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management 
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:  الملخص  

ـــ وء على الاتصالات التسضتهدف هده الدراسة الى تسليط ال ــ ــ و لاسيما   الصناعية و الخدماتية   ويقية و الدور الذي تلعبه في المؤسسةـ
ـــ و بالأخ ،ل مسارها التنمويفي ظل الازمات التي تتعرض لها خلا ــ ــ ــ ـــ ص في الآونة الأخيرة  خلال ازمة كـ ــ ـــ ه -19كوفيد   –ورونا ــ ــ ــ ــ ــ ــ ذه ــ

ــبق لها مثيل حيس الازمة التي لم ي ــ ـــ ــ ــ الاجتماعية و الس ،ت تعتبر ازمة عالمية مفاجئة مست جميع القطاعات الاقتصادية ـ ــ ــ ياسية و سـ ــ ــ ــ وف  ـ
ــالاتطرق الى عناصر مزيج ـ التيتم  ــ خاصة  بصفة  -19كوفيد  -كوروناالتسويقية و دورها في إدارة الازمات بصة عامة و ازمة   الاتصــ  

-19كوفيد   –الاتصال ،الاتصالات التسويقية ،الازمة ،إدارة الازمة ،فيروس كورونا مفتاحية : لالكلمات ا  

  JEL: M31،M3تصنيفات
Abstract 
This study aims to shed light on marketing communications and the role it plays in 
the industrial and service institution, especially in light of the crises it is exposed 
to during its development path, especially recently during the Corona crisis - Covid 
19 - this unprecedented crisis, as it is considered a sudden global crisis that 
touched all economic, social and political sectors, and the elements of the 
marketingcommunications mix and their role in crisis management will be 
addressed in general. And the Corona-Covid-19 crisis- in particular. 
keywords: communication, marketing communications, crisis, crisis management, 
Corona virus - Covid 91 -    
 Jel Classification Codes : M31،M3 
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:  المقدمة   

ــ يعتبر الاتصال التس ــ ــ ــ ــ ـــ ويقي أداة فـ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ــ عالة يتم الاعتـ ــ ــ ــ ــ   هذارجية  و ماد عليه من طرف المؤسسة للتواصل مع بيئتها الداخلية و الخاــ
ــلض ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ـــ ـــ ــ ــ ـــمرارهاخاصةمان ــ ــ ــ ــ في ظل التغيرات الطارئة و الحاصلة في السوق و حتى تسطيع المؤسسة تحقيق أهدافها  و رفع مستواها   إستـ

لة . استراتيجيات اتصالية تسويقية فعالة و متكام علىسين صورتها و تعزيزمكانتها لابد لها من الاعتماد و تح  

ــ لأزمة ما، التي قد ته وقد تتعرض الدولة او مؤسسة ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ دد كيانها و تكون مفاجئة و هذا ما يستدعي توفير إدارة حقيقية و جهودا  ـ
ـــ نظم ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ارئة و تعتمد على خطة جاهزة التطبيق في أي ازمة طمة لمواجهتها حيت ان إدارة الازمات لها أسس عامة يجب ان تترجم الى ــ

ت العالم  ل طيلة فترة معالجة الازمة و لعل ابرز الازمات التي واجهب العلمية و الهدوء و عدم الانال الجماعي و الأساليالسرعة و العم
إصابة   ة الصينية ان أعلنت عن اول حالةفما لبتث الحكوم -19كوفيد   –زمة كورونا ككل في وقتنا الراهن و لازلنا نعيش تبعاتها هي ا

ــء العالم في فترة وجيزة و سرعان ما صنفت ازمة عالمية لتميزها بسرعة الانتشار و تأثيرها على المؤسبالفيروس حتى اجتاح الوبا ــ ــ ــ ـــ ـ سات و  ــ
العادية و شارها و ضمان استمرارها الحياة المنظمات فوجدت نفسها هذه الأخيرة امام ازمة حقيقية و لابد من مواجهتها و الحد من انت

ـــ المحاف ــ ــ ـــ ــ ظة على خدماتها و ضمان جودتها في ظل الظروف الراهنة التي فرضها فيروس كورونا .ــ  

ـــ ي في إدارة الازما لتبين دور الاتصال التسويقو من خلال ماسبق جاءت دراستن ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ على المؤسسة سواءا   ات نموذج جائحة كوروناــ
تساؤل التالي : ية او خدماتية و من هنا نطرح ال كانت اقتصاد  

؟  19كوفيد    –ماهو  دور الاتصالات التسويقية في المؤسسة في ظل انتشار فيروس كورونا   

: الفرضيات  

ــ تسببت الازمة الص - ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ـــ في تغيير كب 19حية جائحة كوفيد ـ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ويقي و بما في ذلك ير لطرق و أساليب الاتصال التسـ ـ
الاتصال الافتراضي و الاعتماد على التواصل عن بعد . التحول الى   

ة الى تقليل من تداعيات كورونا على المؤسسات ..أدى الاعتماد على عدة استراتيجيات في اطار تسيير الازم-  
لاليب اتصالية جديدة  لتحول الرقمي و اعتماد طرق و اسساعدت الازمة الصحية المؤسسة على تسريع عمليات ا -

ءة العمال و ضمان الجودة للزبائن .لتحسين كفا  
. الإتصال: 1  

ـــ يعتبر الإتص ــ ــ ــ ــ و الذي يسال عنصر هامّاً في الحياة البشرية وهــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ية  اعد في نمو الكثير من المجتمعات من النواحي الإقتصادية الإجتماعــ
ة التّي يمارسها الإنسان في تفاعله في بيئته حيث أنهّ يعتبر من الموضوعات الأساسية في تحتها كل الأنشط و هو ظاهرة تندرج، والحضارية

¹لى تحقيق البقاء والإستمراريةالمؤسسات بشتى أنواعها التّي تسعى إ   

إستراتيجي،سلوكي معاصر الات التسويقية المتكاملة ،نهج مولود عبد العزيز، حواس الدكتورة هدى حناني حفصي ، الإتص الدكتور
دار الأكاديميون للنشر والتوزيع ،المملكة الأردنية الهاشمية،  ،شركة   
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مفهوم الاتصال :  1.1  

تي  تختلف طبقاً لهدف من يقوم بالتعريف والمجال الذي يبُحثُ فيه وتبعاً لجوانب السلوك الإتصالي ال صالللإتهناك تعاريف عديدة 
  : تيه ومن بين هذه التعاريف نذكر الأتكون موضعاً لتأكيده وإهتمام

شكل حركة أو كلمة أو   شنتالبوسنول "على أنهّ : عملية تتّم بين فردين وأكثر بإستعمال رموز على' Chantalbussenault" يعرفّه
 . "المستقبل تغيير بهدف فهم المعلومات المحوّلة من المرسل إلى

