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  مقدمة
من بالتالي  ،الموضوع الرئیسي هو إدارة السلوك غیر أنعدة شیاء في التسویق یتمثل 
فهم سلوك المشتري ؛لأن النشاطات التسویقیة هي أكثر لدعم الأنشطة التسویقیة ،و المنطق 
عنى .ي هذا الأمرفعالیة ف ُ بالطریقة التي یتلقي بها الجمهور  القسم الأول من الفصل ی

فیعني : البیانات ، وكیف ان المعرفة قد تؤثر علي الاتصالات التسویقیة، اما القسم الثاني 
فهم الطرق التي یصنع بها المشتري القرارات والعوامل التي تؤثر . بالمشتري وصناعة القرار

سویقیة، وخاصة علي تركیب علي عملیة القرار یمكن ان تؤثر علي فعالیة الإتصالات الت
في هذا الفصل ، وفي الواقع اشار الكاتب الي كل من المشتري . الرسائل والمحتوى والجدولة

  .والجمهور؛ وهذا لأن كل مشتري یشكل جمهور ولكن لیس كل الجمهور مشتریین
 معالجة البیانات للجمهور:  

كان من الأهمیة ان نتفهم  ولذلك تصالات التسویقیة متعلقة بالجمهور،الإدائما ما تكون 
الشراء او تجربة  الطریقة التي یعالج بها الجمهور المعلومات قبل  واثناء وبعد اتخاذ قرار

  .الوعي والفهم والمواقف:وهنالك ثلاثة امور متعلقة بمعالجة البیانات وهي. الخدمة المعینة
 یةوعتال:  

میة التنظیم قبل معالجة البیانات هوأ و الخدمة،أوجود او توفر المنتج  ىیكمن الوعي في مد
تصالات التسویقیة نحو تتجة معظم نشاطات الإ. والسلوك المتوقع من المشتري نحو الخدمة

  .لفت انتباه الجمهور المستهدف ؛ وذلك لاتساع رقعه المنافسة والضجة في اماكن التسوق
الأتصالات علان وفي معظم جوانب م والطرق عن طریق الإتطورت العدید من المفاهی

خلق  اهتمام متواصل من الجمهور و والهدف من هذا التطور الحصول على التسویقیة ؛
ومطورا ومنقحا وفقا لذلك ینبغي ان یكون الوعي مبتكرا . والارتباط ةالوعي بمفتاح الرسال
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انظر .(و المنظمة في اي وقتا المؤسسة هیق والوضع الخاص الذي تواجهلخصائص التسو 
  .)3:1الشكل 

  لــالتدخ
  نسبة الوعي مرتفعة  نسبة الوعي منخفضة

عـي
الو

  

الحفاظ علي مستوي الوعي   .ایجاد وعي عن طریق إدخال مكونات المعرفة
الحالي ودمج عناصر 

  .الترویج الأخري
خلق رابطة من الوعي عبر معرفة المنتجات 

  .الراجحة الطلب
  .بناء وعي جدید

  یوضح تسلسل عملیة الوعي 3:1الشكل
نتباه والوعي سیتركز فقط في ن مستوى الإإحال معرفة الجمهور وتجربته الجیدة للمنتج ف في

التثبیت والمواكبة للمنتج، وبذل الجهود یكون فقط في إبراز المهام التواصلیة التي یفضل 
ترویج السلع والبیع الشخصي التي هي : تركها لعناصر الإتصالات التسویقیة الاخري مثل

  .واثارة واقناعا ووعیا للأعلان لشراء سیارة جدیدةاكثر فعالیة 
اما في حالة انخفاض نسبة الوعي فأن لفت الأنتباه یكون هدف اولي لتتطویر وعي الجمهور 

. رار بسیطة نسبیاواذا كانت نسبة المشاركة منخفضة فستكون عملیه صناعة الق.المستهدف
لعملیة  العناصر المدمجة الأخرىیرى جمستوى الأخطار الأقل مع مستوى الوعي الكافي و 

عتراف بأنها التي یجب الإ )1987روسیتر و بیرسي(و نذكر من الاسماء التجاریة  ، شراءال
 مطلوب في تللك الحالة تعزیز مستوىوالكافیة لتحفیز الإستجابة السلوكیة، انشأت محفزات 

  .من المشاركة خلال الإستدعاء اوالإعتراف
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لذا فلا بد من خلق اكبر نسبة من الوعي عن   المشاركة ؛ نخفض الوعي بإنخفاض نسبةی
منتج معین من نفس المجموعة من المنتجات؛ فمن غیر المستغرب ان تستخدم المنظمات 

 . لامات تجاریة لاسماء شركاتهاحملات الوعي وتستثمر مبالغ ضخمة من مواردها لتأسیس ع
ان هذا أحد ریف بها ؛ باعتبار نسبة وعي للتع عي العدید من الشركات لتأسیس اعلىتس
  .سیة للتعریف بمنتجاتهایهداف الرئالأ

  :سماءتغییر الأ  -3:1وجهة نظر 
 )دوت كوم( ب  لتغییر اسمه هو الاحتفاظ  )دفي دي بلاك ستار(احد الدوافع الرئیسیة ل

الجوهریة لكي تتمكن الشركة من المنافسة الفعالة مع الاحتفاظ بالمبادئ ) كاي_یو(بدلا عن 
  ؛ الاسم الجدید للشركة سیمكن الشركة من جذب العملاء بطریقة سهلة  )امزون بلاي ( .لها

ثم انشاء  كثر المهام التي تمكن من ذلك وهي نشر الوعي بین العملاء،فقد قامت الشركة بأ
  .العلامة التجاریة لجذب الزبائن

ذا أهمل فإن وا المستهدف ؛یجب أن لا یهمل الوعي بما انه قد انشأ لجذب الجمهور  
  .المنظمة او المنتج ل منافسة ومن ثم سیقل التركیز علىرسائ الجمهور قد ینصرف الى

 الفهم:  
یقة إختیارالأفراد وتنظیمهم د لبیئتهم ، حیث یعني بطر االفهم بكیفیة رؤیة وفهم الأفر  یعنى
  .مهم وفهمهم للمحفزات لفهم عالمهموتقوی
 الإختیار:  

یتعرض لأكثر  ن كل مستهلكإ )دي كریستیان(رجح  .لكم هائل من المحفزاتیتعرض الأفراد 
دي (إعلان یومیا مستشهدا ب  3,000هذا العدد ب  )لانسون(ر وقداعلان یومیا،  550من 

. تجاریة التي یتلقاها كل فردالالألاف من المحفزات غیر  ضافة الىبالإ ،)  2003ایه ال
 .سنا تختار منها حسب المحفز المعطىت فإن حواللتعامل مع هذا القصف من الإعلانا
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ع والتباین والسعة تطورت واوجدت طبیعة المحفز او العوامل الخارجیة كالكثافة والحجم والوض
تستخدم الرسوم المتحركة لجذب  .تصالات التسویقیة وذلك لجذب الانتباهوالحركة مع الإ

منتجات التسمین والتنحیف، كما یمكن تیب مثل الانتباه عندما یكون نوع المنتج لطیف او ر 
غیر متوقعة واستخدام الموسیقي من طرق جذب انتباه الجمهور میرا اان تكون زاویة الك

وقد . التجاري) بكاردي بریسیر ورینولات:(المستهدف ، مثل ما استخدمت بنجاح في اعلان 
یرتبط مع علامة ا یكون الجذب الجنسي وسیلة قویة من وسائل لفت انتباه الجمهور،وعندم

استخدمت  )دایت كولا(اعلان : دا في لفت الانتباه مثلقیمة یكون فعال جتجاریة او صورة 
لایت كولا ماركة مسجلة من شركة . ایحائات جنسیة للفت انتباه السوق المستهدف )كوكاكولا(

 .كوكاكولا

  

  
ماركة مسجلة من ) لایت كولا(ة السوق المستهدف،اایحائات جنسیة للفت إنتب) كوكاكولا(استخدمت ) لایت كولا( 3:1صورة 

  )كوكاكولا(  بعد اذن من شركة تم نسخ هذه الصورة). كواكولا(ركة ش

 النتظیم:  
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تقدم لذلك تحتاج المحفزات ان  ،المختارة لجعلها مفهومة وذات معنى یتم تنظیم المحفزات 
زجاجة الكولا  وتجمیع الاجسام  سهل استخدام محیط. لها بطریقة یمكن فهمها وخلق معنى
  .عبر الروابط من تنظیم المحفز، ونقل المعنى

 التفسییر:  
یمكن استخدام فئات المعاني كمحفز ، .یفسر لیستقیم المعنى یحتاج المحفز بعد التنظیم أن

یتشكل نمط  .الفرد السابقة وتشكل وفقا لما یتوقع الفرد رؤیتهدد من تجربة وهذه الفئات تتح
عندما تتحد هذه التوقعات   لمحفزالمحسوس ویتم اختیار المحفزات وتنظیمها وتفسیرهاوقالب ا
  .ووضوح المحفز والدوافع في ادراك الوقت مع قوة

 الأتصالات التسویقیة والفهم :  
؛ تستخدم التصنیفات في راد هي انعكاس لتجاربهم السابقة الطریقة التي یدرك وینظم بها الأف

اد لتقدیم السیاق الذي الأفر  یسعى.لف اوضاع واطر الأفراد في كل یومفهم مخت المساعدة على
: یتوقع المشترون وجود المنتجات في اوضاع معینة مثل. فیه اكثر وضوحا یصبح دورهم

تتطورت المعاني  .الرفوف او الصفوف او عرض عدد من السلع المماثلة في مكان واحد 
فعة والاشباع العاطفي والثقة في استحضار والروابط مع بعض منتجات البقالة وذلك للمن

اء لا یتم تحسین احتمالیة البیع اذا كان السیاق الذي اجریت فیه عملیة الشر . انواع حزم معینة
  .نیتناقض مع توقعات المتسوقی

ینبغي ان تقدم الإتصالات التسویقیة المنتجات في اطار عقلاني معترف به من قبل البائع 
دخول عرض اكبر في حال  وللمنتج فرصة). 1990موران (الشراء  ستهلاك اوالإفي حالة 

 مع ذلك .متوقع وذا صلة مجموعة من المنبهات المسموعة اذا كان الوضع الذي یتم تقدیمه
فراد لتقییم توقعاتهم حسب التغلیف للأ تمییز واثرتصمیم حزمة جدیدة تعریف و  قد یوفر

  .المناسب لفئة المنتج
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  لزمنتغییر ا 3:2وجهة نظر:  
تتصور بها في محاولة لتغییر الطریقة التي  2004 یمز حملة  في العامنشرت صحیفة التا

كانت التایمز صحیفة الاختیار الثاني، ولجعلها  نادرا ما. الصحف )42(دون سن  قراءال
وذلك عبر لأول حاولت الصحیفة تغییر الطریقة التي ینظر الیها بها؛ صحیفة الاختیار ا

جوردن رامني :ین الرسمیین وهمدث فیها اربعة من مشاهیر المتحدثاعلامیة تحاطلاق حملة 
تواصل  ، و استدنت الإستراتجیة علىو جوني ویلكسون و جوني لاجان و وجوردي كیر

 یةوسائل الترفیهالحملات النقاش ومناقشة القضایا المتعلقة بالصحة والریاضة واشكال 
 ).2004سوني :المصدر( .تي غطتها الصحیفةالمختلفة للفت النظر حول المواضیع ال

صالون العنایة بالشعر ومتجر منتجات العنایة  منتجات یوضح المقارنة بین) 2:3(جدول 
  بالشعر

  صالون عنایة بالشعرمنتجات   وجه المقارنة  متجر عنایة بالشعرمنتجات 

 عام، جودة منخفضة،(یاسي ق
  )یحتاج أن یكون تنافسي

 مدروس بدقة،متخصص، (متطور   المنتج
  )احترافي

علامات تجاریة كائنة، (مصنع 
  )مطور بشدة قیاسیة،

   (R&D)متخصص   الأصل
  )أدوات تجار مصدق باحترافیة،(

 غني بالألوان، ملفت للنظر،
  سطحي المنافسة

  بسیط ،أنیق, معتدل  الحزم

  غیر تابع محتفظ بالحصر  الانشاء  خاضع لعلامات تجاریة أساسیة

  مرتفعة أو مكلفة  السعر  تنافسیة
یسعى المستهلكون ." یم واختیار المنتجاتالتصور مهم لتقو "ان  الى) جاولجي ایه ال(أشار 

احیاناً لا . الطعم والرائحة والحجم والشكل:م سمات المنتج عبر الصفات الطبیعیة مثل لتقی
یعیة بارزة لذا فعلي المستهلكون الحكم عبر عوامل اخرى غیر الخواص الطب توجد إختلافات 
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بطریقة  ة العلامات التجاریة ؛ حیت یتم تطوییر طبیعة  المنتجللمنتج، وهذا یعتمد على انشط
؛ لإیجاد محفز جدید ، كما یمكن  تشكیل نوع مختلف عن الشكل الحالي مختلفة عن منافسیه

  .مرضیةاوتجربة 
ویوضح یبین جدول مقارنة تصور الزبون حول منتجات الصالونات ومنتجات العنایة بالشعر 
انظر . فرق مهم مختلف الأدوار التي تحتاج الإتصالات التسویقیة تلقیها لتكون اكثر فعالیة

  ). 3:2( الشكل
والتي تستهدف قطاعات مختلفة  مع كل هذه القطاعات تطورت العدید من الحزم التجاریة

،یحمل الأفراد مجموعة من التصورات واخیراً . منفعه الدیموغرافیة والعوامل السیكولوجیةلل
مفهوم وضع المنتج في ذهن . الثابته والصور التي تتعلق بهم او بالمنتجات او بالمنظمة

یق ، وهو الموضوع الذي سیدرس بمزید من یجیة التسو المستهلك امر اساسي في استرات
  .  امسالتعمق في الفصل الخ

