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 مقدمة 

إن موضوع الاتصال من أكثر المواضيع التي شغمت اىتمامات العمماء و الباحثين في شتى المجالات و 

التنظيمات نظرا لمتحولات الحاسمةالتي شيدىا  قطاع الاتصالات  في فترة قصيرة فقد أصبح الاتصال وسيمة 

ضرورية لا غنى عنيا في التعامل البشري وفي تشكيل الروابط و مد الجسور بين المؤسسة و محيطيا 

الداخمي و الخارجي باعتباره عنصرا ىاما في الحياة و برزت أىميتو و فعاليتو مع زيادة التقدم التكنولوجي مما 

جعل العالم أشبو بقرية صغيرة لذلك فالتحدي الذي تواجيو المؤسسة اليوم يكمن في كيفية استخدام الوسائل 

الاتصالية الفعالة و الاستفادة منيا بشكل يمكنيا من مسايرة المستجدات الفعمية و المتوقعة في بيئة المؤسسة 

 .و تحقيق الكفاءة و الفعالية المنشودة 

فظير الاتصال التسويقي كوظيفة و كنشاط  متخصص في إقامة و تدعيم العلاقات الجيدة بين المؤسسة 

فملاتصال التسويقي أىمية كبيرة داخل المؤسسة فيو الركيزة التي تمكن المؤسسة من التعريف ,و جماىيرىا 

بنفسيا و بمنتجاتيا و بخدماتيا بالإضافة إلى كونيا  الأداة التي تستطيع بيا المؤسسة التأثير عمى سموكات 

 .المستيمكين  اتجاه النمو في سوق تنافسية 

و ىذا البحث يدخل في اطار العمل عمى المساىمة في توضيح سياسة الاتصال و التسويق في المؤسسة 

 .الاقتصادية 

 :الإشكالية

عمى  ضوءما سبق عرضو في ىذا المدخل تتجمى معالم إشكالية البحث والتي يمكن بمورتيا في 

 :التساؤل الجوىري التالي 

 كيف تتم عممية أووظيفة الاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية ؟ -
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 :ولمعالجة و تحميل ىذه الإشكالية  نقوم بطرح و الإجابة عمىالأسئمة الفرعية التالية

 ماىومفيوم  و محتوى الاتصال ؟ -

 ماذا نعني بالاتصال التسويقي ؟وماىو مفيوم المؤسسة الاقتصادية ؟ -

 ماىية سياسة الاتصال التسويقي في المؤسسة محل الدراسة ؟ -

 :الفرضيات 

 :يتطمب تحميل الإشكالية محل الدراسة اختبار صحة مجموعة من الفرضيات ىي 

إن الاتصال ىونقلالمعمومات والأفكار من طرف لآخر باستعمال وسائل مختمفة وفق عممية  -

 .مستمرة

إن الاتصال التسويقي ىو عممية تنمية حوار حقيقي بين المؤسسة و عملائيا و تكوين علاقات  -

 .معيم قبل و خلال عممية البيع

تتبنى المؤسسة محل الدراسة الاتصال التسويقي عن طريق الإشيار و العلاقات العامة و ترويج  -

 .المبيعات و البيع الشخصي

 :أهمية الدراسة

 :ترجع أىمية الدراسة إليالاعتبارات التالية  

تبيان اىم خصوصيات الاتصال التسويقي في المؤسسات الاقتصادية و ضرورة الاىتمام بو و ضمان  -

 .فعاليتو في ىذا المجال 

الاىتمام المتزايد لممؤسسات الاقتصادية  بمجال الاتصال التسويقي من اجل مواكبة الانفتاح المتزايد  -

 .للأسواق العالمية و المنافسة الشديدة التي يعرفيا السوق 
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 .أىمية الاتصال التسويقي في جمب زبائن جدد و زيادة الحصة السوقية لممؤسسة الاقتصادية  -

 :أهداف الدراسة

 :ترمي ىذه الدراسة إلي تحقيق الأىداف التالية

 .معرفة أىمية استخدام الاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية  -

 .بيان مدى تحسين أداءالمؤسسة الاقتصادية في حالة الاستعانة بالاتصال التسويقي  -

 .إعطاء نظرة عمى الجانب الواقعي للاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية  -

 .إثراء المكتبة بمرجع يساعد الباحثين في ىذا المجال لمتعمق اكثر في الموضوع  -

 :دوافع اختيار الموضوع 

نما كان نتيجة لعدة اعتبارات موضوعية و ذاتية تتمثل في   :لم يكن اختيار الموضوع بمحض الصدفة وا 

