تجارية ومحيث  ،التجارية في محركات البحث
ول ح وسلبية إيجابية مراجعات طلب يمكنك ،الإنترنت عبر السمعة لإدارة خاصة خدمات هناك الأفراد، حتى أو
 من الممكن ،يعود الأمر كله إلى حقيقة أنه بصفتك صاحب عمل ،الأفراد أو اتخدمال/اتمنتجال أو منظمةال

 سمعتك نم يزيد مما ،صادقةالغير  العامة العلاقات شركات من الزائفة الإيجابية التعليقات من اكبير  اعدد طلب
 .(16-15)اتمنتجال أو التجارية العلامة إلى الإشارات عدد في

 أي إلى الذهاب قبل الإنترنت عبر المعلومات ويجمعون  سيبحثون  المستخدمين أن هو التأثير هذا في السبب
 قاتالعلا في الانخراط بعدم يوصى العملية، الناحية من ولكن ما، بفرد الاتصال أو ما، شيء شراء أو مكان،
 ككل، نظمةوالم التجارية للعلامة السمعة لإدارة الصادقة الممارسة على والتركيز الإنترنت، عبر السوداء العامة
 .ات الحديثةللمنظم العامة العلاقات لاتصالات المقدمة الرئيسة الإلكترونية القنوات إلى بالنظر
 مختلفة ةمنظملكل أن تكون التي يمكن وعيوبها،  مزاياها لها المقدمة القنوات من قناة كل أن إلى الإشارة تجدر

 ذاه في مناقشته تم ما على دليل مع ،والجمهور المستهدف وشرائحها المنظمةص ائخصب يرتبطوفردية، وهو ما 
ا ، كمرونيةعلى أساس التعميم العلمي المزايا المفاهيمية للعلاقات العامة كقناة اتصال إلكتالمؤلف  صاغ الفصل،

 هو موضح في الشكل.
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 . إلكترونية اتصال كقناة العامة لعلاقاتا مزايا( 37) رقم الشكل

 .(17-16) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

الاعتراف بها  وزيادةالتجارية  للعلامة الترويج في إلكترونية اتصال كقناة العامة الرئيسة للعلاقات الأهداف تتمثل
 أي على ،المستهلكين أذهان في إيجابية ارتباطات إنشاءو  ،التواصل الاجتماعي ومحركات البحثفي وسائل 

 فأهدا تحقيق أجل من حصرياً  البيضاء العامة العلاقات أساليب يوصى باستخدام العملية، الناحية من حال،
الشيء الرئيس الذي يميز  ،على المدى الطويل المنظمةالتي ستعمل لصالح  ،ستراتيجيةالا وأهداف عملال

طريقة  العلاقات العامة هي ،وليس على تحقيق الربح، وسمعتها المنظمةالعلاقات العامة هو التركيز على صورة 
ليس من  هذا هو السبب في أنه ،لبناء الولاء والوضوح المنظماتأكثر إستراتيجية تستخدمها و  ،ويبعبر الترويج 

 ،الوقت بدقة، وإذا كان من الممكن القيام بذلك، فعندئذ فقط بعد مرور بعضالممكن دائمًا قياس نتائج الحملة 
 ليست ،سيةالتنافشديدة  بيئة في والصدق، الشفافية إلى تدعو التقليدية العامة العلاقات مبادئ أن على الرغم من

 ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات  استراتيجية عليةاف ضمان أجل من وعادلة، شفافة العامة العلاقات كل
 اقعالمو  وتحديدالحالية وتطويرها للترويج على شبكة الإنترنت،  دواتالأ من الضروري الجمع بين ،اتللمنظم

ال مجفي لضمان تحقيق أهداف العمل الاستراتيجية وزيادة ولاء العملاء، وهو أمر أساسي  العامة والعلاقات
 .ةالحديث يةلتسويقالاتصالات ا

 
 
 

شرين، في بداية القرن الحادي والع:التوافر
ر كانت تكلفة حملات العلاقات العامة عب
ة الإنترنت أقل بعشرات المرات من تكلف
حف، الإعلان على التلفاز أو حتى في الص

ار في الوقت الحالي الاختلاف في الأسع
ر ليس مرتفعًا ولكن العلاقات العامة عب

. الإنترنت لا تزال الأوفر

ن يميل المزيد م:  مستوى ثقة الجمهور
بر الأفراد إلى الوثوق بالمعلومات الموجودة ع

اغهم الإنترنت، لأنهم يقضون معظم أوقات فر 
.مع الهواتف الذكية أو الأجهزة اللوحية

عبر الإنترنت ممكن إعداد: فرص الاستهداف
لذين إعلانات مستهدفة، لعرضها على المستخدمين ا
يكون يستوفون الخصائص المحددة مسبقًا، يمكن أن

هو الجنس والعمر والموقع الجغرافي والاهتمامات
.والسلوك والعديد من المعايير الأخرى 

لعامة،االعلاقاتفي:الاتجاهثنائيالاتصالإمكانية
هلكين،والمستللمنظمةالتجاريةالعلامةبينالجمعالمهممن

بينهم،الاتصوإقامةبينهم،صداقاتتكوينمنيتمكنواحتى
يمكن،الإنترنتمنأفضلمكانيوجدلاالأغراضلهذهربما

الفوريينوالمراسلينالإلكترونيالبريدعبرالمحادثاتإجراء
(WhatsApp,Viber,Telegram)أشكالمنشكلوهو

.ماعيةالاجتوالشبكاتالإلكترونيالموقععلىالتعليقات
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 السابعالفصل 

 البيع الشخصي كأداة اتصال تسويقي
Personal selling as a marketing communication tool 

 

وقعات تق لتلبية اسو والمحسنة إلى الأ جديدةالمنتجات الدخول  معو ، لأعمال الديناميكية والمعقدةا في بيئة
ة المتمثل الضيقة الرؤيةلم تعد  ،الاتصالات التسويقيةالشخصي دورًا مهمًا في مزيج  يحتل أسلوب البيع ،العملاء

مشاكل في مجرد التأثير على سلوك الشراء موجودة، بل يتولى مندوبو المبيعات دورًا أكبر في توفير الحلول ل
 وبب مندو نظرًا للمنافسة المتزايدة باستمرار في كل من الأسواق المحلية والعالمية، يلع ،المشترين المحتملين

، لمطلوبيعد البيع الشخصي أداة مهمة لتحقيق الرضا ا ،تحفيز الطلب على المنتجات  في رئيساً المبيعات دورًا 
 ، حيثقنيةبيع المنتجات المعقدة والت عند لاعاالبيع الشخصي فيعد كما  ،مع العملاء الأمدعلاقات طويلة  وبناء

 ،عةالمنف لى علاقات متبادلةيصبح دور مندوب المبيعات دورًا مهمًا في إعلام المشترين وتثقيفهم حتى يحافظوا ع
تعمل جهود البيع الشخصي على تكثيف جهود التسويق من خلال الإعلانات والعروض الترويجية لجلب 

 .(1)سوق الإلى  اتالمنتج
علاقة ال دتع ،على المدى الطويل المنظمةنجاح  أسباب مهمًا من سببايعد رضا العملاء الشخصي  مفهوم البيع

ب يجب أن يتمتع مندو ، وعملائها أمرًا بالغ الأهمية حيث يستفيد الطرفان من بعضهما البعض المنظمةبين 
، مهامن خلال الخدمات التي يقد ينالمبيعات بالقدرة على تعزيز تصورات العلامة التجارية ومواقف المستهلك

 لك لهاولذ ،لأنهم هم الذين يتفاعلون بشكل مباشر مع العملاء ،على فريق المبيعات لديها المنظمةيعتمد نجاح 
ت بمهارا ون يتمتع ينصتمخمبيعات  يبتعيين مندوب المنظمةمن الضروري أن تقوم  ،على المبيعات كبيرتأثير 

لاء عمدراك اليعد هذا جانبًا أساسيًا في تشكيل روابط إيجابية للعلامة التجارية، وتحسين إ ،ملائمةتواصل وتفاعل 
مشترين ناع الأحد الأدوار الرئيسة في المبيعات الخاصة هو إق ،زيادة ولائهم للعلامة التجارية ،للجودة، وبالتالي

 تشتمل جهود البيع الشخصي على ربط المشترين ،عملية البيع إغلاقالخدمات قبل /السلعبأنهم بحاجة إلى 
على  إنه اتصال مباشر وشخصي للتأثير ،عليةاطرق فوإشراكهم وإقناعهم بتلبية احتياجاتهم/مشاكلهم بأكثر ال

يتم  ة شخصيةفإن قرار الشراء هو عمليوفقًا لجمعية التسويق الأمريكية  ،المشترين المحتملين لاتخاذ قرار الشراء
همية أ والاستجابة بشكل إيجابي لفكرة ذات  اتخدمالسلع أو المن خلالها دعم العميل المحتمل وإقناعه بشراء 

 .(2-1) ةتسويقي
صر مزيج الاتصالات التسويقية القائمة على التواصل الشخصي بين رجل اعنأحد هو  :تعريف البيع الشخصي

المبيعات والعميل، وجهًا لوجه، أو عبر أي وسيلة من وسائل التواصل المرئية أو المسموعة، يتم من خلاله 
رجل المبيعات مهارات الإقناع التي لديه، ويستغل  يعرضعرض خصائص المستهلك للمنتج شفهيًا، حيث 

مداخل شخصية العميل لكي يتمكن من تحويله من مجرد عميل محتمل إلى عميل حقيقي، كما يعمل على تمكين 
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يختلف البيع الشخصي عن العناصر الأخرى  ،ه وتكرار تعاملاته مستقبلًا ؤ ليضمن ولا اتعلاقته بالمنتج
للاتصالات التسويقية في أن مهمتها الرئيسة هي تشكيل قناة مبيعات للمنتجات من خلال إقامة علاقة ثقة مع 

 .(3)المشتري المحتمل
 حجم لزيادة المنظمات تستخدمها العديد من قويةيعد البيع الشخصي أداة تسويقية  أهمية البيع الشخصي

 لتقليدي،على عكس التسويق ا ،يساهم التسويق الحديث بأشكاله المختلفة ،لأنشطة التسويقيةل ت والأرباحالمبيعا
ي لنجاح فأن الربح هو مفتاح االإشارة إلى  ، مع أهميةعل مع الشركاء ويزيد من أهمية الفردافي تكوين تواصل ف

ال ن الأشكتتضم ،إلى الأسواق المستهدفة المحددةيتعلق الأمر بتسليم المنتج المناسب بكفاءة  ،التسويق التقليدي
لكين إلى المستهالمبتكرة للتسويق )التسويق الإلكتروني( تحولًا في الأنشطة التسويقية من التبادلات بين الموردين و 

خطوة لا يُنظر إلى اكتساب العملاء وعملية الشراء إلا ك، علاقات طويلة الأمد ومفيدة للطرفين مع العملاء
 التركيز على الاحتفاظ هونجاح السوق على المدى الطويل ، في تطوير علاقات تجارية طويلة الأمد وسيطة
إلى  المستهدف، أي الجمهورتظهر أساليب ونماذج وقنوات نقل المعلومات حول السلع والخدمات إلى  ،لاءبالعم

 .(5-4)للرد على هذه المعلومات الذين لديهم الفرصة فرادمجموعة محددة من الأ
تفكير تحاول أدوات الاتصالات التسويقية الحديثة التأثير على سلوك المستهلك، لذلك لا بد من فهم طبيعة ال

 ظمةمنيعد بيع سلع وخدمات  ،التسويقي، وخاصة سلوك المستهلك باعتباره الحلقة الأساسية في هذه الاتصالات
 لعواملاما بمثابة عملية اتصال، ويتأثر قرار الشراء النهائي بمجموعة متنوعة من العوامل، ويشكل تأثير هذه 

 وملاحظات المشتري جوهر عملية الاتصال في الأعمال التجارية.
 شخصيأثناء الاتصال الفي مباشرة الالبيع الشخصي هو أداة اتصالات تسويقية تستخدم لإجراء عمليات البيع  

ة يتم عرض تصنيف المهام الرئيسة للبيع الشخصي في سياق الاتصالات التسويقي مما، والمشتري  المسوق بين 
 .في الشكل

 
 المهام الرئيسة للبيع الشخصي في سياق الاتصالات التسويقية. تصنيف( 38الشكل رقم )

 .(7-6)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب  المصدر:

 

إقناع المشتري 
المحتمل بتجربة 
منتجات المنظمة 

الجديدة

إرضاء العملاء 
الحاليين والولاء 
للعلامة التجارية 

للمنظمة

تحفيز مبيعات 
العملاء الحاليين 
وضمان نموهم

تقديم التغذية الراجعة 
لتقييم وتحليل وتحسين 
المنتجات والاتصالات
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ي الت المواصفاتعلى أن نجاح البيع الشخصي يعتمد على عدد من  التأكيد يجببناءً على التصنيف المقترح، 
 ي الشكلفالمهام الموكلة إليها، والتي نعرضها  فيذنت، التي بدورها تضمن مد بشكل مباشر على جودة الاتصالتعت
ه عدد ، وللمنظمةا منتجاتعلة لترويج اأداة فالتأكيد على أن البيع الشخصي هو في المقام الأول وجوب  مع. 1

 تللمنظمايظهر البيع الشخصي في سياق الاتصالات التسويقية  ،من المزايا مقارنة بوسائل الترويج الأخرى 
 .الحديثة في الشكل

 
 .البيع الشخصي في سياق الاتصالات التسويقية  مواصفات( 39الشكل رقم )

 .(8-7) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

ن حيث يكو ، الاتصالات التسويقية إطاربمزيد من التفصيل في  الشخصيدراسة كل فائدة من فوائد البيع  يجب
ات من خلال جميع قنو  ،كل شريك مشارك في الاتصال قادرًا على التعرف على اقتراحات ورغبات الشريك الآخر

 من بين ومع ذلك، فإن البيع الشخصي يتيح للبائع الاختيار)البصرية، السمعية، الحركية(.  الإدراك الخاصة به

ي ع الشخصبينما يتيح البي)الكلام والنظرة والإيماءات واستراتيجية التحفيز(  وسيلة اتصال ذات صلة اجتماعيًا
قة الصدا طراف، بدءًا من العلاقة السطحية بين البائع والمشتري إلى علاقةتطوير جميع أنواع العلاقات بين الأ

غيير تيتيح ذلك للبائع  ،ردود الفعلأحد الجوانب المهمة هو أن البيع الشخصي يتم دائمًا في وضع  ،الشخصية
 لمحتملفاوض في عملية التواصل مع العميل، وتحليل المعلومات الواردة من المشتري اتاستراتيجية وتكتيكات ال

 عوامل التسويق الأساسية معرفةيجب على مندوب المبيعات لإجراء عملية بيع بنجاح،  ،الحقيقيفي الوقت 
و ه ع الشخصيفي البي موضوع التأثير إن، التي تؤثر على قرار الشراء( لمنتج، الخدمة، السوق، المستهلك)ا

 ستهلك(المشتري، وتعتبر معرفة العوامل التسويقية للبيع الشخصي )عوامل المنتج، وعوامل الخدمة، وعوامل الم
 .المبيعات تقنياتبمثابة نقطة الانطلاق لتطوير 

البيع الشخصي في سياق الاتصالات التسويقية

الاتصال الشخصي

مرونة العلاقات

طريقة التواصل الحواري 

ة إمكانية استخدام عناصر ترويج المبيعات مع التركيز على الخصائص الفردي
للمشتري 
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ين سلوك المشترين المحتمل لمتطلبات في ظل ظروف السوق الحقيقية، يجب على البائعين الاستجابة بمرونة
سوق مع إظهار مهارات الاتصال، مثل طبيب نفسي ذي خبرة أو خبير في التحدث أمام الجمهور. والحقيقة أن ال

الحديث هو سوق المشترين النشطين، وهو ما يتطلب وجود بائعين نشطين ومحترفين، ويأخذ البيع الشخصي 
 .اعل بين المشترين والبائعين، كما هو مبين في الشكلأشكالا مختلفة اعتمادا على كيفية تنظيم التف

 
 .شكال الرئيسة للبيع الشخصي في سياق الاتصالات التسويقيةالأ( 40الشكل رقم )

 .(8-6) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

لعميل أو زيارة ا المنظمةتب اأو في مكفي متجر بيع بالتجزئة  هي الاستشارات :مشتر واحد -واحد  مسوق . 1
ا يًا، ممنهجًا وتواصلًا شخصميتضمن هذا النموذج  ،أو التواصل عبر الهاتف أو البريد الإلكتروني أو المراسلة

 .يسهم في زيادة المبيعات واستعداد العملاء وزيادة الولاء للعلامة التجارية
رويجية ليات التاالبيع بالتجزئة والفع نقاطفي  المنتجاتعرض  يشمل :مجموعة من المشترين -واحد  مسوق . 2

لات وجذب عملاء جدد من خلال الاتصا المنظمةويتميز هذا النموذج بنشر المعلومات عن  ،والعروض التقديمية
 .المثيرة للاهتماموالأحداث 

 B2B غالبًا ما تكون هذه معاملات :فريق المبيعات عبارة عن مجموعة من ممثلي المشترين .3
(Business-to-Business الأعمال إلى الأعمال) ويتركز هذا الشكل من  ،لشراء سلع وخدمات باهظة الثمن

 .(7)برام المعاملات المختلفةلإ للمنظماتتجاري  مجالالمبيعات في 
الانتباه إلى حقيقة أن أشكال  يجباستنادا إلى أشكال البيع الشخصي المقدمة في سياق الاتصالات التسويقية، 

غير و الجديدة  اتتطلب المنتجت ، حيثالمنظمةمنتج أو خدمة الالبيع الشخصي تعتمد على دورة حياة وأساليب 
المبيعات أن يقدم للعميل المحتمل  مندوبمزيدًا من الوقت لاتخاذ قرار الشراء، مما يعني أنه يجب على  المعروفة
في الحصول على معلومات دقيقة وشاملة )في الوقت  والإعلامية التي ستساعده من العروض الترويجية مجموعة

مشتر واحد-مسوق واحد 

فريق المبيعات هو مجموعة من 
ممثلي المشترين

مجموعة من -مسوق واحد 
المشترين
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الحاضر تم تبسيط هذه المهمة بشكل كبير، نظرًا لأنه يمكن إنشاء هذه الحزمة وتعديلها وتقديمها للعميل بتنسيق 
على المكونات المحسنة ووجود  في مرحلة النمو، يركز مندوب المبيعات على اتكون المنتجتعندما رقمي(. 

المنتج في  عندما يكون  ،عن نظائره الموجودة في السوق  ايتم بيعه تيال اتجديدة تميز المنتجو خصائص فريدة 
الإشارة إلى أدلة أولئك الذين يستخدمون  ،المبيعات في العرض التقديمي لمندوبيمكن حينها ج، و مرحلة النض
  .(8)موثوق واقتصادي طويلة ووصفه بأنه لمدةهذا المنتج 

بيع عند مناقشة أشكال البيع الشخصي المقدمة في سياق الاتصالات التسويقية، هناك الأنواع التالية من ال
 الشخصي، التي نظمها المؤلف في الشكل. 