 ."يث يمكن فهمهامات من المرسل إلى المستقبل بحكونتز" بأنهّ عملية نقل المعلو ' Kontiz تعريف

و يقصد به ويترتب عليه تغيير في المواقف  يعرّفه أيضا : علي سعد" نقل أو إستبقاء أو تبادل المعلومات بين اطراف مؤثرة ومتأثرة على نح
  "والسلوك

كون عن طريق ات بين الأفراد او المجموعات ويتّم بمقتضاه نقل وتبادل المعلوممن خلال التعاريف نستنتج انّ الإتصال هو نشاط ي
 بهدف تحقيق غاية معينة .  اللفظية و غيرألفاظ لفظية 

:  فيما يليخصائص   يمكن تلخصيها يتميز الإتصال بعدّة  خصائص الاتصال : 2.1  

 .عملية الإتصال مستمرة زمانياً ومكانياً .1
ــ إلى المس رة من الماضي إلى الحاضر ومتجهةعملية الإتصال مستم. 2 ــ ــ ــ ــ ــ ــ  .تقبلـ
 .تقوم عملية الإتصال على أساس المشاركة والتفاعل في الأحداث المحيطة.3
ـــ عملية الإتص. 4 ــ ــ ــ ــ ــ في إطار إدراك الحاضر ورسللتنبؤ  ال قابلةـ ــ ــ ــ ــ ــم خطط لمواجهة ما يعيـ ــ ـــ ــ ــ ــ ــق عملــ ــ ــ ــ ــ ــ ـ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ يات الإتص ـ ــ ـــ ـ ــ ــ ـ ال بين أفراد  ـ

 ²المجتمع في المستقبل
ــإنّ الإتص. 5 ــ ـــ ــ ــ ــ حيث يمكن إبراز أحاسيس ومعاني ،بواسطة سلوكات ال يمكن أنّ يتّم بعدّة طرق وليس فقط الطرق الكتابية أو اللغوية ــ

 .او إشارات معينّة
ــ إنّ الإتصال له مستقبل وم. 6 ــ ــ ـ ــ ـــ ــ ــ ـــ تأثير على الم في العملية هو ال رسل وهدف هذا الأخيرـ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ـــ ــ ـــ ستقبل ولنا أنّ نستنتج مختلــ ــ ــ ـــ ف أنواع ـ

 التاثيرات الممكنة في هذا المجال
ــإذا خلا الإتصال من وجود معنى ينتقل بين المرس. 7 ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ  هناك ضرورة لإتمام  القول أنّ هناك إتصالاّ ،كما أنّ ل والمستقبل فلا يمكن ـ

 .تقبال للطرف الثاني كشرط لتمام عملية الإتصالعملية الإس
ــ تحقيق التكامل والت إلىيهدف الإتصال أيضاً .  8 ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ فاهم بين المتّصلين وهي من بين المهام ذات الإعتبار في المجتمعات الحديثة  ـ

 .ت الأعمال،وخاصة في منظّما
 .دى المنصات )المتلّقي(لق معنى أو قصد ليتّضمن الإتصال خ. 9

 . همها وتفسير تلك الرموزتكون الرسالة الإتصالية مصاغة باللغة أو الرموز التّي يفهمها المستلّم ، وأن يكون قادر على ف.  10
 أهمية الاتصال في المؤسسة :     3.1 

 : ية الإتصال كما يليأهدافها وعموماً يمكن أن نذكر أهم ح المؤسسة في أداء مهمّتها وتحقيقإنّ الإتصال عنصر ضروري ومهّم لنجا 
 .ة المؤسسة بالبيئة المحيطة بهاإنهّ أداة مهمّة لربط كافة المكونات الداخلية للمؤسسة مع بعضها وفي تدعيم علاق .1
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ختلفة في المؤسسة وبينها وبين  ساء والمرؤوسين وبين الإدارات المإنهّ وسيلة أساسية في تحسّن الأداء والتبادل الفكري بين الرؤ  .2
 .ؤسسات الاخرى ذات العلاقة بهاالم
 .المجتمع يعمل على خلق فرص الإحتكاك والتقارب بين الأفراد والجماعات والمؤسسات و .3
 .أو خارجهايتوقف على هذه المهارة نجاح رجل البيع في ممارسة أدواره المهنية سوءاً داخل المؤسسة  .4
 سلوك المستقبل أي الحصول على شكل معيّن من إستجابة الجهة المرسل إليها. من الإتصال هو تغيير . أنّ الهدف الرئيسي 5

 : معيقات نجاح العملية الاتصالية4.1

سسة إلى أخرى الإتصالية ان تنجح في ظل وجود عراقيل وصعوبات تحول دون ذلك ، وتختلف هذه العراقيل من مؤ للعملية لا يمكن 
  : ويمكن ذكر ما يلي

 .الصعوبات المادية التّي تتعلق بإتجاه الرسالة وتحديد زمن بثّها .1
 .ث توزيعها أو بثها جميعهاتوافر المعلومات غير الضرورية الذي قد يحدث خللاً في المؤسسة من حي.2
عل الإتصال ضعيفاً أو  بكافة عالية فللوقت دور كبير في جلعنصر الوقت أهميته حيوية فيض مان نجاح الإدارة في تحقيق وظائفها  .3

 .قويّا 
 .بطئ وسوء الإتصال داخل المؤسسة .4
 . .حدوث ضوضاء تعرقل الإتصال أو وجود طرفي الرسالة في ظروف غير ملائمة5
 :  الاتصالات التسويقية .2

ــ لا تختلف الإتصالات التس ــ ــ ــ ــ ــ  ء منها فهي عبارة نشاط تفاعلي بينلات الإدارية ،إذا أنّها تعتبر جز ويقية من حيث اهميتّها عن الإتصاــ
لعملاء بما تملكه من مزاي المؤسسة وعملائها سوءاً كانت صناعية أو خدماتية فهي تحتاج إلى التعريف عن نفسها ومنتجاتها وإلى إقناع ا

 تنافسية وايضاً التذكير بما تعرضه وتقدّمه من سلع وخدمات
ظلّ المنافسة الشديدة بإعتمادها على ممارستها  كذا ضمان نجاحها وإستمراريتها في سة جاهدة إلى تحقيق هذه الأهداف و وتسعى المؤس

  العملاء لية التّي تتمّيز بحرية الإختيار أما للإتصالات التسويقية بشكل سليم ومضمون خاصة في الظروف الحا
 : مفهوم الاتصالات التسويقية1.2

