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 السابعةالمحاضرة 

 
 الترويج والاتصالات التسويقية

 
 

ٌجب ان ٌتعرف المشترى على المنتج وٌقتنع به وبمدى قدرته على اشباع حاجاته. كما ٌجب ان ٌتعرف 
الشرائٌة. الامر الذي ٌبٌن اهمٌة الاتصال التسوٌقً بٌن البائع على المشترى ورغباته وقدراته وعاداته 

 المنتج والمشترى.

 

 الاتصالات التسوٌقٌة :
 

 : تعريف الاتصالات التسويقية .1

الاجراءات التً تتم بٌن كل من البائع والمشترى وغٌرهما من اعضاء النظام التسوٌقً والتً  هً
تؤدي الى تدفق المعلومات بٌنهم وتساعد على صنع القرار التسوٌقً وتحقٌق رضى كلا طرفً التبادل 

 فضل. أبشكل 
 

 : اهمية الاتصالات التسويقية .2

 التسوٌقًتحقٌق الاتصال المتبادل بٌن اعضاء النظام  (1

 مد طرفً المبادلة بالمعلومات . (2

 تعرٌف البائع والمشترى ببعضهما . (3

 تطوٌر عملٌة صنع القرار التسوٌقً. (4

 
 اطراف الاتصالات التسويقية : .3

 البائع 

 المشترى 

 
 عناصر الاتصال التسويقي : .4

 أي مرسل الرسالة وصاحبها ومصدرها؛ : المرسل (1

 وهو محطة الوصول أي الذي ٌستلم الرسالة؛ : المستقبل (2

 أي المعلومات المرسلة للطرف الآخر؛ : الرسالة (3

 وهً الطرٌق التً تسلكها الرسالة للوصول لمستقبلها؛ : وسٌلة الاتصال (4

 هً المعلومات المرتدة إلى صاحب الرسالة والتً تكشف عن مدى تأثٌر رسالته. : النتائج (5
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 سٌاسة التروٌج :
 

 الترويج :مفهوم  .1

 ضمن استراتٌجٌة التسوٌق  رابعٌعد التروٌج العنصر ال.  

 التروٌج  تعرٌف: 

قبول  هو التنسٌق بٌن جهود البائع فً إقامة منافذ للمعلومات و تسهٌل بٌع السلعة أو الخدمة أو فً
 .فكرة معٌنة

 

 عرفه )كوتلر( على أنه:  

  . النشاط الذي ٌتم ضمن أي جهد تسوٌقً وٌنطوي على عملٌة اتصال إقناعً
 

o لٌس فً حد ذاته سوى عملٌة اتصال بحٌث ٌشتمل على عناصر الاتصال التالٌة: المرسل، الرسالة، 

 وسٌلة، الاتصال، المرسل إلٌه إلى جانب نتٌجة الاتصال فً شكل تغذٌة مرتدة.

 

 أهمية الترويج: .2

 . تقدٌم المعلومات للمستهلك (1

 . زٌادة الطلب المؤدي لزٌادة المبٌعات (2

 . زٌادة قٌمة المنتج )بالكشف عن خصائصه وأهمٌته( (3

 . استقرار المبٌعات كهدف للاستراتٌجٌة التروٌجٌة (4

 . دعم جهود رجال البٌع (5

 تحسٌن صورة المنظمة وعلامتها التجارٌة وترسٌخ صورتها الذهنٌة. (6

 

 عملية الشراء: اثر الترويج على .3

 الوصول الى متخذ القرار  والتأثٌر علٌه. (1

 تطوٌر الوعً الادراكً لدى المستهلك. (2

 اثارة الرغبة فً المنتج والاهتمام به. (3

 الاقناع وتقلٌل مخاطر الشراء. (4

 دفع المشتري الى اتخاذ قرار الشراء. (5
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 تشجٌع عملٌة تكرار الشراء. (6

 المزيج الترويجي: 
 " مباشر وغٌر مباشر " الإعلان (1

 " مباشر " )القوى البٌعٌة ( "رجال البٌع"البٌع الشخصً  (2

 " مباشر "تنشٌط المبٌعات   (3

 والدعاٌة والنشر ) رعاٌة المؤتمرات ، دعم المنتخبات ( " غٌر مباشر "  العلاقات العامة (4

 
 :  الإعلان (1

عبارة عن عملٌة اتصال غٌر مباشر وغٌر شخصً لنقل المعلومات للمستهلك عن طرٌق وسائل خاصة، 
 مقابل أجر معٌن، مع الإفصاح عن هوٌة المعلن، استخدمتاه )إعلان تجاري، اجتماعً..(.