 
 هيكلة الأنواع الرئيسة للبيع الشخصي في سياق الاتصالات التسويقية( 41الشكل رقم )

 .(8-7)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب  المصدر:
 

 متلق وريقوم بد المشتري بالبائع، الذي فيها المبيعات عندما يتصلعملية تمثل : التفاعليالبيع الشخصي . 1
حده  ي، ويكون تأثيره وتواصله مع المشتري فويكون التزام البائع الوحيد هو تنفيذ الطلب على الفور ،لطلبا

ا م، له خدمةال، بالإضافة إلى جودة اتومجاملة بائع المنتجوفي الوقت نفسه، فإن السلوك الشخصي  ،الأدنى
 المحغيرة و التجزئة والمنافذ الص يعد البيع الشخصي السلبي نموذجيًا في تجارة ،تأثير إيجابي على نتيجة الصفقة

 .السوبر ماركت
. يتعين سهيبادر بالأمر ويذهب إلى المشتري بنفبائع السلع والخدمات  بأنويتميز : الترويجيالبيع الشخصي .2

لك ة على ذومن الأمثل ،يمكنهم التأثير على المشترين والمساعدة في بيع السلع والخدمات فرادأ إيجادعلى البائع 
يوصي به  للطبيب، الذيإلى  بتقديم الدواء المبيعات ومندوبيقوم  ، حيثتفاعل ممثلي شركات الأدوية مع الأطباء

 .اتالاهتمام بالمنتج زيادةلاحقًا لمرضاه، بالإضافة إلى استخدام أدوات تسويق إضافية من شأنها 
 إيجادمون الطلبات دالمبيعات الذين يق يهو نوع من التواصل حيث يحاول مندوب: البيع الشخصي الإبداعي. 3

وأنه يمكن حلها من خلال  ،بأن هناك حاجة غير ملباةإنهم يقنعون العملاء  ،عملاء جدد وتنظيم المعاملات

مبيعات إبداعيةمبيعات ترويجيةاستجابة المبيعات

مبيعات استشاريةخدمة المبيعات
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غالبًا ما تُستخدم مثل هذه المبيعات النشطة عند تقديم منتج جديد إلى السوق وفي  ،لمنظمةل المحددة اتالمنتج
 .(8-7)(أعمال إلى أعمال business-to-Business) B2B مجال

عين يدعم البائهذا الشكل من التواصل، الذي يتم التعبير عنه في البيع الشخصي، : الشخصي البيعخدمة . 4
يم يقومون بتلقي الطلبات وتسليم البضائع أو الخدمات وتقدحيث  ،في تجارة التجزئة والجملة على حد سواء

مبيعات يمثلون بشكل  يمندوبالمنظمة توظف  ،توصيات بشأن وضع البضائع في المتجر ومراقبة المخزون 
 .السوبر ماركت الرئيس سلاسل البيع بالتجزئة ومح

اري مستشو يتميز هذا النوع من المبيعات بحقيقة أن بائعي السلع والخدمات  :البيع الشخصي الاستشاري . 5
ياجات إنهم يحددون الاحت ،علاقات طويلة الأمد متبادلة المنفعة وبناء لاءالعم تالمبيعات يعرضون حل مشكلا

مل ند الععغالبًا ما يتم استخدام البيع الشخصي الاستشاري  ،الفردية ويقدمون حلول النظام وخدمة ما بعد البيع
 .(9)منظماتالمع عملاء 

ا إن جانبً التي تمت دراستها في إطار الاتصالات التسويقية التنظيمية، فبناءً على أنواع وأشكال البيع الشخصي 
وجودة في هج المبناءً على هيكلة المنا ،واستخدام التقنيات والأساليب المناسبة ،مهمًا هو تنظيم عملية البيع نفسها

بتشكيل  مؤلف، بناءً على التحليل النقدي،الأساليب تنظيم المبيعات الشخصية، قام  لمناقشةالأدبيات العلمية 
 في الشكل.  الذي يظهرتصنيف لتقنيات إجراء المبيعات الشخصية في سياق الاتصالات التسويقية، 

  
 

 .البيع الشخصي في سياق الاتصالات التسويقية متطلباتتصنيف ( 42الشكل رقم )

 .(14-10) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

تحفيز الاستجابة

إدارة الحالة النفسية

تلبية الاحتياجات

حل المشكلات

الدعم الاستشاري 



 

107 
  

 ،يسةتنظيم المبيعات الشخصية، قام المؤلف بتصنيف التقنيات الرئلمن الأساليب المختلفة  عدداستنادا إلى 
ن بمزيد م المصنفةالنظر في كل من تقنيات البيع الشخصي  يجب ،علية والطلب في الظروف الحديثةاالأكثر ف

 .للمنظمةالتفصيل في سياق الاتصالات التسويقية 
عملاء  تعتمد هذه الطريقة في تنظيم البيع الشخصي كجزء من الاتصالات التسويقية بين: تحفيز الاستجابة. 1

 تري ن المشمالشركة على التأكيد المستمر. يحاول بائع السلع والخدمات مرارًا وتكرارًا الحصول على إجابة "نعم" 
بل حتى يقبل الأخير عرض البيع ويقوم بشراء منتجات المنظمة، يتم استخدام أسلوب البيع الشخصي هذا من ق

 المتاجر والسلاسل التي تبيع سلعًا أو خدمات غير مطلوبة في حياة الناس اليومية.
ل من خلا المشتري  في أسلوب البيع الشخصي هذا، يحاول بائع السلع والخدمات توجيه: إدارة الحالة النفسية. 2

مشاعر في إثارة ال بالمنظمةتتمثل مهمة بائع السلع والخدمات الخاصة حيث  ،النفسية تسلسل محدد من الحالات
نفسية، سيأتي المشتري عاجلا أم آجلا  عواملبعد  ،بمساعدة عرض تقديمي منظم بشكل صحيح ،الصحيحة

(. الفعللرغبة، )الانتباه، الاهتمام، ا AIDA تشبه تقنية البيع الشخصي هذه تقنية ،بين دائرة معارفه هوينشر للمنتج 
اية يؤدي ي النهيجذب البائع انتباه المشتري أولًا، ثم يحاول إثارة الاهتمام بالمنتج، ويخلق الرغبة في الشراء، وف

 .(11)إلى اتخاذ إجراء، أي إتمام الصفقة
ع راء لإشباقوم العميل بالشي بحيثيقوم أسلوب البيع الشخصي هذا بتوجيه تصرفات البائع : تلبية الاحتياجات. 3

 إذا توصل البائع إلى ،معها المنظمةمن الضروري معرفة ماهية هذه الحاجة وتكييف تسويق ف، لذلك حاجته
وب البيع لتبرير أسل ،الاستنتاجات الصحيحة، سيكون قادرًا على صياغة عرض يرضي المشتري بالتأكيد

 مما ،ريتم طرح الأسئلة على العميل بشكل مستم ،الشخصي هذا، غالبًا ما يتم استخدام تقنيات المسح المختلفة
 يسمح له بتحديد احتياجاته الحقيقية

 يجب على ،البيع الشخصي هذه في تحديد المشكلة التي يواجهها العميل متطلباتتساعد : ت. حل المشكلا4
فيد مالحلول حتى يتم العثور على خيار  اقتراحيتم  ،بائع السلع والخدمات تحديد ذلك وتقديم الحل المناسب

ات التي التقني المعلومات الكبيرة وإدخال تقنيةتعتبر هذه التقنية نموذجية لتنفيذ مشاريع  ،للطرفين وإتمام الصفقة
 .لاءيتم من خلالها إجراء التعديلات ورغبات العم

السلع  في سياق الاتصالات التسويقية بحقيقة أن بائع االبيع الشخصي هذ سلوبأتميز ي: الدعم الاستشاري . 5
وفهم  اتلمنتجل شاملةتتطلب هذه التقنية معرفة  ،يساعد المشتري على الاختيار يأخذ دور الخبير الذيوالخدمات 
 .(13-12)مشهورة للمنظمةواختلافها عن نظائرها، مما يجذب انتباه المشترين ويجعل العلامة التجارية  خصائصها

،  للمنظمةالنظر في الأشكال والأنواع والتقنيات الأساسية للبيع الشخصي في سياق الاتصالات التسويقية  عند
 ،بناء عملية تنظيم البيع الشخصي بشكل عقلاني بلفي المنظمة،  الموجودةمن المهم ليس فقط تطبيق الأساليب 

دراسة كل منها بشكل  المنظمةعلى  أن تتضمن يجب التي عملية البيع الشخصي سلسلة من الخطوات،تتضمن 
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وتتركز كل هذه الخطوات بشكل أساسي على كسب مستهلكين جدد وتلقي ردود الفعل وزيادة حجم  ،دقيق
 (.14)الشخصي صعبة للغايةتعتبر عملية البيع  ، حيثالمبيعات

من خلال الاتصال المباشر مع  الذي يتمالبيع الشخصي هو بيع السلع والخدمات  تجدر الإشارة إلى أن
هناك حالات عندما  ،محادثة أو شخصي اجتماعمن  المشتري  مع المباشر الاتصال طريق عن أيالمشتري، 

لك، ذبالإضافة إلى  ،فاعلة نتيجة لتحقيق الوحيدة الطريقة هي هذه لأنيكون البيع الشخصي ضروريا ببساطة، 
ل ي للعميوعدد كبير من العروض المماثلة، عندما يساعد النهج الفرد قويةيتم اللجوء إليها في ظل وجود منافسة 

 في مثل هذه الحالات، لا يمكنك الاستغناء عن المحادثة ،والخدمة عالية الجودة على التميز عن البقية
موارد بالنسبة للمواقف الأخرى، يمكنك تحديد خيارات بديلة من شأنها أن تساعد في بيع المنتجات ب ،الشخصية

 سويقيةوبناءً على ذلك، قام المؤلف بتنظيم المراحل الرئيسة للمبيعات الشخصية في سياق الاتصالات الت ،أقل
 ، التي تظهر في الشكل. للمنظمات

 
 الشخصي في سياق الاتصالات التسويقيةلبيع ا خطوات( 43الشكل رقم )

 .(15-13) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

هو توسيع قاعدة العملاء، وهو أمر  لبحثلإجراء اأحد الأسباب الواضحة  :تحديد العملاء المحتملين. 1
عملائهم  إيجادمن مندوبي المبيعات  تقليديا  من المتوقع ،كل عام هاؤ تفقد عملا منظماتالضروري لأن معظم 

يعد الاقتراب من  ،يعد البحث جزءًا مهمًا وهو الجزء الأكثر صعوبة بالنسبة للعديد من البائعين ،المحتملين
غالبًا ما يحتاج مندوبو المبيعات إلى الاتصال  ،المبيعاتالمشتركين المحتملين المناسبين أمرًا بالغ الأهمية لنجاح 

يمكنك أن تطلب من العملاء الحاليين الحصول على  ،بالعملاء المحتملين لإكمال معاملات مبيعات معينة

تحديد العملاء المحتملين

التحضير للاتصال وجمع المعلومات اللازمة

إقامة الاتصال وتحديد احتياجات المشتري 

إجراء عروض تقديمية وتوضيحية للمنتجات

التعامل مع اعتراضات العملاء وإزالة العقبات

إبرام الصفقات لبيع المنتجات

متابعة الصفقات والمساعدة
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ويمكنهم وضع أنفسهم كموردين وموزعين وبائعين بدلًا من المنافسين أو المصرفيين، أو الانضمام إلى  ،مراجع
قد يجدون أسماء في الصحف  ،الانتباه المنظمات التي تجتذب العملاء المحتملين، أو الانخراط في أنشطة تجذب

أو يستخدمون الهاتف وكتابة الرسائل للبحث عن عملاء محتملين، أو يزورون مكاتب  ،أو في دفتر العناوين
يحتاج مندوب المبيعات سرًا  ،متعددة دون سابق إنذار، وهي ممارسة تسمى الاتصال البارد أو الحضور المباشر

المحتملين، أي من خلال تحديد العملاء المحتملين الجيدين وتصفية العملاء العملاء إلى معرفة كيفية تقييم جودة 
 .السيئين

ن يجب على مندوب المبيعات أن يتعلم قدر الإمكان ع :التحضير للاتصال وجمع المعلومات اللازمة. 2
 المشترين )خصائصهم وأسلوبهم في الشراء(. يجب علىعن المنظمة )ما هو مطلوب، ومن يشارك في الشراء( و 

لاء من الزيارة )أهداف الاتصال( ومن المحتمل أن يقوموا بتقييم جودة العم الهدفمندوبي المبيعات تحديد 
 لأفضل،إحدى المهام الأخرى هي تحديد النهج ا ،المحتملين، أو جمع المعلومات، أو إجراء المبيعات على الفور

قت و يجب النظر بعناية في أفضل  ،ل الزيارات الشخصية أو الاتصالات الهاتفية أو عبر البريدوالذي قد يشم
 .لتسجيل الوقت لأن العديد من العملاء المحتملين سيكونون أكثر انشغالًا في أي وقت

ب ترحيوال يجب أن يعرف مندوب المبيعات كيفية مقابلة المتسوقين :إقامة اتصال وتحديد احتياجات المشتري . 3
 ،دثاتتتضمن هذه الخطوة الظهور والكلمات الافتتاحية ومتابعة المحا ،بهم وجعل العلاقة بمثابة بداية جيدة

لجذب  ويمكن أن يتبع ذلك فتح الأسئلة الحرجة لمعرفة المزيد عن الاحتياجات المختلفة للعملاء أو عرض عينة
 .انتباه وفضول المشتري 

ى ، يقترح مندوب المبيعات علالتقديمي أثناء العرضفي  :للمنتجات إجراء عروض تقديمية وتوضيحية. 4
ميزات  يصف مندوب المبيعات ،في التكلفة اأو توفير  احاربأالمنتج  سيحققالمشتري معايير المنتج، ليوضح كيف 

رضا ج تلبية الاحتياجات )نهقائم على باستخدام نهج  ،إظهار الفوائد للعملاء كيفيةالمنتج ولكنه يركز على 
 ،طولأيبدأ مندوبو المبيعات في البحث عما يريده العملاء من أجل تحفيزهم على إجراء محادثة حيث الحاجة(، 

قع أن المبيعات هو أنه من المتو  محالّ إحدى الخصائص الأكثر شيوعًا لمندوب المبيعات الذي يكره التسوق في 
 وثوقيةوتشمل الصفات التي تعتبر عالية الجودة التعاطف والصدق والم ،يكون المندوب استقرائيًا وليس سريعًا

 بأدوات العرض التوضيحي مثل الكتيبات والألواح البيضاء يمكن إثراء عروض المبيعات ،والنزاهة واللطف
 والشرائح وأشرطة الفيديو والأفلام الموجودة على القرص.

أنها أسئلة على يمكن تعريف الاعتراضات على نطاق واسع  :التعامل مع اعتراضات العملاء وإزالة العقبات. 5
في الأيام الأولى للمبيعات، كان يُنظر إلى اعتراضات المبيعات في  ،المنظمةالعملاء حول المنتج أو  وشكوك

غالبًا ما  ،للحصول على أعلى المبيعات مندوب المبيعاتالمقام الأول على أنها عائق يجب التغلب عليه من قبل 
قد تكون المشكلة منطقية أو نفسية،  ،مطالبتهم بتقديم طلب العملاء أثناء العرض التقديمي أو عند بعادإيتم 
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يجب على الجهة الرافضة للسلعة أن تتبنى موقفاً إيجابياً وتكشف  ،وغالبًا ما تكون موقفًا غير معلن من الرفض
 ض بحيث يتيح الرفض فرصة لتقديم المزيد من المعلوماتعن الرفض الخفي وتطلب من المشتري تفسير أي رف

 يحتاج كل مندوب مبيعات إلى التدريب على مهارات التعامل مع الرفض ،إلى أسباب لرفض الشراء والوصول
 غلاق.والإ
ون اج البائعيحاول البائعون إغلاق عملية البيع. يحتبعد التعامل مع الرفض،  :إبرام الصفقة لبيع المنتجات. 6

 والأسئلة المتعلقة ردود الفعلالمشتري، التي تتضمن  مع غلاقالإإلى معرفة كيفية التعرف على إشارات 
دة ر الفائيمكن للعملاء الجلوس والإيماء بالموافقة وطرح أسئلة حول سععلى سبيل المثال،  بالإجراءات المادية.

. يمكنهم الطلب أو مراجعة يمكن للبائعين استخدام إحدى تقنيات الإغلاق المتعددة ،وشروطهعلى القرض 
 يد هذاالأشياء المهمة في الاتفاقية، أو عرض المساعدة في كتابة الطلب، أو السؤال عما إذا كان المشتري ير 

ن بيع دو يمكن إتمام عملية ال النموذج أو ذلك النموذج، أو إخبارك بأن المشتري سيخسر إذا لم تطلب الآن، إذن
 لتي تماخيبة أمل الطرفين )قوة البائع والمشتري(. ومع ذلك، إذا لم يكن المشتري مهتمًا ورفض جميع الصفقات 
 قة مثلإجراؤها، قبل إغلاق عملية البيع، فقد يُعرض على مندوب المبيعات للمشترين أسباب معينة لإغلاق الصف

 لمجانية الإضافية.السعر المنخفض أو المنتجات ا
ئع طلبًا قبل البايتعد مرحلة التتبع إضافة جديدة نسبيًا لعملية المبيعات حيث لا  :متابعة المعاملات والمساعدة .7

يتم فقط بعد البيع للتأكد من أن العملاء راضون عن المنتجات و  المنظماتومع ذلك، تبدأ العديد من  ،أضعف
لتأكد لتابعة غالبًا ما يتم تقديم المثال يتضمن رسائل شكر للعملاء أو مكالمة هاتفية للم تسليم كل ما وعدوا به.

ن يد ضمامن أن الخطوة الأخيرة للعملاء في عملية البيع هي المتابعة، وهي مطلوبة إذا كان مندوب المبيعات ير 
لتفاصيل استكمال كافة اإلى يعات فريق المبيحتاج بعد إتمام عملية البيع،  ،خلق رضا العملاء وتكرار الأعمال

ك بيجب على مندوب المبيعات بعد ذلك الاتصال ، المتعلقة بوقت التسليم وشروط الشراء وغيرها من المشاكل
قنع ، وتتمشكلاالستشارك هذه الزيارة كل  ،عند استلام الطلب لضمان التثبيت الصحيح والتعليمات والمساعدة

 لموصوفةامبادئ البيع  ،المبيعات، وتقلل من مخاوف كل عميل التي قد تنشأ منذ البيعالمشترين باهتمام مندوبي 
، والهدف هو مساعدة مندوبي المبيعات على إغلاق (Transaction Oriented) للتو موجهة نحو المعاملة

لى أن تشير إ ومع ذلك، في كثير من الحالات، لا تتابع الشركات عملية البيع فحسب، بل .مبيعات معينة للعميل
 تالمنظماتحاول معظم  ،يمكنها خدمة العملاء على المدى الطويل من خلال علاقة متبادلة المنفعة المنظمة

ى قائم علن ذلك، مارسوا التسويق العلًا يوبد ،اليوم الابتعاد عن تسويق المعاملات للتأكيد على المبيعات فقط
ل اظ على علاقات مربحة طويلة الأمد مع العملاء من خلاالعلاقات )تسويق العلاقات( والذي يؤكد على الحف

 خلق رضا العملاء الفائق.
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 الفرق بين البيع الشخصي والتسويق المباشر
 ما لك حنوض أن علينا المباشر، التسويق وبين بينه الفرق  ولتحديد الشخصي، البيع يعنيه ما بالفعل تعلمنا لقد

 .المباشر التسويق يعنيه
 صائصبخ المتلقين من محددة مجموعة إلى إعلانية رسائل توجيه في تتمثل تسويقية آلية هو المباشر التسويق
ية من ، ويتم توجيه الرسالة التسويقالاستهداف إعادة أو السوق  أبحاث أساس على تحديدها يتم للمسوق، واضحة

، حيث نالمصنعة أو المنتجة إلى هؤلاء العملاء بشكل مباشر دون وسيط كتجار التجزئة أو الموزعي المنظمةقبل 
 7يتم توضيح الفرق بينهما في الجدول

 بين البيع الشخصي والتسويق المباشرالفرق  (7قم )ر الجدول  
 التسويق المباشر البيع الشخصي

 البيع لعملية وإنساني شخصي نهج
 المنظمةنهج قائم على استهداف العملاء من قبل 

 المصنعة أو المنتجة دون وساطة تجار التجزئة
 وخبرته الإقناع على البائع قدرة على طريقته تعتمد

 .التجارية المعاملات إجراء في الشخصية
 والنشرات الإلكتروني البريد رسائل أساليبها تشمل

 .الإعلانية والحملات المراسلة ومنصات الترويجية
 العملاء من محدود عدد على التوفر يقتصر

 المحتملين
 المحتملين العملاء من كبير لعدد واسع وصول

 للعميل بالكامل مصممة المبيعات رسالة
 العميل إلى بالكامل موجهة ليست المبيعات رسالة

 شخصيًا

 كبيرة العميل مع وثيقة علاقة بناء على القدرة
 ولكنها ممكنة العميل مع وثيقة علاقة بناء على القدرة

 قوية ليست
 المصدر: إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب )17(.

 

 بتقديم يسمح فهو اتصالات تسويقية أخرى،علية من أي أداة اتجدر الإشارة إلى أن البيع الشخصي أكثر ف
 البيع يحظى ،والتحكم في عملية الاتصال، والتعامل مع كل عميل على حدة المحتمل، للمشتري  اتالمنتج

 يدالعد تستخدم الحديثة، العمل ظروف في تنافسية ميزة تأمين أجل من ،وجيهة لأسباب كبير باهتمام الشخصي
عظيم تو ، والهدف الرئيس منها هات مختلفة لتنظيم عملية الاتصال التسويقيأساليب وتقنيات وأدو  المنظماتمن 

نيات أكثر تق ىحدإالشخصي وبطبيعة الحال، يعد البيع  ية،حصة السوقالالأرباح وزيادة حجم المبيعات وزيادة 
  .8علية وشعبية، وله مزايا وعيوب، يعرضها المؤلف في الجدول اف الاتصال التسويقي
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 الإلكترونية. التسويقيةللبيع الشخصي في سياق الاتصالات  المزايا والعيوب (8الجدول رقم )

 صفات الخصائص
 مزاياال

يلتقي البائع بالمشتري شخصيًا أو يتحدث معه عبر الهاتف ويمكنه خلال 
 ببناءوهذا بدوره يسمح  ،ه ورغباتهيمزاجال هحالت معرفةالاتصال "المباشر" 

 .الصحيح الاتجاه في وتوجيهها المحادثة وتوجيه معين سلوك
 جهة اتصال شخصية

إذا تحدثنا عن اجتماع شخصي، وليس محادثة هاتفية، فإن البائع لديه فرصة 
رًا بالنسبة لبعض المنتجات، يعد هذا خيا ،فوائدهاعظيمة لتقديم منتجاته بكل 

 تبارباخمربحًا للجانبين، نظرًا لأن هذا النوع من البيع فقط هو الذي يسمح لك 
 .رائحته وشم وتجربته المنتج

 يتوضيحعرض 

معرفة الكثير من المعلومات المفيدة عن البائع  يستطيعخلال المحادثة، 
 يمكن استخدام هذه البيانات بنجاح لتطوير ،المشتري، بما في ذلك تفضيلاته

 الأعمال المستقبلية وزيادة المبيعات.
 جمع البيانات

 وفي ،محددين عملاء وسلوك احتياجات الاعتبار في يأخذيمكنك تقديم منتج 
 وطريقة مبيعاته أسلوب يغير أن للبائع يمكن الموقف، بحسب نفسه، الوقت
 .العملاء جذب

 المرونة

 المجموعة في المحتملين المشترين من ممكن عدد أكبر العرض يستهدف
 .التسويق في والجهد الوقت من الكثير لإنفاق داعي ولا المستهدفة،

 انخفاض الجهد المبذول

يمكنك العمل  ،كيف يتفاعل المشتري مع عرض معينيرى البائع على الفور 
 على الفور من خلال الاعتراضات وتسليط الضوء على الفوائد.