 ذكر منها : ات الإتصالات التسويقية يمكن أن نهناك عدّة تعريف
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 التعاريف المتعدّدة للإتصالات التسويقية   2.1الجدول   
 المفــــــــهــــــــــــــــــــوم احث'العـــــــــــــــــــــــالم 'البـــــــــــــــــــــ

 Kincaidكينكد 

نظام إتصال متكامل يقوم على نقل معلومات عن 
ي إلى جمهور  خدمة ،بأسلوب إقناع سلعة أو

من المستهلكين لحثّ أفراده على قبول  مستهدف 
 ¹السلعة أو الخدمة المروج لها

Lendreviea Lindon (2000 
نظمة بإتجاه مختلف  هو الإتصال الصادر عن الم

ين في السوق )عملاء ،موزعين مقرّرين ،قادة الفاعل
 ²ة  للرأي ( وذلك بهدف تحقيق أهدافها التسويقي

Pridea Ferrell 
 

تنسيق الجهود الترويجية والتسويقية الأخرى لضمان  
الحصول على الحدّ الأعلى من المعلومات وخلق التأثير  

 ³الإقناع لدى الزبائن

Kotler (1992)  هو مجموعة من الوسائل المرسلة من طرف المنظمة
والموجهة إلى عملائها بهدف إيصال معلومات قابلة 

ي  دّد ، هو الطريق الذكهم في الإتجاه المحلتغيير سلو 
تنتظر من خلاله المنّظمة شكل شمولي للعمليات 

التسويقية والتّي ترتكز على نقطة جوهرية تتمّثل في  
 الزبون 

Kotler et al 

هي الوسائل التّي تحاول المؤسسة من خلالها إبلاغ  
وإقناع وتذكير المستهلكين بصورة مباشرة أو غير 

بإنتاجها ،فتقوم  لمنتجات التّي تقوم مباشرة عن ا
نّظمة بعملية الإتصالات التسويقية لتعزيز التفاعل الم

الإنساني والإجتماعي مع الجمهور من خلال مزيج  
تسويقية لتنتشر بالطلب على  الأنشطة والممارسات ال

شكل بيانات أو معلومات تكون أساس مهم في 
 صياغة قراراتها التسويقية القادمة. 
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 Stanelyلي ستان

عن السلعة بأسلوب إقناعي   لمعلوماتهو نقل ا
مصمّم وموجه ، للتأثير على ذهن المستهلك بما يقوده 

في النهاية إلى تصّؤف سلوكي ما إتجاه السلعة أو  
مة التّي يرّوج لها وهو ما يعرف في العادة بالسلوك  الخد

 2الشرائي  

 Dolozierدولوزيــــــــــر 

فّزات إلى موعة متكاملة من المحعملية تقديم وعرض مج
غرض إثارة أو إستمالة مجموعة من  السوق ل

الإستجابات ضمن تلك السوق وإرساء قنوات 
 لإستلام وتفسير الرسائل الواردة من السوق وذلك

لغرض تعديل رسائل الشركة الحالية وتشخيص فرص  
 3إتصال جديدة 

 

تّي تستخدمه المؤسسة من اجل التعريف  زء من الإتصالات السويقي هو : " ذلك الج من خلال هذه التعاريف يتّضح لنا أنّ الإتصال الت 
 ". ىمن جهة وإستقطاب عملاء جدد من جهة أخر  اعملائهوالإقناع بمنتجاتها من اجل كسب ثقة 

 خصائص الاتصالات التسويقية :  2.2

 يتسّم بمجموعة من الخصائص أهّمها :
الادوات اللازمة لتحقيق عملية الإتصال التسويقي  يه ، وهذا بإستخدام من الزبون وتنتهي إل .إنّ عملية الإتصال التسويقي تبدأ 1

 الفعال )فعالية الإتصال التسويقي(. 
 مع الزبون وتقديم قيمة مضافة.ة يتمّثل في المحافظة على العلاقة .مقياس فعالية الإتصالات التسويقي 2
 .المستهلك صورة إيجابية في ذهنعناصر مزيج الإتصال التسويقي تهدف إلى خلق .3
الإتصالات التسويقية خاصية مهمّة لتعبير عن قدرات وموارد المؤسسة في الوصول إلى الزبون المناسب وذلك في الزمان والمكان .4
 .اسبين ومع الرسالة المانسبةالمن
تخاذ تجاهاته وسلوكاته وإك المستهلك وتغيير إانّ نجاح الإتصالات التسويقية يظهر من خلال ما مدى القدرة على التأثير على سلو .5

 .لقرار الشراء 
 .الإتصالات التسويقية تتصّف بالشمولية وعدم العمل بشكل مستقّل ومنفرد.6
 ¹ل مؤسسة او مورد والطرف الثاني قد يكون شخص طبيعي أو معنويفين ، الأول يكون على شكإنتقال المعلومات بين طر .7
 ²لمؤسسة إلى الجمهور ومن الجمهور إلى المؤسسةفيه المعلومات من ا و إتجاهين حيث تتدفقيتميّز الإتصال بكونه ذ.8
 ³ سلوك الفئة المستهدفةيعتمد على الوسائل الشخصية وغير الشخصية التّي تهدف إلى إحداث تغيير في.9

 
 . 309ي معلا، رائف توفيق ،المرجع السابق ،ص.ناج2
 . 20ص  2012.بشير عباس العلاق : الإتصالات التسويقية الإلكتورنية )مدخل تحليلي تطبيقي( دار الوراق ،الأردن د.ط 3
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 : أهداف واهمية الإتصال التسويقي3.2

  : كالآتـــيف الإتصال التسويقي  يمكن تحديد أهداأولاا : أهداف الإتصال التسويقي :
 العمل على تحسين صورة المؤسسة وترسيخها في ذهن المستهلك  *1
 .تنشيط الزيدة المستمرة في حجم المبيعات*2
 .نحو تحقيق أهداف المؤسسة المرجوة ت وسلوكات المستهلكالتأثير على توجيها*3
 .عريف بهاإفادة المستهلك بالمعلومات والبيانات على السلع والت  *4
 .على طلب السلع والخدمات المقدمّة من طرف المؤسسة وهذا ما يقصد به تحفيز الطلب لمستهلكتشجيع ا *5
 .ق الرغبة فيه بإستخدام كافة الوسائل الترويجيةإظهار أهمية السلع والخدمة بالنسبة للمستهلك وخل*6
 .العمل على ضمان الولاء للعلامة التجارية للمؤسسة *7

  : يقيأهمية الإتصال التسوثانيا : 
 : للإتصال التسويقي دوراً هامّاً في تحقيق أهداف المؤسسة المرجوة بالإضافة إلى زيدة حجم مبيعاتها وذلك كما يلي

يصال المعلومات إلى المستهلك )العملاء الحالين أو المترقبين( والتعريف بالمنتج وخصائصه  ي هو المسؤول عن إ.الإتصال التسويق1
 خداماته. وإست