  : البٌع الشخصً (2

ٌتمثل فً الاتصال الشخصً بٌن رجال البٌع والمستهلكٌن كأفراد وجه لوجه أو باتصال شخصً كالهاتف  
 مثلا.

  : تنشٌط المبٌعات (3

ٌشمل جمٌع الأنشطة التروٌجٌة الأخرى المتبقٌة )عدا الإعلان والبٌع الشخصً والنشر والعلاقات العامة( 
 وخصم الكمٌة والخصم النقدي" بٌع الاجل " المعارضكالهداٌا والتخفٌضات ووالمستهدفة لإثارة الطلب 

  :والدعاٌة والنشر  العلاقات العامة (4

مستهدفة تكوٌن رأي  تهدف لخلق وتشجٌع العلاقات القوٌة والمحافظة علٌها من خلال الاحتكاك بالزبائن
 عام لصالح المنظمة، ٌتطلب توفر المعلومات الدقٌقة عن المستهلك .

 

 المزٌج التروٌجً العوامل المؤثرة فً
 طبٌعة السوق: ٌؤثر السوق على المزٌج التروٌجً من عدة زواٌا هً: •

النطاق الجغرافً للسوق: ففً حالة اتساع السوق وانتشاره ٌفضل استخدام الإعلان واسع  –

الانتشار بصورة أكبر لٌصل إلى عدد أكبر من الأفراد، فً حٌن ٌفضل استخدام البٌع الشخصً 

 زة جغرافٌاً.فً الأسواق المرك

نوع العملاء: إذا كان السوق المستهدف من الوسطاء والمشترٌن الصناعٌٌن ٌفضل استخدام  –

 البٌع الشخصً، أما إذا كان السوق المستهدف من المستهلكٌن النهائٌٌن ٌفضل استخدام الإعلان.
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لشخصً فً عدد المستهلكٌن: إذا كان عدد المستهلكٌن كبٌر ٌمكن استخدام الإعلان لأن البٌع ا –

 هذه الحالة ٌكون مكلف.

طبٌعة السلعة: إذا كانت السلعة استهلاكٌة )سلع مٌسرة، سلع تسوق( ٌفضل استخدام الاعلان وتنشٌط   •

 المبٌعات، أما السلع الخاصة والصناعٌة فإنه ٌفضل استخدام مزٌج بٌن الإعلان والبٌع الشخصً

 دة زواٌا هً:طبٌعة السوق: ٌؤثر السوق على المزٌج التروٌجً من ع •

النطاق الجغرافً للسوق: ففً حالة اتساع السوق وانتشاره ٌفضل استخدام الإعلان واسع الانتشار  •

بصورة أكبر لٌصل إلى عدد أكبر من الأفراد، فً حٌن ٌفضل استخدام البٌع الشخصً فً الأسواق 

 المركزة جغرافٌاً.

نوع العملاء: إذا كان السوق المستهدف من الوسطاء والمشترٌن الصناعٌٌن ٌفضل استخدام البٌع  •

 أما إذا كان السوق المستهدف من المستهلكٌن النهائٌٌن ٌفضل استخدام الإعلان. الشخصً،

الحالة عدد المستهلكٌن: إذا كان عدد المستهلكٌن كبٌر ٌمكن استخدام الإعلان لأن البٌع الشخصً فً هذه  •

 ٌكون مكلف.

طبٌعة السلعة: إذا كانت السلعة استهلاكٌة )سلع مٌسرة، سلع تسوق( ٌفضل استخدام الاعلان وتنشٌط   •

 المبٌعات، أما السلع الخاصة والصناعٌة فإنه ٌفضل استخدام مزٌج بٌن الإعلان والبٌع الشخصً

أهداف المؤسسة: فإذا كان هدف المؤسسة مثلاً اختراق السوق فإنها ستسعى إلى استخدام الإعلان بشكل  •

 مكثف، بٌنما إذا كان هدف المؤسسة البقاء على الوضع الراهن فإنها ستخفف من استخدامها للإعلان.