 ردود الفعل الفورية

 العيوب
 ثمن ودفع والتدريب البائع عمل تكلفة المستهلك مع الفردي الاتصال يشمل
 .الصلة ذات والتكاليف والنقل عمله

 "تكلفة" عالية للتفاعل

عة للتكاليف الكبيرة لتنظيم عمل البائعين، ستكون تغطية الجمهور الواسنظرا 
 مكلفة للغاية.

الوصول إلى الجمهور 
 محدود

وهذا يجعل من الصعب  ،المختلفون نفس المعلومات بشكل مختلف فراديقدم الأ
 نقل رسالة واحدة لجميع المستهلكين.

 صعوبة توحيد الاتصالات

 .(16-15) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
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ل تجدر الإشارة إلى أنه من أجل زيادة البيع الشخصي في سياق الاتصالات التسويقية، يجب أن يكون لدى ك
 المنظمةت بمنتجا الشاملة، تعتبر المعرفة في البداية، المعرفة والمهارات الكافية في مجال نشاطهمبيعات  مندوب

نتجات ماليعد ذلك ضروريًا لتقديم  ،هذه المعلومات، ذات قيمة كبيرةلالماهر  الاستخداموخدماتها، فضلًا عن 
بخصوص ما يبيعه )الخصائص  ةسئلالأ عنبأفضل طريقة، وتقديم المشورة بكفاءة للمشتري والإجابة 

ع عملية بيع شخصية، يجب على البائ يأبالإضافة إلى ذلك، لكي تنجح  .والخصائص وميزات استخدام المنتج(
ضع ل في و من المهم أيضًا التنق ،علة ومتابعة جميع مراحلهااإتقان تقنية تنفيذها، وإنشاء خطة ترويج واتصال ف

 إلى بالإضافة، السوق ومعرفة العروض المماثلة المقدمة من المنافسين والقدرة على الدفاع عن السعر المحدد
ل مزاج العمي معرفةناجح هو إلى حد ما طبيب نفساني يجب أن يكون قادرًا على مبيعات  مندوبفإن كل  ذلك،

عتمد ت، راءتحفيز عمليات الش ،بمهارة والتأثير على رغباته واهتماماته بمساعدة الاتصالات التسويقية، وبالتالي
العملاء المنتظمين ببناء عملية تفاعل مع يسمح  مما التواصل،علية البيع الشخصي بشكل مباشر على اف

ى حد همًا إلمفي الظروف الحديثة جانبًا  للمنظمةتعد القدرة على التخطيط بكفاءة للأنشطة التسويقية  ،والمحتملين
يمكن  ،وزيادة ولاء العملاء والوعي بالعلامة التجارية في السوق  للمنظمةما يسهم في زيادة مستوى المنافسة 

ي يل نظر ناء عملية البيع الشخصية في سياق الاتصالات التسويقية عمليا كدلتطبيق الجوانب المدروسة لتنظيم وب
نماذج لإقامة الاتصالات مع العملاء وتخطيط المبيعات الشخصية استنادا إلى المبادئ والمهام والأساليب وال

ة ى أهميتؤكد الأنواع والأشكال والتقنيات المنظمة للبيع الشخصي في سياق الاتصالات التسويقية عل ،الأساسية
 .المنظمةوملاءمة هذه الأداة التسويقية، التي تضمن كفاءة ونمو مبيعات 
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الثامنالفصل   

ةلكترونيالمبيعات الإترويج   
E-sales promotion 

 

على  العملاءأدى تطور الاتجاهات الحديثة في إنتاج السلع وتقديم الخدمات، إلى جانب الطلب المتزايد من 
 تثال الامات ، إلى زيادة المنافسة في السوق العالمية، الأمر الذي يتطلب من المنظمالعالية الجودة ذاتالمنتجات 

 ،عطي نتائج أفضلي المستمرتطور ن الإحيث  ،أفكار ترويج المبيعات الخاصة بهاللتحول الرقمي من خلال 
لك هو ذالأهم من ، الآخرين عنلعلامات التجارية على التميز ليمكن أن تساعد تقنيات ترويج المبيعات الفريدة 

المبيعات في أن المشترين لا يبحثون عن  ترويجيتمثل جوهر  ،المبيعات لترويجاستخدام خيارات متنوعة 
 مما، االمنظمات المهتمة بالبيع عن عملائه تبحث التي يحتاجون إليها، بل على العكس من ذلك، اتالمنتج
، نتجاتويج للعلامات التجارية والمالمبيعات إلى تحسين ثقافة خدمة العملاء، والتر  ترويج استخدام طرق  يسمح
فهم تُ يضمن تقوية التواصل والعلاقات لتحقيق أهداف وغايات العمل الاستراتيجية لتحسين الكفاءة، التي  حيث

مكن زيادة الطلب والوعي بالعلامة التجارية في الأسواق العالمية، يإلى هدف وتعلى أنها ترويج للمبيعات 
ظ لاء المحتملين، وتساعد في الحفاجذب العمعلى للعروض قصيرة الأجل أن تخلق إحساسًا بالإلحاح، وتحفز 

 من المهم ملاحظة أنه في بعض الأحيان يتم تصميم استراتيجية الاتصالات ،على تفاعل العملاء الحاليين
هو  لترويجا ،ة لزيادة مبيعات منتجات معينة، حتى لو استمر العمل في تحقيق الربحنظمالتسويقية الإلكترونية للم

ويقية تصالات التسويقية يمكن للمنظمة من خلالها إطلاق استراتيجية اتصالات تسأداة حديثة لاستراتيجية الا
لى عومن الأمثلة الرئيسة  ،ةض معينو أو عر  اتمنتجالحملات دورية تهدف إلى زيادة الطلب على  مثل، ،قصيرة

العروض الترويجية من المنظمات ذات المستوى العالمي مبيعات الجمعة السوداء والخصومات الموسمية 
 .(1)والمزادات المقدمة على سلع وخدمات محددة

عزيز إلى ت التي تهدف الاتصاليةنشطة لأمجموعة من ا المبيعات على أنه: ترويجKeller & Kotler) عرف )
 المبيعات ترويجكما يعبر  ،تشجيع الطلب على الشراءمن خلال  ،ودعم أنشطة الاتصالات التسويقية الأخرى 

لى أو إ اتمندوبي المبيعالمرتبطة بالمنتج والتي توجه إلى الوسطاء، أو إلى  ةنشطة التسويقيلأعن جميع ا أيضاً 
 .(2)تحفيز الطلب على السلعة بهدف لاءالعم
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يق ، إلا أن هذا يسمح بتحقةمعين اتغم من حقيقة هدف ترويج المبيعات هو زيادة الطلب على منتجعلى الر 
نظيمها يتم تل ،العديد من الأهداف المهمة، التي ستتيح تنظيم ترويج فاعل لاستراتيجية المنظمة وعلامتها التجارية

 على الويب.

 :أهداف ترويج المبيعات
 ق جديدةاسو أليشمل قطاعات  هالعمل وتوسيع مجال: إذا كانت هناك حاجة لزيادة إطلاق منتجات جديدة ،

 .فإن ترويج المبيعات يسمح بجذب عملاء جدد عن طريق تطوير وبيع منتجات جديدة
 طويل المدى، لأنه يسمح للأعمال بالنمو والتوسع، لمنظمة ا: يجب أن يكون الهدف جذب عملاء جدد

 العملاء المحتملون هم على الأرجح عملاء المنافسين، لذلك، عن طريق تحليل منتجاتهم ومزاياهم، من
 .الجودة على المنافسينب التفوق الضروري تحسين منتجات المنظمة وخدماتها من أجل 

 :لمنظمة افي التحسين المستمر لمنتجات تساعد دراسة وتحليل المنافسين  المحافظة على القدرة التنافسية
 .جودة خدمة العملاء فيساعد تبل  ،ليس فقط في جذب عملاء جدد  ،وخدماتها

 :عميل أكثر من جذب ،شراءالمن الأسهل دائمًا إقناع عميل حالي ب زيادة التحقق من العملاء الحاليين 
يعمل جديد، إن ضمان اتباع نهج فردي لكل عميل سيساعد المنظمة على زيادة ولاء العملاء، نتيجة لذلك، س

 .العملاء بشكل مستقل على الترويج للعلامة التجارية ومنتجات المنظمة وخدماتها
 :ثلاجاتومكيفات الهواء وال في الصيف تعتبر ملابس السباحة والقوارب والخيام المبيعات في غير موسمها 

يم در تقدللقيام بذلك يج ،أكثر مبيعاً بالتأكيد، ولكن يجب أن تفكر في استراتيجيات بيعها على مدار العام
 ." أو حملات أخرى 3=  1+  1خصومات محدودة المدة، أو عروض ترويجية "

 :ير لى توفج الموردون والمتاجر إتحظى بشعبية خاصة في نهاية الموسم، عندما يحتا زيادة إجمالي المبيعات
مساحة في للمنتجات الجديدة، لذلك، يقومون ببيع إجمالي كل ستة أشهر، ويمكن للمستخدمين شراء 

 .(3)المقتنيات القديمة بأسعار منخفضة
 من أجل ،اللعلامة التجارية للمنظمة ومنتجاتهللاتصالات التسويقية المبيعات أحد العناصر الرئيسة  ترويج يعدّ 
جمهور علاقات طويلة الأمد مع المستخدمين، من الضروري تحديد أنواع المبيعات التي تعمل بشكل أفضل لل بناء

لف المؤ  حيث قامالمبيعات وتكثيفها،  ترويجن أجل التأكيد على الدور المفاهيمي والحاجة إلى م ،المستهدف
 .بتنظيم مهامه الرئيسة، التي يتم عرضها في الشكل
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 .ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات  المبيعات كجزء من استراتيجية  ترويجمهام ( 44الشكل رقم )

 .(5-4) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

جب ي، ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات المبيعات في إطار استراتيجية  لترويجبناءً على المهام المعروضة 
د حقصير، لذلك يجب أن يكون لأي طريقة على المدى الالمبيعات يسهم في زيادة المبيعات  ترويجملاحظة أن 

 :لمبيعات بشكل عقلاني في الحالات التاليةل يةترويجالجراءات الإزمني، يجب تطبيق 

  م المبيعاتاحجأالانخفاض الموسمي/ المؤقت في. 
 ث(احدالأالانتباه إلى المنظمة في المناسبات ) جذب. 
 مواجهة تصرفات المنافسين. 
  (5)المستهلكين وموظفي المبيعات/مندوبي المبيعاتسلوكيات تشجيع وتحفيز. 

لمبيعات ا ترويجالتأكيد على أن  يجبالمبيعات ومهامها الرئيسة،  ترويجبناءً على التفسير المقدم لجوهر مفهوم 
علمي، استنادًا إلى التصور والتحليل النقدي للبحث ال ،الاتصالات التسويقيةيمكن أن يختلف باختلاف أهداف 

ترويجية نواع عمليات ترويج المبيعات الحديثة وتنشيطها وفقًا للجمهور المستهدف من العروض الأمؤلف اليناقش 
  .التي تظهر في الشكل ،والاتصالات

 

زيادة أرباح المبيعات

يادة يساعد ترويج المبيعات وتكثيفها المنظمات على ز 
يادة المبيعات، حتى لو كان ذلك يعني خفض الأسعار لز 
عر، المبيعات، بطبيعة الحال لا يكفي مجرد خفض الس
نظمة، يجب أن يشعر الأفراد بالحاجة إلى شراء منتجات الم

.وعندها فقط يصبح الخصم سببًا للشراء

جذب العملاء المحتملين

ابية يساعد ترويج المبيعات في الحفاظ على صورة إيج
نها في لمنتجات المنظمة، حيث يسهم في نشر المعلومات ع

.الفئات الاجتماعية المرتبطة بالعمل

بناء وتعزيز الولاء للعلامة التجارية

مة يعدّ ترويج المبيعات إحدى الطرق لبناء سمعة العلا
التي التجارية، يفضل الأفراد التحدث عن تلك المنظمات
.تعقد صفقات رائعة وتساعد في توفير المال

فرصة لإعادة إشراك العملاء 

لمستخدم بعد الاشتراك في أخبار العلامة التجارية، يتلقى ا
ة للحفاظ بانتظام رسائل بريدية ترويجية، هذه طريقة جيد

مة، على تفاعل الجمهور وتطوير علاقة وثيقة مع المنظ
.وهو أمر ضروري لبناء الولاء
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 لمنظمات بحسب من يستهدف الترويج والاتصال.لمبيعات ال ترويجأنواع ( 45) الشكل رقم

 .(7-6)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب  المصدر:
 

التي قدمها ،للمنظماتمبيعات ال ترويجمن الضروري النظر بمزيد من التفصيل في ميزات كل نوع من أنواع 
 .استهداف الاتصالات التسويقيةالمؤلف، اعتمادًا على 

 (ي ترويج التجار ال) ترويج المبيعات تجاه البائعين. 1
ن يشركاء وموزع ، مثل،والمستهلك منظمة المصنعةال إنها عروض ترويجية تستهدف وجود رابط وسيط بين

 :كجزء من هذه الأنشطة، تقوم المنظمات الحديثة بما يلي ،مبيعات ووسطاء آخرون الوتجار ووكلاء 
 تقديم خصومات وهدايا للموزعين لبيع حجم معين من السلع أو الخدمات. 
 تقديم عينات تجريبية للتذوق والاختبار. 
  مسابقات بين مندوبي المبيعات المختلفين ومكافأة الفائزينالتنظيم. 
  (6)إعلانيةتقديم مواد. 

 ادة كبيرةيستهدف كميات كبيرة ومبيعات بالجملة، مما يؤدي إلى زي ،سعاله نطاق و  المبيعاتترويج هذا النوع من 
 جتروييعتبر هذا النوع من  للمنظمة،الاستراتيجية و من الأهداف التجارية  افي الأرباح وتحقيق أقصى قدر 

 .ئعينالتي لديها حجم مبيعات كبير وعدد كبير من الشركاء والموزعين والبا للمنظمات المبيعات أكثر قبولًا 
 )عروض ترويجية للمستهلك(ترويج المبيعات تجاه المشترين . 2

في  تساعد هذه الأساليب ،ستهدف المستهلك النهائيت يةترويج عبارة عن عروضالمبيعات  من تنشيطهذا النوع 
 .(5)الذين يستخدمون منتجات المنافسين فرادجذب عملاء جدد والاحتفاظ بالعملاء الحاليين وجذب الأ

الهدف الرئيس هو زيادة المبيعات و  ،الكبيرة والصغيرة المنظماتالمبيعات مناسب لكل من  رويجتهذا النوع من 
 علية استراتيجيةاضمان فمن أجل المبيعات،  ترويجبعد النظر في المهام الرئيسة وأنواع ، وجذب العملاء

، التي تعتمد بشكل كبير العملوغايات  من الضروري تحقيق جميع أهدافف، ةالإلكتروني يةالتسويق الاتصالات
للبحث العلمي في  شاملاً مؤلف تحليلًا الوبناءً على ذلك أجرى  المستخدمة، على عدد قليل من الأدوات والعناصر

الترويج الاستهلاكي الترويج التجاري 
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المبيعات لتشجيع  لترويج، مما أتاح تحديد الأدوات الرئيسة وتنشيطهامجال التسويق الإلكتروني وترويج المبيعات 
 الولاء، التي يتم تقديمها في وزيادةالفردية والسماح للعلامات التجارية بتوسيع قاعدة عملائها عمليات الشراء 

 الشكل.

 
 لمنظمات.لمبيعات ال تنشيطأدوات ( 46الشكل رقم )

 .(10-8) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

ندما ععلة، ولكن تظهر المواقف التنظيم مبيعات ف والطرق في أسواق شديدة التنافس، هناك العديد من الأدوات 
 ة التيبناءً على الأدوات الرئيس ،يكون من الضروري زيادة المبيعات وتنشيط المشترين في فترات زمنية قصيرة

 النظر في كل منها بمزيد من التفصيل: يجب،  لمنظماتلمبيعات ال لترويج اقترحها المؤلف 
ء على ع العملايتشجلالتخفيضات المؤقتة في الأسعار،  تستخدم المنظمات :التخفيضات المؤقتة في الأسعار. 1

ة كل المقهى خصومات على الحلويات أو القهوة الجديد  جديدة، على سبيل المثال، قد يقدمالمنتجات التجربة 
خلص ضًا التمن الملائم أي ،العديد من الزوار ويزيد من مبيعات فئة معينة من المنتجاتأسبوع، مما سيثير اهتمام 

 بهذه الطريقة عند انتهاء تاريخ صلاحية أو وصول مجموعة جديدة من الملابس إلى المنتجات الغذائيةمن 
 .تستخدم معظم العلامات التجارية هذه الأداة بشكل متكررحيث  ،المتجر

وفقًا  ستخدامهاالتي يمكن ا هذه الأداة شائعة وتحتوي على العديد من العناصر المثيرة للاهتمام :برنامج الولاء. 2
 أصبح نظام النقاط للمشتريات رائجًا، بحيث يحصل العميل ،، على سبيل المثالالمنظمةلمواصفات وخصائص 

 .(8)من خلال تحصيل مبلغ معين على كوب قهوة مجاني

تخفيض مؤقت 
للأسعار

برنامج الولاء

المكافآت

(قسائم)كوبوناتمسابقات

توزيع الكوبونات 
والخصومات

العينات المجانية
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جات بنفس هذه بحقيقة أنه يمكن للعميل الحصول على المزيد من المنتالمبيعات تتميز أداة ترويج  :المكافآت. 3
 يثير ،ة، فإنه يحصل أيضًا على حلوى كهديقياسيعلى سبيل المثال، إذا اشترى فنجانًا من القهوة بسعر  ،السعر

 نلمشتريمن اهتمام ا تزيد هذه الحملة ،هذا النهج المشاعر الإيجابية لدى العملاء ويحفزهم على العودة كثيرًا
 .الوعي بالعلامة التجاريةو وتحسن الولاء 

جمهور المبيعات هذه على زيادة الوعي بالعلامة التجارية وتوسيع نطاق ال ترويجتساعد أداة  :المسابقات. 4
مات نشر أو معلو الفرصة للفوز بهدايا مقابل اشتراك أو إعادة  المنظماتللقيام بذلك، تمنح بعض  ،المستهدف

ل من القهوة مقابل رقم هاتف من أج مجاني على سبيل المثال، قدم فنجان ،شخصية لمزيد من تقسيم الجمهور
 .ولها تطبيق واسع اتهذه الأداة شائعة جدًا في الممارس ،البريدية SMSزيادة المبيعات من خلال رسائل 

لجدد عملاء اتتميز هذه الأداة بحقيقة أن العديد من القسائم والرموز الترويجية تشجع ال القسائم(:)كوبونات. 5
على  تستخدمو  مطلوبةهذه الأداة  ،على تقديم طلبهم الأول ومكافأة العملاء الحاليين على ولائهم للعلامة التجارية

لمشترين جذب انتباه ات ، حيثالعالمي ذات المستوى  نطاق واسع من قبل العديد من العلامات التجارية والمنظمات
 .(9)ءعملاالالمبيعات وزيادة قاعدة  وتنشيط

ن م ،تملينتتيح هذه الأداة الحفاظ على التواصل مع العملاء والمشترين المح :توزيع الكوبونات والخصومات. 6
علامة زيادة الوعي بال ،من حصة العملاء المهتمين وبالتالي المنظماتخلال إرسال القسائم والخصومات، تزيد 

أو  اتومبخص لمنظمةا اتالذين يرغبون في شراء منتج فرادالتجارية والمبيعات، حيث سيكون هناك الكثير من الأ
 .كوبونات

 جان القهوةعينات مجانية من المنتجات، تمامًا مثل فن للمنظماتهذه الأداة الترويجية  تقدم :مجانيةعينات . 7
يجابي أثير إتتزيد هذه الأداة من اهتمام العملاء أو المشترين المحتملين، مما له  ،الأول، للترويج لنكهات جديدة

 .(10) المنظماتعلى رفاهية 
يد من بالعد ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات استراتيجية  كجزء منمبيعات ال لترويج المقدمةتتميز الأدوات 

 جلترويوذلك لضمان فاعلية المنظمات  الفرص لزيادة المبيعات والوعي بالعلامة التجارية وولاء العملاء،
ف أجرى المؤل ،إلزاميًا، ولكن من الضروري أيضًا تطبيق طرق مختلفة ليس الأدوات ههذالمبيعات، استخدام 

وضة في وناقش تصنيف الطرق الرئيسة المعر  ةمبيعات المنظم ترويجتحليلًا هيكلياً للمقاربات القائمة لتنظيم 
 الشكل. 
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 لمنظمات.ل مبيعاتال ترويج وسائل( 47) رقم الشكل

 .(13-11) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 كن أيضًاتعتمد إلى حد كبير ليس فقط على الأدوات، ول ،لمبيعات المنظمة ترويجالعلية اإلى أن فتجدر الإشارة 
 :ا بمزيد من التفصيلنهالنظر في كل م . التي يجب46على الأساليب التي قدمها المؤلف في الشكل