دة لتلبیة متطلبات سوقها النهائیة ولاصحاب المصلحة طورت المنظمات صور متعد
یتعلق بالتصورات والتوقعات التي تتمسك  ین لرصد وضبط هوایاتهم باستمرار في ماالمحتاج

القناة تنظیم  مستوى: على سبیل المثال . الأخرى في الشبكات المختلفة بها المنظمات
ره بعمق التطورات المختلفة لأعضاء القناة، وتتعلق هذه النظیكون رهن ا بهوالتحكم  هاوتنسیق

من ناحیة . ، وعلى  الوعود  التى یتوقع من الأعضاء الوفاء بهاعملیات القناة في السیطرة
سمعتها ،حیث یسعى كل اخرى، أصبح من المهم حقاً  الوعي بمنتجات المنظمة وجودتها و 

شارات إ هي  ء القناة لضمان الجودة لمنتجاتهم والتيین والبائعین واعضامن المستخدم
 .)1990 موران(المنتج مناسبة لجودة 

  المواقف:  
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المواقف هي استعدادات شكلت من خلال التجارب لتستجیب بطریقة مقدرة لغرض معین أو 
.  المواقف من خلال اجتیاز التجارب والأداء كرابط بین الأفكار والسلوكنتعلم  .حالة معینة

هذه التجارب یمكن أن ترتبط بالمنتج نفسه للكتب المأثورة بواسطة أعضاء مختلفین في مسار 
قادة الرأي وصانعوه و تابعوه والمعلومات المطبقة بواسطة ) وسائل الاعلام القیاسیة(العمل 
   .ومؤیدوه
هذه . فهي مجتمعة وكثیراً ماتكون مترابطة: أي فرد  أن تكون ثابته داخلف المواقتمیل 

الجدولة تقود الى تشكیل النمطیة التي تكون مفیدة للغایة لتصمیم الكتب كنمطیة تسمح لبث 
من دون تعطیل في التعلم أو تعطیل في ) ثانیة 30 (معلومات كثیرة في فترة زمنیة قصیرة 

  . الجزء البؤري للكتاب
  :مكونات المواقف

مكون ادراكي أو معرفي و : عتبر أنها تتكون من ثلاثة مكونات المواقف افتراضیة المنشأ ، وی
  . مكون حسي و مكون فعلي أو جهدي

 :اكي أو المعرفير دالمكون الإ .1

المعتقدات أو ,المعتقدات لدى الأفراد حول منتج هذا المكون الى مستوى المعرفة و یرجع 
تستعمل . هذا یصف مظهر تعلم تكوین الأداء.  النوعیة للمعروضاتحول الصفات 

 التوعیة ولتوفیر معلومات و تساعد الجمهور في تعلمو وسائل التسویق لخلق الانتباه 
  . ویستفید جزئیا من خدمات عروض المنتج هاواستیعاب الخواص

  
 :المكون الحسي أو المادي .2

هو . حیث یقوم المنتج –غیر طیب  جید، سيء، طیب، - لمنتجتجاه ا بالرجوع للحواس
. المنتج المعینول یس و الشعور و المزاج و العواطف حالمكون الذي یعتبر بالاحاس
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یبنى . ئل التسویق تستعمل لحث الشعور بالمنتج الذي یصبح علامة تجاریة مفضلة وسا
ة التشاوریة خلال الامتلاك و هذا التفضیل على العاطفة المرافقة للعلامة التجاریة و الحال

 یة أو أي عدد من الطرق التي تجذبالتجارب السابقة و أقدمیة استعمال العلامة التجار 
  . عاطفة المستهلك للعلامة التجاریة

  :المكون الفعلي أو الجهدي .3

یذهب . بطریقة معینة نیة الفرد للسلوكهو المكون الفعلي لمنشأ الموقف ویرجع لترتیب أو 
بناءا علیه . الباحثین بعیدا في مفهوم هذا المكون كاقتراح یرجع الى سلوك ملحوظبعض 

زیارة موقع : لبعض مثاللتشجع الجماهیر لفعل ا وسائل التسویق یجب أن تستخدم
ضغط الزر الأحمر بریموت التحكم  الكتروني و رقم هاتف و أخذ تمویل و كتاب و

  .زللتفاعل الداخلي مع رقمیة التلفا للتلفاز

  المكون العملي أو الالتزامي                 المكون الإدراكي أو المعرفي 
  المكون المؤثر

  :إطار مكونات المواقف الثلاثة 3:3شكل 

هي طریقة للمواقف التي تستند علیها مواقف الأشخاص او الاشیاء  هذه المكونات الثلاث
أفعل ویقتصر تشكیل المواقف على _أشعر_تسلسل تشكیل المواقف هو تعلم . والمنظمات

مكونات تظهر بمظهر متساوي القوة ،وقد تم تطویر نموذج عنصر الإشارة بحیث یمكن 
حو السلعة أو المنتج ؛ أى أن للمواقف أن تتشكل من خلال شعور الفرد بشكل شامل ن

  .المكون العاطفي هو العنصر الوحید الذي یؤخذ به
 نماذج للمواقف متعددة السمات:  

أحد الصعوبات التي تواجهه المواقف  ى حدى هولالفشل في تحدید موقف كل فرد ع
 ة ، كما ینظر الأفراد إلىوعناصر الإشارة؛ حیث تظهر  المنتجات كممتلكات أو حیاز 
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الصفات جزء مهم في عملیة  تحلیل. ة كنقاط مختلفة القوة والاستقامةالصفات المختلف
 )UK(احتكرت منادیل : سبیل المثال  ة رسالة الاتصالات التسویقیة ؛علىالتصمیم واستقام

 SCA Hygin”s(و %24.2 ببشراكة تقدر  ) Andrex( من قبل أثنین من المشاركین

Double Velvet ( مجلة المصدر%  10,4قدرهابشراكة Barbbs 200) ( و دخل
Charmin ) (الشراكة في العام)2000.(  

وقد  ة ونعومة وطول فترة بقاء المنتج،استخدم اندركس الكلب للعدید من السنوات كترمیز لقو 
مكنت قوة ثبات موقف أندركس وولاء العملاء من إرتفاع  بیع المنتج بشكل مطرد ، كما 

الحفاظ على ریادتها في السوق؛ حیث تحقق ذلك علي ضوء منتجاتها تمكنت الشركة من 
المملكة (ل ) Proter&Gemble(أنتج ) 2000( في العام. عالیة الجوده والمتاحة بسهولة

ملیون إعلان حیث تقدر شراكتة ب ) 14(أكثر من ) الولایات المتحدة الأمركیة(من) المتحدة
ً ضخما من .  30% رادیو وفي الصحافة وبرامج ن بث عبر الملیون اعلا 14وكان جزء

لك للأخذ به كجزء في عملیة ق المباشرة حیث كان الغداء مثالیا في الهواء الطلق وذالتسوی
   .یقالتسو 
) دوبل فیت(وطورت . بممیزات ترمز للكلب كالقوة والطول والنعومة اعلانه) اندریكس(میز 

. السمك كبدیل للجودة:  نفس الوضع ، ولكنه ركز على إبراز بعض الممیزات الأخرى مثل 
اقتراحات النظافه فقد كان  تسلیط الضوء على السمات المهملة  وهي ) شارمن(اما مفهوم 

   .عندما تكون رطبة والراحة والسلاسة والقوة حتى
  
 قیةتغییر المواقف مع الإتصالات التسوی:  

تكمن اهمیة الإتصالات التسویقیة في فعالیتها في تغییر أو الاحتفاظ  بتغییر مواقف اصحاب 
تصالات التسویقیة فحسب ،حیث تلعب عناصر المنتجات ولا تكمن الأهمیة في الإ .المصلحة
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وبالرغم من ذلك فإن  .یل المواقفقناة القرارت دوراً هاماً في تشكوالخدمات والتسعیر و 
  .ت التسویقیة  دوراً محوریاً في نقل تلك الجوانب للجمهور المستهدفللإتصالا
ى المواقف  التي قد تؤسس وتبقي عل العلامات التجاریة في الفصل الأول ، ماهي توضح 

تجاریة قد فإن وضع تلك العلامات ال عبر استخدام أدوات التواصل مجتمعةطریق ثابت ، و 
یوجد خیط رفیع بین الصفات والمواقف : ضیحها هي التي یجب تو  النقطة الأخیرة. یستدام

الاختلاف ، وتتشكل الأوضاع تبعاً  تدعم الصفات معنى ).الفصل الخامس(والأوضاع 
  .للمواقف الناتجة من الطریقة التي فسر بها الأفراد رابطة  الاتصالات السویقیة

  الصورة                                     

  
  اندركسكلب  2:3عرض 

استخدم . لإنشاء معرفة مستدامة عن المنتجاستخدام سمات المنتج في الاتصالات التسویقیة 
  .قوتة ونعومتةا للترمیز عن اقتصادیة المنتج ل اندركس الكلب هن

  ). Kimberley_Clark Ltdاعید انتاج الصورة بأذن من (
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خدمات ومنتجات بعینها من  جاهالتأثیرات البئییة على المواقف التي یتخذها الناس تنتجت 
فهم إنعكاس الطریقة التي یفسر بها الأفراد الإتصالات التسویقیة المحیطة : أولاً .عدة عناصر

تساهم : ثالثاً .سیتم اخیارهم للمنتجات وفقاً لتجاربهم المباشرة في استعمال المنتج: ثانیاً .بهم
الموثوق بها في نظرة الجمهور  رسمیة للعائلة والأصدقاء والمصادرالعوامل  الرسائل الغیر 

وتخیلهم للمنتجات والخدمات والمشاعر التي تنتابهم نحو المنتجات والخدمات المعینة ونحو 
مهماً في تغییر المواقف الثابتة  تلعب الإتصالات التسویقیة جزءاً . االمنتجات المنافسة له

  .ة الموقف نحو علامة تجاریة معینة،حیث انه من الأهمیة إدار 
 وهنالك العدید من الطرق التي یتم بها تغییر المواقف:  
 :او عنصر الخدمة ولجيیسالمنتج الفتغییر  .1

الأساسي ؛ لذا فمن الضروري تغییر المنتج او  ستوىتكون المواقف متشابهة جداً في الم   
بذلت التغییرات  .مة جدیدةتصمیم جذري او إدخال سمة مهالخدمة وهذا قد یعتمد علي اعادة 

 ىشتر أعندما . و منقحةأجدیدة  وجههأم الإتصالات التسویقیة باجملة واحدة عندما تم استخد
  .طلاقها إة دعاإاعاد تصمیم إجمال النتائج قبل ) سكودا) (و . ف(
  :سوء الفهمتعدیل ت.2

المنتجات  وخصوصاً فهم بعض فوائد  الأفراد في بعض الأحیان فهم بعض یسیئ دق   
هذه المعتقدات ة لهذه المنتجات ، فالاتصالات التسویقیة مطلوبة هنا لتصحیح مالسمات المه

الاتصالات ویحتاج تغلیف  على داً ااستن برهنة المنتج عملیاً ویتحقق ذلك من خلال السائدة، 
  .تنقیح لىالمنتج وحتي اسمه إ

  :بناء المصداقیة. 3
ة الكافیة السریعة بسلوك القناع طحیة وتفتقر إلىلعلامة التجاریة سا د تكون المواقف تجاهق   

،  عن طریق استراتیجیة إعلامیة تهدف لبناء المصداقیةویمكن تصحیح ذلك إعتزامي، 



14 
 

مثلما  ، الفعالةستراتیجیات لأا الخبرات والأمثله هي من إظهار المنتج ووضع الأیدي على
  .والأداءفریق الرالي لنقل المتانة والسرعة ) سكودا(دعمت 

  :تغییر معتقدات الأداء .4
لال الاتصالات التسویقیة وممیزات المنتج من خیل المعتقات حول المنتج دیمكن تع   

فمن الممكن  ،سمات المنتج المحمولة تجاهتغییر التصورات  : ، على سبیل المثال المناسبة
  .تغییر المواقف حول المنتج

  :أولویات السماتتغییر  .5
استراتیجیة التاكید . لف السمات وتقویمهالمخت النسبیةبتغییر الأهمیة یمكن تغییر المواقف 

فئة  تجاهالعلامة التجاریة ولكن ایضاً  على سمة مختلفة قد تغیر السمعة لیس فقط تجاه
ات صانعي یفي امكان سمةهذه القد تؤثر ى أهمیة اوقات السفر ؛ بالتشدید عل. المنتج

المواقف تجاة تنظیف الأرضیات ، وذلك بالتاكید على كفاءة تقنیة ) دایسون(غیر .الاجازات 
  .الاسم المستخدم سابقا) هوفر(بدلاً من سهولة استخدام وجمال تصمیم ) الإعصار الجدید(
  :تقدیم سمة جدیدة .6

قد توجد فرص لتقدیم سمات جدیدة كلیاً او تختلف إختلافاً جذریاً عن السمات السابقة      
ن التقلید واللحاق بركب حتى یستطیع المنافسو خدمة، وهذا یوفر وسیلة واضحة المست

إبراز مستویات الخدمة الجدیدة التي تتماشي مع : على سبیل المثال . المنتجات المنافسة
  .   استرداد مضمون التكلفة في حال فشل الأداء یؤدي  الى مزید من النجاح

  : تغییر منظور المنتجات المنافسة .7
بتغییر الطریقة التي ینظر بها الى المنتجات المنافسة؛ یمكن ان تتمیز العلامة التجاریة    

ویتحقق ذلك بإستعمال رسائل تفصل بین العلامة التجاریة والعلامات التجاریة . المراد تمیزها
الخاص  برز شركات الطیران سجل دقة المواعیدت: سبیل المثال  على. المنافسة لها
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تامسون (استخدم .سافسة لها ؛ مما یساعد علي تغییر مستوى  أدائها المحسو بالشركات المن
  ).نذهب هناك ولا نبقي هناك( عندما استخدمت نسخة نقرأ فیهاهذه الطریقة  )هولیدي