 .تسويقي العنصر الذي من خلاله تستطيع المؤسسة تحقيق ميزة تنافسية في السوقتصال اليعتبر الإ .2
 .ديدة مماّ يؤدي إلى تكوين تفضيلات لهذه الخدمةالإتصال التسويقي يعمل على تعريف العملاء للخدمات الج .3

 .ن العملاءيعمل الإتصال التسويقي على بناء صورة حسنة للمؤسسة في أذها.4

 .ويقي يقوم بإقناع الوسطاء بمواصفات المنتج أو الخدمة منافعها وأهميتّها مماّ يضمن توزيعها )المنتج ،الخدمة(ل التسالإتصا.5

  : هة نظر آخرى وهيلإتصال التسويقي من وجويمكن أن نضيف أهمية ا

زيدة سويقية بهدف تنشيذ و ق على الإتصالات التيعتمد رجل التسويأهمية الإتصال التسويقي بالنسبة لرجل التسويق :   /1
سويقي يؤثر على حجم المبيعات مع الإبقاء على الأعار أو يبقي على حجم المبيعات ويحاول الرفع من السعر وبالتالي فإنّ الإتصال الت

 .المبيعات

هلك ،حيث يعتبر  أهمية بالغة للمستفي العصر الحديث نجدّ أنّ المؤسسة توليأهمية الإتصال التسويقي بالنسبة للمستهلك:   /2
ـــ در الرئيسي للمعلومات إذا يقوم الإتصال التسويقي بوظيفة الإهتمام به من خلال إعلامه وإقناعه وإخبالمص ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ــــ ــ ـــ ــ ــ اره بمزاي ومواصفات ـ

 .لشراءمن اجل إتخاذ قرار االمنتج وكذلك تذكيره بكيفية إستخدامه وقيامه بالتأثير على سلوكيات المستهلك 

 :  إستراتجيات الإتصال التسويقي4.2

داف المؤسسة وطبيعة ما تقدّمه من  ج معيّن يتمّثل في تطبيق إستراتجية ملائمة لأهصإنّ تطبيق المزيج الإتصالي يكون من خلال إتباع نه
إستراتجية الدفع وإستراتجية  وهي كن الإعتماد عليها نوع الجمهور المستهدف وعليه وامام المؤسسة إستراتجيتين رئيسين يممنتجات كذلك 

 ب  .الجذ
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 ( Push Strategyولاا : إستراتجية الدفع )ا

 (إستراتجية الدفع 1-2الشكل )

 

 

 

 

 

النهائي ، حيث ها هذا الإسم لأنّها تعتمد على دفع الأنشطة الترويجية عبر قنوات التوزيع المختلفة حتّى تصل إلى المستهلك علي يطلق
الطلب في الأسواق وجذب المستهلكين والتأثير عليهم وإقناعهم بطلب السلعة والبحث عنها بمحلات تجار  المنتج التأثير على يحاول

 تقوم  بالبحث  عنها وطلبها من تجار الجملة وهكذا وصولاً إلى المؤسسة المنتجة  التجزئة هذه الأخيرة
زيج الإتصالي وقد تستعمل أيضاً بعض من أنشطة  ون عنصر أساسي في المالبيع الشخصي حيث يكتستخدم هذه الإستراتجية بكثرة 

 العامة وبعض أساليب التسويق المباشر. الإعلان وتنشيط المبيعات الموجهة للموزعين والوسطاء ،إضافة إلى العلاقات
 

 Pull Strategyثانيا : إستراتجية السحب 

 ( إستراتجية السحب 3-1الشكل )

 

 

 

 

 

الإستراتجية أساسا على إتصال المنتج الذي يمثل الحلقة الأولى في عملية الإتصال إلى غاية الطرف الأخير المتمثّل في المستهلك  هذه تقوم
من تاجر وهذا بواسطة وسائل الإتصال المختلفة من إعلان وترويج مبيعات التسويق المباشر..إلخ لحثّ المستهلك بطلب السلعة  النهائي 

 تاجر الجملة أو الوسطاء وصولاً بالمنتج. ذي بدوره يطلبها من التجزئة وال

 المنتج

 

 المستهلكون  الوسطاء 

 دفق الإتصالات التسويقية )الإعلان(ت
 وص( تدفق الإتصالات التسويقية )القهوة البيعية بالخص

 مستهلك ال

 ت.التجزئة 

 

 المنتج

 إتصالات )إتجاهالترويج ،الإعلان الموجّه نحو المستهلك( 

 تاجر الجملة 

 إتجاه الطلب  إتجاه الطلب  إتجاه الطلب 
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المشابهة والمنافسة وأنهّ سوف يلبي إحتياجاتهم ورغباتهم  تسعى هذه الإستراتجية على إقناع المستهلكين بأنّ المنتج يفوق كثيراً المنتجات
 عبر قنوات التوزيع.  ب من خلال سحب المستهلكين المنتجوبالتالي تحفيز الطل

عند إستخدام إستراتجيته السحب يكون التركيز الأساسي في المزيج الترويجي على الإعلان الواسع النطاق الموّجه أساساً إلى المستهلك 
 النهائي. 

  : إضافة غلى إستراتجية الدفع وإستراتجية السحب هناك العديد من الكتاب من أضاف إستراتجيات آخر وهي كما يلي
  Hard Sell Strategy التخويف النفسي إستراتجية الضغط و /1

جات وخدمات المؤسسة  ي القوي في الإقناع ، وهو الأسلوب الأمثل لإقناع المستهلك بمنت\هي إستراتجية تعتمد على الأسلوب العدا
على افسة ،وتقوم أساساً اتجية هي حدّة المنذه الإستر وتعريفهم بالمنافع والمزاي  تلك المنتجات ومن أسباب إتباع العديد من المؤسسات له

 إستخدام أساليب المقارنة بين المنتجات والمنتجات الأخرى المنافسة والحثّ على الشراء الفوري
 Soft Sell Strategu إستراتجية الإيحاء /2

ـــ تقوم هذه الإستراتجية على أسلوب الإقن ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ عن السلع والخدمات سسة بتقديم معلومات قائق حيث تقوم المؤ اع المبّسط القائم على الح ـ
مبّسط وبلغة الحوار الهادئ  للمستهلكين في حالة ما يكون متردّد ومحايد تجاه هذه السلع والخدمات فهي تقوم بتقديم المعلومات بشكل

 .حتّى تؤثر في قناعته وتجعله يقدّم على إتخاذ قرار الشراء
  : ثافإستراتجية البيع المك/3