أحد  ،المبيعات بشكل كبيرت الصغيرة والكبيرة لزيادة نظماهي الطريقة الأكثر استخدامًا للم :خصومات. ال1
ن بائعيويمكن لل ،أسباب استمرار شعبيتها حتى اليوم هو أن الخصومات مفيدة لكل من المستهلكين وتجار التجزئة

لك، ومع ذ ،يمكن للمشترين بالجملة شراء المزيد بأسعار مخفضة ،لشراء منتجات جديدة يةتخزين اتتوفير مساح
٪ لن 5٪ ، حيث إن الخصومات التي تقل عن 20٪ إلى 5في حدود  أن يكون مستوى الخصم ضع في اعتبارك

 .٪ سيجعلهم يتساءلون عن العلامة التجارية للمنظمة20يلاحظها العملاء، لكن خصمًا يزيد عن 
 وبالأسلباستخدام هذا  ،المبيعات من الخصومات الكبيرة لترويجهذه طريقة أفضل  :عروض محدودة المدة. 2

ء ات منح العملانظمللقيام بذلك، يمكن للم ،المنتجاتور بالإلحاح والخوف من فقدان يمكن للمسوقين خلق شع
، من الضروري الترويج فضلألكي تعمل هذه الطريقة بشكل  ،ساعة للاستفادة من هذا العرض الخاص 24

زيادة سيؤدي ذلك إلى زيادة المبيعات و  ،للحملة على كل قناة اتصال إلكترونية تستخدم مع الجمهور المستهدف
 .(11)يتميز باهتمام متزايد من العملاء والمشترين المحتملين ،الويب عبرحركة المرور إلى موقع المنظمة 

توفير ملابس التزلج في الصيف ومكيفات الهواء في الشتاء ل الأفرادغالبًا ما يشتري  :تخفيضات موسمية. 3
دة يمكن أن تكون المبيعات في غير موسمها بمثابة مشكلة حقيقية، وهذا هو السبب في أننا نوصي بش ،المال

متك الترويج لعلا ىولا تنس ،تحتاج إلى بيع المقتنيات القديمة بأسعار مخفضة ،الموسمية الترويجيةبالعروض 
 .يالتجارية وعملك على القوائم البريدية ووسائل التواصل الاجتماع

الخصومات

عروض محدودة المدة

3=1+1تخفيضات موسمية

الهدايا

أسعار خاصةحملات الأعياد

كوبونات لأول عملية شراء

الشحن المجاني
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المبيعات شراء منتج واحد والحصول على منتج آخر مجانًا  ترويجتتيح هذه الطريقة في «3=1+1»   .4 
تساعد مثل هذه الحملات  ،وتعتبر ثلاثة منتجات بسعر اثنين من تقنيات التسويق الشائعة وأدوات الجذب

 لعملاء من خلال توفير المشتريات.ل المنتجاتالتسويقية على بيع المزيد من 

رأس  يوم ،، مثلاأساليب احتفالية واضحة ها فيالمبيعات يتم استخدام لترويجوسيلة هي  :داعيحملات الأ. 5
ند رماء عكالناس  ،إلخ ، مما يوفر فرصًا للعلامات التجارية لزيادة المبيعات ...، عيد الأمالسنة، يوم المرأة 

واصل ئل التأطلق حملة عطلتك مبكرًا واستثمر في الإعلان عبر البريد الإلكتروني ووسا ،اختيار الهدايا لأحبائهم
ى لمرور إليساعد هذا في زيادة الوعي بالعلامة التجارية وحركة احيث  ،الاجتماعي والقنوات الإلكترونية الأخرى 

 .على الويب المنظمةموقع 
، ةجديد تاإطلاق منتجإلى  مناسبة إذا كانت المنظمة تهدفالمبيعات وتنشيطها  لترويجهذه الطريقة  :الهدايا. 6

تجارية على الوصول بسرعة إلى جمهور كبير، وزيادة الوعي بالعلامة ال المنظمةسيساعد  ،م هذه التقنيةااستخد
ملين اسمح للعملاء المحت ،وجمع المحتوى الذي ينشئه المستخدمون، الذي يعتبر ذا قيمة خاصة لأي عمل تجاري 

ي هدية، دولار لتلق 100مجانًا لمدة سبعة أيام، أو إطلاق حملة تسمح لكل عميل ينفق أكثر من  اتبتجربة الخدم
إجراء ستوفر هذه الطريقة زيادة في حجم المبيعات وتثير الاهتمام ب ،أو إعطاء عينات من البضائع مع كل طلب

 .(12)عملية شراء من جانب المستهلكين
مكن يحملة ليوم واحد حيث في المبيعات وتكثيفها،  ترويجعادةً ما يدير المسوقون طريقة  :أسعار خاصة. 7

على  عادة ما تبدو هذه الأسعار مغرية للمستخدمين ولا يمكنهم التغلب ،للمستخدمين شراء كل شيء بسعر ثابت
 اتمنتجمن يمكنك تحديد سعر ثابت لكل فئة  ،الأهداف مبيعات سنويةيمكن أن يكون  ،بالارتباكهم شعور 

 .(13)ويباللمتجر أو موقع ا
 قرار لاتخاذ توق إلى دائمًا يحتاجون  الأفراد من العديد أن إلى الإشارة المهم من شراء: كوبونات لأول عملية. 8

 راءالش في يفكرون  جعلهمتفقد  الثمن، باهظة بالسلع الأمر يتعلق عندما خاصةً  جديد، متجر في الشراء بشأن
 دجدي زائر إلى ترحيبي إلكتروني بريد إرسال للمنظمات حيث يمكن خاص، حافز تقديم إلى تحتاج أسرع، بشكل

 هذا يكون  أن يجب أداء، أفضل على للحصول الأولى، الشراء عملية على٪ 15 أو٪ 10 خصم لتلقي قسيمة مع
 .قصيرة زمنية فترة في المبيعات نمو يضمن مما المناسب، الوقت في محدودًا

ملية عدون إجراء  للمنظمةفي كثير من الأحيان، يغادر المستخدمون الموقع الإلكتروني  :مجانيال . الشحن9
 مله تسمح ،حملات محدودة الوقت عمللإعادة اكتساب العملاء المحتملين، يمكنك  ،شراء بسبب تكاليف الشحن

 أن يجب فلا ،متوسط بسعر سلعًا تبيع المنظمة كانت إذا المال، من معينًا مبلغًا أنفقوا إذا مجانًا طلباتهم بتلقي
 .(14)الطريقة هذه تنجح فلن وإلا الثابت، المبلغ هذا تقدير في تبالغ
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منظمة لل ةنيالإلكترو  يةالتسويق الاتصالات المبيعات كجزء من استراتيجية لترويجتتيح الأدوات والأساليب المقدمة 
ثة لا يهم في الظروف الحدي ،علية الاتصالاتاف وزيادةالمبيعات وزيادة الوعي بالعلامة التجارية حجم زيادة في 

 ،أسعار منخفضة ات أوخدم ،على منتجات المنظمات المنافسة اتهاما تقدمه المنظمة للعميل من مزايا منتج
 جيدة اتانطباع لديه سيكون بعد ذلك،  ،امميز  هوتعتبر من المهم أن يشعر المشتري أن المنظمة تهتم به   ،هداياو 

 ذبج الممكن من سيكون  المبيعات، ترويج طرق  من مجموعة باستخدام للمنظمة، التجارية العلامة زيارة من فقط
 ،ذلكبناءً على ، للمنظمة التجارية للعلامة مناصرين ذلك بعد سيصبحون  الذين مشاكل، أي دون  جدد عملاء
 واتوالأد المهام إبراز خلاله من تم المبيعات، ترويج مجال في العلمي للبحث شاملاً  تحليلًا  المؤلف أجرى 

 المؤلف امق تقديمه، ما تم  إلى بالإضافة للمنظمات، الاستراتيجية الأهداف تحقيق تضمن التي الرئيسة والأساليب
 .لالشك في عرضها يتم التي المبيعات، تنشيط عملية لتنظيم فاعلية والأكثر الحديثة الأساليب أهم بتكوين

 

 
 الأساليب الحديثة الأكثر فاعلية لتنظيم تشجيع وتفعيل مبيعات المنظمات( 48الشكل رقم )

 .(17-15) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 شرائه بغرض أكثر أو امنتج العميل إليها يُضيف التي التسوق  سلة هي المهجورة: التسوق  سلة عروض. 1
 يتم لا وبالتالي، المُراد، المنتج على ليحصل الطلب إتمام مراحل استكمال دون  السلة يترك النهاية في ولكنه

 بكثرة التسوق  سلة ترك عملية الإلكتروني، وتحدث التسوق  مواقع كافة داخل متفاوتة بنسب تحدث عادةً  الشراء،
 للحصول المطلوبة الإجراءات يستكمل لا العميل إن أي ،اتالمنتج على الطلب إتمام مراحل من الدفع مرحلة في

 تسويقيوفقًا لبحث  المطلوبة، الدفع بيانات وإدخال الدفع طريقة تحديد صفحة إلى تحويله يتم اهعند المنتج على
 ،المتوسط في. ٪69.57 الإنترنت عبر والأسواق للمتاجر التسوق  عربة عن التخلي معدلمستقل، يبلغ متوسط 

 للمبيعات يمكن التسوق، عربة عن التخلي بسبب المبيعات من ٪75 حوالي الإلكتروني التسويق متاجر تخسر
ولكن في الممارسة العملية، تحتاج إلى معرفة متى يتخلى العميل عن عربة التسوق على موقع  المشكلة، هذه حل

عروض سلة التسوق المهجورة

العروض الترويجية عند 
الاشتراك

ينالتسويق بالعمولة مع المؤثر 

عروض الإحالةالتعاملات على أساس الموقع

تقديم عروض للعملاء الأكثر
ولاءً وذات صلة

مكافآت ردود الفعل

توفير الوقت والخدمات العروض مع الأعمال الخيرية
الإضافية

العروض الموسمية

استرداد النقود



 

124 
  

نظرًا  ،توي على رموز الخصم لتشجيع عمليات الشراءوإبلاغك بإرسال رسائل بريد إلكتروني ترويجية تح ،الويب
٪ ومعدل استجابة 43.76لأن رسائل البريد الإلكتروني التي تتخلى عن سلة التسوق لديها معدل فتح يبلغ 

 .(15)بإرجاع هذه المعاملات وإكمال عملية الشراء المنظمات٪ ، مما يعني أن هناك فرصة كبيرة لأن تقوم 8.76
 ومع ،لجددتقدم العروض الترويجية للاشتراك مزايا حصرية للمستخدمين ا الاشتراك: عند الترويجية . العروض2

م إمكانهإذا كان ب ،بالمتابعةذلك، يمكن أن تكون هذه الطريقة أداة ترويجية قيمة، حيث سيكون العملاء مهتمين 
 .ضإجراء عملية الشراء الأولى بسعر مخف

 سيعزز نظمةللم التجارية العلامة تكامل فإن لذا بالمؤثرين، الجمهور يثق :المؤثرينالتسويق بالعمولة مع . 3
 يمكن إضافي، حافز إعطاء أجل من المؤثر، مع اتالمنتج جمهور تداخل إذا ،المستهدف للجمهور المبيعات
 مثال،ال سبيل على خصمًا، المستهدف المستخدم يمنح تابع رابط أو فريد برمز المدون  تزويد التجارية للعلامة
 .المحمولة الأجهزة تطبيقات لمستخدمي حصري  ترويج إجراء

ادًا اعتموذلك  فاعلة طريقة تقديم الخصومات على السلع والخدماتتعتبر  :على أساس الموقعالتعاملات . 4
 على سبيل المثال، اجعل عروض ترويجية خاصة جاهزة عندما يزور العملاء متاجر ،على مكان تواجد العميل

 .معينة فقط
 إحالةمز ، ستزود المنظمة العملاء الحاليين بر الاتصالات التسويقيةكجزء من هذه العروض  :الإحالة ترويج. 5

 إحالة رمز لديه الذي العميل يتلقى الأولى، الشراء عملية على خصمًا لمنحهم يعرفونه فرد مع مشاركته يمكنهم
 .(16-15)للآخرين نفسها التجارية العلامة أو اتبالمنتج التوصية على تشجعه قد التي مكافأة، أيضًا

 ميلون ي الذين للعملاء ترويجية عروض تقديم الضروري  من :ديم عروض للعملاء الأكثر ولاءً وذات صلةتق. 5
 الذين للعملاء والقسائم الخصومات استخدام مع ضرورة المنظمة، منتج أو التجارية العلامة اختيار نحو بالفعل

 أخرى، وبعبارة المنظمة، مع مفاوضات أو محادثة في يشاركون  أو ،مبيعات أو صفقة نحو بنشاط يتجهون 
 .المنظمة خدمة/منتج باستخدام بصدق مهتمون 

دمجها مع كن المم ومنلعملاء أمرًا بالغ الأهمية لنجاح الأعمال، ل الفعل ردودتعد الفعل:  ردود علىمكافآت . 6
 أن كنكيم شراء، لعملية العملاء أحد إجراء بعدعلى سبيل المثال،  ،العروض الترويجية لإبقاء العملاء مهتمين

مكن يترك تعليق،  أو استطلاع إجراء على وافقوا إذا التالية الشراء عملية على٪ 20 بنسبة خصمًا لهم تقدم
 .ى على الشراء مرة أخر  لاءللخصم تشجيع العم

منظمات شراكة مع الال إلى الانضمامأكثر من أي وقت مضى في  الأفرادفي بيئة اليوم يرغب  الخيري:العمل . 7
مال لذلك، فإن إجراء حملة تتبرع فيها المنظمات بجزء من أرباحها للأع ،التي تظهر المسؤولية الاجتماعية

 .لعملاءالخيرية يمكن أن يكون له تأثير مباشر على المبيعات وزيادة الوعي بالعلامة التجارية وزيادة ولاء ا
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 لقيمةا ذات الخدمات أو الوقت توفير على يركز صحيًا حافزًا ستخدمي :توفير الوقت والخدمات الإضافية. 8
 في الوقت يضيعوا لا حتى مجانًا جديد حساب إنشاء الشركات إحدى تعرض قد ، المثال سبيل على. المضافة

 .الفور على البدء ويمكنهم التنفيذ
 فقط، معينة لأسباب ترويجية عروض بإجراء المنظمات من العديد تقوملأحداث محددة: العروض الترويجية . 9

 خصومات تقديم المثال، سبيل على خاص، سبب دون  بها القيام يمكنك وتنشيطها، المبيعات لزيادة ذلك، ومع
 .الشراء على الأفراد لتشجيع الأعياد وخصومات الميلاد أعياد في
 شراء، يةعمل كل بعد المشترون  ينفقها التي الأموال من جزء إعادة المبيعات ترويج تيحي النقود:استرداد . 10
 مع الأموال من المزيد إنفاق على ذلك يشجعهم فقد شراء،ال عملية إجراء بعد خصم على حصولهم من الرغم على
 .(17)النسبة إرجاع في الثقة

لا  عًا جزء، يمكن القول إنها جميالمبيعات لترويجطلاع على جميع الأدوات والأساليب الرئيسة المستخدمة بعد الا
اف د الأهدوتعمل على تحقيق أهداف العمل وتحدي للمنظمة يةالإلكترون يةالتسويق الاتصالات يتجزأ من استراتيجية

يجابية انب الإالجو والعديد من وبناءً على ذلك، يجب التأكيد على أنه بالإضافة إلى المزايا المقدمة  ،الإستراتيجية
ها في خذأمهمة، التي يجب العدد من العيوب  االمبيعات له ترويجالتي تؤثر على الرفاهية العامة للمنظمة، فإن 

ع واصل ممن أجل تعزيز وبناء قنوات التفاعل والت ةإلكتروني يةتسويق اتصالات الاعتبار عند إنشاء استراتيجية
النظر  ، التي ينبغيالمنظمةمبيعات  لترويجبناءً على ذلك، يقترح المؤلف العيوب الرئيسة  ،الجمهور المستهدف

 :فيها بمزيد من التفصيل
 ة:لمنظملمبيعات  ترويجعيوب 

  في هالأخذ التكاليف من العديد نسيان ببساطة يتم المبيعات، لترويج المبذولة الجهود في :خفيةمتكاليف 
 تكلفةال لعناصر ويمكن المديرين، تدريب أو التسويق خصائييلإ الوقت تكاليف المثال، سبيل على: الاعتبار

 هذه لتنظيم التكلفة بند كبير بشكل وتطيل اتمنتجال بيع من الفعلية الفائدة من كبير بشكل تقلل أن هذه
 .الحملة

 لأق سعر بتوقع المستهدف الجمهور إقناع إلى وتنشيطها المبيعات ترويج يؤدي أن يمكن :حساسية السعر 
 في تالتخفيضا من المزيد لتوقع المشترين بين عام اتجاه إنه بالجودة، يضر أن المحتمل ومن المستقبل في

 يالأساس للهدف نظرًا الطويل المدى على للمنظمة التجارية العلامة لسمعة جيد غير أمر وهو الأسعار،
 .(18-17)المالية العوائد تعظيم في المتمثل

 والعلامة ، الفردية المنتجات من لكل التسويق طرق  أفضل من واحدة هي المبيعات ترويج أن إلى الإشارة تجدر
 المبيعات زيادة إلى صحيح بشكل إجراؤها يتم التي المبيعات تؤدي أن يمكن ،للمنظمة الشاملة التجارية

 فقد الصحيحة، الخطوات اتخاذ يتم لم إذا ذلك، ومع للمنظمة، التجارية العلامة سمعة عن فضلاً  والإيرادات،
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 النقاط مراعاة الضروري  من الأخطاء، ارتكاب عدم أجل من للمنظمة، التجارية للعلامة مكلفة المبيعات تكون 
 :الرئيسة الإشكالية النقاط المؤلف صنف حيث ،المنظمات مبيعات ترويج تنظيم في الرئيسة الإشكالية

 عملية تصعيب الضروري  من ليس :الهدايا أو الخصومات أو المكافآت على للحصول صعبة عملية 
 .وجهده لوقته العميل تقدير لإظهار تبسيطها الأفضل فمن الجوائز، على الحصول

 الأداء مؤشرات تحديد هي ةترويجي ضو عر  إنشاء في الأولى الخطوات إحدى وغايات: أهداف وجود عدم 
 المبيعات، تكرار أو المبيعات، زيادة أو العملاء، رضا مقاييس هذه تكون  أن يمكن المتوقعة، والنتائج الرئيسة

 وبعد اءهوأثن الإجراء بدء قبل اليد متناول في المعلومات هذه تكون  أن يجب الشراء، إعادة معدلات تحسين أو
 .انتهائه

 سيبحثون  العملاء أن من التأكد فعليك ،جيدة هدية أو خصم عن تتحدث الحملة كانت إذا :واقعية غير وعود 
 .الشك من حالة في الجمهور يبدأ فقد للغاية، مربحة الوعود بدت إذا ولكن عليها، للحصول فرصة عن

 والجماهير العملاء عن البيانات لجمع ثمينة فرصة الترويجية العروض تعتبر :البيانات جمع نقص 
 في المستهدفة الترويجية العروض من المزيد إنشاء في البيانات هذه ستساعد المقابل، في ،المستهدفة
 ماتمعلو  أيضًا ولكن الطلب، عند الاتصال معلومات فقط يقدمون  لا العملاء أن من التأكد يجب ،المستقبل

 .(19-18)الكثير ذلك وغير السكانية والتركيبة والاهتمامات العادات حول
 يبوالأسال الأدوات جميع تضمين على يركز أن يجب المبيعات ترويج عملية تنظيم أن حقيقة على التركيز يجب

 وصياتالت تشكيل يتم المؤلف، مراجعة الاعتبار في الأخذ مع للمنظمة، الاستراتيجية الأهداف لتحقيق اللازمة
 .24الشكل في تقديمها يتم التي الحديثة، المنظمات مبيعات لتنشيط الرئيسة
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 مبيعات المنظمات الحديثة لتنشيطأهم التوصيات ( 49الشكل رقم )

 .(20-19) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 نمو يضمن المبيعات، لترويج ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات  استراتيجية تشكيل أن إلى الإشارة تجدر
 مكني المؤلف، وضعها التي التوصيات على بناءً  العملاء، وولاء التجارية بالعلامة الوعي وزيادة المبيعات،
 مبيعات،ال ترويج فاعلية في كبيرة زيادة ضمان أجل من المبيعات، ترويج عملية لتنظيم فاعلة لإجراءات التخطيط

 استخدام يكون  حيث التسويقية، الاتصالات من أخرى  عناصر مع دمجها المفاهيمية الناحية من الضروري  من
 تيجيةاسترا فاعلية ضمان يتم الأخرى، الاتصال بوسائل الدعم دون  صعبة شبه التنشيط وتقنيات المبيعات ترويج

 التحليل إلى الحاجة خلال من والاتصالات المبيعات ترويج عناصر باستخدام للمنظمة الإلكتروني التسويق
 .الإدارية القرارات واتخاذ للتكيف المستمر والتقييم

 
 
 

٪ لأنها قد تبدو محاولة يائسة للبيع، ومع ذلك، 50يجب تجنب التخفيضات التي تزيد عن : إنشاء نطاقات خصم مناسبة 
.٪ لن يفرح المشترون بشكل واضح2يجب ألا تقدم خصومات صغيرة جدًا، لأن تخفيض السعر بنسبة 