  :تغییر او تقدیم علامة تجاریة جدیدة .8
 ر الطریقة التي یتم بهالتحدث للجمهور المستهدف ، قد یغیاستخدام المشاهیر في ا   

یستخدم منتج الخبز ریاضي معروف للاعلان عن الخبز طعام .  استقبال العلامة التجاریة
تناول یستخدم الأطفال في الاتصالات التسویقیة  لاقتراح انه من المرح  و كبدیل ،صحي

  .وجبات الاطفال لیحب الأطفال العلامة التجاریة المقدمة لهم
  :حزم شركات تجاریة استخدام .9

تقدات حول العلامة التجاریة معغیر الالتجاریة الأم لماركة معینة قد ت العلامةبتغییر    
في بعض الأحیان قلیل من التمییز للعلامات التجاریة المنافسة یوجد . وقیمتها الإجمالیة

یمكن تطویر . المواقف ا یمكن تطویر السمات اعتماداً علىولكن بمصداقیة اقل ومن هن
نسخها، علي الرغم من  تجاریة التي لا یمكن لماركات اخرىة المستوي المصداقیة والعلام

حزم  اسمها إلى) بروكتر و جامبل(قدمت  .انها یمكن ان تقلد باستخدام اسم الشركة الأم 
  .العدید من علامتها التجاریة

  
 

  :تغییر عدد الصفات المستخدمة. 10
 ،تمیزها واحدة كوسیلة للحفاظ علىد من العلامات التجاریة تعتمد على سمة لت العدیاز  ما   

 تكون فیه السمات والمعلومات مستنده على وهذا یرجع لمستوي فرید من البیع في وقت
سمات  م كثیرا مایتم جمع اثنین أو ثلاثهذه الایا. اتصالات تعكس میزة العلامات التجاریة

  . م العلامة التجاریةلتقوی ز ومجموعة  الفوائد الموجهةجمعاً عاطفیاً قویاً ؛ لتوفیر نقطة للتمی
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  لاند روفر تسعي لتغییر المواقف 3:3وجهة نظر: 

كاریك (وجدت دراسة أجراها ) لاند روفر( سیارة من ماركة ) 300(بعد موجز لبیع    
المحتملین أن المواقف التي عقدت من قبل المشترین _ لبیع السیاراتمدیر وكالة ) جونس

لاند (الخطیرة حولها؛ حیث لایعلم المشترین بان الخاطئة المفاهیم  استندت على) لاندروفر(ل
  . بدلاً من ان تكون سیارة فخمة )كشاحنة(ریفیة،  بل انه تم قیادتها كانت اساساً سیارة ) روفر

وقد وضعت هذه المواقف بعد انطلاق السیارة نتیجةً لمعلومات وتصورات المشترین   
تتشكل منه المواقف عندما یكون هنالك  یعي للترتیب الذيذا هو الوضع الطبوه. المحتملین

استرتیجیة التسویق المباشر وضعت  وللتغلب على). افعل -شعرأ –تعلم (تدخل علي 
كما استخدم البدیل  )افعل -أشعر -تعلم(استرتیجیة  شركة مجموعة من المواقف تستند علىال

ال بالسائقین ومعرفة ردود بوع الاتصادة واعقب هذا الأمر بإسالمناسب لتحفیز اختبار القی
لم تدق طبول رود الافعال الإیجابیة في ).لاند روفر( افعالهم حول التجربة الفعلیة لقیادة

طلب وضع نتیجة مباشرة لهذه الحملة ، وكان ) 700(الشبكة العنكبوتیة  ، بل ان  أكثر من 
  .زیادة المبیعاتلتفسیر المواقف و التسویق المباشر جزء من استراتیجیة السحب 

  
 صنع القرار: 

الكثیر من نشاطات الاتصالات التسوقیة نحو صنع القرار والمعرفة من تتركز تنصب و 
قبل المشترین؛ حیث أن عملیات صنع القرار حیویة جدا اذا كانت المعلومات صحیحة 

ن بارزان من أنواع المشترین وهم هنالك نوعا.قت والطریقة المناسبینوتنتقل في الو 
حیث یتم النظر في عملیة اتخاذ القرارات  ).الزبائن(المشترین المنتظمین:2.المستهلكین:1:

 3:4( یظهر الشكل .العامة ومن ثم تقدیم نظرة عمیقة في خصائص عملیات صنع القرار
من قبل قرار الشراء وتنفیذ  مراحل في العملیة العامة لإتخاذ  أن هنالك خمسه)   
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ل بشكل اي من هذه المراح لاتصالات التسویقیة بفعالیة علىا المشترین، یمكن أن تؤثر
   .مستویات متفاوتة كلي او على

 التعرف على المشكلة: 

المشكلة عندما یكون هنالك فرق بین الوضع الحالي للفرد والوضع  یتم التعرف على   
ن أ ع الاعتراف بالمشكلة التي تدل علىتستخدم الاتصالات التسویقیة لتشجی. المثالي له

الحالة الراهنة غیر مرغوب بها ؛ وذلك من خلال إظهار انه یمكن للمستهلكین معرفة ما 
فهذا یشیر ) رك مقصف وغیر حیويشعإذا كان : (إذا كانت لدیهم مشكلة مماثلة مثل 

  .المطلوب المستخدمة حالیاً هي دون المستوى أن العلامة التجاریة إلى
 البحث عن المعلومات: 

المشكلة یمكن للمشترین المتوقعین البحث عن المعلومات لحل المشكلة،  بعد التعرف على
  :سیتین لنشاطات البحثیوهنالك منطقتین رئ

مسح الذاكرة لاستدعاء الخبرات والمعارف للاستفادة من  ینطوي على: البحث الداخلي  .1
 . عملیات الادراك الحسي لمعرفة ما اذا كان هنالك حل

البحث الخارجي الذي یضم  فإن المشتري المحتمل قد یلجأ إلى اذا لم یتوفر الحل .2
  .العائلة والأصدقاء والمراجع التجاریة والاعلانات

  لصنع القرار طار عامإ)  3:4(شكل 
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 تقویم البدیل:  
تعتبر المنتجات مجدیة اذا كانت  .م لیتم الأختیار الأمثلتحتاج الحلول المحتملة الي تقوی

وفى هذه المنتجات السبع أو الثمان تتجمع مجموعة أصغر من  تفضیلتشكل مجموعة 
والمدخرة ومن هنا یمكن للمستهلكین مجموعة المنبهات المسموعة یعرف بوهذا  المنتجات
  . الاختیار

وغالباً ماتكون طبیعة هذه  یم المعاییر،المجموعات التي تقو  تستخدم السمات لتحدید
  . الصفات موضوعیة وذاتیة

  
  

 الشراء قرار: 
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مستعد لإجراء عملیة الشراء ، ویتضمن  بعد تقویم الحلول المختلفة ، ربما یكون المشتري 
هذا مطابقة ودوافع ومعاییر تقییمیة لسمات المنتج واستخدام عملیات التعلم وتكوین 

  . ب المواقف السابق ذكرها في الفصل السابق من الكتا
 یم مابعد الشراءو تق: 

تساعد ردود الافعال علي التعلم . جزء مهم من أجزاء عملیة إتخاذ القرارالخبرة المباشرة 
یجب ان تستمر نشاطات  .والتطویر ، فالمواقف دائماً هي المساهم الرئیسي في السلوك

الاتصالات في تقدیم الرضا الكامل ومنع ظهور التناقد المعرفي؛ فبعد ان یتم قرار الشراء قد 
   .منتج قد یكون دون التوقعات أو لعلمة بوجود بدیل أفضلن الیشعر المشتري بالتوتر اما لأ

ى نشاطات لذلك فقط البحث الداخلي هو المهم ، فقط قلیل من الوقت والجهد سیصرف عل
لكي یتم شراؤها بصورة   لسلع ذات القیمة البسیطة أو المنخفضةتقع ا. البحث الخارجي  

على سبیل المثال معجون الاسنان والصابون والمعلبات ,  ضمن هذا النوع مستمرة
  . والحلویات

 )Tesco Express(بعض المناطق ترى  على أنها مصدر لقلق على عملیة الشراء     
عن القلق اثناء  لتوفیر الراحة بدلاً  متاجراً وقامت الكثیر من محطات البترول تعتبر  نفسها 

في حین  ، )من الحلیب في تمام العاشرة لیلا لتر نصف(عملیة الشراء على سبیل المثال 
حة لقضاء حاجات الناس اكمتاجر مریحة لتوفیر الر  ضعت الكثیر من  الجراجات نفسها و 

 فعلى ذلك تقوم هذه المتاجر بابعاد نفسها عن الاعتقاد. عند شراء سندات عوائد حقیقیة
لى عملیة التواصل أن تركز على ویجب ع .السائد بأنها منافذ للتوتر أثناء عملیات الشراء

التعلم  یمكن تحسین.ابقاء المنتج ضمن مجموعة المنبهات المسموعة أو الدخول للمجموعة 
یصالها ولكن التكرار یمكن أیضا أن یستخم للحفاظ على جذب عن طریق الرسالة المراد إ

  .الانتباه والتوعیة 
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  الخطر المحسوس:  
مستوى الخطر  الشرائیة وباتخاذ قرار الشراء هو المرتبطة بالعملیة  العوامل المهمةمن 

تحدید ب ج من عدم قدرة المستهلك هذا الخطر ینت .ستهلكمالمتصور أو المحسوس من قبل ال
  .قرار شراء ماركة محددةبحجم العواقب المترتبة 

یة إتخاذ القرار یتوقع المستهلك هذا الخطر لقلة أو انعدام معرفته بأداء المنتج أو عمل 
لا یرتبط الخطر فقط بالقرارت المتعلقة بالعلامة الخارجیة ولكن أیضا . المصاحبة للشراء 
تظهر أهمیة هذا الجانب عند إطلاق منتج تكنولوجي جدید على سبیل . بتصنیف المنتج 

یختلف مستوى الخطر عند الافراد من خلال الزمن وعبر المنتجات التي تكون في : المثال 
شار كل أ فقد. لغالب انعكاس لطریقة أو اسلوب الفرد في التعاطي مع الخطر المحسوس ا

إلى أن هناك خمسة أشكال رئیسیة من المخاطر  1989في كتابهما عام )  ساتل والارك(من 
یتعلق  مع ما3:1وهي موضحة في الجدول  hi-fiشراء وحدةعبر التي یمكن تحدیدها 

ل حیث یشكل ایضا عام الزمن واحد من العناصر الستة .hi-fiبعملیات الشراء وقف نظام 
  )Stone& Gronhug1993 .(خطر

  هل سیؤدي إلى ضیاع وقتي؟ الوحدةفي عملیة شراء  hi-fiاستخدام مثال الو 
  موالي؟أجیدة وبالتالي أحافظ علي  hi-fiأم أن علي توفیر الوقت للبحث عن 

  .لكل فرد معني بالنسبة للمنتجات المرادهوظیفة الخاصیة السیاقیة هو  یشكل خطر ما
  
  
  

  التفسیر  نوع تقلیل الخطر
  موسیقاي بوضوح؟ هل ستعید الوحدة  الأداء 
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أم اكتفي فقط بإصدار  اء اغلى إصدار من الوحدةهل علي شر   مالي
  ؟رخیص الثمن

   لاي خطر كان؟ أو ستعرضه نظامي القدیم هل ستتلف الوحدة  فیزیائي
  .سیتأثر اصدقائي وزملائيهل   اجتماعي
هل ساشعر بالرضا كما أردت عندما أسمع أو أشعر أو أتكلم عن  الغرور

  بي؟  ةالخاص الوحدة
  أنواع تجنب الخطر )3:1(جدول 

سیة للاتصالات التسویقیة وذلك بتوفیر معلومات یتقلیل الخطر المتوقع یعتبر احد المهام الرئ
عبر وسائل الاعلام والتواصل مع الجمهور ومواقع أو لها علاقة بالمنتج مكثفة عن المنتج 

الإنترنت وعبر المروجین وسیاسة ارجاع النقود التي تعد من الطرق الشائعة لتثبیت القوة 
قد یكون الولاء للمنتج مفید في حال إطلاق منتجات منافسة  . الشرائیة وتقلیل الخطر المتوقع

جزء ثالث من عروض استرجاع الأموال؛حیث  یعتبر  الضمانات جدیدة ، كما أن استخدام
یوم أو استبدالها بنوع  30تقدم بعض وكالات السیارات عروض باسترجاع السیارة خلال 

اخر، كما تحاكیها في هذه العروض شركات منتجات العنایة بالشعر كوسیلة جیدة للحد من 
  .الاخطار

  :یةالخارجتقلیل خطر الصفحة : 3:4وجهة نظر 
الإستجابة المباشرة طرق مختلفة لدرء  الإعلانات المطبوعة المبنیة علىعادةً ماتستخدم    

 او شركات السیاحة العطلاتالصفحة الخارجیة وذلك عبر شركات  يالمتمثل فالخطر 
مختلفة بمواقع إلكترونیة والنوادي المكتبیة وشبكات الإنترنت ، كما تستخدم قنوات بیع 

  .لأعمالر غني بادابة المباشرة التي تشكل مصمبنیة علي الاستج علانیةومجلات إ
ملحقات : ملحقات مثلجلة علي  شكل معادةً ما توجد إعلانات المجلات قرب نهایة ال 

عادة . التي تظهر كمیة كبیرة من النص وتلفت الانظار باعلاناتها صحیفة اخبار یوم الأحد
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اصفات المنتج رح مو للمنتج عن طریق ش ظیفيالخطر الو  مایستخدم النص الإعلاني لتقلیل
بصري للمنتج  ما تقلیل الخطر النفسي یتم عادة عن طریق عرض، أوعرض فوائده وخدماته