فكرة تكرار الرسالة الإتصالية بصورة دائمة ومستمرة ومعنى ذلك انّ نفس الرسالة الإتصالية تستخدم لفترة   ستراتجية علىتقوم هذه الإ
ائل الإعلامية ، وفي هذه الحالة تقوم المؤسسة بإستخدام أسلوب الضغط على المستهلك ومحاصرته في كلّ مكان طويلة ، وفي جميع الوس

 .، فعملية الشراء عملية ضرورية لا مفّر منهايقبّل شراء المنتج  ها الترويجية إلى أنبرسائل
   : إستراتجية البيع الليان /4

لمنتج محل الإتصال ، ولا تشير هذه الإستراتجية  ستهلك بأنهّ من الأفضل له أن يقوم بشرتء اتعتمد هذه الإستراتجية على أساس إقناع الم
ــ ولكنّها تركّز على المنافع التّي يمكن ان يستفيد منتجية البيع المكثّف رة مباشرة مثل إستراإلى عملية الشراء بصو  ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ها المستهلك من جراء ــ

ـــ فهذه الإستراتجية تعتمد على الأسلوب الض إستخدامه أو إستههلاكه ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ية  ناع ، عكس الإستراتج مني في إعداد الرسالة الإتصالية لإقـ
 تمد أسلوب الصريح السابقة التّي تع 

  : عوائق الإتصال التسويقي  5.2 

 : تتمثّل عوائق الإتصال التسويقي في عوائق مرتبطة بالمستهلك وعوائق مرتبطة بالمؤسسة و هي
  : أولاًّ : عوائق مرتبطة بالمستهلك : وهي كالتالي

لة  يّد لمحتوى الرساإنطباعات المستهلك : يتأثر المستهلك بالآراء السابقة والإنطباعات الكثيرة التّي تؤدي به إلى عدم الفهم الج  -1
 .الإتصالية

الدراك الإنتقائي : في بعض الأحيان يهمل المستهلك سماع كل أجزاء الرسالة لعدّة أسباب مماّ يؤدي إلى عدم الإدراك الجيّد لمضمون  -2
 .الرسالة الإتصالية

ذاكرة كل واحد منهم  خصائص المتلّقي : إنّ  الإختلافات بين المستهلكين من حيث المستوى التعليمي والثقافي وكذا درجة ذكاء و -3
 .تؤدي إلى عدم الفهم الصحيح للرسالة وهذا ما يشّكل عائق يحدّ من إدراك الجيّج لمحتواها

المستهلك لرسالة إتصالية لعدّة أسباب منها نقص أو إنعدام الوسائل الموجهّة إليه  أو عدم  مدى تعرّض للإتصال : قد لا تعترض  -4
 لة الشهرية والأسبوعية قدرته على إقتنائها كالراديو  ،المج

 ...إلخ تشوش الإدراك : قد تساهم بعد الأمور في تشويش عملية الإدراك مثلا : آراء الأصدقاء ، كثرة الإعلانات الفقرات المحذوفة  -5
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  : ثانيا : عوائق مرتبطة بالمؤسسة

 .إستخدام المؤسسة لوسيلة غير مناسبة لتأثير وإقناع الجمهور المستهدف -1
اد في توصيل الرسالة على كلمات لها معان مختلفة أو إنفعالات غير ملائمة التّي تسوف تؤدي إلى عدم قبول الأفكار الإعتم-2

 .وصعوبة الإتصال الفعال بالمستهلك
 .طبيعة الرسالة يؤثر على درجة فهمها وبالتالي عدم إعطاء أهمية -3
 .المستقبلعدم مصداقية المرسل تؤدي إلى عدم قبول الرسالة من طرف -4

ــ بالإضافة إلى هذه العوائق يمكن ان نذكر مثلا الإعلام المض ــ ــ ــ ــ ــ ى اد وهو الإعلام الهدف منه تشويع صورة أو سمعة المؤسسة ويكون علـ
 .شكل إشاعات كادبة الذي تمارسه المؤسسات المنافسة

 : أدوات )عناصر( الإتصالات التسويقية   6.2  

ــقي مجموعة من المهام المختلفة وهي عبارة عن نشيمارس نشاط الإتصال التسوي  ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ اطات جزئية تكون ما يسمى بالمزيج الإتصالي  ـ
 . التسويقي

ــ هو كلّ العناصر التّي تتفاعل فيما بينها لتحوالمزيج الإتصال التسويقي  ــ ــ ــ قيق الأهداف التسويقية المستهدفة وكذلك إعلام والتأثير على ــ
لتحقيق عملية التبادل وهذه الأدوات هي : الإعلان ، تنشيط المبيعات ، البيع الشخصي ،العلاقات العامة التسويق المباشر المستهلك 
 والنشر..إلخ 

 :  الإعلان  1.6. 2

  : وأساليبه ووجهاته ، ولكنّها تتفق في المحتوى والمضمون ونذكر منها لافهواختلقد تعدّت التعاريف ، نظراً لتعدّدّ مجالاته 
هو النشاط المخطط له على أسس علمية وعملية والهادف إلى خلق الطلب على السلعة أو الخدمة أو  : B.stoodseتعريف

أجر مدفوع وذلك من خلال وسائل النشر المناسبة وشريطة مراعاة كافة الضوابط الفنية والشكلية  الخدمة أو الفكرة وإشباعه مقابل 
 . الأثر الإيجابي في الجمهور المراد مخاطبته المتأثرة به والمؤثرة فيه لإحداث

لمعلن عن عملية إتصال تهدف إلى التأثير من بائع إلى مشتري على أساس غير شخصي ، حيث يفصح ا أرمسترونغ :تعريف 
 .شخصيته ويتّم الإتصال من خلال وسائل الإتصال العامة

 العلاقات العامة :  2.6.2

: على أنّها "وظيفة إدارية دائمة ومنّظمة تحاول المؤسسة العامة أو الخاصة عن طريقها تحقّق  عامةالجمعية الدولية للعلاقات ال تعريف •
والتأييد والمشاركة في سبيل هذه الغاية على المؤسسة أن تستقصي رأي الجمهور  مع من تتعامل أو يمكن أن تتعامل معهم ، التفاهم

رفاتها وأن تصل عن طريق تطبيقها لبرامج الإعلام الشامل إلى تعاون فعال يؤدي  إزاءها وأن تتكيّف معه بقدر الإمكان سياستها وتصّ 
 .إلى تحقيق جميع المصالح المشتركة

عامة التسويقية هو تطّور من الدعاية والتّي تكون في أعمدة الصحافة تساعد على إطلاق المنتجات ل:إنّ العلاقات ا كوتلر  كما يرى •
 .تحت التهديد وكذا المساعدة على بناء صورة المؤسسة وإعادة تموضع المنتجات الواقعة