المروجنتجاتالميشترواأنالمحتملمنالذينالمستهدفينالعملاءتحديدالضروري من:المبيعاتترويجفيالاستهداف
.المنظمةقبلمنعنها

الموقعتركيبةىإلالتطرق منبدلاالإلكتروني،الموقعخلالمنالمبيعاتزيادةعننتحدثعندما:المستخدمتجربةتحسين
بتجربةفيعر ماأوومرونة،بسلاسةاستخدامهعلىالزوارقدرةومدىعليهسيبدوالذيوالشكلفيه،الداخليوالبناء

.الموقعضمنالمستخدم

نهج الأفراد على إطلاق برنامج محدود الوقت لجعل الجمهور يشعر بقيمة البرنامج وفوائده، يشجع هذا ال: خلق شعور بالإلحاح
.الشراء لأنه يخلق إحساسًا بالإلحاح

زءا مهما من توافر خيارات دفع متعددة ضمن الموقع أو المتجر الإلكتروني الذي تعمل عليه، ج: إتاحة خيارات دفع متعددة
ضلة لديه أو تلك تجربة المستخدم، ففي حال وصل مستخدم ما إلى صفحة الدفع في موقعك ولم يعثر على وسيلة الدفع المف

.التي يستخدمها عادةً، فعلى الأغلب لن يتمم عملية الشراء

جعل زوار إضافة مقارنة بين المنتجات المتشابهة على الموقع الإلكتروني من شأنها أن ت: اعرض مقارنة بين المنتجات
.الأفضل بالنسبة لهمالموقع أكثر ثقة بهذه المنتجات وأكثر معرفة ودراية بما يجب عليهم فعله، وبالتالي، اتخاذ قرار الشراء

بالعلامةةثقأكثرالعملاءجعلبغرضمنتجاتهاعلىوضمانكفالةبرامجالمشاريعتقدم:المنتجاتعلىضماناتقدم
ثقتهمالعملاءعلىينعكسالذيالأمربالمنتجاتات،المشروعثقةالبرامجهذهمثلتظهرإذتقدمها،التيوالمنتجاتالتجارية

.المبيعاتزيادةثمومنبذلك
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التاسعالفصل   

 التسويق الإلكتروني المباشر
Electronic Direct Marketing 

 

 اصلالتو  عملية في والأمان والخصوصية الشخصي للاهتمام العملية بالحاجة التسويقية الأعمالتتميز      
 التي ،العملاءتدرك المنظمات التي تعمل في بيئة تنافسية خصائص واحتياجات حيث  المستهدف، الجمهور مع

تحقيق معلومات بالإضافة إلى الخدمات المناسبة وطرق التسليم وطرق الدفع لالو  المنتجاتعرض  مةءملايمكنها 
مشترين لها الوصول إلى أسماء ال تتيحأداة قوية  اليوم المنظماتتمتلك  ،من قيمة العملاء ورضاهم اأقصى قدر 

جموعة م هي عبارة عنقاعدة بيانات العملاء  ،المحتملين وعناوينهم وتفضيلاتهم والمعلومات الأخرى ذات الصلة
سلوك  تومعلوماالديموغرافية والجغرافية  المعلوماتمنظمة من المعلومات التفصيلية حول العملاء، بما في ذلك 

قواعد و عملية إنشاء واستخدام قواعد بيانات العملاء عبارة عن تسويق قاعدة بيانات العملاء ، إذ تعد ءالشرا
مل تعلك، ومع ذ ،لاتصال بالمشترين وإجراء المعاملات التجاريةمن أجل المنتجات والموردين( لالبيانات الأخرى )

 ةتسويقي اتصال جهات لإنشاء العملاء بيانات قواعد واستخدام بناء على بنشاط المنظمات نم العديد اليوم
 لى إبطاءإ البلدان بعض في البيانات حماية قوانين تؤدي مع إمكانية أن بين الأفراد، المبيعات وتحقيق مستهدفة
  .بشكل كبير التسويق تقنية تطوير

لومات هو الاتصال المباشر أو غير المباشر بين المنظمة والمستهلكين، حيث يتم نقل المع التسويق المباشر
 لانيةالإع المعلومات جميع المستهدف الجمهور يتلقى ،حول السلع أو الخدمات أو المنظمات مباشرة إلى العميل

لإلكترونية النشرات الإخبارية عبر البريد الإلكتروني والإعلانات المطبوعة ا ،مثل ثالثة،  أو أطراف وسطاء دون 
 هدفت ينماب وغيرها،وتسويق قواعد البيانات والإعلانات الخارجية والرسائل النصية القصيرة والمكالمات الهاتفية 

 صراً ح المباشر التسويقيهدف  التجارية، العلامة بمنتجات المحتملين العملاء إعلام إلى الأخرى  الإعلان طرق 
لتي تحث في الحصول على النتائج باستخدام العبارات ا النهجيساعد هذا  القرار، اتخاذ على المستلم تحفيز إلى

الحث هي صورة أو سطر نصي يشجع  اتعبار  تكون فقد ، المستخدم على اتخاذ إجراء للحصول على النتائج
 ورحض تسجيل إلكتروني، كتاب تنزيل شيء، أي الإجراء يكون  أن يمكن ، ن على اتخاذ إجراءو العملاء المحتمل

 .(2-1)حدث في المشاركة قسيمة، الحصول على الإنترنت، عبر ندوة
المعلن الأمريكي  وقام. 1967مصطلح "التسويق المباشر" لأول مرة في عام  Lester Wunderman استخدم

 .(3)للعلامتين التجاريتين أمريكان إكسبريس وكولومبيا ريكوردز المباشر الشهير بالترويج
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 :خصائص التسويق المباشر
 ضو عر الإذا كنت تخطط لجعل  ،المناسبين فرادالأ باستهدافينجح التسويق المباشر  :المباشر الاستهداف. 1 

رون مع يعمل المسوقون المباش لهذا السبب ،، فقد تهدر الكثير من المال مقابل لا شيءالمشاهدينلجميع  ةمتاح
 .التجزئة ة العملاء الأكثر اهتمامًا ويعتمدون على أدا 

ائص خصذات إلى مجموعات فرعية  ءعملااليقوم المسوقون بتقسيم قاعدة  :قاعدة البيانات التقسيم بحسب. 2
 إنشاءب يسمح لهموهذا  ،ذلك وغير، مثل العمر والجنس والمهنة والموقع والاهتمامات والاحتياجات والدخل محددة

 قطاعات السوق. شريحة منعروض مخصصة وذات صلة لكل 
علية اأكثر ف التي ستكون  دون تتبع استجابات العملاء، لن تعرف أبدًا الاستراتيجيات :التغذية العكسية. 3
ت لحملاولة لمن خلال قنوات البيع المباشر عبر الإنترنت، يمكن للمستخدمين الاستجابة بسه ،التجارية ةعلاملل

من  تالمنظماالتسويقية، ويمكن للعلامات التجارية مراقبة العملية بأكملها، ويمكن للمستخدمين التواصل مع 
 ذلك.وغير خلال البريد الإلكتروني والوسائط الاجتماعية وروبوتات الدردشة 

يقة أن يجب الانتباه إلى حق الأهداف، تحقيقو  تتبعال خلال من المباشر التسويق استراتيجية فاعليةيتم قياس 
تصال اختيار قناة الا بالإضافة إلى ذلك، يعدّ  ،استخدام التجزئة عندعلية االتسويق المباشر سيكون أكثر ف

ية، على أساس البحث المتعمق حول طرق التسويق الحال، تحقيق النجاحمن أجل أمرًا بالغ الأهمية  المناسبة
 جدول.كما هو موضح في ال ة للتسويق المباشر في بيئة الأعمال الحاليةمؤلف الأهداف والغايات الرئيسالشكل 

 

 .لتسويق المباشر في بيئة الأعمالا أهداف (9الجدول رقم )

 الأهداف الخصائص
التسويق المباشر إنشاء حملات مستهدفة يتيح الاستراتيجيات الأخرى، عكس  على

 إرسال عند الكفاءة من اقدر  أقصى يضمن مما ،جذب العملاء المحتملين المهتمينل
 . الجمهور من مجزأة  مجموعة إلى الإلكتروني البريد رسائل ترويجية عبر

 .منتجاتلل يةعلافبالترويج 

العمر والدخل والعوامل السلوكية لإرسال  ،مثلمعلومات  بجمع يقوم المسوقون 
المحتوى  هتوجي .جهد بأقل عميل بكل اهتمامًا التجارية العلامات تظهر بالتالي، ،رسائل مخصصة  

جمهور المستهدف وتقديم التسمح حملات التسويق المباشر بالوصول بسرعة إلى 
 .في الوقت المناسب ةض المناسبو العر 

 العملاء جذب عملية تحسين
 المحتملين

يق يمكنك استخدام أدوات التسو  ،والمشتري  المنظمةإنشاء أساس متين للعلاقة بين 
في  ،الخصم وقسائم ،والعروض الشخصية ،الشخصيةالشهادات  المباشر مثل
 يلبي عرضًا وأنشئ بالاسم، العميل خاطب كبيرة، أهمية له التجسيدالوقت نفسه، 
 والمشتري. البائع بين الثقة بالتميز، ويبني ويشعره واحتياجاته، اهتماماته

 تقوية العلاقات مع العملاء

التسويقي اءسهولة تقييم الأد عدد مثل مقاييس باستخدامع العلامات التجارية نجاح الحملات التسويقية بتت  
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بالإضافة  الاستثمار، وعائد المتحققة والمبيعات للإعلانات يستجيبون  الذين العملاء
يتيح التسويق المباشر معرفة المبلغ الذي يرغب العملاء في إنفاقه على  ،إلى ذلك

 .أو خدمات معينة سلع
 .(3-2) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:

 

وغير  التسويق المباشر الإعلانات المتطفلة منظمات بعضتتجنب  ،لتسويق المباشرا ومهام اعتمادًا على أهداف
 ،لكترونيالبريد الإ ، مثل،بأشكال مختلفة ينالتواصل مع المستخدم المباشرالتسويق الإلكتروني  يشمل المناسبة،

 .(4)والكتيبات والإعلانات المستهدفة ،والمكالمات الهاتفية ،والشبكات الاجتماعية ،والرسائل الفورية
 . الشكل المزايا كما موضح في من عددا تجلب المباشر للتسويق المحددة والأهداف المهام

 

 للأعمال التسويقية الحديثةفوائد التسويق المباشر  (50الشكل رقم )

 .(7-5)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب  المصدر:
 

تجاري لاعمل الاستنادًا إلى الأهداف والغايات المقدمة ومزايا التسويق المباشر، من المهم ملاحظة أن إدارة 
ظيم رة في تندون استخدام أدواته وأساليبه المبتك هتصور لا يمكن  ،تسويق إلكترونيالحديث قائم على استراتيجية ال

تي اشر الللحصول على دراسة أكثر تفصيلًا ، ضع في اعتبارك الفوائد الرئيسة للتسويق المب ،الأنشطة التسويقية
 أبرزها مؤلف الكتاب.

 من محددة مجموعات لاستهداف المخصصة الإعلانات تصميم في عالية مرونة يتيح :ستهداف الإعلانيالا. 1
 الخصائص) محددة لمعايير وفقًا المستهدف الجمهور عن للبحث وإعدادات أساليب يستخدم العملاء، حيث

 رللجمهو  فقط الإعلان عرض ويتم عنها، المعلن بالمنتجات مهتمين يكونون  قد الذين للأفراد( والاهتمامات
 عملاءال سلوك المسوقون  يتتبع للقيام بذلك، الربح، من ممكنة فائدة أكبر تحقيق أجل من ،(المستهدف) المحدد

 . (4)الإعلان لميزانية كفاءة أكثر باستخدام يسمح الجمهور، مما اهتمامات على اعتمادًا المناسبة المنتجات ويقدمون 
 ذوي  العملاء من محددة مجموعة أو شريحةيستهدف التسويق المباشر : لتسويقاتخصيص ميزانية . 2

 يساعد ، ممامما يبسط إلى حد كبير عملية تخطيط وتخصيص ميزانية الاتصالاتخصائص ديموغرافية محددة، 

الاستهداف الإعلاني

تخصيص ميزانية للتسويق

زيادة ولاء العملاءزيادة المبيعات

الترويج لعلامات تجارية جديدة

اتقياس جودة المنتجالقدرة على 
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على تقديم المنتجات ذات  المنظماتيساعد مما  ،التكاليف مع يتناسب بما المطلوبة البيع أهداف تحقيق في
  .(5) من تكاليف الإعلان الأساسية لجزء صغيرعلة اإطلاق حملات فو  ،الصلة وزيادة المبيعات بميزانية محدودة

يتيح  يثح، معهم شخصية اتوتبني علاقبهم التي تهتم  للمنظماتأكثر ولاءً  العملاء يكون : زيادة المبيعات. 3
ى حت عملاءالبريد الإلكتروني للرسائل التسويق المباشر زيادة المبيعات للعملاء الحاليين من خلال تحليل أداء 

 ،رة طويلةيجذب التسويق المباشر العملاء الذين لم يتواصلوا مع الشركة لفتفقد  الإستراتيجية، تتمكن من تعديل
مات تستخدم العلا العلاقات معهم، بناء وإعادة، المحتملين المشترين اهتمام فقدانيؤدي إلى تحديد سبب  مما

ل من أج ،توزيادة المبيعا التسويقيةة علية الحملالتحسين ف السابقينالتجارية المعلومات المستقاة من العملاء 
 سمعة لىع تؤثر أن يمكن التي البريدية، القوائم لفاعلية وجودة منتظم تحليل إجراء من بد لازيادة المبيعات، 

 .التجارية للمنظمة العلامة
 لمحتملينا والمشترين العملاء مع العلاقات لبناء رائعة طريقةيعد التسويق المباشر : زيادة ولاء العملاء. 4

 زوتعزيمن أجل إنشاء  الترويجية،بمساعدة التسويق المباشر يتم تخصيص الرسائل والعروض  عليها، والحفاظ
 التسويق استراتيجية فاعلية ضمان أجل من التجارية، للعلامة المستهدف الجمهور مع الشخصية الاتصالات
 اتأدو  تنفيذ يضمن مما الولاء، وبرامج المباشر التسويق أدوات بين الجمع من بد لا للمنظمة، الإلكتروني

 .(6)بحيةالر  زيادة ،وبالتالي التجارية، العلامة لعملاء الولاء نمو برامج مع جنب إلى جنبًا المباشر التسويق
 اتأو منتج علامة تجارية جديدة لتقديمعلة االتسويق المباشر منصة ف يعدلعلامات تجارية جديدة:  الترويج. 5

 ةوزياد المستهدف الجمهور مع فاعل بشكل التفاعل على يساعدن التسويق المباشر نظراً لأ للمنظمة،جديدة 
 حقيقيين للعلامة سفراءجذب عملاء جدد وإنشاء  ساعد فيتأدوات التسويق المباشر  تنفيذ فإن المبيعات،
 بسرعة ةوالاستجاب السوق  متطلبات مع بسهولة التكيف للمنظمات النهج هذا يتيح العملية، الناحية من ،التجارية
ستخدام اغالبًا ما يتم  الإنترنت، عبر الإعلان مجال في الجديدة والخدمات والسلع التجارية العلامات لإدخال

 ،اتط المبيعينشوت المتوقفة، المنتجاتبيع  ،محددةمنتجات لمبيعات التحسين  يتضمنالتسويق المباشر، الذي 
 تللمنظماالإنترنت  عبرعلية الترويج ان فإ العروض الترويجية، تتبعو  ،هودعموالحفاظ على ولاء العملاء 

 ةون منفصلتك أن كبير على القنوات الإلكترونية والأدوات الإعلانية المختارة، التي يجب إلى حد الحديثة تعتمد 
 .(7)والتسويقية للمنظمةضمان تحقيق الأهداف الإستراتيجية من أجل عن التسويق المباشر 

 متهاعلا ومكانة المنظمة مبيعات فاعلية المباشر التسويق يضمن لا: اتقياس جودة المنتجالقدرة على . 6
 لىإ بالإضافة محددة، منتجات على الجمهور طلب أيضًا يقيم بل فحسب، التنافسية شديدة قاسو أ في التجارية

 عليةاف ملتقيي إلى طريقة بالإضافة المباشر، التسويق باستخدام الجديدة والأسواق الصناعات واختبر اكتشف ذلك،
 .الإنترنت عبر والمبيعات الإعلان وكفاءة
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 بيرك حد إلى يعتمد الذي للمنظمة، المباشر التسويق أسلوب هو عميل كل مع شخصية علاقة لبناء أداة  إن أهم
مؤلف ببناء لابناءً على ذلك قام  المنظمة، تستخدمها التي والأدوات الإلكترونية والقنوات الأساسية الأساليب على

ي موضح للمنظمة، كما هو فالرئيسة للتسويق المباشر في إطار استراتيجية التسويق الإلكتروني  الاستراتيجيات
 في الشكل.

 
 .كترونيالإل يةالتسويقالاتصالات التسويق المباشر كجزء من استراتيجية  استراتيجيات( 51الشكل رقم )

 .(14-8) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 يينالتنفيذ المديرين وكبار المسوقين معظم بأن المباشر التسويق من النوع هذا يتميز: البيع الشخصي. 1
 لين،المحتم المشترين لاكتشاف الإنترنت عبر والبائعين المحترفين المبيعات مندوبي على كبير بشكل يعتمدون 
ات المباشرة تنظيم المبيعوبالتالي،  أعمالهم، يةلتنم الأمد معهم طويلة شراء علاقات وبناء عملاء، إلى وتحويلهم
 المستخدمين مع للتواصل المبيعات على مختصي الاستهلاكية السلع منظمات من العديد تعتمد ،علابشكل ف

و أام كامل بدو الذين يعملون المبيعات  ومندوبي ،نين المالييوكلاء التأمين والوسطاء والمستشار  النهائيين، مثل،
 معو  البيع المباشر، تنظيم عملية في ضروري  التصنيف هذا المباشرة للمنظمة، لأن في المبيعات بدوام جزئي

 خلال من تعزيزها تتطلب الأعمال، إدارة وخصائص الحديثة المنافسة ظروف ظل في المبيعات، فإن ذلك،
  .(8)المبيعات لتنظيم ومبتكرة حداثة أكثر أساليب

 تعيين يتم حيث المباشر، التسويق في استخدمت التي الطرق  أقدم من الطريقة هذه تعد . التسويق وجهاً لوجه:2
 بيوتهم في أو عملهم، أماكن في سواء المجتمع أفراد من مستهدفة فئة إلى الوصول مهمتهم تكون  مبيعات مندوبي

البيع الشخصي

هالتسويق وجهاً لوج

الرسائل عبر البريد 
الإلكتروني

التسويق عبر الهاتفتسويق بالكتالوج

التسويق بالتلفاز

التسويق عبر الهاتف 
المحمول

التسويق بالرسائل 
المنبثقة 

التسويق عبر 
المراسلة 

كتيب التسويق

التسويق عبر مواقع 
التواصل الاجتماعي

ل الرسائبتسويق ال
ةالتجارة الإلكترونيالقصيرة
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 خلالها من ويحاول المستهدف، المستهلك مع محادثة المبيعات مندوب يجري  حيث العامة، الأماكن في أو
 .للمنظمة دائم عميل إلى وتحويله شراءال بعملية المستهلك إقناع وبالتالي وخصائصها، المنتجات ميزات عرض

 ىحدإك بيعاتالم لزيادة الإلكتروني البريد عبر التسويق المنظمات تستخدم: الرسائل عبر البريد الإلكتروني. 3
 لجميع تامةال بالسرية تتميز والأفراد، المنظمات بين الإلكترونية الرسائل لنقل وسيلة فاعلية، إنها أكثر الطرق 
 تيحت ةلكترونيإ خدمة هي الإلكترونية، الرسائل إرسال عند للأفراد الفردية السرية على والحفاظ المراسلات

 عدد إلى نفسها الرسالة إرسال إمكانية مع ورقية وسائط استخدام دون  والمستندات الرسائل تبادل للمستخدمين
 وبتكلفة ثوانٍ  بضع تتجاوز لا وبمدة نفسه الوقت في المطلوبة الجهة إلى تصل إذ المستخدمين، من كبير

 ذلك، وغير ملفات أو حاسوبية برامج أو افيديو  أو صوراً  أو نصوصاً  الرسائل إرسال إمكانية مع منخفضة،
مين ة لتأعلياتُستخدم الرسائل الإخبارية عبر البريد الإلكتروني في التسويق الحديث كواحدة من أكثر الأدوات ف

 للمنظمة.الوعي بالعلامة التجارية وزيادة عدد السلع والخدمات المباعة 
 بإرسال ةفيه المنظم تقوم الذي المباشر التسويق أشكال من شكل هذا: الكتالوج عن طريق التسويق المباشر. 4

فصيلية تمعلومات  على يحتوي  كتالوج بإنشاء المنظمة تقوم والحاليين، المحتملين العملاء إلى منتجاتها كتالوج
 سالهبإر  تقوم ثم الكتالوجات، من عناصر بشراء العملاء إقناع طريق عن المبيعات لزيادةمعينة،  منتجات حول
 الوج،الكت شكل عن النظر بغض المنتج ، بهذا مهتمين ن يكونو  قد الذين المستهلكين أو العملاء من مجموعة إلى
 لإرسا يمكن المرنة، الأقراص أو الفيديو مقاطع أو الكتب حتى أو بسيطة  مجلدة أوراق أو كتيبات شكل في