 .التخصص و الرغبة في التعمق في ىذا المجال  -

الأىمية المتزايدة للاتصال التسويقي في تحقيق الأرباحو زيادة الحصة السوقية لممؤسسات  -

 .الاقتصادية

الرغبة في توضيح محتويات الاتصال التسويقي في الواقع و ذلك بدراسة حالة اتصالات الجزائر  -

 .الوكالةبسكرة 

 :المنهج و الأدوات المستخدمة في البحث

 .من اجل معالجة الموضوع سيتخمل بحثنا استخدام المنيجين المستعممين في الدراسات الاقتصادية عموما



 مقدمة عامــــــــــــــــــــــــــــــــــــة 
 

 د
 

من خلال الأسموب الوصفي في بعض أجزاء البحث بتكوين القاعدة النظرية المنتقاة من :الاستنباطي -

و يعتبر الأسموب الوصفي مناسبا لتقرير الحقائق  و التعريف بمختمف المفاىيم ذات ,مختمف المراجع 

 .الصمة بالموضوع 

من خلال الأسموب التحميمي لواقع الاتصال التسويقي لممؤسسة المختارة في إطار دراسة :الاستقرائي -

الحالة المتعمقة أساسا بتحميل سياسة الاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية و استخلاص النتائج 

أمافيما يخص أدوات البحث و الدراسة فسنعتمد في الجزء النظري من ىدا .التي تخدم أغراضيذاالبحث

البحثعمى المسح المكتبيممجموعة من المراجع كما سنعتمد عمى الاستبيان كأداة لجمع البيانات و 

 .المعمومات الميدانيةبغرض الاختبار و التحميل

 :تقسيمات البحث

تقوم ىذه الدراسة عمى شقين أحدىما نظري والآخر تطبيقي حول موضوع البحث، ولذلك سوف يتم وضع 

 :خطة الدراسة عمى ضوء الإشكالية المطروحة والفرضيات المقترحة وقد شممت الفصول التالية

 .المفاىيمي للاتصال من مفيوم و محتوى و نماذج الإطار سيتم التطرق فيو إلي: الفصل الأول

سيتم التطرق فيو إليالإطارالمفاىيمي للاتصال التسويقي و المؤسسة الاقتصاديةبالإشارةإلى : الفصل الثاني

ماىية الاتصال التسويقي و مفيوم المؤسسة الاقتصادية إضافةإلى محتوى الاتصال التسويقي في المؤسسة 

 .الاقتصادية

خصص ىذا الفصل لدراسة حالة اتصالات الجزائر وكالة بسكرة حيث حاولنا توضيح سياسة : الفصل الثالث

 .الاتصال التسويقي التي تتبعيا المؤسسة محل الدراسة من خلال التطرق لموسائل التي تستعمميا لغرض ذلك
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:  تمييد 

لا عممية بسيطة تحدث في حياتيم اليومية وتعتمد عمى وسائل  قد يعتقد الكثير من الناس أن الاتصال ماىوا 
اتصال معروفة الياتف، التمفاز والراديو ولكن الحقيقة ىي عكس ذلك لأننا لو تعمقنا في مفيوم الاتصال لوجدناه 
ظاىرة معقدة يصعب لكثير منا حسن استعمالو لأنو عممية ديناميكية تتطمب الاستمرارية في مزاولتو ، ومع تطور 

. العصور و ظيور التكنولوجيا أصبح لابد من تطوير وسائل الاتصال خاصة مع تأسيس الإدارات و المصانع 

إذ أصبح الاتصال الفعال إحدى المقومات الرئيسية التي تتركز عميو الإدارة من أجل تنفيذ أعماليا وليذا 
 في وسائمو الغرض تطرقنا في ىذا الفصل إلى عدة جوانب منو بدءا بتعريف الاتصال ومعرفة خصائصو و 

لى عممية الاتصال من خلال تناول عناصره ومكوناتو الأساسية و نماذجو و العراقيل التي قد تعيقو  المؤسسة وا 
. إلى غير ذلك 

 :احث كل ىذه المعمومات سيتم عرضيا بتفصيل أكثر من خلال مب

  .مفيوم الاتصال:: المبحث الأول

  .محتوى ونماذج الاتصال:المبحث الثاني

  . الاتصال ومعوقاتودور: المبحث الثالث
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مفيوم الاتصال :المبحث الأول 