عبر عرض تقلیل  ما الخطر المادي فیتم تقلیلهأو باستعراض تجربة أشخاص جربوا المنتج، أ
الأموال حال سترداد و اوصیل الذي یوفر الوقت والجهد أسعر المنتج أو الخصم أو عرض الت

  .لشروطعدم إستیفاء المنتج ل
على .  المخاطر المختلفةستجابة المباشرة لتقلیل ر من إعلانات مجلات الاتهدف الكثی  

عبر  تي تعرض خدمة التوصیل المنزلي لتقلیل خطر الأداءیذ البشركات الن: سبیل المثال
عبر مقارنة  توفیر معلومات كافیة عن أنواع النبیذ المعروضة، كما تقلل الخطر المالي

ویتم تقلیل الخطر الإجتماعي عن طریق تطویر  ، ىأسعارها الخاصة مع الأسعار الاخر 
  .العلامة التجاریة وتحسینها، أما الخطر الزمني فیكون عبر التوصیل للمنزل

  نظریة المشاركة:  
قرارات المشتري من قبل العلامة التجاریة بعین الإعتبار؛ حیث یعتبر مفتاح  یتم أخذ  

تعني المشاركة درجة الإرتباط الشخصي . أساسي لقیاس مدى مشاركته للعلامة التجاریة
درجة المشاركة تختلف من للمستهلك ، والخطر المتوقع بالنسبة للسوق المعینة؛ مما یعني أن 

 تراوح معدل المشاركة من منخفض إلىملیة إتخاذ القرارفقد یو بالنسبة لع خر،مستوى لآ
  .عالي
 المشاركة العالیة : 

متوقعة لیست فقط  ةكون المستهلك مدركا لعملیة شرائیعندما ی العالیة تحدث المشاركة   
تعتبر . شخصیة عالیة ولكنها تمثل أیضا درجة عالیة من المخاطر المحسوسة  ةذات صل

السیارات وآلات الغسیل والمنازل و وثائق التأمین سلع ذات قیمة عالیة جدا ، ومن العملیات 
على قدر عالي من المشاركة الخطر الموصوف هنا یعد  حتويمتكررة التي تالالشرائیة الغیر 
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أخرى لذلك فإن اختیار العطور  خطرا مالیا لكن كما سبق ورئینا یمكن للخطر أن یتخذ أشكالاً 
عتبار لبدل أو الفساتین والمجوهرات قد یمثل أیضا مشاركة عالیة مع الاخذ في الإأو ا

وذلك یكرس المستهلك قدرا كبیرا من الوقت . المخاطر الاجتماعیة المهیمنة على قرار الشراء
للبحث عن عملیة الشراء المقصودة وجمع اكبر قدر من المعلومات للحد من مستویات 

  . مكان المخاطر المحسوسة قدر الإ
  مازدا تغزو النت:  
أن مفهوم مشاركة العلامة التجاریة وهو مفهوم یجمع  2003أشار لوتش في كتابه عام    

بین الاستجابة أو التفاعل المباشر والقیمة المضافة للعلامة التجاریة وقد استشهد بعمل 
یو التي تعمل دالفیحیث استخدمت اثنین من مقاطع الحملة التجاریة بشركة مازدا البرطانیة 

طریق وزعت هذه المقاطع من خلال شبكة من مواقع مستهدفة عن  .فقط على شبكة الانترنت
تمكنت شركة مازدا من قیاس عدد المرات التي شوهد   .طعاقوضع رموز یتم تقیمها في الم

فیها كل مقطع وعلى أي موقع شوهدت وتم وضع رابط مباشر في نهایة المقاطع یؤدي 
حتى الحجز للقیام لى الصفحة الرئیسیة حیث یمكن للزوارطلب كتیب تعریفي أو مباشرة إ

وهذا  بدوره مرتبط بنظام تتبع مرتبط  بالمقر الرئیسي لشركة مازدا وشبكة  ةباختبار للقیاد
المبیعات ومن خلال هذه المقاربة الشبكیة تمكنت شركة مازدا من التعرف على عدد الكتیبات 

مباشرة كنتیجة للحملة التجاریة التي قامت  طلبه  ذيام باختبار قیادة الالحجز للقی وعملیات
  . لیس هذا فقط وانما أیضا تمكنت من معرفة عدد السیارات التي تم بیعها تبعا لذلك  .بها
  .) )2003(المصدر مقتبس من كتاب لوتش(
  المشاركة المنخفضة :  

المنخفضة تجاه عملیة شرائیة فهذه  عندما یكون المستهلك في حالة ذهنیة من المشاركة   
. لیة الشرائیة تجاه المستهلك قلیلالحالة الذهنیة توحي إلیه بأن الخطر المترتب على هذه العم
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) كورنفلكس(فطار لإرقائق االسلع رخیصة الثمن مثل مساحیق الغسیل و الاطعمة المعلبة و 
التعامل السابق مع نوعیة المنتج وصفته وعلامته التجاریة  یوجه .یتم شراؤها بصورة متكررة

بر وكذلك تعت. المستهلك نحو عملیة شرائیة لا تتطلب سوى القلیل من المعلومات والدعم 
بر ایضا قلیلة ائیة والسجائروالشكولاتة ولكن هذه السلع تعتذالسلع كالكحول والمشروبات الغ

للاشباع الذاتي  ةالمصاحبالشخصیة طورة الغرور من خ یاً لمستوى عا يالتدخل ولكنها تحو 
  .  المرتبط باستهلاك هذه المنتجات

 طریقتین لاتخاذ القرار:   
من ، من منطلق هذا الفهم العام لعملیة اتخاذ القرار والخطر المتوقع ونظریة المشاركة  

  . طریقتین رئیستین لمقاربة عملیة اتخاذ القرار بالنسبة للمستهلك  التعرف على الممكن 
  

 
 
  
 

 
 
 
 

  .التدخل العالي لاتخاذ القرار 3:5شكل 
  العالیةاتخاذ القرار في حالة المشاركة:  

هي  ) (EPSحل المشكلة الممتدة فإنللشراء الفرد عالیاً في المراحل الأولیة  إذا كان تدخل    
 یتوقع أن یمر الأفراد الفاشلون  .ومنطقي نظام المعلومات عقلاني تسلسل محدد للقرار بما أن

 الوعي

 البحث المكثف الممتد عن المعلومات

 المواقف

 التجربة والتجریب

 االسلوك على المدى الطویل
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ینما یقدم اتخاذ القرار بفي الشكل السابق،  رار الشراء بتلك المراحل المذكورةفي إتخاذ ق
بالتدخل العالي الأخطار المتعلقة بالشراء، العنصر الأساسي في هذا التسلسل هو التعامل 

البحث . العالي مع المعلومات حیث تتوطد الهمم والمواقف والالتزام و تحدد نسبة لاتخاذ القرار
ون إندفاع الأفراد یكاتخاذ القرار ؛لأن  عند عملیة الإدارة عن المعلومات هو أهم جزء في
ماتبحث وتعالج دوریاً بواسطة العدید من وسائل الإعلام  بعنف نحو المعلومات التي دائم

طلب الأفرد للكثیر من المعلومات فإن الاعلانات  .بازدیاد. المكثفة واتصالات نقاط البیع 
بإستیعابها المطبوعة مناسبة كممرر عالي النسبة للمعلومات المفصلة التي تسمح للمستقبل 

   .والتحكم بها  بسرعة
  :اتخاذ القرار في في حالة المشاركة المنخفضة

بة هي العملیة المناس LPS فإن إذا انخفضت نسبة إتخاذ القرار في المراحل الأولیة للشراء    
وذلك عن طریق الجزء الأیمن  , تتم معالجة البیانات   معرفیاً وبعیداً عن السلبیة لاتخاذ القرار

لما ورد من إشارات مما یعني أنه تم تخزین  من المخ حیث یتم تخزین المعلومات وفقاً 
  )Health2000( المعلومات كعلامات تجاریة

؛ حیث استخدم فیه الكلب الذي عرف بكلب بالمنطقیة تمیز إعلان اندركس لورق التوالیت    
مة والإدراك الشخصي ءسبب التسمیة وذلك لإنخفاض الملااندركس دون اي سبب أو تفكیر في 

نشاء رابطة تعتبر سمعة المنتج مهمة لحمایة ا. المتعلق بهذا النوع من معالجة الرسالة ٕ لحزمة وا
الأفراد الذین تنخفض مشاركتهم في عملیة قرار الشراء والبحث عن  ذات معنى، لتحفیز

یمكن أن تساعد  .3:6في الشكل  لیة المعروضةفي الإنتقال خلال العمالمعلومات بل یفكرون 
. الوعي في عملیة اتخاذ القرار في حالة المشاركة المنخفضةالاتصالات التسوقیة في تطویر 

ومع ذلك، وبما أن الأفراد یفترضون دورا سالباً في حل مشكلاتهم، فیجب أن تكون الرسائل 
ویفضل . أن تحتوي علي معلومات أقلأقصر مما هي علیة في عملیة المشاركة العالیة وینبغي 
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تتمثل أهمیة السمعة في . أن تبث عبر وسائل الاعلام لتغییر الوضع السلبي المعتمد لدي الفرد
الحسي للمعلومات  حتفاظ بالمعلومات ، وعملیة إدراكهأن المستقبل لیس لدیه أو لدیه حوافز للإ

قف لا سائل متكررة ،بید أن المو علم من خلال التعرض لر یتم تتطویر الت. تعتبر غیر مهمة
   )1987 هاریس(تتطور في هذا الجزء من عملیة التعلم 

في حالة المشاركة المنخفضة، یعتمد كل فرد على مركبات بحث داخلیة أكثر من خارجیة والترویج 
  .لها یكون عبر عروض نقاط الشراء

 
  .المشاركة الادنى لاتخاذ قرار الشراء:  3:6شكل 

 
 
 على الاتصالات  الأثر:  

تم بها معالجة المعلومات وعلى الطریقة تنظریة تعتمد على فهمنا للطریقة التي  يه المشاركة
أن هناك  الجزء السابقوقد بینا في  . اختیار اقتناء المنتج بالتي یقوم الناس على اساسها 
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وهذان النوعان یقودان  مباشرة إلى نوعان مختلفان من  ةومنخفض ةعالی :لمشاركةنوعان ل
  .ات الاتصالات التسویقیة استخدام

ما في یأخذ الموقف شكل السلوك التجریبي أ ةعالی المشاركةكون فیه تفي القرار الذي 
  .یحدث العكس ةالمنخفض المشاركة
یبحث الزبائن أو المستهلكین عن المعلومات لأنهم یكونون  ةعالی مشاركة ككون هناتعندما 

وهذا یمكن أن یحدث بسبب مستوى الشك  ،قلقین من إتخاذ القرار والنتائج المترتبة علیه
قلة الخبرة بالمنتج ما ، أبخصوص المنتج مصاحباً له تكلفة شراء أو استخدام هذه المنتج 

. د المنتج والشكوك حول فعالیته في الاستخدام قتناء المنتج وتعقیإتحدث نتیجة قلة تكرار 
حیث یكون التدخل  ؛للسلوك موقف سابقولأن المستهلكین لدیهم هذه الشكوك یتطور لدیهم 

عادة على تلك  ونیختار المستهلكون أي رقم من المنتجات المقبولة  ویعتمد ، منخفض
لبعض أن المشاركة یعتقد ا   .مسموعةمجموعة المنبهات الالمنتجات الموجودة في  

وذلك لأن هنالك الكثیر من القرارت الأخرى التي یجب حسمها في ؛ وضع مریح  المنخفضة
تخاذ القرار مرحب بها  فان لذلك ،الحیاة  ٕ   .وجود فرصه متاحة لعدم البحث عن المعلومة وا

ى والذي یدل على استراتیجیات التسویق والاتصالات المناسبة لكل مستو ) 7.3(أنظر الشكل 
 .یقال وكیف یقال ومتى یقال  اذاالتدخل على م یؤثر لذلك ؛من مستویات التدخل تباعاً 
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 ةالمنخفض لمشاركةا  ) أ(

 
  
  
  
  
  
  
  
  ةالعالی المشاركة  ) ب(
  
  
  
  
  
  
  
  

  
 

 
 )3: 7(شكل 

 الوعي

 ":الإعلان
 الإذاعة المیدانیة -

 معلومات قلیلة -
 تردد عالي -

 مناشدات -

  النقاش -

 السلوك

 التسویق والترقیات

 .التحفیز

  نقطة تسعیر البیع

 المواقف

 المنتجاستخدام 

الدعم من طرف 
  ثالث

السلوك على المدى 
 البعید

 الإعلان
 نوعیة المنتج

  ترویج للتسعیر

 الوعي
 :الإعلان

وتطبیع الإذاعة  -
 لنشر الوعي

 معلومات مكثفة -
 فوائد عقلانیة -

 الادعاءات -
 التكرار المنخفض -

  التسویق -

 المواقف
المبیعات 
 الشخصیة

 الزیارات التجریبیة

 الإدارات

 ترویج المبیعات
/ المنشورات
  التسهیلات

 السلوك
/ نوعیة المنتج

 الأداء
 التفسیر

إمكانیة الوصول 
 والتوصیل

  

السلوك على المدى 
 البعید

 نوعیة المنتج
اشتراكات 
 الضمانات

  الدعم/ الخدمة
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  للمنظماتعملیات اتخاذ قرار الشراء :    
    ُ هو عملیة اتخاذ القرار الذي یحدث من )  1972(رف ویبستر ویند عِّ شراء المنظمات كما ی

وتقوم  علیها خدمات وتعرفالو  ات المشتراهمنتجللجانب منظمات رسمیة حیث توضح الحاجة 
ٕ و  ابتقیمه من بین بدائل ماركات وموارد أخرى ، وبالتحدید العلاقة كبیرة ومهمة بین  اختیارها