 نع أو صورة، أو رابط شكل على الإلكتروني البريد طريق عن المثال سبيل على قنوات مختلفة، عبر الكتالوج
 يثح ،المنظمات لبعض الأساسية التسويق أدوات إحدى تزال بالبريد وغيرها، حيث لا والإرسال الطباعة طريق
 تنظيمل الحديثة الظروف في وأهميته الخاص دوره بالكتالوج للتسويق البائعين المعتادين، محل الكتالوجات تحل

 .(9)التجارية العلامات من المستهدف الجمهور مع والتواصل الفاعل الترويج
 ريدون ي البائعين لأنلتسويق المباشر الحديث، اأدوات  من أهمأصبحت هذه الطريقة  :التسويق عبر الهاتف. 5

قائمة بناءً حيث يتم إعداد هذه ال المنظمة،منتجات  بشراء مهتمين يكونون  قد الذين الأفراد من قائمة مع التواصل
 قناعلإ والمزايا والأسعار المنتجات عروض تقديم البائع في دور يتمثلدراسات، الحصاءات و من الإعلى مجموعة 

 ذلك في ماب المزايا للمستهلكين، من العديد جيدًا والموجه المنظم الهاتف عبر التسويق يقدم بالشراء، المستهلك
 ويقالتس رسائلوالخدمات،  السلع حول اكتمالا أكثر معلومات على الحصول من وتمكينهم الشراء عمليات تسهيل

 الذين ينالمستهلك من العديد من سلبية فعل ردود مؤخرًا أثارت العشوائي الإلكتروني البريد ورسائل الهاتف عبر
 يحاول عليها، للرد أعمالهم ترك إلى يؤدي مما يومي، شبه بشكل الهاتفية المكالمات مضايقة من يشكون 

 بعض الهاتف عبر التسويق منظمات معظم تدعم ذلك، ومع بأخرى، أو بطريقة الهجمات هذه مواجهة المشرعون 
 .(10) الهاتف عبر التسويق من النوع هذا ضد المضادة الإجراءات
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 ، حيثوريةلاستجابة الفذات ا بالتلفازأدوات التسويق  منظمات التسويق المباشر تستخدم: زاالتلفبالتسويق . 5
 لمنتجا ميزاتستجابة الفورية ذات الامقاطع الفيديو الترويجية تصف  ،إعلانات الاستجابة الفوريةعرض سمح بت

غالبًا ما يتعرض  ،للاتصال لطلب المنتجاتمجاني  برقم المشترين وتزود ثانية 120-60 خلال مقنع بشكل
  .(11)دقيقة لمنتجات معينة 30لمدة  ميةإعلا إعلانات أو لإعلانات تجارية ن مشاهدو ال

 والعديد صغيرةال والأجهزة والكتب المجلات بيع في الكبيرة فاعليته أثبت المباشرة الاستجابة إعلانات هذا النوع من
 كلشإلى  هوتطور  فاعلية المباشرة الاستجابة إعلانات أكثر التلفزيوني الإعلان بقاء الأخرى، مع السلع من

)أو  زالتلفشكل آخر من أشكال الاستجابة الفورية للتسويق التلفزيوني هو التسوق عبر الهاتف أو برامج ا تقليدي،
ن الوسائط المتعددة م تقنياتيتيح استخدام حيث  ،في بيع السلع والخدماتتتخصص  التيالقنوات الكاملة( 

 (،يرغالبًا بمشاركة النجوم والمشاهالمسرحي ) العرضذب، ويخلق جوًا من االإعلان عن المنتج بشكل واضح وج

 .(12)للمنظمات والخدمات السلع توفر حول المعلومات بأحدث المنظمات ويزود
 عنها المعلن اتالمنتج ههذ مثل لشراء المشاهدين لدى تصدق لا رغبة يخلق هذا كل بالذكر أن الجدير من

 عرض خلاله من تم مجاني هاتف رقم استخدام زاالتلف لمشاهدي يمكنطلب منتجاتهم المفضلة، و  بشكل جيد،
في بيئة  ،ساعة 48سيتم تسليم الطلبات المقدمة للعملاء في غضون  الماضي، مما في عليهم إضافية طلبات
ناءً على ب ،، للتواصل مع المشاهدينالتلفاز جر ا، والتسوق من متالإعلاميةعلانات نشر الإ، بالإضافة إلى اليوم

 سيحول نتالإنتر  عبر التلفزيوني البث مجال في التقنيات تطوير مواصلة الخبراء، من للعديد وفقًاتلقي الردود، 
 .الحديثة التجارية العلامات ذات والخدمات السلع لشراء ارئيس المكان إلىالتلفاز  متجر

 التي ةالمتنقل الرقمية البيئة فاعل بشكل التسويق من النوع هذا يستهدف: التسويق عبر الهاتف المحمول. 6
 ىعل الأفراد هيقضي الذي الوقت المحمول من الهاتف عبر التسويق إستراتيجيات تستفيد العملاء، يستخدمها
 على الهواتف للعرض خصيصًا مصممة المحمول إعلانات الهاتف عبر التسويق حيث يستخدم هواتفهم،

 مسوقينيجب على ال هواتفهم، على التسويقية المواد كل يرى  جمهورال أن يعرفون  المسوقين لأن نظرًا المحمولة،
 لتنقل،ا أثناءفي  فرادالأ المحمول الهاتف عبر التسويق يستهدف ومواردك، لاستراتيجيتك وفقًا امحتواهم تصميم

 للموقع مةءوملا مخصصة معلومات للعملاء يوفر التسويقي المحتوى  يجعل الذي الرئيسي السبب هو وهذا
 .(13-12)تحتاج إليها  عندما المناسب، الوقت في المناسبة المعلومات تتلقى الطريقة، وبهذه والوقت،

 في لترويجيةا والعروض والأخبار التحديثات مع القصيرة المنبثقة الرسائل تظهر: الرسائل المنبثقة. التسويق ب7
لعملاء الجذب انتباه استخدم إشعارات الرسائل المنبثقة بمساعدة  مباشر، تسويق كأداة  والتطبيقات الويب متصفح

تكرار  من الإيجاز والحذر في اأقصى قدر  ،قيود التسويق عبر الأجهزة المحمولةمن  ،وزيادة الوعي والتحويلات
ور الاستخدام، حيث أصبحت هذه الأداة ذات أهمية متزايدة كأداة تسويق مباشر في تنظيم الاتصال مع الجمه

 .(14)المستهدف
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 مع نظمةالم فيها تتواصل تسويقية استراتيجية الفورية هو الرسائل تسويقالرسائل الفورية:  عبر . التسويق8
عن  علانوالإ العملاء مع للتواصل الرئيسة القناة الفورية، الرسائل باستخدام لمبيعات منتجاتها وتروج العملاء

 اصلتتو  حيث الآلي، التشغيل أدوات الإستراتيجية هذه ، تستخدمالفورية رسال الرسائلإ هي وبيعها المنتجات
 جذبول الطلبات، تتلقى أو ما، اتمنتج حول معلومات تقدم أو الأسئلة، على تجيب أو العملاء، مع الروبوتات

اشر توفر أدوات التسويق المبمخصصة،  إعلانية رسائل يستخدمون  التحويلات، وزيادة بهم والاحتفاظ العملاء
 مقارنة حاسمة بمزايا تتمتعحيث  طرق  بعدة ، وذلكأكبر وصولاً  بوتات الدردشةو ر المراسلة الفورية  على القائمة

ى لتركيز عللوالقدرة على جمع التعليقات والراحة وصول المستخدم في أي وقت من اليوم،  الأخرى  بالأدوات
وبوتات ر وظيفة  ولكن المنظمة، العملاء القيمة النسبية للخدمات والسلع التي تقدمهايمثل  ،حملات التسويقيةال

مستخدم أي حال، يصبح ال على، الأسئلة على الإجابة فقط ولكنجذب العملاء،  ليست ةالفوري ةوالمراسل الدردشة
 ظماتالمن ممارسة في ولكنومبتكرة،  مطلوبة المباشر هذه التسويق أداة  إن، هو البادئ في الاتصالو  الحقيقي
 المشكلات لحل ضروريًا المنظمات وممثلي المختصين مع التواصل يزال لا الصعبة، المواقف في الحديثة

 أدوات تنظيم المهم من المنظمة، تقدمها التي الخدمات جودة وتحسين العملاء إرضاء أجل الخلافية، من
 .(14-13)تم تغطية جميع المعلومات بحاجة إليها وجميع أجوبة الأسئلة المطروحةتالاتصال التسويقي بحيث 

 حول وماتمعل المحتملين للعملاء توفر أنها المباشر، التسويق من مهماً  اجزء تعد الكتيبات :كتيب التسويق .9
 معلومات ويحتوي على ري بص بوجاذ بشكل جيد مصمماً  الكتيب يكون  المقدمة، يجب أن الخدمة أو المنتج

 يمكنك صحيح، بشكل بذلك قمت إذا المنتجات، بشراء الأفراد لإقناع تقديمه يتم ما حول وموجزة واضحة
ك يمكنأو  بالعملاء، والاتصال باب إلى باب من الذهاب يمكنك ،مرتفع استجابة معدل على للحصول استخدامه

 اأيضً  كنيم، اتباع نهج أكثر استهدافًا من خلال حضور الأحداث التي تعتقد أن العملاء المثاليين سيكونون فيها
 الالاتص كيفية حول بمعلومات المحتملين العملاء تزويد يمكنهم المحتملين، عملاء لجذب الكتيبات استخدام
 .المنتجات عن المزيد بمعرفة مهتمين كانوا إذا بالمنظمة

 طرق  أكثر ىحدإ الاجتماعي التواصل وسائل عبر التسويق يعد :التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي .10
 لوسائ على ومشاركته محتوى  إنشاء الذي يتضمن الإنترنت عبر التسويق أشكال من هو شكلو  ،فاعلية التسويق
 التواصل وسائل عبر التسويق يتضمن التجارية، للعلامة التسويقية الأهداف لتحقيق الاجتماعي التواصل

 انتباه تجذب التي وغيرها من المحتويات، الفيديو ومقاطع والصور النصوص نشر مثل الاجتماعي نشاطًا
 إلى تالإحصائيا من العديد تشير الاجتماعي، التواصل وسائل عبر المدفوعة الإعلانات إلى بالإضافة الجمهور،

 نم المزيد قام إذا مفاجئًا يكون  لن لذلك، التواصل الاجتماعي، وسائل يستخدمون  العالم سكان غالبية أن
 .التسويقية استراتيجياتها في الاجتماعي التواصل وسائل بدمج التجارية العلامات
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 أدوات أكثر ىحدإ القصيرة النصيّة الرسائل عبر التسويق يعدّ  القصيرة: النصية الرسائل عبرتسويق . ال11
 يةالنص الرسائل عبر التسويق باستخدام المنتجات، لترويج التكلفة حيث من فاعليةذات ال المباشر التسويق
م المنتجات القادمة، أو تذكيرهم بموعد، أو حتى تقدي إطلاق عمليات حول العملاء إعلام يمكنك القصيرة،

 لنصيةا الرسائل فتح معدل متوسطن إحيث تبيعها،  التي للمنتجات الأمثل الاستخدام كيفية لهم حولنصائح ال
 رأكب وصول بمدى يتمتع القصيرة النصية الرسائل عبر التسويق أن يعني وهذا ،%98 هو العالم حول القصيرة

 سائلالر  عبر استخدام التسويق الأخرى، يمكن التقليدية التسويق قنوات من العديد من أعلى استجابة ومعدلات
 ماتوالخصو  العروض وإرسال للمنظمة، التجارية بالعلامة الوعي زيادة ،مثلا مختلفة، أهداف لتحقيق القصيرة

 الجديدة. المنظمة بمنتجات والتعريف الخصم، قسائم وتوفير المنتظمة،
 المختلفة لالاتصا قنوات خلال من للبيع المباشر التسويق أدوات من العديد تصميم تم التجارة الإلكترونية. 12

 خلال من تنفذ اأنه بمعنى ،المباشر للتسويق أداة  بأنها الإلكترونية التجارة تتميز المنظمة، داخل التحويلات وزيادة
 الخدماتا وتشمل قنواته الإنترنت، عبر التجارية المعلومات خدمات التفاعلية التي تقدم المعلومات تقنية خدمات

لي توفر خدمات المعلومات التجارية معلومات في الوقت الفع ،والإنترنت التجاريةمعلومات والبشكل أساسي 
التي  وخدمات التسويق لمشتركيها مقابل رسوم شهرية ثابتة، وتزويد المشتركين بخدمات معلومات الأعمال

 ماتخد إلى ةبالإضافذلك(  وغيرالألعاب، و )الأخبار، والمكتبة، والتعليم، والسفر، والرياضة، والترفيه  ونهايحتاج
 ماتخد وتقديم)لوحات الإعلانات والمنتديات وغرف الدردشة(،  المشتركين بين المحادثات تنظم التي الأعمال

 نم متنوعة مجموعة طلب الخدمات هذه في للمشتركين يمكن ، الماوس زر على نقرات ببضع الإلكتروني، البريد
 يف المصرفية العمليات من العديد إجراء يمكنهم ذلك، إلى بالإضافة بهم، الخاصة الكتالوجات من المنتجات
 حجزو  الطيران، تذاكر وحجز المختلفة، الوساطة شركات خلال من الاستثمارية الأنشطة في والمشاركة بنوكهم،

 الاختبارات أنواع جميع في والمشاركة الكمبيوتر، ألعاب ولعب السيارات، تأجير وطلب الفنادق، غرف
 بقاتالمسا نتائج ومعرفة المختلفة، والخدمات للسلع المستهلكين تقييمات حول المعلومات وتلقي والمسابقات،
 رونيالإلكت البريد رسائل وتبادل الطقس، تنبؤات على والتعرف الرياضية، الإحصاءات على والتعرف الرياضية،

 .(14)الخدمة في الآخرين المشتركين مع
 الرئيسة القناة باعتبارهالتطور الإنترنت  نتيجة ،تم إنشاء خدمات المعلومات التجارية في منتصف التسعينيات

 خدمات أصبحت أخرى، ناحية من ، ولكنفي فترة المنافسة الشديدة الإلكترونية والاتصالات الإلكتروني للتسويق
 دورًا الإلكترونية التجارة الرئيسة، تلعب خدماتهم من كواحدة الإنترنت إلى الوصول توفير هي المعلومات عمل
 أن نتذكر أن المهم من والتجارية، الاستراتيجية الأهداف وتنفيذ إنشاء يتيح مما الإلكتروني، التسويق في مهمًا

 من يتجزأ لا جزءًا جعله في ترغب المنظمات من المزيد نإ حيث بسرعة وشعبية أهمية يكتسب المباشر التسويق
 لجمهورك للإعلانيعتمد شكل التسويق المباشر الذي تختاره  بها، الخاصة الإلكتروني التسويق أعمال استراتيجية
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اختيار نوع  فإنومع ذلك، المنظمة،  وتفاصيل والميزانية الصناعة على كبير حد إلى الإنترنت عبر المستهدف
 التسويق من لنوع يكون  فقد صحيح، بشكل تنفيذه يتم لم إذا لأنه شديد بحذر يتم أن يجب التسويق المباشر

 عند النظرية، الناحية من للمنظمة العامة السمعة على سلبًا يؤثر قد مما المشترين، يضلل أو سلبية آثار المباشر
 حملة لكل بعناية والتخطيط للعميل، الشخصية الحدود تجاوز وعدم السرية، احترام المهم منظمة منال إدارة

 من معينة أداة  أو بنوع بالالتزام يُنصح لا الحاضر الوقت في الإنترنت، عبر إلكترونية اتصالات وحملة إعلانية
لتجربة وعدم الخوف من الجمع بين الأدوات المختلفة من أجل تعظيم النتائج وتحقيق قم با المباشر، التسويق
 التي حددها المؤلف والمقدمة في الشكل. للمنظمات، المحددةالاستراتيجية  المنظمةأهداف 

 
 .ونياستراتيجية التسويق الإلكتر طارإ توصيات لضمان فاعلية التسويق المباشر في( 52الشكل رقم )

 .(16-15) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 الاتصالات استراتيجية من كجزء المباشر التسويق فاعلية ضمان إلى الهادفةبناءً على توصيات المؤلف 
 الأدوات على الأموال من الكثير إنفاق إمكانية الاعتبار في يؤخذ أن يجب للمنظمات، الإلكترونية التسويقية
 معوالتواصل  الراجعة والتغذية التحليل ويتم تقييمها، يتم لم إذا النتائج تحققت لا قد لكنومجموعاتها، المختلفة 
، وتقع مسؤولية المحتوى منخفض المنظمة بسمعة وثيقًا ارتباطًا المباشر التسويق يرتبط المستهدف، الجمهور

الأنواع والأدوات والميزات الرئيسة أهم ، مع التركيز على بأكملها العلامة التجارية للمنظمة عاتق الجودة على

ت إن العمل مع سياسا: إنشاء قواعد بيانات العملاء
الشراء التي تغطي قاعدة كبيرة من العملاء أمرا 

نهاية، وفي ال. محظورا تمامًا وهو أيضًا مضيعة للمال
لا يجب أن تكون مسألة الثقة طويلة المدى مهمة لك

.الجانبين في التواصل

تذكر كلما كانت قاعدة العملاء: تقسيم الجمهور
أكبر، كان ذلك أفضل، وينطبق هذا على العروض

اجات الأكثر تخصيصًا، مما يعني أنها تلبي احتي
د من العميل بدقة أكبر، مما سيؤدي إلى تحقيق المزي

.النتائج وتحسين الولاء للعلامة التجارية

لات  مع يجب أن تبدأ في تطور اتصا: التغذية الراجعة
يؤدي س. العملاء الذين لا يستجيبون لطلبات المنظمة
كل كبير ذلك إلى تقليل التكاليف غير المستهدفة بش

ارية ويساعدك على تجنب تضرر سمعة العلامة التج
بسبب الإعلانات المزعجة

ويق يعتمد نجاح التس: تقديم محتوى ذات جودة عالية
عملاء المباشر بشكل كبير على القدرة على إيجاد ال

بة والتواصل معهم، واختيار وسائل الاتصال المناس
.وتقديم المنتجات والعروض في الوقت المناسب

حليل إن ت: ضبط استراتيجية التسويق الإلكتروني
حقق مبيعات المنظمة ومعرفة قنوات الاتصال التي ت
هذا أعلى نسبة تحويل، ومن الممكن أن يؤدي تعزيز
لى الاتجاه، بما في ذلك إعادة تخصيص الميزانية إ
.االقنوات الأضعف، إلى تحقيق نتائج جيدة دائمً 
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الحديثة، من الضروري إبراز  للمنظماتيم التسويق المباشر في إطار استراتيجية التسويق الإلكتروني لتنظ
 المؤلف في الشكل. الذي عرضةاستراتيجياتها المهمة والضرورية من الناحية المفاهيمية، 

 

 
 التسويق المباشر في إطار استراتيجية التسويق الإلكتروني للمنظمات. أدوات( 53الشكل رقم )

 .(17-16)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 إلى صولو لاللعملاء  يتيح المنتظمين، للعملاء العضوية بطاقات المنظمات بتقديم تتميز :بطاقات الولاء 
 واسع نطاق على منتشر الإستراتيجية من النوع هذا ،فريدةالعروض المجانية و التجارب الخصومات و ال

  .والاحتفاظ بالجمهور المستهدفالاتصال  عملية لتنظيم غالبًا ويستخدم
 هو نهج إعلاني يستعير مفهوم حرب العصابات، أو عنصر المفاجأة، للتواصل مع  :تسويق العصابات

اؤل أو ة التسإذ يعتمد هذا النوع من التسويق على العروض غير التقليدية والمبتكرة لإثار  ،الجماهير المستهدفة
نشر حملة دون إنفاق  للمنظمةحيث يمكن  ،بشكل خاص لقيادة الدعاية لعاالصدمة، ويمكن أن يكون ف

 على الإعلان.من المال الكثير 
 ر عن سلع أو خدمات سائ منظمةشارة تميز سلع أو خدمات إلعلامة التجارية هي ا :العلامات التجارية

هذه مع  تم تصميم استراتيجية الاتصالحيث  ،العلامات التجارية بقوانين الملكية الفكرية يحمتو  المنظمات،
ن يضم المنظمة، العملاء والجمهور المستهدف لتقديم رسالة إعلانية محمية للعملاء المخلصين أو موظفي

 .ولاء العملاء وزيادةهذا النهج الوعي بالعلامة التجارية والترويج لها في السوق 
 :ية إمكان مع ،استهداف العملاء وزيادة مشاركة العلامة التجارية وزيادة الوعي بالعلامة التجارية القسائم

ة زيادة المبيعات ونسبتبادل القسائم بالخصومات أو استخدامها كخصومات عند شراء سلع أو خدمات إلى 
 .رالعملاء المهتمين بشكل كبي

 فضل ب ء،لعملالتسمح هذه الإستراتيجية ببيع المنتجات من خلال تقديم أدوات خاصة  :الأدوات الترويجية
مساعدتهم يحصل المشترون المحتملون على فرصة لاختبار المنتجات والتحدث عن عملهم وفوائدهم، مما 