 التسويق المباشر :  3.6. 2 

التسويق يضمن إستخدام مجموعة من الوسائل غير التقليدية  ل: " هو نظام الإتصال التفاعلي في مجا أسعد طلعت عبد الحميديعرف  
 .التّي تحققّ إستجابة ملموسة بأقل جهد ممكن

 البيع الشخصي  :  4.6.2

: على أنهّ "الإتصالات الشخصية الهادفة إلى إخبار المستهلك وإقناعه بعملية الشراء   2000سنة  Pride et Ferrellعرفه
 " للمنتج
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"هو أسلوب ذو إتجاهين في الإتصال بين البائع والمشتري وبشكل مباشر لتحقيق  :  2000سنة  Berko Witz عرفه أيضاً 
 المستهدفة من عملية البيع التأثير المناسب بالفرد أو لمجموعة 

هو ذلك النشاط الإتصالي الذي يتطلب الإبتسامة الأخذ والعطاء في الحديث ،بناء علاقات صداقة والإبتعاد عن  : Grasعرفه
 .ستياء والنزاع والصدمات مهما كان نوعهاالإ

 
 تنشيط المبيعات :  5.6.2

خلاف البيع الشخصي والإعلان والنشر والتّي تهدف إلى إثارة إهتمام   أوجه النشاط الترويجي تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق :
 المستهلك أو الموزع بسلعة معيّنة وإقناعه بها. 

هو عملية تقوم بربط المنتج بمجموعة من المزاي الموجهة لتسهيل وتحفيز الطلب فإذا كان  " : Lendre vie etatعرفها أيضاً 
 عن العلاقة ترقية مستهلكين ، أمّا إذا كانت موجه إلى الموزعين فهذا يعبّر عن العلاقة ترقية ،موزعين   كانت موجه إلى الموزعين فهذا يعبر 

 . الأزمة و إدارة الأزمات  : 3

اليوم جملة من الأزمات التّي تتصف بالتنّوع والسرعة وعنصر المفاجأة فنحن نعيش الآن في زمن الآزمات وعصر الكوارث  نايشهد عالم
خسائر كبيرة وأضرار إقتصادية جسيمة تؤثر على مختلف الميادين والحياة الإقتصادية والسياسية والإجتماعية والتّي تكون   حيث تسبّب

 قدّم الأفراد والمجتمعات والمنّظمات.التعائقاً في طريق النّمو و 
ة بالمتغيّرات والمستجدات الكثيرة وكلّما وأصبحت الآزمات متوقعة في أي وقت لجميع المنّظمات وذلك بسبب البيئة الخارجية المتميّز 

 بثبات وإتزان ات إستطاعت المنّظمة التأقلّم مع هذه المتغّيرات كلما كان لديها القدرة على التعامل والتكييف مع الأزم
 مفهوم الازمة :   1.3

ــ : الأزمة هي وصول عناصر الص كورال بيلتعريف - ــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ راع في علاقة ما إلى المرحلة التّي تهدّد بحدوث تحوّل جذري في طبيعة  ـ ــ
 . للأو هذه العلاقات مثل تّحول من السلم إلى الحرب في العلاقات الطبيعية بين ا

 هي فشل إدارية لمتخذي القرار نتيجة لحدوث خلل إداري معيّن أو عدم خبرة أو حداثة معرفة او لهذه الأسباب تعريف الخضيري :-
ــ جميعها من هنا فإنّ حدوث الأزمات بشكل متكرّر يستوجب تغي ــ ــ ـــ ــ ــ ــ  . ير القائمين على الكيان الإدارية الذي حدث فيه تكرار الأزمةــ

 . : الأزمة هي عبارة عن إنعطافة أو تحوّل في المسار يهدّد نظام أو يوقف إستمراره  الأزمة عند علماء الإقتصادوم مفه-
 زمات : إدارة الأ 2.3 

يعد التعامل مع الأزمات أحد محاور الإهتمام في الإدارة ، حيث أنهّ يقتضي وجود نوع خاص من المديرين الذي يتّسمون بالعديد من 
ـــ ا الشجاعة والثبات والإتزان الإنفعالي والقدرة على التفمنهالمهارات  ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ــ والحوار وصياغة ورسم   كير الإبداعي والقدرة على الإتصالــ

 .التكتيكات للتعامل مع الأزمة 
ـــ تعدّدت التعريفات لمفه ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ردات ولكنّه متّفق في معناه ونذكر من بين التعاريف مف  وم إدارة الأزمات وإنّ لكلّ باحث تعريف مختلف فيــ

  : ما يلي
المحافظة على أصول وممتلكات المنّظمة وعلى قدرتها على تحقيق الإيرادات  بأنّها : "'  الموسوعة الإدارية تعريفاً لإدارة الأزماتأوردت 

ــهل موكذلك المحافظة على الأفراد والعاملين بها ضد المخاطر المختلفة ، وتشم ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ مّة المديرين المسؤولين عن هذا النشاط البحث عن ــ
 "رها على المنّظمة للمخاطر إلى جهة متخصّصة في ذلك مثل شركة التأمينالمخاطر المحتّملة ومحاولة تجنبّها أو تخفيف أث

لعلمية والإدارية المختلفة وتجنّب سلبياتها والإستفادة  ت اعلى أنّها : " هي كيفية التغلّب على الأزمات بالأدوا عليوة السيّدعرفها 
. ف مع المتغيرات المختلفة وبحث آثارها في كافة المجالات من إيجابياتها ، فعلم إدارة الأزمات هو علم إدارة التوازنات والتكيي  

 :   إستراتجيات إدارة الأزمة 3.3

  : لية التالية هي أكثر الإستراتجيات المستخدمة في إدارة الأزمات وهي كالآتيتصايتّفق الكثير من الباحثين على أنّ الإستراتجيات الإ
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تراتجية على ترّصد محاولات الأطراف الخارجية لتمكين من الحصول على المعلومات  إستراتجية التحّفظ والكتمان : تقوم هذه الإس.1
 .خلاقية وتكون محلّ محاكمةالأوتستخدم خلال الأزمات التّي تكون لها علاقة بالأمور الشخصية أو 

مة بأبعادها المختلفة من حيث أسبابها  إستراتجية التريث وعدم التورّط : يظهر في هذه الإستراتجية دور العلاقات العامة في دراسة الأز  .2
 .وآثارها ونتائجها والإجراءات والمتابعة الإعلامية لها

اتجية إعداد دفاع يحتوي على معلومة حقيقية يقوم المتحدث الرسمي بأكثر طرق  ستر إستراتجية الإستجابة والدفاع : تتضمن هذه الإ .3
ؤسسة بالخطأ وتعلن تبريراتها وتقديم إعتذارها ولهذا يطلق عليها بنظرية الإعتذار الإتصال ملائمة ولباقة بتقديمها ، وتعترف فيها الم