تأخذ الاتصالات دورا و حيزا كبيرا في الحياة اليومية للأفراد والمؤسسات بصورة عامة، نظرا لكونيا الوسيمة 
الأساسية في تحقيق التفاعل مع الآخرين لموصول إلى الأىداف أو النوايا المطموب تحقيقيا عمى مختمف 

. المستويات 

 من محاولة تعريفو ، تحديد الذلك خصصنا ىذا المبحث لمعالجة مجموعة من الجوانب المتعمقة بو، ابتداء
 .وسائموخصائصو وأخيرا التطرق ل

تعريف الاتصال : المطلب الأول 

 لقد خمق الإنسان ومعو العديد من الاحتياجات التي لا يستطيع تمبيتيا إلا من خلال الاتصال بالآخرين، وتحقيق 
 . (الخ ... معمومات، سمع، خدمات، تكنولوجيا، نقود،  )التبادل معيم في شتى الميادين 

والبعض . وتشير كممة الاتصال إلى معاني كثيرة لدى العديد من الناس، فالبعض ينظر إلييا عمى أنيا عمم
. الآخر يعتبرىا نشاط، ويرى آخرون أنيا فن أو أنيا نشاط عفوي لا شعوري ، وقد تكون عملا مخططا 

غير أن الاتصال ىو نتيجة لمجموع كل ىذه العناصر، فيو عمم يقوم عمى قواعد معينة وفن يحتاج إلى ميارة 
. كما انو قد يكون مخططا أو عفويا حسب ما تقتضيو الحاجة . وذكاء

وحسب قواميس المغة الفرنسية، تحمل كممة  " Communise" تعود جذور كممة اتصال إلى الكممة اللاتينية 
إرسال، تمرير، إعطاء، تقاسم، أو إخبار عن شيء معين ، كما يعني الارتباط أو : اتصال عدة معاني من بينيا 

 . 1العلاقة ما بين طرفين أو أكثر 

عبارة عن تبادل الأفكار و الآراء و المعمومات بين " وقد أورد معجم المصطمحات الإدارية تعريفا للاتصال بأنو 
 . 2" طرفين أو أكثر بواسطة الوسائل الشفيية وذلك لمتأثير عمى السموك و تحقيق النتائج المطموبة 

. 3 عمى أنو عممية تفاعل ذات مغزى بين الأفرادMacfor Landر لاند وكفاوقد عرفو م

 

 
                                                           

1
 Le petit Laroussé, (Larousse, paris, 2001), p 239  

 5، ص 2009 شعبان فرج، الاتصالات الإدارية، دار أسامة لمنشر والتوزيع، الأردن، 2
 15، ص 2006زيع، مصر، و محمد الصيرفي، الاتصالات الإدارية، مؤسسة حورس الدلية لمنشر والت3
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 عمى انو العممية التي يتفاعل بواسطتيا  الأفراد بيدف التكامل بينيم والتكامل بين الفرد Hannakوعرفو ىاناك
 . 1ونفسو

 فقد عرفو عمى انو اي سموك مقصود من جانب المرسل ينقل المعنى المطموب إلى Merrihueأما مريييو
 . 2المستقبل ويؤدي الاستجابة بالسموك المطموب 

 . 3" نقل المعمومات من أجل تعديل أو تغيير السموك : " وىناك من يعرفو عمى انو 

 الاتصال عمى انو عممية تفاعل اجتماعي يستخدميا الناس لبناء معان تشكل في عقوليم Dam Nimoوعرف 
 . 4صورا ذىنية لمعالم ويتبادلون ىذه الصور الذىنية عن طريق الرموز 

: وكخلاصة لمتعريفات السابقة يمكن ان نضع تعريفا لعممية الاتصال عمى النحو التالي 

أو  )الاتصال ىو عممية إنتاج ونقل وتبادل وتفيم لممعمومات والأفكار والآراء والمشاعر من شخص إلى آخر 
. أو إحداث الاستجابة المطموبة ( أو فييا ) بقصد التأثير فيو  (من مجموعة إلى مجموعة 

خصائص الاتصال : المطلب الثاني 

 : 5يتميز الاتصال بمجموعة من الخصائص أىميا 

  :( Continuousprocess )الاتصال عملية مستمرة  .1

نظرا لأن الاتصال يشتمل عمى سمسمة من الأفعال التي ليس ليا بداية أو نياية محددة فإنيا  دائمة التغيير و 
الحركة، ولذلك يستحيل عمى المرء أن يمسك بأي اتصال و يوقفو ويقوم بدراستو ، ولو أراد أن يفعل ذلك لتغيير 