 

 دورة حٌاة السلعة:  •

وٌج فً آن واحد حٌث ٌكون الهدف فً مرحلة التقدٌم ٌكون التركٌز على مجموعة من وسائل التر •

 التعرٌف بالسلعة وبمزاٌاها لدى أكبر عدد ممكن من المستهلكٌن.

أما فً مرحلة النمو والنضج فإن التركٌز ٌصبح على خلق صورة ذهنٌة جٌدة من خلال الإعلان   •

 التنافسً.

لعٌنات المجانٌة وفً حالة التشبع والانحدار ٌتم التركٌز على تنشٌط المبٌعات وعروض الأسعار وا •

 وغٌرها.

أهداف المؤسسة: فإذا كان هدف المؤسسة مثلاً اختراق السوق فإنها ستسعى إلى استخدام الإعلان بشكل  •

 مكثف، بٌنما إذا كان هدف المؤسسة البقاء على الوضع الراهن فإنها ستخفف من استخدامها للإعلان.

لسوق فإنها ستسعى إلى استخدام الإعلان بشكل أهداف المؤسسة: فإذا كان هدف المؤسسة مثلاً اختراق ا •

 مكثف، بٌنما إذا كان هدف المؤسسة البقاء على الوضع الراهن فإنها ستخفف من استخدامها للإعلان.

 دورة حٌاة السلعة:  •

فً مرحلة التقدٌم ٌكون التركٌز على مجموعة من وسائل التروٌج فً آن واحد حٌث ٌكون الهدف  •

 ٌاها لدى أكبر عدد ممكن من المستهلكٌن.التعرٌف بالسلعة وبمزا
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أما فً مرحلة النمو والنضج فإن التركٌز ٌصبح على خلق صورة ذهنٌة جٌدة من خلال الإعلان   •

 التنافسً.

وفً حالة التشبع والانحدار ٌتم التركٌز على تنشٌط المبٌعات وعروض الأسعار والعٌنات المجانٌة  •

 وغٌرها.

 

 

 

 

 

 
 

 : استراتٌجٌات  التروٌج
 

 :  إستراتيجية الدفع .1

حٌث تركز المنشأة وتوجه جهودها التروٌجٌة على العاملٌن فً المنافذ التوزٌعٌة )وكلاء، تجار جملة، 
تجاه  وتدفعهم إلى توجٌه الحملات التروٌجٌة إلى تجار التجزئة، الذٌن ٌوجهون بدورهم الجهد البٌعً

المستهلكٌن؛ حٌث تمنح حسومات كحوافز للعاملٌن فً القنوات التوزٌعٌة، وٌقصد بالدفع هنا إشراك المنتج 
 والموزعٌن فً دفع المنتجات تروٌجٌا من خلال قنوات التوزٌع حتى تصل بقوة للمستهلك.

 

 :  إستراتيجية الجذب .2

تروٌجٌة علٌه، مما ٌدفعه للطلب علٌها حٌث ٌتم خلق الطلب مباشرة من المستهلك بتركٌز الأنشطة ال
والضغط على تجار التجزئة الذٌن ٌحولون الضغط إلى تجار الجملة وصولا للمنتج، علما أن هذه 
الاستراتٌجٌة مألوفة لدى المنتجٌن والمستهلكٌن، تجدر الإشارة إلى أن المنشأة ٌمكن أن تستخدم النوعٌن 

 لدفع والجذب.معا فً آن واحد فٌما ٌعرف باستراتٌجٌة ا
 

 :  إستراتيجية الضغط .3

وتعتمد على تبنً الأسلوب العنٌف، باعتباره الأسلوب الأمثل لإقناع الأفراد بمنتجاتها وتعرٌفهم بمزاٌاها، 
 وٌكون هذا الأسلوب مفٌد مع شرٌحة معٌنة من الزبائن.

 

 إستراتيجية الإيحاء)التلميح(:  .4

تعتمد على أسلوب الإقناع المبسط القائم على بٌان الجوانب الدافعة أو المثبطة فً قٌمة المنتجات، وٌعتمد 
 بالتالً على جذب المستهلكٌن من خلال لغة الحوار، وجعل قرارهم الشرائً ٌتخذ عن قناعة تامة.

 

 