  .سواء كانت مشتریة أو بائعةالمشاركة المنظمات 
و في سوق المستهلك  الموجودةاحدى طرق اختیار المحتوى هي مقارنة القرارت المنظمیة   

لك ومع أنه یمكن أن في سوق المسته لمنظمات اتلك ك عدد أقل بكثیر من المشترین في لهنا
 وحجم التكرار كبیر  وما  ةیكون هنالك عدد من الأفراد مصاحبین لقرار الشراء في منظم

من الشائع جداً أن یتم الاتفاق على قرار بین المنظمات على مورد . متنوع و منخفض جداً 
فعملیة ) ةتصویر ورق(وبالمثل اعتماداً على تصعید المنتج  للمواد على مدى من السنین

  .التفاوض قد تأخذ أیضاً وقتاً طویلاً 
     :قرار الشراء الخاص بالمستشفیات  3:6 وجهة نظر 

حتي إذا كان  تشفیات هو قرار مهم والمعدات الطبیة من قبل المس مؤنالمواد وال شراء   
 مشاركةمع ذلك . صحة المریض العامة ب مرتبطةالسبب الوحید هو أن تبعات إتخاذ القرار 

عدد كبیر ومتنوع من الأفراد في عملیة اتخاذ قرار الشراء  قد یؤدي إلى تعقیدها وأحیاناً تكون 
تأثر بمجموعات ی)  مضخات الحقن( شراءعلى سبیل المثال قرار .فوق المیزانیة ومتأخرة 

الإداریین، ) أي الأطباء والاستشاریین(من أصحاب المصلحة مثلاُ الخبراء الطبیین  ةمتنوع
ضافة للمسؤولین المالیین وعملاء المبیعات وبعض بالإ ومدراء المبیعات) راء عامینكمد(

  .لصحي وغیرهم من أصحاب المصلحةامین اتممثلي الحكومة والـ
 بحیث تتمافقة مع عملیة إتخاذ قرار الشراء  للمستهلك و كثیر من هذه الخصائص متال  

ساهم بشكل ت تان من المنظمات قرار و المشتر یتخذ  ذلك  مع؛ ملاحظتها في محتوى المنظمات
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ویجب من المعلومات   اً كبیر  اً إتخاذ قرار هام مقدار یتطلب . كبیر في إنجاز أهداف مشتركة 
. وعادة ما تقدم  بطریقة معقولة ومنطقیة، مفصله إلى حد ما اتالمعلومأن تكون هذه 

هداف كالترقیات بعض الأمثل  حتیاجات المشترین كثیرة ومعقدة، وقد یكون بعضها شخصيإ
تجعل ، ورضا الموظف الشخصي مجتمعة  إلي الذاتیةبالاضافة  ةوالتقدم الوظیفي في المنظم

 .الشراء المنظمي عملیة مهمة ومعقدة 

  طبقات الشراء: 

تحتوي  .وفئة شراءشراء تختلف في كل وضع قرارات دائما ما یتخذ المشترون المنتظمون 
  :ثلاثة أنواع  على )1967( أهداف الشراء تبعاً لروبنسون 

  الشراء لأول مرة ( الشراء الجدید (: 

وتكون المخاطرة كبیرة ، تواجه المنظمة موقف شراء المنتج لأول مرة العنوان كما یوضح    
وجزئیاً هناك الكثیر من المشاركین في إتخاذ قرار الشراء وكل مشارك  .في هذه  الحالة

تحتاج المعلومات لفترة طویلة كما  قرار هذا تخاذلإ لوقت والمعلومات یحتاج للكثیر من ا
   .مها ومن ثم اتخاذ القرارویتم دراستها وتحلیلها وتقتنسبیاً حتى 

  الشراء المعدل إعادة: 

بعد شراء منتج ما قد تطلب المنظمة عبر المشترین التابعین لها أن یقومو ببعض   
 ،تعدیل خواص منتج ما :على سبیل المثال، لمنتج لأهداف الشراء مستقبلاً التعدیلات على ا

في هذه الحالة یكون عدد . الاتفاق على ترتیبات توصیل بدیلةنقاش حول السعر أو ربما 
  . ار أقل من عملیة الشراء لأول مرةالمساهمین في اتخاذ القر 

 متكررةعملیة إعادة الشراء ال : 

المبیعات بإعادة الطلب  باتباع إجراءات روتینیة ، وعادة ما یتم  ةفي هذه الحالة تقوم وحد  
  .العمل عن طریق الرجوع للائحة  مواد تمت الموافقة علیها مسبقاً 



31 
 

حتى یقوم  مشاركةكون هناك تحة ولا لأفراد آخرین في هذه اللائ مشاركةكون هنالك تحیث  
 ا یقومو  مثل أن  ،اتخاذ القراریئة التي تؤثر  على ر البین بمحاولة  تغیو ن مختلفو مورد

  . ض أفضل و بالتدخل  في العملیة بطرح عر 
فیما یخص فت سابقاً الردود المحدودة والروتینیة قد عر  ؛قد یلاحظ القراء تشابه قوي هنا 

  .  سوق المستهلك
ن ألشراء  وكإلي من یقومون بالشراء الخاص بالمنظمات مناسبات  عدة  في تمت الإشارة

في حالات . هؤلاء الأشخاص هم الممثلون الوحیدون للمنظمة التي هي جزء من عملیة الشراء
المجموعة من الأفراد  وهذه . قرار الشراء من الأفراد في عملیة اتخاذعدد  كبیر  یشارك كثیرة 

  . أو بمركز الشراء ) DMU(وحدة  اتخاذ القرار تعرف إما ب
  حلول بدیلة   متطلبات المعلومات  المشكلة درجة الإعتماد على  أصناف الشراء 
المشكلة تكون جدیدة على   الشراء الجدید 

   صناع القرار
مطلوب كم هائل من 

   المعلومات 
لا توجد حلول بدیلة 

كلها تعتبر  ؛معروفة
  جدیدة 

 ولكنها لیست المتطلبات جدیدة  الشراء المعدل 
  مختلفة

  عن المواقف الأخرى

مطلوب مزید من 
   المعلومات

قرار الشراء یحتاج 
  حلول جدیدة 

عملیة إعادة 
  الشراء الثابتة 

المشكلة مطابقة تماما للتجارب 
  السابقة

مطلوب معلومات قلیلة أو 
قد لایكون هناك حاجة لأي 

   معلومات

  لا حاجة لحلول بدیلة  

  3.2الخصائص الرئیسیة لطبقات الشراء ) 2:3(جدول 

 ةویبستر مجموعیتنوع مركز الشراء في حجمه تبعا لطبیعة المهام الفردیة ویعرف معجم   
ملیة الشراء بل یقومون فقط ببدء علا الأفراد  الذین یكونون مركز الشراء بالمستخدمین الذین 

ضع على و عادة  المؤثرون یساعد .متي ما تم إكتسابة ثم یقومون أدائة یستخدمون المنتج 
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من المقترحة  یساعدون في التقییم للعروض البدیلة كما قتناءه  إة للمنتج المقترح نیالخواص التق
وفي نشاطات الشراء المتكررة قد  .قرار الشراء ونالمقرر  هؤلاءیتخذ  . الموردین الاختیاریین

لا . الموردین ویدیرون العملیة)  مدراء المبیعات( ونالمشتر  یختاریصبح المشتري أیضا مقرراً 
لیة العمل التي یتم بها آشراءه ولكنهم یؤثرون في  سیتم ماهیة المنتج الذيیقرر المشترون 

 التحكم بنوع وتدفق مكانیةإ المساهمینلدى . رار الشراء كما تم توضیحه سابقاً إتخاذ ق
سكرتاریة شخصیة  :هؤلاء وقد یكون ،المعلومات للمنظمة وأعضاء مركز الشراء أو المبیعات

  .أو موظفي مكتب تحویل الاتصالات وتقنیة
 حجمه ؤ راد شرایحجم وشكل مركز الشراء لیس ثابت یمكن أن یتغیر تبعاً لتعقید المنتج الذي  

ر طبیعة یهنالك قواعد مختلفة مطلوبة ویتم تبنیها على مدى تغی. المخاطرة لكل قرار للمنظمة 
  ) . Bonama 1989(مهام  الشراء مع كل موقف شراء جدید 

 ةالشراء وأن تقوم باستهداف وصیاغ المهم جداً لمنظمات البیع أن تعرف أعضاء مركز من
   .ت كل عضو من أعضاء المركزالتناسب إحتیاج رسائلهم 

مهمة مدیر التسویق والاتصالات وفریق المبیعات التابع له هي أن یقرروا أي مشارك أساسي 
لى أي مدى یجب أن یكون یجب الوصول إلیه مع اي نوع من الرسائل ومستوى  ٕ تكرارها وا

  .  ىعمق المحتو 
 شخصو ردیین كل عضو من مركز المبیعات همع المستهلكین الف تماما كما هو الحال 

ویعالج المعلومات لیصل إلى تحقیق الأهداف الشخصیة    یمكنه حل المشكلات بفعالیة
  . وأهداف المنظمات 

    مراحل الشراء:  
یتكون من ستة الذي ي تالتتابع الآ .مراحل ةلمنظمات یتكون من عدلشراء العملیة إتخاذ قرار 

هذه  وتم تجاهل العدید من )الجدیدة( مراحل أو أحداث هو محدد لمهام الشراء  للمرة الأولى 
  .یندراجها ضمن إحدى المرحلتین الأخر أو إ، المراحل 
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 التعرف على الحاجة أو المشكلة :  
توجد الصعوبات في البدایة نتیجة الحاجة أولاً هدفین اساسي، لالمنتج أو الخدمة   شراءیتم    

لحل المشكلة مثل الأوراق المالیة الخارجة من البورصه أو القرارات الحكومیة الجدیدة وثانیا 
ومن المهم في هذه المرحلة . ویر الاداء أو للدخول لسوق منافسة جدیدة تطكرد على فرص ل

 بین الفوائد الموجودة عند المنظمة الآن وبین الفوائد التي تود الحصول علیها تعریف الفجوة
تحقیق  فيعندما تتعطل آله تصویر أو عندما تفشل : المثال على سبیل   .مستقبلاً 

التصویر  لآلة توفیر عروض فإن فائدة الاتصالات التسویقیة تكمن في  ،احتیاجات المنظمة 
باستخدام  ةي هذه الفجوة عن طریق صیانة الآلیمكن تخط و ون،التي غفل عنها المستخدم

  .دیدة تؤمن مدى الاستفادة المطلوبج ةآل آلات اخرى بشكل مؤقت أو بشراء
   خواص المنتج:  
ن والمتأثرین تحدید و كلة وحجم الفجوة یستطیع المستخدمنتیجة المشللتعرف على   

وهذا قد یتخذ شكل الوصف العام  ،الخصائص المرغوبة في المنتج المطلوب لحل المشكلة 
مانوع  آله التصویر المطلوبة . ةمعیناللمنتج اخصائص لأو قد یحتاج تحلیل وتفاصیل أكثر 

هل  ؟وكم عدد المستندات التي یتوجب علیها نسخها في الدقیقة ؟ماهو المتوقع منها تحقیقه ؟
مهمة من العملیة وذلك  هذه أجزاء ن؟المطلوبا) أجزاء من مكنة التصویر(الكولاتر والتري 

ر التكلفة المصاحبة لمرحلة نطاق البحث وتوف للمورد ستقلللانها لو نفذت بطریقة مناسبة 
  .م إلى مرحلة القرار النهائيیو التق
  ّ   :د والبحث عن  المنتج المور
في هذه المرحلة یبحث المشتري بشكل فعال عن المنظمات التي تستطیع أن تورد المنتجات   

أولاً  هل سیصل المنتج إلى مستوى الأداء : وهناك أمران في هذه المرحلة . الضروریة 
ّ : المطلوب؟  وهل ستتوافق مع خصائصه ؟ ثانیاً  د المحتمل سیتوافق مع المتطلبات هل المور
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خلیة ؟  في أغلب الظروف تراجع المنظمات السوق ومصادر معلوماتها الدا المنظمیة الأخرى
  .وخطوات عقلانیة معاییروتتوصل لقرار یعتمد على 

 تعمل المنظمات كل ما یمكن لتقلیل التعقیدوالشكوك ؛  وذلك بالعمل مع جهات معروفة  
ا یمكن تقلیل ة سابقة وتستطیع الوثوق بها وبهذبتجر لدیها والتي كانت للمنظمة معها 

وهذا یسلط الضوء على سبب آخر یدفع المنظمات للجوء .المخاطر والشكوك بشكل تلقائي 
ض عإلى تبادل العلاقات والعمل في نطاق شبكة موجوده مسبقاً والبحث عن دعم بعضهم الب

ن كانت شبكة الإنشاء لا وقد یكون الطلب للموارد والمنتجات مهمة قصیرة للمشتري  ٕ حتي وا
ّ توفر ح جدد وشبكات جدیدة لتكون قادرة ین دلا للمنظمة فعلي المنظمة ان تسعي لإنشاء مور

  .مناسبة  على تحدید وحصر منظمات موردة
 تقییم المقترحات: 

جزء حیوي من خطة التواصل والذي  الطلبات وقیمتها الممكنة یعتبراعتمادا على تعقید   
القائمة المختصرة وفقا لمقیاسین معینین اقتراح منظمات تتم مراجعة . حضر مهنیایجب أن ی

 ید التنظیم؛أذا كانت المنظمة جزءاً فعلیاً من الشبكة فهي مواصفات المنتج وتقسیم تور :وهما
عادة النظر ٕ د المنظمة المقترح الجدید   .تحتاج لتخصیص القلیل من البحث وا ّ إذا كان مور