 .(17)تجاريةزيادة حركة المرور والوعي بالعلامة ال ،ة بالعلامة التجارية، وبالتالييجعل المشترين أكثر دراي
 
 

الأدوات الترويجيةالكوبوناتالعلامات التجاريةتسويق العصاباتبطاقات الولاء
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 الفرق بين التسويق المباشر والتسويق غير المباشر

  شملت ات، حيثمنتجال لشراء استباقي بشكل المحتملين وغير المحتملين العملاء دعوة :التسويق المباشر 
 عبر قوالتسوي الإلكتروني البريد عبر التسويق وحملات المطبوعة الإعلانات المباشر التسويق قنوات أمثلة

 .وغيرها الهاتف
 ؤديي مما لعملك، والرؤية الوعي بإنشاء خلاله من تقوم التسويق أشكال من شكل :التسويق غير المباشر 

 المدونات منشورات الشائعة المباشرة غير التسويق قنوات تتضمن ،الوقت بمرور الأعمال نمو إلى
  .البحث محركات لتحسين المُحسّنة الإنترنت عبر والمراجعات والتوصيات

 الفرق بين التسويق المباشر والتسويق غير المباشر (10) رقم الجدول
 التسويق غير المباشر التسويق المباشر

 اكبير يستهدف جمهورًا  يستهدف جمهورًا معينًا أو قاعدة عملاء محددة
المباشر مع العملاء، مثل البريد أو البريد يتضمن التواصل 

 الإلكتروني أو التسويق عبر الهاتف
أو  زايشمل الإعلان من خلال وسائل الإعلام مثل التلف

 أو وسائل التواصل الاجتماعي المذياع
من  فورية ركز على الحصول على استجابة فورية وإجراءاتي

 العملاء
ة وخلق انطباع ركز على بناء الوعي بالعلامة التجاريي

 دائم
عادةً قاعدة بيانات لمعلومات العملاء لتصميم الرسائل  يستخدم

 والعروض
يعتمد على أبحاث السوق والتحليلات لفهم الجمهور 

 وإنشاء الحملات
علية من حيث التكلفة لأنه يستهدف جمهورًا ايمكن أن يكون أكثر ف

 .محددًا ويشجع على اتخاذ إجراءات فورية
ون أكثر تكلفة لأنها تهدف إلى الوصول إلى يمكن أن تك

 .التجارية بالعلامة الوعي وزيادة أوسعجمهور 
 باستخداميوفر القدرة على تتبع وقياس نجاح الحملات التسويقية 
 مقاييس مثل معدل الاستجابة ومعدل التحويل

قد يكون قياس نجاح الحملات أمرًا صعبًا لأنها قد لا 
 جانب العميلتؤدي إلى إجراء فوري من 

 (.17)إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:

 

 يةالتسويقالاتصالات التسويق المباشر في إطار استراتيجية  وتصميمتتلخص الجوانب الرئيسة لتطوير 
استخدام ب والخدماتالسلع توفير  من بدءًا ،تنظيم التواصل مع الجمهور المستهدف في في الأولوية، ةالإلكتروني
لكتروني، علية التسويق الإاالحديثة لضمان ف المنظماتتطوير  نإ ، حيثالمبتكرة الإلكترونية والقنوات الأدوات

مل تعالتي ، جزء لا يتجزأ من التواصل مع الجمهور المستهدف باستخدام أدوات التسويق المباشر الحديثة هو
ن م ،لميةي وولاء العملاء والوعي بالعلامة التجارية في السوق العان الوضع التنافسيالمبيعات وتحسعلى زيادة 

تهلكي الأدلة المهمة على الحاجة إلى تنفيذ التسويق المباشر في ممارسة الأعمال إقامة علاقات وثيقة مع مس
تصميم اتصالات تسويقية ل محددة وذلك اتأو خدم لسلعالسلع والخدمات ودراسة تفضيلاتهم واحتياجاتهم 

 .علةاصية فشخ
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 الفصل العاشر

  ةالإلكتروني يةتسويقتصالات الالا فاعليةتقييم 
Evaluating the effectiveness of electronic marketing communications 

 

ة خاصة فإن استخدام أدوات الاتصال التسويقي له أهمي، ما الإلكتروني لمنظمة التسويقستراتيجية اتطوير  عند
ي فعلية امن أجل حل المشكلات الاستراتيجية بشكل أكثر ف ،ستراتيجية طويلة المدىالاالعمل لتحقيق أهداف 

 والخدمات السلع وخصائص الأعمالعن  أن يكون لديك فكرة الضروري  من، التسويقية الاتصالات مجال
 السوق  حول معلومات على لحصولل، المنظمة في والضعف القوة نقاط حول معلومات على والحصول وتحليلها
عزز لأنشطة التي تلتخطيط المن الضروري  في السوق، المنظمة واجهتقد  والمشاكل التي  الفرص على والتعرف

يقة التسويقي وميزانية الإعلانات والعديد من الفروق الدق تنظيم المنتجات من حيث الوقت ووسائل الاتصال
ت ، والتنوع المتزايد لاحتياجاوالخدمات للسلع قاسو الأ تشبع بسبب أهمية الاتصالاتتزداد  حيث، الأخرى 

د من يعدالو  ع المعلومات وتخزينها وتجهيزها ونقلها،يجملتوالوسائل المتزايدة  ،وأشكال وطرق المنافسة ،المستهلك
يها في التي يوجد طلب عل ،المنظمة اتالمستهلكين بمنتج علامعلة بإالا تسمح الاتصالات الف ،العوامل الأخرى 

 تللاتصالا الرئيسة والأنواع للأدوات الفاعل الاستخدام فإن لذلك، ،السوق فحسب، بل تتيح خلق هذا الطلب
 في التسويقيةو  العالمية بالأنشطة المرتبطة الحديثة اتنظمللم والتكتيكية الاستراتيجية المهام حلب يسمح التسويقية

 الحصول تم التي النتائج مقارنة دائمًايتضمن  علية الاتصالات التسويقيةامفهوم ف إن ،ةالتنافسي ةشديد قاسو أ
يادة حجم ز إذا تم التعبير عن التكاليف في  ،مع مقدار التكاليف من الناحية النقدية الاتصال استخداممن  عليها

ة لأنشط عند التخطيط، واعهعلًا ويتم تطبيق أدواته وأناالمبيعات، فعندئذٍ، بالطبع، يكون التواصل التسويقي ف
لتدابير ، من الضروري تحليل أوجه القصور في اةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات الاتصال في إطار استراتيجية 

اءة مع ذلك، يتم تحديد الكف ،التحفيزية التي تم اتخاذها مسبقًا وأدوات التفاعل والوضع الحالي للمنظمة
ة وربحي ،معينة تالاقتصادية، أي مقدار الأموال التي تم جمعها بشكل إضافي من خلال تنفيذ أنشطة اتصالا

 .(1)من الإعلان إلى التكاليف( المتلقاةح اربالترويج )نسبة الأ
موارد استخدام الفي  فيما يتعلقخاصة  اطرق الإلكتروني والتسويق التقليدي التسويقلكل من  نإ القول نايمكن

 ينفق نأ أعمال رائد كل يسعى ،وفقًا لذلك الأرباح، تحقيق متمثل فيال ،عمل لأي الرئيس الهدف ديحدلت المتاحة
 موعةمج وجود عدم على أبحاثهم في المعاصرون  العلماء يتفق ،يراداتالإمن  الكثير على والحصولنفقات قل الأ

 التسويقي. الاتصال عليةاف مؤشرات من عامة
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 لقياس فاعلية الاتصالات التسويقية الإلكترونية: نامؤشر 
 لن، لطويلةاالقوائم بلا تعقد الأمور  ،منظمة الذي قد يكون مناسبًا لكلإلى الحد الأدنى  المؤشراتتقليل عدد . 1

ع المقارنات، يجب جمإجراء تصل المعلومات الواردة في المؤشر إلى وجهتها إلا إذا كانت بسيطة، ولضمان 
 .بنفس الطريقةالمقاييس جميع 

ط فق ظماتنالم -نظرًا لأن المنظمات متشابهة، يجب عليها أن تختار أهدافها بدءًا من الناحية الإستراتيجية . 2
 .(2)هي التي تعرف بالضبط ما تريد تحقيقه ويمكنها اختيار المقاييس التي تهمها

 لاتصالاتعلية ااهذه الأيديولوجية الخاصة ببناء نظام معايير لتقييم ف مع تمامًا المؤلف يتفق ذلك، على بناءً 
 منظمةل كبالإضافة إلى ذلك، من الناحية العملية، تقوم ، ةيالتسويق الاتصالات في إطار استراتيجية التسويقية

يس ل ،ةالمطلوب ببناء نظام محاسبة إداري مناسب ومفهوم يحتوي على الحد الأدنى من مجموعة مؤشرات الأداء
نيت بأساليب غير مفهومة لحساب الكفاءة، إذا كانت المبادئ التي  المؤسساتمن المنطقي أن نفرض على إدارة 

ى تطوير قادرة عل الحديثة المنظمات نفإ ،المنظمةعليها لا تتناسب مع نظام المحاسبة الإدارية المعمول به في 
 كانت ، إذاوالاستثمار في الاتصالات التسويقية علية الاتصالاتامعايير واضحة لأنفسهم بشكل مستقل لتقييم ف

تستخدمها  أو لم يتم إدراك مجموعة المعايير بشكل كافٍ، فلن ،مقبولة غير المقترحة التقييم طريقة تنفيذ تكلفة
تشكيل قائمة للأدبيات العلمية، وعلى أساس التعميم، قام ب شاملاً  تحليلاً  المؤلف أجرى  ذلك، على بناءً  ،المنظمة

 .كلالش في الواردة ،علية الاتصالات التسويقية الحديثةابالمعايير الرئيسة التي يمكن من خلالها تقييم ف
 

 
 

 .الحديثةمعايير تقييم فعالية الاتصالات التسويقية للمنظمات ( 54الشكل رقم )

 .(4-3) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

ة  الاستخدامات الصحيح
للاتصال التسويقي

حجم المبيعات من قبل 
العملاء المنتظمين

حجم مشاركة العملاء 
في الاستهلاك

درجة الولاء وتحديد تعدد أدوات الترويج
الأولويات 

مستويات الإبداع وجودة 
الخدمة

ةحجم الأرباح المتوقع
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 إلزامية ستلي الحديثة المنظمات في التسويقية الاتصالات عليةاف لتقييم الأساسية المعايير أن إلى الإشارة تجدر
 . نيالإلكترو  للتسويق إستراتيجيتها وخصائص المنظمة أنشطة خصوصيات اعتمادًا على استكمالها يمكن وشاملة،

 :منظورين من الفاعلية مفهوم إلى النظر يمكن
 حيث ،رديةالف وظائفه أداءو  ،لأي نشاط بشكل عام النهائية السمة باعتبارها (:الربحية ،العائد) الفاعلية. 1

لحل أكثر وكلما كان ا ،تحقيق أهداف معينة، منسوبًا إلى تكاليف تحقيقهاحدد درجة ي اتأثير  خاصيةهذه ال تتضمن
 علية، كلما زادت درجة تحقيق الأهداف وانخفضت تكاليف تنفيذها.اف
ميز في ي حيث ،كفاءة أي نشاط دون ربط النتائج التي تم الحصول عليها بالموارد المنفقةلكخاصية الفاعلية . 2

 ةً علىعلية الإجراءات عادافي الوقت نفسه، تُفهم ف ،المقام الأول اختيار الأهداف واتجاهات العمل الصحيحة
 .(4)أنها درجة امتثال نتائجها لمهام تحقيق هدف معين أو مجموعة من الأهداف)النتائج المخططة(

صادي ييم اقتنه ليس من المنطقي إجراء تقفإعلية، افي التسويق الحديث، يعد الجانب الثاني أساسيًا عند تحديد الف
ما علية الجانب الأول من الأهداف التي لم يتم تحقيقها أو تم تحديدها بشكل غير صحيح، ومع ذلك، عندالف

ار عند وضع إط ا،علية الاتصالات التسويقية داخليايكون الجانب الثاني أساسيًا عند إدخال نظام مؤشرات ف
 ق الإلكتروني لا بد من الأخذ في الاعتبار الافتراضات التالية:استراتيجية التسوي

ية تراتيجعلية الاتصالات التسويقية في إطار اساعلاقة مباشرة بين تحقيق التأثير التسويقي الشامل وف دو وج .1
 قالتسوي يتعارض هذا الافتراض للوهلة الأولى مع الفكرة المقبولة عمومًا حول عمل نموذج ،التسويق الإلكتروني

Ps4 ت الاتصالاو للمنتج وسعره ونظام التوزيع  الشاملق التأثير التسويقي نتيجة للتأثير يتحقيتم ، التي بموجبها
تسويق ، توجد أربع آليات لإظهار جهود ال F. Kotler للتسويق لـ التقليدي ومع ذلك، في الإصدار التسويقية،

 :)استجابة السوق(
 .السلعية السياسة( تغيير) تشكيل. 1
 التسعير . 2
 )نظام المبيعات(  للسلعتوزيع . ال3
 الاتصالات التسويقية. . 4

لداخلية هي آليات داخلية بحتة، وتنعكس في العمليات التجارية اف ،الثلاث الأولىليات للآاستجابة السوق  تعد
بة لاستجاويمكن اعتبارها أدوات ل ،وهي ليست أدوات للتأثير على بيئة السوق  ،)التكنولوجيا والإدارة( للمنظمة

ل لن يعطي أي تأثير تسويقي، مث اتلمنتجلذب امجرد إنشاء سعر ج فإن ،السوق العالمية بشكل سلبي لتأثير
 .(4-3)لن يتغير أي شيء على الإطلاق في السوق  هفإنإنشاء منتج جديد بخصائص استهلاكية فريدة، 

 خلال من ذلك السوق  يدرك لم ما( التسليم نظام أو السعر أو اتالمنتج حيث من) وظيفة أي تعمل لن
وسعرها والمكان  اتيجب أن يكون العميل المستهدف على دراية بالمنتج المبتكرة، وأدواته الاتصالات التسويقية
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بالإضافة إلى ذلك، يجب أن يكون مقتنعًا بأن التركيبة المقترحة المكونة من ثلاثة  ،الذي يمكن شراؤها منه
يجب أن يكون على علم ودافع لاتخاذ  آخر، بمعنى(. ومربحة ومتفوقة فريدة)ذبة حقًا بالنسبة له اات جمكون

 استراتيجية من كجزء الفاعل التواصل خلال من فقط ممكن هذا ،أ الخدمة المقترحة اتإجراء فيما يتعلق بالمنتج
تأثير نشط على جميع  يكون فقط من خلال الاتصالات الخارجية  للمنظمات، ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات 

 ،، والسعر، وطرق التوزيعالمنتجاتمن حيث  ةنظمالممواضيع السوق العالمية التي يتم تنفيذها، ويتم إبراز مزايا 
اعتمادًا مؤلف الضوء على ملاءمة البيان وصحته، الذي يتعلق بحقيقة أن هناك اليسلط  الاقتراح، هذا على بناءً 

 .للمنظمةعلية الاتصالات التسويقية في إطار استراتيجية التسويق الإلكتروني اعلية الأنشطة التسويقية على فالف
 حيث ،قييتم قياس تأثير الاتصال بعدد الأفراد الذين يقومون بالسلوك المتوقع في ظل سلوك الاتصال التسوي. 2

ه لا كبير، لكنه يؤثر فقط على الأرباح بشكل غير مباشر لأن يؤثر التسويق الحديث على حجم التجارة إلى حد
لمية يتحكم بشكل كامل في تكاليف إنتاج المنتجات وتكاليف التشغيل والإدارة، لذلك، توجد في الأدبيات الع

 حيةوالرب بيانات توضح أنه من غير المناسب استخدام المؤشرات المقبولة عمومًا للكفاءة الاقتصادية )مثل الربح
 .(5)علية تكاليف الاتصالاتا( لتحديد فوغيرها

لات( المرسل )متلقي الاتصا جذبلاتصالات التسويقية في إطار استراتيجية التسويق الإلكتروني هي امهمة  إن
 :تيعلى النحو الآ

  الوعي 
 الاختيار. 
 الشراء. 
 الشراء إعادة 

جم حو  لربحلفي قلب السلسلة المنطقية  ،من حالة إلى أخرى  تالذين انتقلوا نتيجة تأثير الاتصالا فرادعدد الأ هي
تمد عليه عت من هو تحديدا العميلفإن  ،اتعدد العملاء الذين اشتروا المنتجو  ،البضائع المباعة كميةو المبيعات 

لأداء ، يجب أن يعتمد نظام مؤشرات اال يستهدف العميلنظرًا لأن الاتص ،حجم المبيعات والأرباح في النهاية
لى جميع المؤشرات الأخرى القائمة عو على عدد الكيانات التي غيرت سلوكه في السوق تحت تأثير الاتصالات 

 .وغيرها تعتبر ثانويةالمبيعات والأرباح 
 لاتصالا آثار لأهداف هرمي نموذج على بناءً و  ،طريقة التي قدمها المؤلف في تحديد آثار الاتصالالبناءً على 

 .(5-4)على أساس هيكلة البحث العلمي والتعميم المؤلف هوضع الذي
رات لتأثيا :يمثل النموذج المقترح مجموعة كاملة من تأثيرات الاتصالات التسويقية، التي يتم تمثيلها بمجموعتين

نية على وتأثيراتها المقابلة المبيبدو التسلسل الهرمي للأهداف  (C-Dوالآثار الاقتصادية ) (A-Bالتحفيزية )
 أساس هذا النموذج:
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 علم، الذين هم على ΔNAيتوافق مع النتيجة المتوقعة في شكل زيادة في عدد العملاء  KAمن اتصال  الهدف
لاء مع النتيجة المتوقعة في شكل زيادة في عدد العم KBتصال الايتوافق هدف  ،منظمةلالعلامة التجارية لب

ΔNВ،  الهدف من اتصال  ،التجارية ةمالمنظالذين شكلوا المستوى المطلوب من التفضيل لعلامةKS  ع ميتوافق
 KDالهدف من التواصل  ،، الذي أجرى أول عملية شراءΔNCالنتيجة المتوقعة في شكل زيادة في عدد العملاء 

 ض أنمن المفتر  ،اتمنتجالدة شراء إعا فإن ،ΔNDيتوافق مع النتيجة المتوقعة في شكل زيادة في عدد العملاء 
 . Nمن إجمالي مجموعة المستجيبين  المحددنتيجة تأثير الاتصال المتسق على الجمهور  تكون 

 ΔNA:  التجارية المؤسسةالذين هم على دراية بعلامة. 
 ΔNB  التجاريةالمؤسسة الذين شكلوا المستوى المطلوب من التفضيل لعلامة. 
 ΔNC  للمنتجاتالذين قاموا بالشراء الأولي. 
 ΔND  اتلمنتجلالذين قاموا بشراء متكرر. 

 في هذه الحالة ستكون النسبة التالية لحجم التأثيرات صالحة دائمًا:
ΔNA ≥ ΔNВ ≥ ΔNС ≥ ΔND≥ 0 

 

يمة من قلا يمكن أن تكون أكبر من الاتصال يمكن ملاحظة أن القيمة الكمية لتأثير مرحلة الاتصال اللاحقة 
 ذلك رتفسي يمكن في التخطيط، خطأ عن التحدث فيمكنناط عدم المساواة ، و إذا تم انتهاك شر  ،المرحلة السابقة

يجب حيث  ،في السوق  اتلمنتجلغير صحيح للجمهور المستهدف أو تحديد موقع غير صحيح  تخمين أنه على
لحدث حقيقة ا هاعتبار باتأثير في سياق النظر في قضايا إدارة الاتصالات التسويقية الأن يؤخذ في الاعتبار 

 :المتوقع ، الذي يتم التعبير عنه بالقيمة الكمية

 ∆ND المنتظمين . التغيير في عدد العملاء 
 ∆NC  مرة لأول المشترين عدد في تغييرال 
 ∆NВ المميزين.تغيير في عدد العملاء ال 
  NA∆ (6-5)المستهدفة اتعدد العملاء المطلعين أو المعلمتغيير في ال. 

 :الأهداف لتأثيرات المشكل الهرمي التسلسل نموذج في الاعتبار في التالية المعلمات بأخذ يوصى
 

ΔNA هو التغيير في عدد المستلمين المطلعين للرسالة. 