 .والتبرير
ة لخلق رأي إيجابي ومساند للمؤسسة من خلال العمل ضمن توقعات الجماهير  تجيإستراتجية الدفاع الهجومي : تستخدم هذه الإسترا.4

صيلية لم تكن تتوقعها الجماهير ويستخدمون كل وسائل الإتصال خاصة عن طريق تفسير سياستها على نطاق واسع وذكر معلومات تف
 .ي للدفاع عن المؤسسةلرأالجماهيرية والإكثار من الحملات الإعلانية إضافة إلى يتّم الإستعانة بقادة ا

ها وهذا في حالة إستراتجية الهجوم المضاد : تتصرف المؤسسة إعلاميا بشكل هجومي وأحيانا تلجأ إلى القضاء لدفاع عن حقّ .5
 .تعرّضها للنقد مماّ يؤدي بالتشهير بها من جانب وسائل الإعلام دون حقائق وأدلة فعلية

ذه الإستراتجية عندما تكون المنّظمة مشتركة مع غيرها في إنتاج السلع والخدمات وهنا يقوم م هإستراتجية المماطلة والتسويف : تستخد.6
ــ ــ ــ ــ ــالة المساس بسمعة منتجات المؤسسة حيث وحسب هذا النوع من  جهاز العلاقات العامة بإسـ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــتعمال جميع وسائل في حـ ــ

 .ولية على الغيرسؤ الإستراتجيات فإنهّ يتّم غالبا إلقاء الم
 .فاصيلهاإستراتجية الإعتراف الجنائي : يتّم الإعتراف بالأزمة في هذه الإستراتجية دون أسباب وقوعها أو التصريح بت.7
 .إستراتجية ملتقى الطرق : تعتمد الإستراتجية على مختلف الجوانب المتعلقة بالأزمة مع إستخدام جميع وسائل الإقناع .8
 .اء المؤقت وغير المؤقت : تهدف هذه الإستراتجية على الإعلان والتركيز على وسائل إتصال جماهيريةختفإستراتجية الإ.9

تعتمد هذه الإستراتجية على مصلحة الشؤون القانونية بالمؤسسة حيث يتّم ذكر أقل قدر من المعلومات مع  الإستراتجية القانونية :.10
  .دم تحمّل مسؤولياتهاوع إنكار الاتهامات والإدعاءات الموّجهة لها

 : -19كوفيد –دور عناصر مزيج الاتصال التسويقي في إدارة أزمة كورونا . 4 
 

 : -19كوفيد  –تعريف فيروس كورونا  1.4 

ـــــ -19كوفيد –تعرف منظمة الصحة العالمية فيروس كورنا           ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــبأنه: فصيلة كبيرة من الفيروسات التي قد تســ ـــبب المرض ــ ــ ــ
ــاز التنفسي التي تتراوح حدتها بين نزلات البر  ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ   .د الشائعة إلى الأمراض الأشدللحيوان و الإنسان مـن خلال عدوى الجهـ

     : دور عناصر مزيج الاتصالات التسويقية في ادارة ازمة كورونا   2.4

ــوارئ الصحية بسبب انتشار وباء كورونا ق لهو في هذا الصدد شهد العالم أزمة لم يسب ــ ــ ـــ ــ ـــد الإعلان مباشرة عن حالة الطــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ا مثيل، فبع
ــيات هذه الأزمة المفاجئة وغير المتوقعة تطفو إلى السطح في غياب اانتشر الرعب و  ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ لدواء  الفزع في كل أنحاء المعمورة وبدأت تداعــ

ــترة الأولى وسرعة انتشار الجائحة واتساع نطاقها في مختلف الم وج وعد ــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ قارات والبلدان و مع ود أي لقاح لمواجهة الفيروس في الفـ
ــد يوم ظهرت التداعيات الاقتصادية والاجتماعية والسياسية للحالة التي كان  ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ها العالم وتحول الأمر يعيشتفاقم الأزمة الصحية يوما بع

ـــاـدية سواء الإنتاجية أو الخدماتية في ــ ــ ــ ـــــم   من عرض مؤقت إلى حالة مزمنة ما جعل المؤسسات الاقتصــ ـــها فهـ ــ ــ ــ وضع محرج فقد كان عليـ
ـــياتها وكيفية الت  ــ ــ ــ ـــ ــ ــرفة أسبابها وتداعــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــار تأثيراتها على الوظائف الأساسية ولاسيما  عاملهذه الأزمة ومعـ ــ ــ ــ ـــن انتشــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ معها والحد م

 . التسويقية
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ــفو من مرحلة مو  ــ ــ ــاـيش معها قطعت المؤسسات الاقتصادية خلال هذه الفترة أشواطا مهمة من أجل الحـ ـــ ــ ــ ــ ــ ــهة الأزمة إلى التعـ ــ ــ ــ اظ  اجــ
ــا السوقية وضمان ولاء عملائها وزبائنها لها ووفائهم للمنتجات والخدمات التي تقدمها متجاوزة بذلك أصعب  انتهعلى مك ـــ ا وحصتهــ
ـــدي وعدم التواصل الاجتماعيما خلف ــ ــ ــ  ". ته كورونا و هو "التباعد الجسـ

ـــذه الطفرة أن تتحقق دون أن يكون لعنـ  ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ــولم يكن لهــ ــاصر مزيج الاتصالات التسويقية دور كبير، فكيف وظفت المؤسسات ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ
ـــذه االاقتصادية العلاقات العامة والإع ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــمباشر في هــ ــ ــ ــ ــ ـــويق ال ــ ــ ــ ــ ــ ــع الشخصي و تنشيط المبيعات، التسـ ــ ــ ــ ــ ــ ــ ي  ما هلأزمة؟ و لان، البي

ـــذه الجائحة؟ ــ ــ ـــ  الاستراتيجيات الاتصالية التسويقية المستعملة للتعايش و الحد من تداعيات هــ
  امة خلال هذه الفترة عصب الاتصال التسويقي من خلال وضعها لخطة اتصالية تشتمل على كل التعليماتلقد كانت العلاقات الع

ـــيهات للتواصل مع الجمهور )الز  ــ  . أو العملاء( سواء الداخلي أو الخارجي و أيضا الاتصال بوسائل الإعلام بائنو التوجــ
قات العامة بكل مؤسسة اقتصادية بوضع سيناريوهات لما قبل الأزمة، أثناء  تميزت هذه الخطة التي أشرف عليها قسم أو مصلحة العلا