ي  شروط التسلیم تحدید السعر یكون مراجعة ضروریة  لتحدید ما إذا كان  من المناسب ف
ذا كان هناك احتمال لعلاقة طویلة الأمد أو ما إذا كان هذا إشارة من المرجح أن  ٕ والخدمة وا

  .لن تكرر
  ُ  : ینلموِّ اختیار الم

، ویستخدم مجموعة متنوعة من المعاییر المعتمدة على  البیع تحالیل الممونینیتولى مركز   
أنواع معینة من البنود المتصورة وتقام عملیة الاختیار في ضوء التعلیقات الواردة في الفصل 
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من  سیلالتي تعرض منظمات الموردین كمنظمات الموردین  مفاهیمالعدید من  هنالك.السابق
  .الموردین الكثیرة للمنتج الواحدستخدامات الإعتماد على المصدر المنفرد  لا

مختلف من الموزعین؛ من عدد على المنظمات شراء المنتج ) |1985Jakson( إقترح   
أن تتم المحافظة على مجموعة واسعة المصادر المتعددة الجسیمات من قبل الدوائر  بمعنى

الفرصة للمشاركة لأنه یمنح الموردین هذة الطریقة بالسهم )  Jakson( كما وصف، الحكومیة
العیب الأساسي في هذه الطریقة هو أن الخصومات . في الأعمال المتاحة لمركز الشراء

تعتبر الأستثمارات الصغیرة ، و المستمدة من حجم المبیعات لا تحقق تكالیف ماصرف علیها
  .خطرا كبیرا ستراتجیتهاتباع اإشكل تذات منفعة لمراكز الشراء لأنها مطلوبة نسبیاً ولا

الأخرى هي المنظمات التي تستخدم مورد واحد فقط، وتتم جمیع المشتریات من  المتوالیة  
. ت المشتري لم تعد تحتاج لإقناعأن احتیاجاالظروف لدرجة  تصلمصدر واحد  حتي 

لمنظمة مع ا ؛ لأنه بتطور العلاقةهذه المنظمات بالمنظمات المفقودة) Jakson(عرفی
لهدف من بناء علاقة جیده مع وا دائمة د الأصلي بصورةتفقد المنظمة المور  الجدیدة

ومساعدة بعضهما  بناء الجودةمعا ل، من أجل العمل نظمات هو بناء علاقة طویلة الأمدالم
 مما أدى إلىارتفعت معدلات نشاطات الصناعات التحولیة  .البعض في الوصول للأهداف

  .خارجي كیز الاتصالات من منظور داخلي إلىإنتقال تر 
  یمالتقو: 

مختلف  رصد وتقویم الأداء مقابلإذا كتبت الطلبیة عكس اختیار المورد حالاً ماقام ب  
قد یطابق .المعاییر استجابةً للتحقیقات والأستفسارات والتعدیلات والموصفات وتوقیت التسلیم 

وفي هذه الحالة سیة  یالمنتج المواصفات عند التسلیم ، ألا أنة یفشل في تلبیة الحاجة الرئ
  .مستقبلاً تعاد كتابة درجة المواصفات قبل كتابة اي طلبیة 
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تلتقي فیه وضع  نائیة بین المنادیب والمشترین إلىأنتقلت منظمات البیع من اللقائات الث 
ة بهذه العملیة حیث مبیعین، وأختلفت المهارات المرتبطمشترین مع مجموعة  مجموعة

عملیات البیع  .أن یكونوا أكثر وضوحاحت أكثر رقة وتطالب كل من المشتري والبائع أصب
  .والشراء معقدة وتفاعلیة

بین الأخیر في الفصل الأول؛ حیث وضعت الأختلافات  یمكن للقراء مطالعة القسم 
الاختلاف تنوع مواضیع السیاق  یعكس هذا. ین ومنظمات الاتصالات التسویقیةالمستهلك

طبیعة البیئات والمهام التي تضمها ومعظم مستقبلي  .یضم المستهلك وبیئة المنظماتذي ال
  .البیانات هي من المهام الاساسیة الخاصة بالسیاق

 ملخص النقاط الأساسیة: 

قبل قرار الشراء وقد تتضمن مستوي من  الطریقة التي یعالج بها المستهلكون المعلومات .1
 .العناصر والمواضیع والأبعاد

الفهم بكیفیة رؤیة الأفراد لبیئتهم وهو الاختیار والتنظیم وفهم الأفراد للمحفزات لفهم  یعني .2
 .عالمهم

قد یستخدم محفز الاتصالات التسویقیة لجذب إنتباه الأفراد وكسب الوعي ومساعدة   .3
) الخدمة(المستهلكین على فهم الروابط بین الرسائل والحزمة والمعاني، وكیف أن المنتج 

 .قد یستخدم لحل مشكلة معینة

المواقف إفتراضیة التركیب وتعني بمضمون محتویاتها لإدراك أو دراسة المكونات  .4
  .بعناصر فعالة أو عناصر الشعور والاحساس أو العناصر الإعتزامیة والفعلیة

تلعب الاتصالات التسویقیة دورا هاما في ثبات أو تغییر المواقف نحو المنتج والمنظمات 
  .والحزم
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یكون . قد یكون قرار شراء المنتج بسیطا أو معبرا حسب الوضع الذي سیصنع فیة القرار .5
لذا فان عملیات القرار  ،برة ومعرفة وعرض تفسیري للبیئةخ نتیجةقرار الشراء 

المستخدمة بواسطة المشتریین لیست دائما متسلسلة ولاتعكس دائما طرق عشوائیة لحل 
 .المشاكل والإحتیاجات

تتضمن جمیع قرارت الشراء مستوي من عدم التأكید علي العواقب والدخل، وقد تستخدم  .6
 .هذه الأخطار الاتصالات التسویقیة للتقلیل من

یرجع مستوي الأهتمام بإتخاذ قرار الشراء لمنتجات العنایة الشخصیة  بمستوي المشاركة  .7
 .المجربة من قبل الأشخاص سواء كان عالیا أو منخفضا

نظمات المشتریة عبر مجموعة من الأفراد بمراكز البیع تعرف مجموعة الخدمات أو الم .8
ل لهذه المجموعات دورا مختلفا في یلعب كل شخص مشك. أو وحدة صناعة القرار

 .عملیة الشراء

تحتاج الاتصالات التسویقیة لأن تقوم على فهم عملیات قرار الشراء المستخدمة من قبل  .9
المبیعین في السوق المستهدفة ، وهذا یعني أن محتوي وشكل الرسالة وطریقة التسلیم 

یظهر . جات المستقبلبأدوات الاتصال ،ومجتمعه قد تكون منحصره و متعلقة باحتیا
  موضع أهمیة أن مشكلة الفهم في فعالیة الالاتصالات    

  أسئلة للمراجعة: 

 تتالف المواقف من ثلاثة عناصر اذكرها؟ .1

اكتب مذكرة بإیجاز توضیح كیف تستهدم الاتصالات التسویقیة في تجنب الأخطار  .2
 .وتغییر المواقف

 ؟ RRBو  LPSو EPSما هي  .3

 والمنخفض وعملیة صنع القرار؟صف التدخل العالي  .4
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 ماهي مراحل الشراء ومراكز الشراء؟ .5

 كیف یستخدم المندوبون المعرفة بنجاح في مراحل الشراء؟ .6

  :المراجع
 .Bonoma  1982تلفزیون  -
 . 10صفحة  .Bratts cكتاب  -

- )1993 (Chenernatony L. de 
 ) 1982(تلفزیون بونما  -

 ).C. )2000باریاس  -
 L. de) 1993(جزلوندي  -

 ؟)K )1987ل د بیرسون . كوهین  -
 )R )1983وودرث  .Dكارفیبسني  -

 )R.V )2003ومانسرا  .Dوفراكبیر  D.Wدیل  -
 ) .G. )1987هاریس  -

 ) .R. )2004هیلث  -
 ) .B. )1985جاكسون  -

 ) .1992(درو د  Eوتوماس  .Rجافلجي  -
 . K 1999لاسان  -

 ) .R )2003لوس  -
 ) .R )1990موران  -

 ) .Y )1967ویند  C.Wفارس  P.Jدیسون  -
 ).Alreck )1989و R.Bستل  -

 ) .P. )2004سمیث  -
 ) .1972(ودیند  .Hسینوري  -

 



39 
 

  الفصل الرابع
  الاستراتیجیة والطرق والتخطیط والتكامل

 المهام والأهداف: 

هنالك ثلاثة . هذا الفصل هو معرفة الاتصالات التسویقیة من مفهوم الأستراتیجیةهدف  
  .الأستراتیجیة والتكامل والتخطیط:وهيضیع أولیة في هذا الفصل امو 

  :تمكن دراسة الأهداف القارئ من
ة الجذب یاستراتیجالدفع و  ات الثلاثة وهي استراتیجیةییجستراتتوضیح أنواع الا .1

 .وضع الشخصیة استراتیجیةو 

 .إنتاج أفكار تتعلق بتكامل الاتصالات التسویقیة .2

 .المتعلقة بتطویر خطط الاتصالات التسویقیة المهمة  وصف مفتاح العناصر .3

 .رسم الإطار الحالي لتطویر خطط الاتصالات التسویقیة .4

  .فهم الرابط وردة الفعل بین العناصر المختلفة للخطط .5
 مقدمة  

یعنى هذا الفصل بمواضیع تتعلق بإستراتیجیة ونشاطات الاتصالات التسویقیة بل 
  .تصالات التسویقیةمفاهیم التكامل والتخطیط للا وباختبار

دائما ما كانت الاتصالات التسویقیة مزیج من التواصلات ؛بید أنها كانت تركز على نشاط   
یجب تعد وفقا لطبیعة الجمهور ولیس فقط على الأدوات  لاستراتیجیةالجمهور لذا فإن ا

  :ووسائل الأعلام،ومن هنا نعرف ثلاثة أنواع من الجمهور
   .الجمهور المستهدف .1
  .الزبائن. 2
  .تجار الجملة والتجزئة وبائعي الجملة المضافة:وسطاء القناة مثل .3
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 الاتصالات التسویقیةالترویج الثلاث مع  اتیأستراتیج:  
أستعملت لدعم حملة  فسرت الأستراتیجیة تقلیدیا لتمزج أدوات الاتصالات التسویقیة  التي  

كیف تستعمل موارد الاتصالت التسویقیة هذا المفهوم المتأصل مع : اخر معینة؛ بمعنى
المنتجات الموجهة أو المصادر المدفوعة والتأسیس المتعلق باعتبار احتیاجات الجمهور أولاً 

  .ة الجمهوریومن ثم تحدید تصمیم مختلف الرسائل والأعلام والترتیب لانجاز إستراتیج
التسویقیة وفقا لهذا  مراعاة إختلاف رسائل الاتصالاتبأختلاف شخصیات الجمهور ،یجب 

مقابل وفي ال. الأختلاف عن طریق استخدام ومزج وسائل الأعلام المختلفة للوصول للجمهور
  :إستراتیجیات رئسیة استنادا على الجمهور فأنه من الممكن تعریف ثلاث

  .العمل لأصحاب العملأصحاب وتستخدم للتأثیر على المستهلكین و : أستراتیجیة الجذب. 1
  .للتأثیر على تجارة التسویق وقنوات المشترین :أستراتیجیة الدفع  .2
  .أصحاب المصلحة یة ملف التعریف للتأثیر على مستوىأستراتیج  .3
یرجع كل من . ة الاتصالات التسویقیةیباستراتیج خاص  ترویجك میمكن تصنیف هذا التقسی  

لتسویقیة نحو قنوات التسویق أو جذب المستهلكین نحو الجذب والدفع إلى دفع الاتصالات ا
 وهذا لا یرجح شدة أو قوه الاتصالات ولكن .القنوات عبر الباعة نتیجة لاستقبال الاتصالات

  .ف التعریف ویتم تقدیم المنظمة ككلیرجع مل.یرجع فقط للطریقة الذكیة
جمهور اصحاب المصلحة المستهدف الذي یشمل جمهور  مكانالتعریف إلي یرجع ملف   

لاتحتوي  . لأصحاب العمل)التجار والمستهلكین والمشترین(أصحاب المصلحة المستهدف 
انظر . مرجع لامنتجات أو خدمات تقدمها المنظمةتكون  رسالة أستراتیجة ملف التعریف أو

  ) .4.1(دول ج
نفس منتجها الأول والوحید وهو في  و ط واضح بحیث أن اسم الشركة هقد یكون التخطی

على سبیل المثال مسائل  . بعض الأحیان حال العدید من حزم تجارة تجزئة ومنظمات العمل
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B & Q منتجاتها ومستخدمي  لنوعیة والسعر المنخفض ومستهدفيالرسائل ا نادراً ما تلتقى
انت إعلاناتها تعرض الخدمات، إلا أنها تنعكس أحیاناً على المنظمة نفسها، خاصة إذا ك

  .وهم یؤدون عملهم أو یتحدثون علناً عن المنظمة لعملأرقام موظفي ا
عد لعكس احتیاجات كل حالة على أن تمع كل هذه الاستراتیجیات فإن الطرق الفردیة یجب 

تضمن استراتیجیة الدفع لتوضیح ی) شامبو(مثال اطلاق منتجات ال ل، لذا فعلى سبیحدى
مناسبة لتجارة التجزئة وستكون الاستراتیجیة لكسب موافقة تجار التجزئة المنتج على رفوف 

یدعم البیع الشخصي  .على الحزمة الجدیدة ووضع ربح الحزمة لكسب اهتمام المستهلكین
  .تجار البیع ویكون الترویج من الأدوات الأساسیة في الاتصالات التسویقیة

ي یحتاج إلى الإنشاء المصحوب بنشاطات الذو تطور استرتایجیة لجذب الوعي حول الحزمة 
  . وعلاقات معینة