الاتصال، إن الاتصال لا يمكن إعادتو تماما كما ىو لأنو مبني عمى علاقات متداخمة بين الناس وبيئات 
. الاتصال و الميارات و المواقف و التجارب والمشاعر التي تعزز الاتصال في وقت محدد وبشكل محدد 

  :( Complete system )لاتصال يشكل نظاما تاما ا .2

يتكون الاتصال من وحدات متداخمة، وتعمل جميعا حينما تتفاعل مع بعضيا البعض من مرسل و مستقبل ورجع 
ذا ما غابت بعض العناصر أو لم تعمل بشكل جيد فإن الاتصال يتعطل أو يصبح بدون  صدى وبيئة اتصالية وا 

. التأثير المطموب 
                                                           

 .15 محمد الصيرفي، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .15، ص المرجع نفسو2

3
Lassary, Economic de L’entreprise, sans maison d’édition, Alger, 2001, p 163. 

. 235، ص 2006 مبادئ التنظيم والإدارة، دار المناىج لمنشر والتوزيع، الأردن، ، محمد عبد الفتاح الصيرفي4
. 21 شعبان فرج، مرجع سبق ذكره، ص 5
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 :الاتصال تفاعلي و آني و متغير  .3

 عمى التفاعل مع الآخرين حيث يقوم الشخص بالإرسال و الاستقبال في الوقت نفسو ، ولا ىالاتصال نشاط يبن
يمكن أن يتصل شخص آخر حتى وصول الرسالة ثم يقوم بإرسال رسالة إليو أو يستجيب لرسالتو ، إننا عادة ما 

نرسل رسالة إلى الآخرين حتى قبل أن يكتمل إرسال رسائميم إلينا ، فمثلا يحدثك شخص عن حصول حادث 
ذا بك قبل أن يكمل قصة حدوث الحادث تظير علامات الحزن عميك ، و ربما نزلت منك  سير لصديق لكما ، وا 
دمعة ألم و ىو مازال مستمرا في حديثو، وبالتالي يستجيب ىو لتأثرك فيختصر القصة، وقد يبدأ بطمأنتك عميو 

. و انو بخير، وىكذا تتداخل الرسائل و تتفاعل و تتغير بسرعة و آنية 

  :(Mostlyirreversible )الاتصال غير قابل للتراجع أو التفادي غالبا  .4

إذا ما قدر لشخص أن يرغب في التراجع عن الاتصال بعد حدوثو ، فإنو لا يمكنو ذلك، قد يستطيع التأسف او 
الاعتذار أو إصلاح ما أفسده الاتصال أو حتى نسيان الاتصال ، 

ولكن لا يمكن مسحو أو الظن بأنو لم يحدث، ىناك بعض الاستثناءات مما يكون قد أعد للاتصال كرسالة 
كتبت، وقبل إرساليا إلى المرسل إليو يمكن بقاؤىا و لكن في حالات قميمة و محدودة، وبما ان الاتصال لا يمكن 

 عمى التفاعلات السابقة و التاريخ المشترك بين أطراف الاتصال، إذا اتصمت بأحد ىالتراجع عنو، فإنو يبن
. المطاعم عدة مرات لمحصول عمى نوع معين من الطعام و لم تجده، فانك غالبا لن تعيد الاتصال لمغرض نفسو

وكما أن التراجع عن الاتصال غير ممكن غالبا فانو لا يمكن تفاديو في كثير من الحالات خاصة في الاتصال 
فإن ذلك قد يؤدي إلى أثار – مع رغبتيم فيو – الشخصي، إذا ما تفادى أحدنا الاتصال من جانب أصدقائو 

. سمبية عمى ىذه الصداقة 

 :الاتصال قد يكون قصديا وقد لا يكون  .5

: ىذا يتمثل في أربع حالات 

 .قد يرسل شخص إلى آخر رسالة بقصد، وبالتالي فإن الاتصال يكون غالبا مؤثرا  -
وقد يرسل شخص رسالة بدون قصد لآخر يستقبميا عن قصد كمن يتنصت عمى محادثة خاصة بين  -