ــ ــ ــ ــالأزمة وبعد الأزمة وكل الإجراءات الوقائية التي ترمي إلى ضــ ــمان حماية صورة المؤسسة وسمعتها وكيفية إعادة كسبها لثقة العملاء  ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ
 .وفاء الزبائن لمنتجاتها وخدماته

ـــاـلة البقاء في المنزل وأمام التلفزيونات أو الهواتف إلى تعزيز دور الإعلان كوسيط اتصاليوفض ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ام  تسويقي ه لا عن ذلك دفعت حــ
حت دا، فمن خلال التكرار والاستمرار من أجل ضمان ترسيخ العلامة التجارية ومزاي المنتج وفوائده في أذهان العملاء والزبائن أصب ج

 .الإعلانات الدعامة المفضلة للمؤسسات الاقتصادية
ـــ  ــ اده بالدرجة الأولى على الاتصال المباشر ـــموبخلاف العنصرين السابقين واجه البيع الشخصي صعوبات كبيرة نظرا لطبيعة الأزمة واعت

ــسدي لمساعدة ا ــ ــ ــ لزبون على اتخاذ قرار الشراء ونجاح عملية البيع ومع أن لها بين البائع والمشتري ومهارات الإقناع والتأثير والتواصل الجـ
ـــــات لم يكن لعنصري تنشيط المبيع ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ التسويق المباشر إلا دور محدود خلال الفترة السابقة لكن  ات و دور حيوي في التعامل مع الأزم
 .ية ما بعد كوروناكان لهما تأثير كبير جدا في مرحلة الانفتاح وعودة الحركية الاقتصاد

ـــــيف أثرت أزمة كورونا  ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ـــؤسسات الاقتصادية لقد أدى ف -19كوفيد –ولكن كــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ لإجراءات الاحترازية للحد من  رض اعلى الم
ــلاق فضاءات البيع المباشر من مراكز تجارية كبرى م ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ـــاـء فقط على المحلات التي تبيع المواد انتشار وباء كورونا إلى إغـ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ـــ ـــ ــ ــ ــ ع الإبق

ــمان سلاسل التوريد  لفير الاستهلاكية الضرورية ومع تطبيق صارم لتدابير الوقاية من ا ــ ـــ ــ ــ وس كما أدت حالة الإغلاق إلى صعوبة في ضـ
 . لمواد الأوليةوصعوبة في تموين المشاريع وحتى الوحدات الإنتاجية با

ـــويق والاستهلاك أدت  ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ـــــشكلتين السابقتين في الإنتاج والتســ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ـــــملات الترويجية الخاصة الجاوزيدة على المـ ــ ــ ــ ــ ئحة إلى توقف الحـ
ــوسائل التقليدية  ــ ــ ــ وتركيز المستهلكين فقط على أخبار الفيروس وحالات الهلع التي بالمنتجات والخدمات بسبب عزوف العملاء عن ال

 .أصابت الناس ما أثر بشكل فوري على الطلب
  التحول نحو الدوام الجزئي أو بنصف العمال وبالعمل عن بعد في آخر المطاف بالتوازيال و وأدت الجائحة أيضا إلى تقليل عدد العم

ـــطة التجارية و  ـــ ــ ـــحية ما دفع إلى مع تعليق كل الأنشـ ــ ــ ـــصادية ودفع المستهلكين إلى المكوث في منازلهم من أجل سلامتهم الصـ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ الاقت
ـــرق أخرى ــ ــ ــ ــ ــاـل الداخلي أو الخارجيمن  استحداث طـ ــ ــ  . أجل الاتصــ

ـــصال خلال  ــ ــ ـــ ــ ــ ـــدت تكنولوجيات الاتصال والإعلام  على تحول الات هذه الأزمة من اتصال تقليدي إلى اتصال إلكتروني و علـى  وساعـ
ــاـلات إلكترونية عبر الوسائط الرقمية و  ــ ــ   .اعل المباشر مع الجمهور دون أي وسائطالتفتحول الاتصالات الجــماهيرية إلى اتصــ

واقع الإلكترونية والإعلان الرقمي، البريد الإلكتروني  و تم في هذه الفــترة اللجوء إلى الاتصالات التسويقية الرقمية عن طريق استــخدام الم
ــل الاجتماعي، محركات البحث وقد أدى في النهاية هذا المشكل ــ ــ ـــ ــ ــ ــاـمل  الص وسائل التواصـ ــ ــ ـــ ــ ــ حي الطارئ إلى إنشاء نظام اتصال متكـ

ــذب زبائن جدد و الاحتفاظ بهم و بناء علاقات طويلة  ــ  .معهموهادف إلى جــ
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ـــــسويق المباشر لاست ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ـــجه العلاقات العامة و الإعلانات و كذا الت ـــ ــ ـــح ضروري أن تت ــ ــ ــ ـــ وسائل الإعلامية الإلكترونية  ل الغلاكما أصبـ
ــلة للوصول إلى الجمهور الداخلي و الخارجي للمؤسسة و أن تعمل العلاقات العامة في ن ــ ــ ــ فس الوقت من خلال هذه الـــوسائل  كوسي

 .الالــكترونية على جعل المعلومات متاحة للجمهور في الظروف الحالية
ــ  ــحلات  تأثيروسعــت إدارة العلاقات العامة إلى ال ــ ـــ ــ ــديد من خلال أماكن تواجدهم على المدونات و المنتـديت و الم ــ ــ ــ  على الجمهور الجــ

ــ ــ ـــبريد الإلكتروني و مواقع التواصل الاجتماعي بما في ذلك تلك المتاحالإلكترونية والم ــ ــ ــ ــ ــ ــواقع الإخبارية أو من خلال ال ــ ــ ــ ــ ــ ــ ـــ ــ ت  ة للإعلاناــ
  .و الدردشةأ

ـــبب التخوف من انتشار العدوى بسرعة في        ــ ــ ــ ــخصي فقد سـ ــ ــ ـــ ــ ــ ــ ــ ــ تقليل الاهتمام بالاحتكاك المباشر مع   أما فيــما يخص البيع الشــ
ـــيع عن طريق المواقع الالكترونية )البيع عن بعد( مما أدى إلى انتشار  ــ  .ارة الإلكترونية وخدمات التوصيلالتجالعملاء و تم التوجه نحو الب

 : الخاتمة

  جوة أو الثغرة التي عرفها الاقتصاد الدوليلقد تمكنت المؤسسات الاقتصادية من التكييف مع تداعيات هذه الازمة بالرغم من الف
الاعتماد على كل  ة و و الوطني و إستطاعت إمتصاص الصدمة من خلال التحول إلى الإستراتيجيات الاتصالية التسويقية الجديد

 . الوسائط الالكترونية و تسريع عملية الرقمنة العالمية و التشابك بين مختلف مناطق العالم
 

 : المراجع
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