ون الخطوة لخلق رابطة حزم معینة ووضع معالج للحزم في عقول الجمهور المستهلك كست
لنقل وعود الحزم، وقد المستهدف وستكون الرسالة تعبیریة أو وظیفة ولكن سیسعى الجمهور 

وقد نحتاج .ربة المنتج لدعم الحزمةجیصاحب هذا استخدام المحفزات لیشجع المستهلكین لت
بالرغم من  .)كمرجع للمشترین(لوضع خطوط العنایة وشبكات الأنترنت لتزوید المصداقیة 

ذلك فإن هذه الاستراتجییات مطبقة، ومن الطبیعي أن تطور هذه الإجراءات خط الاتصالات 
  .التسویقیة المعدل

ین على عبقریتها والمعتمدین على تطور بها مختلف المنظمة ومعظم المعتمدهذه الخطط 
، ومعظم الفوائد الناتجة لتطویر هذه الخطط في المنازل على سبیل المثال هو أخذ العمل منها

  .حس الملكلیةتطمین ومناقشة للمواضیع داخلیاً وتطویر 
  استراتیجیة الجذب:  
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تزوید ورفع هو غالباً  القصدفإن  )end user(إذا كانت الرسالة مباشرة لمستهلكین   
أو تغییر أو تعزیز المواقف وتقلیل الخطر وتشجیع المشاركة وأخیراً التأثیر مستویات الوعي 

  .على سلوك المشتري 
  )4.1(جدول 

  دور الاتصالات  تركیز الرسالة  الجمهور المستهدف  الاستراتیجیة
  المستهلكین   جیة الجذبیاسترات

المستخدمین النهائیین 
اصحاب العمل ( ومستهلكي

 )B2b لأصحاب العمل

  الخدمة –المنتج 
  الخدمة –المنتج 

  الشراء
  الشراء

تطویر العلاقات   الخدمة –المنتج   قناة الوسطاء  استراتیجیة الدفع
  وتوزیع الشبكة

استراتیجیة ملف 
  التعریف

كل من له صلة بأصحاب 
المصلحة أو كافة اصحاب 

  المصلحة

  بناء سمعة  المنظمة

ن الجمهور المستهدف قد یتوقع العرض المتوفر له عندما لذا فإ الحافز هو لتحفیز الفعل   
  ).تم استعامله من قبل(ر یقرر أن یستفسر أو یجذب أو یصنع عملیة شراء منتج مكر 

تعرف هذه الطریقة باستراتیجیة الجذب، وهدفها هو تشجیع المستهلكین وجذب المنتجات  
هذا غالباً ما یعني أن المستهلكین ینصرفون إلى ) 4.1 لانظر الشك(نحو قنوات الشبكة 

متاجر بیع التجزئة للاستعلام عن منتجات معینة لبیعها أو شرائها أو للدخول في نفس 
  .الصفقة مع الشركة المصنعة أو وسیط أو عبر الأنترنت أو بالإیمیل

والموزعین في حین أن الشراء من التجار  أصحاب العمل لأصحاب العملیشجع مستهلكي 
الفرص للشراء من قنوات  أصحاب العمل لأصحاب العمل یملكمجموعتي المستهلیكن و 
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فإن الطریقة ولتأسیس وتوصیل استراتیجیة الجذب ،تسویق الرئیسة حیث لا یوجد وسطاء ال
التقلیدیة لقطاع البقال قد وصلت لإعلانات وسائل الإعلام مدرجة تحت خط الاتصالات 

في  كبیرة للتسویق المباشري معظم عملیات ترویج المبیعات، وهنالك استخدامات لاسیما ف
فرص للوصول للجمهور بطرق جدیدة ومن ثم  وقدم استخدام الأنترنت. NON GGقطاعات 

  . على صیغ الطرق القدیمة لسحب الاستراتیجیات القائمةالحد من الاعتماد 
  اتجاه استراتیجیة الجذب) 4.1(شكل 

  
 

  
  
  
  
  
  
  

ئج اتراح رسالة اساسیة ، وهذا یرجع لنیجب أن یدعم قرار استخدام استراتیجیة الدفع باقت
الرسالة للتفریق تحلیل الوضع واحتیاجات الجمهور المستهدف، إلا أنه من الممكن أن تبحث 

  .قناع الجمهور بالتفكیر أو الشعور أو التصرف بطریقة معینةإلتبلیغ أو بین التركیز أو ا
الخاصة بوضع علامات هذا النشاط، وقد تكون  الطریقة من عملاء الوكالاتتملك كل    

أو وضع الجذب وعلى هذا  توصف استراتیجیة الاتصالات بالجذب التي واحدة من الطرق
  .الوصف یكون الجمهور هو ما تسعى الاستراتیجیة لتحقیقه

 تدفق الاتصالات
أو  المؤسس
 المنشئ

 تجار الجملة

متاجر 
 التجزئة

 المستھلك

 تدفق السلع والخدمات
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  ستراتیجیة الجذب إ  )4.1(وجهة نظر:  
) 3G(ى زیادة مبیعات الجیل الثالث عل استراتیجیة اعمالها بناءاً ) 3(ایل غیرت شركة الموب  

  .ةمن خلال تقدیم أقل تعرفة عن المكاملات الصوتیة بصورة قیاسی
استراتیجیة الجذب على اساس الإعلان المقارن لإثبات وطرح انخفاض تكلفة  تاستخدام 

  . الهواتف عالیة المواصفات
ة سفعلى اساس المناحصة سوقیة قویة في المملكة المتحدة تقوم اسدا وولمارت وقد طورت 

نظریة  جارت شركة تاسكو .)تسعیر جاذب( في الأسعار التي تعرف بالمنخفضة كل یوم 
ترویج المبیعات باعتبارها شكل من اشكال  تاستخدم اانخفاض الأسعار كل یوم؛ ولكنه

ٌ  .ضعیفة ولكنها أعتبرت محاولة ) تسعیر جاذب مع الترقیات(ة المواقع التكمیلی ◌  استخدم كلٌ
استراتیجیات جذب مختلفة في محاولة لاستعادة زیادة الحصة  سیف واى و وسیننوريمن 

  .الربحیة المفقودة ودرء تهدیدات الاستیلاء
یالرغم من من . موریسورزمن قبل  سیف واي  شراءوسیننوري وتم  لم تتعافي سیف واي

 ومن الخطوط المحددة ،  1000لـ لسیاسة تخفیض الأسعار كل یوم   سیننورياستخدام 
علیها حملة العلامات التجاریة الكلاسیكیة القائمة حول الشیف العالمي الشهیر  ستندتا

  .جیمي أولیفر
اقترحات النوعیة مما جعل الاستخدام المكثف للتلفزیون  ع العلامة التجاریة في كلتم وض

عادة  ٕ   .ىر التنظیم المختلفة بالمخازن الكبلتأكید الشخصیة وا
مستوى ومعدل مشاركة الزبائن في استراتیجیة الدفع وبعض رسائل الاتصالات یعتبر    

التسویقیة محفزات في بعض الأوضاع ذات التأثیر القوي على مستوى المشاركة المحددة 
ویقیة تجاوب الاستراتیجیة مع هذا یكون بمواكبة رسائل الاتصالات التس .للجمهور المستهلك

د تستخدم طریقة أخرى مستویات المشاركة كنوع من المفاضلة، وق لتؤثر على مختلف
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جیع أعضاء كة عالیة وذلك لتشلى مشار تحویل قرارات المشاركة المنخفضة عللاتصالات ل
، وهذا أیضاً الجمهور المستهدف لإعادة اعتبار منظورهم حول الحزمة أو المنافسة مرة أخرى

  .نوع من أنواع المفاضلة
كل مجموعة ل ة هي تقسیم التسویق على شروط من مستوى المشاركة المجرب الطریقة الثالثة

ومن ثم تشكیل رسالة الاتصالات التسویقیة والقائمة على قطاعات شخصیة أو وضعیة، 
بعینه لكافة  رلذا ترجع استراتیجیة الجذب إلى الرسالة المستهدفة لجمهو . لتناسب كل مجموعة

: لوضع الحزم أو للتفریق بینها مثل المهام المصاحبة التي یجب تحقیقها، ویكون هذا 
تعرف بارتفاع الوعي أو الإقناع، ولإنجاز ) ةینالطمان الرجوع إلى بعض السمات و التركیز و(

انظر (الصلة على سیاسة اساسیة أو تفسیریة معینة  یجب أن یوافق كل الأعضاء وذووذلك 
  ).لفصل الثامنا
  استراتیجیة الدفع:  

ستهدف بأنه قد یركز على مساهمته في یمكن أن یعرف النوع الثاني من الجمهور الم  
المنتجات والخدمات التي تبیعها ولكن تضیف لا تستهلك هذه المنظمات . لقنوات التسویقیةا

اتیجیة السابقة استهدفت الاستر . بها قیمة قبل الانتقال إلى سلسلة المنتجات تحت الطلب
المستهلكین الذین یصنعون قرار الشراء إلى حد كبیر من خلال استهلاكهم الشخصي أو 

إلى  خدمات وتنقلتشتري المجموعة الثانیة المنتجات وال. المنظمي للخدمات أو المنتجات
  .بعض نشاطات القیم المضافة وتحرك المنتج نحو  شبكات قنوات التسویق

منظمات ن المنظمات ویكون داعماً للعلاقات ذات الأهمیة،  كما أن یتنوع معدل التعاون بی
التي تشارك بنشاط في تنمیة  صحاب العمل لأصحاب العملأمنظمات كل قنوات التجارة و 

  . وصیانة علاقات المنظمات الدولیة
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شهدت قنوات البیع ارتفاعاً ملحوظاً في السنة الأخیرة، كما أصبحت قیمة استراتیجیة الوسطاء 
مرئیة وموضوعیة، كما تطورت شبكات القنوات لما بها من التعقید الذي یؤثر على 

  .یقاستراتیجیات الاتصالات التسویقیة والأدوات التي تستخدم للوصول لأهداف التسو 
فعت توقعات المشترین لهذه الشبكات بالتوازي مع الأهمیة الملحقة لها من قبل المصنعین تار 

في قدرتها و إمرسون  سینورزي و أسدا و ولمارت: وقد تتبع قوة تجار التجزئة المتنوعین مثل
على إملاء الشروط التي سمحت للاتصالات التسویقیة والعدید من صناعات من سلع 

  .ت التجاریةماالعلا
ت التجاریة الأخرى، معلومات للتأثیر على مؤسسات العلاماتشمل استراتجیة الدفع تقدیم ال 

ولمساعدتهم على أن ) مساحة من الأرفف(لتجدید البضائع وتخصیص موارد وتشجیعهم 
لإضافة قیمة  مدركین تماماً لمفتاح الصفات والفوائد المتعلقة بكل منتج مع عرض و یصبح

  .المعاملات مسبقة لمساعدة قنوات
الشبكة والصفات والوصول ضمنت هذه الاستراتیجیة تشجیع إعادة البیع لأعضاء آخرین من  

تعرف هذه الاستراتیجیة باستراتیجیة الدفع؛ لما تهدف له من دفع للمنتج داخلیاً  .لأهدافهما
  )4.2(انظر شكل (للاستهلاك ) end user(نحو القنوات مروراً بالمستخدم الأخیر  
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  اتجاه استراتیجیة الجذب) 4.2(ل شك
  
  
  
  
  
  
  استخدامات ) 4.2(وجهة نظرMakita تحت خط العلامة التجاریة:  

أن المبیعات كانت تضیع في قطاع التجارة؛ لأن  Black & Deckerاكتشفت   
كانت ) اصنع بنفسك(ولتسویق . منتجاتها كانت محسوسة لتصبح أكثر تناسباً مع المستهلكین

تجاوبها لتطویر حزمة منفصلة لهذه القطاعات التجاریة المعینة حیث استخدمت اسم جدید 
)Makita (الأزرق وجعله متاحاً من خلال  نو للتعریف بمعدل الإنتاج من خلال استخدام الل

  .قنوات التجارة
الدعم الترویجي للمواد ودعم التسویق مطلوبان لضمان صورة لعكس مزید من صلابة وقوة 

  .الوضع، وكانت الرسالة متكاملة لتعزیز وضع الرغبة
على هذه المنظمات مع أصحاب المصلحة الآخرین ) 13انظر الفصل (تحتوي قنوات البیع 

ان یتعاونوا للوصول لرغباتهم الأساسیة وبقبول ذلك فإن هنالك استقلالیة دائماً  والذین یجب
 ن تعریف المنظمات ذات الوضع ما تختفي بصورة غریزیة من خلال الشبكات، ومن الممك

  . الأضعف مع الشبكات/ الأقوى 
یجب أن تسافر الاتصالات لیس فقط عبر مختلف مستویات الاعتماد ودور الارتفاع 

ات م تدفق عمودي وعرضي عبر نفس مستوینخفاض في خطوط قنوات البیانات لتقدوالا

 المؤسس

 تاجر التجزئة تجار الجملة

 المستھلك أو المشتري

 اتجاه الاتصالات
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الاعتماد والدور الأفقي للتدفق، وهذا قد یكون من بائع تجزئة إلى بائع تجزئة، أو من تاجر 
  . جملة إلى تاجر جملة

 ین في المنظمة، ویهتم تركیزها للمؤسساتنشخاص المتضمتستهدف الاتصالات التسویقیة الا
  .دعایات الشراء والبیع لها تأثیر ثانوي في هذا المجال لمشتریة وقرارات الشراء الشخصي؛ا

حاب صأتصالات وتنمیة وللأنترنت دور كبیر في اصبح تأثیر التسویق المباشر ذا أهمیة أ  
إلا أن البیع الشخصي اصبح  وعلاقات المنظمات الدولیة )B2b( العمل لأصحاب العمل