 .الاثنين 
 .وقد يرسل رسالة عن قصد إلى آخر غير منتبو ليا فلا يتفاعل معيا  -
وقد يرسل شخصان رسالة و يستقبلانيا دون قصد منيما بذلك، ويتمثل ىذا بشكل كبير في الرسائل غير  -

 .المفظية كنوع ملابسنا ولونيا و مظيرىا العام وملامحنا 
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  :( Multi – directionnel )الاتصال ذو أبعاد متعددة  -1

 الإنسان يقوم بالاتصال بصفة مكثفة و يؤديو بعفوية إلا ان الاتصال لو أىداف متعددة و مستويات  منأنرغمالب
معنى ظاىر يبرز من خلال محتوى : متباينة من المعاني ، كل الرسائل فييا عمى الأقل بعدان من المعاني 

 عمى بعض التأكيدالرسالة ومعنى باطن آخر تحدده طبيعة الصمة بين أطراف الاتصال كطريقة حديثك و 
مقاطع الكلام وما يصاحب المغة المفظية من إيماءات و إشارات ، فالاتصال يؤدي لنا وظائف متعددة، ونقوم بو 

. من أجل تحقيق أىداف نسعى إلييا 

وسائل الاتصال  : المطلب الثالث

ىناك أكثر من وسيمة يمكن استخداميا لتسييل عممية الاتصال، واختيار احدى ىذه الوسائل عن غيرىا يعتمد 
طبيعة المرسل وطبيعة المستمعين وطبيعة الموقف الذي يممي عميو عممية الاتصال، وىناك العديد من ىذه عمى 

:  الوسائل نكر منيا مايمي

  الوسائل المباشرة. 
  الوسائل المقروءة أو المكتوبة. 
  الوسائل المسموعة. 
  الوسائل المرئية. 
 : الوسائل المباشرة -1

 للاتصال ربما أكثر الوسائل فاعمية وتأثيرا في الجميور، لان الاتصال بين المرسل والمستقبل ةوالوسائل المباشر
يكون عادة مباشرة، أي وجيا لوجو، بمعنى أن ما يريد أن يقولو، وما يريد أن يعطيو المرسل من انطباعو يتحقق 
في لحظات أو دقائق معدودة وبسرعة، كما أن الوسائل المباشرة للاتصالات تحتاج إلى ميارة خاصة وقدرات من 

القائمين بالاتصال المباشر، حتى يكسبوا احترام وتقدير من يتم الاتصال بيم، وتأخذ ىذه الوسائل الأشكال 
 1الخ ...تنظيم الحفلات والدعوات الخاصة، المقابلات الشخصية: التالية

 : الوسائل المقروءة أو المكتوبة -2

ن كل منظمة تحاول فتح مختمف  والوسائل المقروءة أو المكتوبة كثيرة ومتعددة في منظمات الأعمال، خاصة وا 
المجالات للاتصال مع الجماىير، إما لتعريفيم برسالتيا أو لمتعريف عمى آرائيم واتجاىاتيم، ورغباتيم 

                                                           
. 39، 38، ص ص 2008، مؤسسة شباب الجامعة، مصر، (القرارات-المعمومات-الاتصالات ) أحمد محمد المصري، الإدارة الحديثة 1
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ومحاولةمشاركتيم في حياتيم اليومية، لأنيا لو نجحت في ذلك سوف تستطيع ان  تشد اىتماماتيم وبالتالي 
 .ييدىم ليا ولو كانت خدماتيا أو سمعيا لا يتكرر شرائيا أو التعامل فييا كثيراأتكسب ت

والوسائل المقروءة أو المكتوبة في الاتصال ىي تمك الوسائل التي تستخدميا العلاقات العامة في توصيل 
رسالتيا لمجميور عن طريق الكتابة، سواءا بالنشر في الصحافة، أو عن طريق طبع العديد من النشرات، 

 1.والدوريات، والأدلة الإرشادية والكتيبات المطبوعة 

 : الوسائل المسموعة -3

 وىذه قد ممن المعروف أن الاستماع إلى الآخرين أثناء تحدثيم والإنصات إلييم احد آداب الحديث وأساليب الكلا
ن الوسائل المسموعة في الاتصال ىي أيضا التي تتم عن طريق غير لأتدخل ضمن الوسائل المباشرة للاتصال 

 2الإذاعة والتمفون، والتسجيلات، ومكبرات الصوت : مباشر بين طرفي الاتصال مثل

 : الوسائل المرئية -4

أما الوسائل المرئية فيي التي تتمثل في الصوت والصورة معا، والتي يمكن أن تظير عمى شاشة التمفزيون، أو 
 3.عمى شاشة السينما، أو بواسطة أجيزة  الفيديو 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