ΔNB (تجارية ةعلام أو اتمنتج) معينة تجارية علامة يحبون الذين فرادالأ عدد في التغيير هو 

ΔNC  عملية شراء أول تغيير في عدد العملاء الذين أجروا 

ΔND هو التغيير في عدد العملاء المنتظمين. 
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 ةاستراتيجي إطار في الاتصال تأثير ديتحدلمل وا، التي تم اختيارها كع ΔNمعايير فإن الحال، وبطبيعة
ل ، بمنظمةلل، لا تعكس في الواقع تعبيرًا عدديًا عن نتائج النشاط الاقتصادي ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات 

 تقييم للمنظمة، فإن ت التسويقيةتتكون من أعمال الاتصالاتحقيق النتائج الاقتصادية، التي ل اتمكانالإتعكس 
 والتحليل متها الدراسةيعتمد إلى حد كبير على المعلومات التي قد الحديثة، للمنظمات التسويقية الأنشطة فاعلية
تي سة، اليجب تلخيص البيانات التي تم الحصول عليها ثم تحليلها باستخدام طرق التقييم الرئي ،للأعمال الشامل

 .تم تنظيمها بواسطة المؤلف في الشكل
 

 
 طرق تقييم فاعلية الأنشطة التسويقية للمنظمات( 55الشكل رقم )

 .(8-7) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

لنتيجة حتى تكون ا الحديثة، اتنظمللم التسويقية الحملات فاعلية لتقييم الطرق  من العديد وجود من الرغم على
الطرق و  ةالكميمن الطرق استخدام كلا النوعين ب للبيانات شامل تقييم إجراء من الضروري  ،دقيقة قدر الإمكان

استخدام بمن الصعب معالجة المعلومات التي تم الحصول عليها من البحث النوعي  ذلك، ومع ،النوعية
إيجابية،  تقسيم الردود إلى ثلاث فئات: في البدايةمن الضروري  التحليل، هذا مثل لإجراء ،الأساليب الإحصائية

 نبغيي لا ،مع الأنشطة التسويقية الأفرادلكن مثل هذه الدراسة تكشف بالضبط كيف يتفاعل  ،وسلبية، ومحايدة
 تجاه المستهلكين مواقف تغير كيفية إلى الانتباه يجب بل فحسب، اقتصادية نظر وجهة من التقييم نتائج تقييم

م وبين كان هناك مخلصون بينهوما إذا  العملاء، من المزيد هناك كان إذا وما والمنتجات، التجارية العلامات
 .هؤلاء الذين سيرشحون العلامة التجارية لأصدقائهم

 على والحفاظ بإنشاء المنظمات خلالها من تقوم كعملية خاص بشكل مهمًا دورًا التسويقية الاتصالات تلعب 
، تؤدي زيادة المنافسة والمخاطر العالمية، وانخفاض والخدمات للسلع والمحتملين الفعليين المستلمين مع علاقات

إجبار المنظمات تم ولاء المستهلك للعلامات التجارية التقليدية، وزيادة وعي المستهلك، بفضل تقنيات الإنترنت 

الأساليب الكمية لتقييم الكفاءة

الأكثر تخضع المعالجة الإحصائيةلتوفير البيانات
ة وثوقية من خلال الاستبيانات مع خيارات الإجاب

ى مثل المقدمة، ومن المرجح أن يوافق المستجيبون عل
.هذا الاستبيان

الأساليب النوعية لتقييم الكفاءة

يتم الحصول على المعلومات من خلال مراقبة سلوك
دون المستهلك وردة فعله، حيث يتم تحليل البيانات

ر البيانات، مشاركة تقنيات الحاسوب، تتضمن العملية تفسي
تصادي فإن هذه الأساليب تجعل من الممكن إجراء تقييم اق

.لفاعلية التسويق
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التسويق في لانتقال إلى مفاهيم تسويقية جديدة لعلى إعادة النظر في مناهجها لتطوير العلاقات مع العملاء، 
التسويق التعليمي والمشاركة التسويقية والتسويق الشخصي والعديد من الأشكال و اعلي والتسويق المعرفي التف

علية الاتصالات التسويقية كجزء من استراتيجية التسويق الإلكتروني اتقييم فمن الأهمية  ،والأنواع الأخرى 
 .ؤشرات الواردة في الشكلوكذلك اعتماد على مجموعة المباستخدام الأساليب الكمية والنوعية، 

 
 هيكلة مجموعات المؤشرات لتقييم فعالية الاتصالات التسويقية للمنظمات( 56الشكل رقم )

 .(9-7) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 المنظمة الأخرى لأداءالكفاءة الاقتصادية هي نسبة تكاليف التسويق إلى المؤشرات  :المؤشرات الاقتصادية. 1
لكفاءة امن أجل تحديد  ،حدد الأموال المخصصة للتسويق ميزانية برنامج الاتصالاتت(. معدل الدوران)الربح أو 

 :ةالمنظم الاقتصادية، من الضروري تتبع كيفية تغير معدل دوران
 التسويق حملة قبل. 
 تسويق حملة أثناء. 
 (7)التسويق  الوقت على حملة بعض مرور بعد. 

لمهم امن  ،ول اليومي خلال جميع الفترات المذكورة أعلاهالتدا حجممن الضروري أيضًا دراسة وتحليل متوسط 
 :دث تسويقي، عليك القيام بما يليأثناء تنفيذ أي حفي الإشارة إلى أنه 

  بوسائل الاتصال المختارةحساب عدد جهات الاتصال. 
  النص عرضتقييم جودة. 
  شراء مليةاً لإجراء عمستعد كان إذا وما التجارية بالعلامةالآن  المستهلك يرتبط كيفالاتصال:  تأثيرتحديد. 
  يةحصة السوقالحساب حجم المبيعات وتحديد. 
  ةربحيالو قياس رأس مال العلامة التجارية. 

المؤشرات الاقتصادية

.دةنسبة النتائج والاستثمارات في التسويق لمدة محد

المؤشرات الاجتماعية 

كيف تؤثر الأدوات المستخدمة على 
ة المجتمع وتطوره وكذلك على المنظم

.نفسها

(المعلوماتية)المؤشرات الاتصالية 

ك تقييم فاعلية أدوات اتصال معينة، وكذل
ام المعلومات نفسها، التي تهدف إلى اهتم

.العميل وتشجيعه على الشراء
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يقية قبل التسو مؤشرات الاتصالات فاعلية بيتم تقييم هذه المجموعة  :المؤشرات الاتصالية )المعلوماتية(. 2
 ،اعلن التفهناك حاجة إلى النتيجة السابقة للتحقق من كيفية إدراك المستهلك لهذا النوع م ،الحدث وخلاله وبعده

 الحملة، أثناءفي بناءً على البيانات التي تم الحصول عليها، يمكنك اتخاذ القرار الأفضل وحات يمكنك إجراء مس
يساعد هذا في تحديد نقاط الضعف وإجراء مما  ،ظروف الطبيعيةتحليل تصور المعلومات في ال مع ضرورة
تم يذلك،  بالإضافة إلى ،بعد تنفيذ الأنشطة التسويقية، تحتاج إلى معرفة كيف حققت الحملة أهدافها ،التعديلات

 .(9-8)نقاط القوة والضعف في أداة الاتصال المختارة ويسمح بأخذها في الاعتبار في المستقبل توضيح
 :للاتصالات الكفاءةطرق قياس 

 معينة. من خلال وسيلة اتصال المتلقاةيجعل من الممكن رؤية مدى اهتمام المستهلك بالمعلومات  :المراقبة 
 الحصول على المؤشرات المطلوبة يتمخلق موقف، بفضله  :التجربة. 
 تهلكواستيعابها من قبل المستم ملاحظتها تيساعد على تحديد مقدار المعلومات التي  استقصائية: دراسة. 
 على يسةالرئ وعناصره التسويق تأثير عليةاف تقييم مؤشرات على المجموعة هذه تركز :المؤشرات الاجتماعية .3

  .(10)المحتملين والمشترين والمستهلكين المستهدفة والجماهير المجتمع
 وأهدافها قيمها على بناءً  المجتمع على تأثير لها التي المؤشرات ةنظمم كل تحدد الغاية، هذه ولتحقيق

 قيست الحالية، الأعمال بيئة في نهإحيث  ،الاتصال عليةاف تقييم في تضمينها ويجب التسويقية واستراتيجية
ييس الصحيحة التركيز على المقا يعدّ  الاستراتيجية، التسويقية الأعمال أهداف نحو التقدم الرئيسة الأداء مؤشرات

 يةاستراتيجأمر ضروري لنجاح  للمنظمةواختيار أنسب مؤشرات الأداء التسويقية للأعمال التجارية الحديثة 
  .الإلكتروني التسويق

لأعمال بنمو ا لتي ترتبط ارتباطًا مباشرًا، امؤشرات الأداء الرئيسة علية أدوات التسويق باستخدامامن أجل تقييم ف
إدارة  العامل الأكثر أهمية في تعدفاعلية الاتصال فإن  ،نظمةالمالنمو المستقبلي وتطور  في وتوسيع نطاقها

نسبة  علية الاتصال هواعلية الاتصال، وأساس تقييم فاأساس معايير ومؤشرات ف، فإن ةنظململعمليات الاتصال 
لى ياسين عوبالتالي، فإن الاستنتاج يشير إلى أنه يتضمن قالنتيجة المحققة للاتصال إلى الهدف المنشود أصلًا، 

جموعة علية على مستوى المافي تقييم الف ،علية الاتصالاالأقل )بفاصل زمني معروف بينهما( لمستوى مؤشرات ف
 لالخ من، الاجتماعية، فإن أهم دور يلعبه هو التغيير في الرأي العام نتيجة لتأثير المعلومات الاجتماعية

 يسةالرئ المؤشرات المؤلف يصنف الحالية، الأساليب وتعميم النقدي التحليل أساس على الفرصة، هذه استغلال
 تالاتصالا استراتيجية إطار في الحديثة للمنظمات الاتصالات عليةاف لتقييم مقاييس مؤشر الأداء لمؤشرات
  الجدول. في موضح هو كما ،ةالإلكتروني يةالتسويق
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 المنظمات.علية اتصالات التقييم ف الأداءمقاييس  (11)الجدول رقم 

 الأداء الميزات
المبيعات كفاءة .ةنظمالم إيرادات من مباشربشكل تزيد  المبيعات وظيفة  

 لها لا تعني زيادة نمو قاعدة المستخدمين بالضرورة أرباحًا أكبر، ولكن
 آثار تتجاوز بكثير أي أرقام مالية.

المستخدمين والعملاء جذب  

 الذين المستخدمين جذب في التسويقية الاتصالات عليةاف مدى يعكس
 .المنظمة من المنتجات شراء يمكنهم

 كمية ونوعية العملاء المتوقعين

 فترة طوال الواحد العميل من المنظمة تحققها التي الأرباح متوسط
 .معه تعاملها

للعميل الدائمة القيمة    

صوتية نسبة .بمنافسيها مقارنة لمنظمةل الإعلانية السوق  لحصة مقياس إنه  
 لمنظمةل التجارية العلامة قرب مدى يعكس التجارية بالعلامة الوعي

 .المستهدف جمهورها من
 الوعي بالعلامة التجارية

 العملاء وحماس ولاء درجة على بناءً  وولائهم، العملاء رضا يمثل
 .للآخرين بالمنتجات للتوصية استعدادهم ومدى التجارية للعلامة

 ولاء المستهلك

 .(15-11) إعداد الباحث بالاعتماد على مصادر وردت في نهاية الكتاب المصدر:
 

 

 المنظمة، مما يجعلها أكثرأعمال  نموعلى  مباشر بشكل المبيعات أداء اسيق تعكس :أداء المبيعات. 1
 لكوجدو  عملك لنموذج الأفضل المالية المقاييس معرفة إلى بحاجة فأنت ذلك، ومع ،مفهومةالمؤشرات الأداء 

 أي أو الدفع أنظمةأو  من السهل قياس مؤشرات أداء المبيعات بسبب نظام إدارة علاقات العملاء الزمني،
جارة من الممكن استخدام تتبع الت ،لأغراض تحليل التسويق ،المنظمة في مستخدمة أخرى  مالية معلومات لوحات

 قيةالتسوي بالأنشطةأو بدائلها، التي يمكن أن تربط المبيعات  Google Analytics الإلكترونية المتقدم في

ل ك تتبع تحتاج فقط إلى أن تضع في اعتبارك أي أداة لتحليل الويب تشوه المعلومات في البداية وقد لا، للمنظمة
 .(11)استخدام الأرقام الناتجة لمؤشرات الأداء الرئيسةشيء بشكل صحيح ويجب عدم 

 اآثار  هل ولكن الأرباح، من المزيد بالضرورة المستخدمين قاعدة نمو يعني لا :المستخدمين والعملاء . جذب2
 قاعدة سيعوتو  ،اتالمنتج عن الشفهي الحديث نشر في المشاركين فرادالأ من المزيد يؤدي المالية، الأرقام تتجاوز

 يجب ،بذلك للقيام الطويل، المدى على المنظمة نمو إلى ،فرادالأ من أكبر لعدد اتالمنتج وتقديم المستخدمين
 تسجيلال إلى العملاء يحتاج بالطبع، لكن بالمنظمة، العملاء الخاص علاقات إدارة في الموجود الرقم استخدام

 .ذلك تتبع من المنظمة تتمكن أن قبل



 

150 
  

 يعتمد ةسمؤسال عمل كان إذا مناسبًا هذا الرئيس الأداء مؤشر يكون  قد المحتملين: العملاءكمية ونوعية . 3
 شراء يمكنهم الذين المستخدمين جذب في التسويقية الاتصالات مدى فاعلية يعكس إنهإذ  الاشتراكات، على

حيث  يعات،والمب العملاء لزيادة الأهمية بالغ أمرًا المحتملين العملاء ونوعية كمية تعد المنظمة، من المنتجات
 لعملاءا علاقات إدارة في متاحة المعلومات هذه تكون  أن يجب ،بسيطًا أمرًا المتوقعين العملاء عدد حساب يعد

 عملية لىإ هذا يقودنا ،والتخطيط العمل من يتطلب المزيدالعملاء المحتملين  جودة تتبع فإن ذلك، ومع ،لمنظمةل
 التي بياناتال على بناءً  المتوقعين العملاء جميع بتقييم يقوم آلي نظام تطوير تتطلب التي المهمة، النقاط تسجيل

 :مراعاتها يجب يقدمونها،
 للمنظمة الشرائية القوة تقدير. 
  عبر الويب. موقعالتطبيق أو السلوك المستخدم والإجراءات التي يتخذها في 
 الاشتراك التجريبي والتثبيت. 
 المبيعات. قسم أو العملاء لخدمة المستخدمون  يقوله ما كل 
 (12)عملية تسجيل المستخدم في أثناءها المنظمة تأي بيانات أخرى جمع. 

ولكن قد لا  ،ومع ذلك، تحتوي بعض الأنظمة الأساسية لإدارة علاقات العملاء على نقاط رئيسة مضمنة
 .يكون هذا هو الحل الأفضل

 ،المنظمةت هي مقياس يقدر مقدار الأموال التي سينفقها العميل الفردي على منتجا :للعميل الدائمة القيمة. 4
ملاء علا تؤدي زيادة قيمة المشتري العادي إلى تحسين الأداء المالي فحسب، بل تتيح إنفاق المزيد على جذب 

 عام لكل الشراء تكرارمتوسط مع  الطلب، قيمة متوسط هي الدائمة القيمة لحساب صيغة أبسط ، إنجدد
ات بطبيعة الحال، يجب أن يكون لديك على الأقل بضع سنوات من تاريخ المبيع ،العميل حياة دورة متوسطو 

يضًا فمن الممكن أ بالفعل، البيانات هذه لديك كانت إذا العمر، قيمة للحصول على المقاييس اللازمة لحساب
، من خلال تحسين واحد منهم ،يحتاج إلى التحسين أكثر من غيره ، مماتقييم أي من هذه المؤشرات الثلاثة

 .(13-12)لعميلا قيمة سيزداد إجمالي
 لأن بمنافسيها، مقارنة لمنظمةل الإعلانية السوق  لحصة تقليدي مقياس هي الصوت نسبة :الصوت نسبة. 5

 الاجتماعي التواصل وسائل ،مثل ،العضوية القنوات في التواجد على الآن تتنافس التجارية العلامات معظم
 هذا ،لمنظمةل التجارية العلامة حصة ليشمل التعريف هذا توسيع الضروري  من يكون  فقد البحث، ومحركات

 نسبة تتجاوز أن بمجرد ،السوق  وحصة الصوت نسبة بين قوية علاقة هناك لأن رائع تسويقي رئيسي أداء مؤشر
 أن يجب الطويل، المدى وعلى ،الصوت من المتبقية الحصة المنظمة تنشئ السوق، في حصتها المنظمة صوت

رقم شامل واحد يغطي جميع  شكل في صوتًا تكتسب وأن الاتجاه، نفس في لمنظمةل السوقية الحصة رطو تت
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 من الضروري تحديد مؤشر لكل قناة بذلك، للقيام ،ليس بالأمر السهل بالتأكيد ةنظملمقنوات التسويق الخاصة با
 :يلي ما الصوت نسبة تقييم في المساعدة التسويق قنوات تشملالتي  ،الصوت نسبة مبدأ يعكس

 الاجتماعي التواصل وسائل على الصوت نسبة 
 على محرك البحث الصوت نسبة. 
 (13)المشاهدات عرضب المدفوع البحث. 
ستهدف. الجمهور الملمنظمة من ا تواصل مستوى يعكس الوعي بالعلامة التجارية : الوعي بالعلامة التجارية. 6

هن لى الذعلى سبيل المثال، عندما تفكر في السيارات الكهربائية، فإن العلامة التجارية الأولى التي تتبادر إ
  .(14)نوذلك لأن تسلا تتمتع بدرجة أعلى من الوعي بالعلامة التجارية بين المستهلكي Rivian ، وليسTesla هي

 ولالحص يجب الإجابات لأن السوق  أبحاث موارد يتطلب التجارية بالعلامة الوعي قياس أن إلى الإشارة تجدر
 للحصول الوحيدة والطريقة السوق  أبحاث وكالات تخصصما ت هو هذا ،المنظمة لسوق  تمثيلية عينة من عليها
 .شاملة بيانات على

 اتنتجبناءً على احتمالية التوصية بم ،رضا العملاء وولائهم يمثل مؤشر ولاء المستهلك :العملاءولاء . 7
ن معن طريق طرح النسبة المئوية للمنتقدين  العملاء ولاء مؤشر يتم احتساب درجة ،آخرين فرادالمنظمة لأ

 أكبرة أي قيممع ، العملاء ولاء لمستوى  وفقًا 100+ حتى 100 - من تتراوحيمكن أن  ،روجينللمالنسبة المئوية 
 .(15)أكثر من المنتقدين ن و روجممن الصفر تعني أن المنظمة لديها 

عة التي أقل اعتمادًا على الصنا الأدنى الحد ولكن ،درجة استثنائية 70بشكل عام تعتبر الدرجة التي تزيد عن 
م، ورضاهمقياسًا سهل القياس يعكس ولاء عملاء المنظمة  العملاء ولاء يعد ،بشكل عام ،تعمل فيها المنظمة

  .فضلًا عن قوة العلامة التجارية
روني أو عبر البريد الإلكتو المادية، عبر الإنترنت  العملاء ولاء هناك العديد من قنوات التوزيع لاستطلاعات

 لبرامج،ا بعض بواسطة تلقائيًا إجراؤها ويتم ،عملية الحساب بسيطةفإن  ،ببساطة من خلال نافذة منبثقة للمتصفح
قرارات  فيجب عليك دراسة دوافع المستخدمين عند اتخاذ ، العملاءمؤشر ولاء  إذا كنت لا تزال بحاجة إلى قياس

 تصالاتللا الرئيسة الأداء مؤشرات نظام يعد حيثالاستبيان،  في إضافية أسئلة طرح المفيد من ،تقييم، لذلكال
 غيرو  الإنترنت عبر التسويقية الأعمال من مهمًا جزءًا الإنترنت عبر التسويق استراتيجية بموجب التسويقية
 عند ،للموارد الأمثل تحسين الاستخدام خلال من تسويقية رؤى  إنشاء في تساعد أداة  إنها، بالإنترنت المتصلة

 على اتلمؤشر  الصحيح التفسير يعتمدإذ  ،القالب نهج استخدام تمامًا الصعب من الرئيسة، الأداء مؤشرات تحليل
تروني، الإلك التسويق استراتيجية ضمن التسويقية الاتصالات فاعلية تميز التي الرئيسة الأداء مؤشرات اختيار
 يةاستراتيج على الكتاب هذا في المعروضة المبتكرة التسويقية الاتصالات وأدوات تقنيات تطبيق سيسمحمما 

 .والاستراتيجية التسويقية أهدافك بتحقيق الخاصة ةالإلكتروني يةالتسويقالاتصالات 
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 خاتمة الكتاب

 

 بسم الله الرحمن الرحيم

ى الله عملكم ورسوله والمؤمنون“  105الآية  -سورة التوبة  صدق الله العظيم. ” وقل اعملوا فسير

ة  ي تقديم هذا الكتاب، ها نحن نخط بأقلامنا الخطوط الخير
الحمد لله تعال الذي وفقنا ف 

ي هذا الكتاب )
ونية(، لهذا الكتاب، وقد عرضنا ف   وقد بذلنا كلالتصالت التسويقية الإلكي 

ي هذا الشكل. ونرجو الله أن يكون فيه النفع والرتقاء بالفك
ر، الجهد حن  يخرج هذا الكتاب ف 

وقد عرجت على الفكار المهمة لهذا الموضوع، ما استطعت إذ لم يكن هذا الجهد بالجهد 

، ونحن ل ندعي الكمال لن الكمال لله عزوجل فقط، ونحن قد بذلنا كل الجهد لهذا  اليسير

ف المحاولة، الكتاب،  فإن وفقنا فمن الله عزوجل، وإن أخفقنا فمن أنفسنا، وكفانا نحن شر

 على
ً
ا  نرجو الله أن ينال هذا الكتاب إعجابكم. وصل اللهم وسلم وبارك تسليما كثير

ً
ا  وأخير

 معلمنا الول وحبيبنا سيدنا محمد، عليه أفضل الصلاة والسلام. 

 

 السلام عليكم ورحمة الله وبركاته
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