  .تقلیدیاً في كثیر من عملیات الترویج المختلط الذي تلعب فیه استراتیجیة الدفع دور كبیر
في شكل موجز، كما یمكن أن  یكون جوهر استراتیجیة الجذب مفصلأخیراً ومما أُقتُرِحَ  قد 

  .تعامل استراتیجیة الدفع بنفس الطریقة
كون یساسیة مهم لنقل معلومات حول جوهر الاستراتیجیة وقد لإدراك الرسائل الأ الحاجة  

لمصطلحات لهي امثلة المفتاح والحسابات والخصم / و الدفعأالوضع / الإعلام والدفع/ الدفع
ن لم تكن من التعبیرات المستخدمة ٕ لتسویقیة لأكثر اهم أن ترجع الاتصالات ممن ال. حتى وا

  .مكن فعلهه بل وما یمن وضع مما یمكنها من تحقیق
  ُ   :ینلموِّ اختیار الم

 ُ مجموعة متنوعة من المعاییر  في ذلك ویستخدم ین،لموِّ یتولى مركز البیع  تحلیل الم
تعلیقات عملیة الاختیار هذه في ضوء ال تجري. لى أنواع معینة من بنود السعيالمعتمدة ع

  .الواردة في القسم السابع
والسلسلة المتعلقة من الاعتماد على ض منظمات الموردین د لعرو مزید من النظر مفی 

  .مصدر واحد لاستخدام مجموعة واسعة من الموردین بنفس المنتج
 ؛سمن الموزعین اً نظمات شراء المنتج عدد مختلفلم Jackson  (1985)تاقترح

بمعنى آخر تتم المحافظة على معدل مجموعة واسعة من المصادر المتعددة الجسیمات من 
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ر الحكومیة، كما وصفت هذا النهج بالسهم لما یتم فیه من منح الموردین قبل العدید من الدوائ
  .الفرصة للمشاركة في الأعمال المتاحة لمركز الشراء 

بقدر الإمكان حیث لا تتوافق مع  العیب الرئیس في هذا النهج هو دفع تكلفة منخفضة
ء وذلك لاحتیاجها غلى تعتبر الاستثمارات الصغیرة نسبیاً میزة لمراكز الشرا. حجم المبیعات

كل أطراف . استثمار مبالغ صغیرة تترتب علیها مخاطر كبیرة لاتباع هذه الاستراتیجیة
التواصل الأخرى هي المنظمات التي تسخخدم مصدر مورد واحد فقط، تتم جمیع المشتریات 
من مصدر واحد حتى تتغیر الظروف إلى درجة أن تصل احتیاجات المشترك لدرجة، لم تعد 

  . تاج إلى إقناعتج
 إستراتیجیة ملف التعریف: 

وقنوات التجارة ) الجذب(باحتیاجات التفاعل والحوار مع المستهلكین  ىالإستراتیجیة تعن هذه  
لكل أصحاب المصلحة الاخرین والذین یحتاجون  الا أن هنالك مدى. )الدفع(الوسطي 

قد تتضمن مجموعة ). 3:4 شكلالانظر (للمعرفة والفهم حول المنظمة أكثر من الشراء 
كومیة وموظفین أو مجتمع أصحاب المصلحة هذه تحلیل مالي ووحدات تجاریة وهیاكل ح

هذه المجموعة المختلفة من أصحاب المصلحة إمكانیة أو ضمان التاثیر على  لدى. محلي
لأرسال واستقبال أنواع مختلفة من  المنظمة ولإنجاز ذلك تحتاج .المنظمة بطرق مختلفة

وقد یكون . ء المالي والتجاري والتوقعاتا؛ لذا یحتاج التحلیل المالي إلي معرفة الادائلالرس
المجتمع المحلي معني في التعریف، وتأثیر المنظمة على البیئة المحلیة؛ حیث أن الحكومة 

 الصحة والامانة ومصروفات الشركة اءاتقد تهتم بالطریقة التي تطبق بها المنظمة اجر 
  ).تفعة والضرائب الاخرىالضرائب المر (
المستهلكین وزبائن أصحاب العمل لأصحاب یجب أن یأخذ قي الإعتبار إمكانیة اهتمام  

  .العمل بالمنظمة نفسها وبذلك تساعد في استهلال استراتیجیة منظمة الحزمة
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تم الرجوع إلي هذه النشاطات بأعتبارها اتصالات تعاونیة وذلك لكثرة أو حصریة  دیاً یتفل
تكترث المنتجات والخدمات والعروض الأخري على هذه  عادة لا.ها كینونة المنظماتتعامل

  .الأتصالات 
الا أنه ینبغي .هذه المنظمات مهم جدا في الوضع المعین لنشاطات أصحاب المصلحةدور و 

بین التعاون والاتصالات التسویقیة قد یصبح أقل  حظ كلما ظهر تعاون الحزمة،أن یلا
تعرف في ضوء التنمیة والاهتمام بالتسویق الداخلي والاتصالات وضوحا، وفي الواقع عندما 

فقد یكون ذلك بممیزات أكبر لادراك تعاون الاتصالات كجزء من نشاطات الاتصالات 
  .التسویقیة للمنظمة

دراك والمواقف الخاصة بأصحاب المصلحة والإتشكل وتتصرف المنظمة بناء على الوعي 
نحو إحتیاجات المنظمة؛ ویتحقق ذلك من خلال الحوار المتواصل وتمكین نمو العلاقات، 
وهذا ضروري لاصحاب المصلحة للعمل بافضلیة من أجل المنظمة وتمكین الإستراتیجات 

   . من الإزدهار وتحقیق الأهداف
 

  
 

  
  
  

  اتجاه اسرتایتجیة ملف التعریف )3: 4(شكل 
 یرفع   4:3:وجهة نظرH.samuel ملف تعریفه:  

 المجتمع المحلي الموزعین

 المنظمة المعنیة
 الموظفین

مجموعة 
 البائعین

التسویقات 
 المالیة

 المنظمات الزبائن

 تجار التجزئة
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 Asdaمرتفعة مثل متاجرأصبحت مجوهرات المملكة المتحدة  )2003( في العام    

walmart  وArgos  التي فرضت سیطرتها علي التسویق بتبنیهاDe_Beers   سلسلة
  ).LVMH(المتاجر المشتركة، تصدرت المضاربة وشركات الأزیاء 

سلسلة متاجر الطریق السریع للمجوهرات   H_samuelتجاوبا مع هذا الضغط حاولت 
طریقة حیاة جدیدة عبر  ذلك بمحاولة خلق إتجاهعن نفسها و  التعریف  Signetالمملوكة ل 

إطلاق حزمة جدیدة لمتاجرها كجزء من هذه الإستراتیجیة تطلب تجدید لصورة الشركة ، وكان 
محاولة  من ناحیة ، ومن ناحیة أخرى   H.Samuelالهدف منها هو تحسین ملف تعریف 

  .ه في الماضيكانت علی وضع خدماتها بطریقة أكثر رفاهیة من ما
  .بتصرف Sweny 2003:المصدر 

أسفراد  مات برنامج اتصالات یضم كل مهاملبناء حزم شركات یجب أن تتطور المنظ
حیث یطلب الجمهور شفافیة ومسئولیة متصله . المهمین مجموعة أصحاب المصلحة

خر التطورات والبحث وشبكة المعلومات كلها والتي تعني أنه یجب تفادى آللوصول للأخبار و 
  .أو تضلیل المعلوماتتضارب 

 ممنظماته واقد قیم (CEO) المدیرین التنفیذیین مسح وكان Gray 2003كعتزیز لذلك أجرى 
متابعة من فریق الاداري قوى الا أن المساهم الرائد في قوة حزمة . كأكثر اهمیة من منتجاتها

لمدیرین السیئة لالمسئولیة الاجتماعیة والإدارة والسمعة  )PR(الداخلیه  الاتصالات غیرت
  ).CEO(التنفیذیین 

الا أنه من غیر الصحیح تصور شركات الاتصالات كصوره تشكیلیة أو تأثیر على المواقف 
  .و السلوك الخاص فقط  بأصحاب المصلحة الأخرین

تستخدم المنظمات مع تنوع الشبكات المزودة بوضع أدوار وأفعال اصحاب المنظمة ، 
أفعال  والمنظمات التي تطور من نفسها تنصب جهودها نحو الاتصالات الثنائیة الأتجاة
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عبر  هسلوك الشبكات الأخرى؛ لذا فإن شركات الاتصالات تزود الالیة بما یمكن تعلم
الذین یشاركون خرین السیاقات المستخدمة ومن ثم تشكل وتؤثر على أصحاب المصلحة الآ

  .في الاتصالات
  .Grunig and Hunt 1984ترجع المرجعیة لأعمال 

إستراتیجیة ملف التعریف هي واحدة من الأستراتیجیات التي ترتكز على اتصالات المنظمة ، 
  . ن معایوالعلاقات الخارجیة والداخلیة أو الأثنوعلى تنمیة صور الشركات والسمعة 

ولإنجاز وتوصیل إستراتیجیة ملف التعریف والعلاقات العامة والمتضمنة للضمان والشركات 
التي أصبحت محور أدوات الدمج للاتصالات التسویقیة ؛ من خلال البیع الاعلانیة 

  .الشخصي الذي یظل عنصر حیوي یوصل بین كل من المنتج والخدمة ورسالة الشركة
لدمج وملاحظة عدم  )3Psاستراتیجات الترویج الثلاث ( أخیرا یشجع القراء لاستعمال

في معظم المؤسسات من الممكن  هضافة لأنبالإ. معاملتهم تبادلیا على أنهم الوحدة الحصریة
  .في اي وقت ستراتیجیة إتعریف عنصر لاي 

في الواقع نظمت معظم المنظمات بطریقة یقوم بها كل اولئك المسئولین عن الاتصالات مع 
  .ین من الجمهور من دون مرجعیة أو ترابط مع بعضهم البعضیسیعضاء رئأثلاثة 

، لاحقا وتحتاج لمشرف واحد  الاتصالات التسویقیة التي ستدرسل هذا مثال على كیفیة تكام
، فقط عبر نقطة واحدة من المرجعیة بامكانیة واقعیة سئول عن كل الاتصالات التنظمیةم

ه التحدیات التي تقع فیها إقرارا بهذ .لتطویر وتواصل مجموعة حزمة قیمتها ثابتة وموثوق بها
  .كجزء من طریقة الاتصالات الكلیة تیجات الترویجاستراالمؤسسات فإنه ینبغي ان تعتبر 

، كل أداة  تصالات التسویقیة المدمجة مهم في إستراتیجیة الترویجدور كل من عناصر الا
ها، على سبیل المثال ترجح فعالیة التسوییق لفة والتي یجب أن تستخدم وفقا للها قوة مخت

  س).B2b( لعملأصحاب العمل لأصحاب االمباشر وترویج السلع في وضع 
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صممت إستراتیجیة ملف التعریف لتغییر فهم وتصور المنظمة الذي یرجح أن یستخدم  في 
  .العلاقات العامة واعلانات الشركات

  التسویقیةاتكامل الاتصالات: 

كانوا یستطیعون الوصول إلي التأثیرات  یتمسك التفكیر التنظیمي بفكرة أن العملاء  
حققت هذه التاثیرات عبر استخدام الحكم الذاتي لادوات . الجمهور والمشترین والتفاعلات مع

الترویج، وبالتالي طالب العملاء بالمعاملة مع تنوع وظیفي لمختلف المنظات المعتمدة 
ن لادوات الترویج الداعمو كنتیجة لذلك رأى العملاء و . للتواصل مع جمهورها المختلف

، أنتج هذا أنتشار للاعلانات وصول لتاثیرات الاتصالاتالتخصیص على أنه معني رئیسي لل
و لوكالات العلاقلات العامة بالإضافة إلي تنمیة بیوت ترویج السلع و وكالات التسویق 

  .المباشر
تجاه أوجه قصور الصناعة  فعلالبررد  خاص  جزء) IMC(تكامل الاتصالات التسویقیة ل   

دراك الزبائن ٕ  ة أكثرءتحقق بكفا أن د ینبغيبهم ق ةلات الخاصأن احتیاجات الاتصاحیث  وا
ئة متعددین ما كانت علیه، بمعني آخر مثل ما تنتقل قوة التصنیع لبائعي تجز من 

  .یجب أن تنتقل هذه القوة من الوكالات إلى العملاءالمستهلكین و 
 Ducan andالتكامل عبارة عن تنظیم لمعدات التسویق المدمجة بالإضافة لأن عموماً    

Everett 1993 لك موجه، وارجع ذالاعلام ال طریقة ذكرا بأن هذا جدید إلي حد كبیر  في
  .سلسلتواصل البشكل مختلف كتنسیق 

بتكامل منذ ذلك الوقت إمتلك مجموعة من الكتاب مجموعة موسعة من الأفكار التي تعني   
 Ducan2002 and Gronroosوالتي زودها مؤخرا  كل من  )IMC(الاتصالات التسویقیة 

 Kitchen et al.2004، واحدة من هذه الأبعاد هي IMCببصائر قیمة عن أبعاد   2004 
 . كطریقة خارجیة وداخلیة )IMC(تكامل الاتصالات التسویقیة  الذي یرجع إلي
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  :ولاغراضنا  فإن التعریف التالي متاح
. تراتیجیة لاتصالات المنظمةهي طریقة تخطیطیة إس) IMC(ئكامل الاتصالات التسویقیة 

ة ورسائلها لربط التماسك إستراتیجیاتها المختلفمصادر المنظمات بتنسیق  IMCتطالب
الهدف الرئیسي هو تطویر العلاقات مع الجماهیر المتبادلة . والمغزي مع الجمهور المستهدف

  .القیمة
ستوي إستراتیجیة وم  )IMC(تكامل الاتصالات التسویقیة یخدم هذا التعریف الربط بین 

  . العمل، وأهمیة التماسك مع استعمالات المنظمة الواسعة لمصادر الرسالة
  
  

  