 .43ص المصرفي، مرجع سبق ذكره،أحمد محمد 1
 .50، 49، ص ص  نفسو المرجع2

. 55، ص المرجع نفسو3
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محتوى ونماذج الاتصال : المبحث الثاني 

يعتبر الاتصال عممية تتم من خلال مجموعة من العناصر الأساسية و لو أنواع عديدة ولو نماذج متعددة، فكمما 
. كان الاتصال مفيوما واضحا بسيطا، كمما أدى الغرض أو اليدف الذي تم الاتصال لأجمو

. وىذا ما سيتم التطرق إليو من خلال مطالب ىذا المبحث 

عناصر الاتصال و مكوناتو : المطلب الأول 

تتطمب عممية الاتصال ، لكي تكتمل ، عددا من العناصر أو المكونات الأساسية المترابطة و المكممة لبعضيا 
و يتفق جميع الباحثين و . تم بشكل فعال ومؤثر يلاتصال أن لالبعض، وبدون ىذه العناصر لا يمكن 

المرسل، الرسالة، الوسيمة أو القناة، : المتخصصين في مجال الاتصال عمى أربعة عناصر أساسية ىي 
. والمستقبل 

تعطى ىذه العناصر وغيرىا تسميات مختمفة من باحث لآخر، فالمرسل ىو المصدر و الوسيمة ىي القناة، 
ن اختمفت تسمياتيا، تعني الشيء نفسو عند . والمستقبل ىو المستمم، وىكذا إلا أن عناصر عممية الاتصال ، وا 

: أما العناصر و المكونات الأساسية لعممية الاتصال من وجية نظرنا فيي عمى النحو التالي . الجميع

. المرسل او المصدر  (1)

. الرسالة  (2)

. قناة الاتصال أو الوسيمة  (3)

. المستقبل أو المستمم أو المرسل إليو  (3)

 . ( Feedback )التغذية الراجعة أو ردة الفعل  (4)

. التشويش عمى الرسالة  (6)

. بيئة الاتصال أو السياق الذي يتم فيو الاتصال (7)
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: المرسل أو المصدر  -1

و تتأثر عممية . ويمثل الشخص الذي يقوم بإرسال الرسالة، و التي ىي بمثابة فكرة يراد نقميا عبر قناة الاتصال
 1الاتصال بالمرسل، و اتجاىاتو، و شخصيتو، و الأسموب الذي يعتمد، في عممية الاتصال 

  الترميز( Encoding ) :  حينما يقرر المرسل ما يريد من رسالتو كمجرد نقل خبر أو امر ، أو إبراز
فيترجم المعنى بكممات و  )تأثره بيذا الخبر اونحو ذلك فإن عميو أن يضع المعنى المراد في شكل رموز 

 2تؤلف جميعيا الرسالة التي يرسميا إلى الطرف الآخر (أفكار و آراء و أصوات وتعبيرات جسدية 
: الرسالة  -2

معنى ىذه الإشارة الذي قد يكون أمرا أو طمبا أو رجاء أو نصيحة أو +    وىي موضوع الاتصال أو ىي إشارة 
وتقوم الرسالة الناجحة . مقترحات أو توجييات، أو أية مجموعة من المعاني التي توجو من المرسل إلى المستقبل

عمى الفكرة المعبر عنيا بالأسموب الواضح، والتي يمكن تنفيذىا عمى الوجو الذي قصده مرسميا، كما تتأثر بقدرة 
الوسيمة عمى نقل مضمون الرسالة بأمانة وصدق و باستعداد المستقبل لتمقي الفكرة و قدرتو عمى استيعاب 

. المعنى المقصود، وبحيث لا تعترض الرسالة عوائق توقف الاتصال أو تؤخره 

 :قناة الاتصال أو الوسيلة  -3

    ىي الوسيمة التي يتم عبرىا بث أو إرسال الرسالة و تحقيق عممية الاتصال فقد تكون التميفون أو الفاكس أو 
 3البريد الالكتروني أو غيرىا 

: المستقبل أو المستلم أو المرسل إليو  -4

. 4    ىو الفرد أو الجماعة أو المنظمة المرسل إلييا الرسالة أي المستقبمة والمفسرة لمرسالة من خلال فك رموزىا

  فك الترميز( Decoding ) :  إن استلام الرسالة يتطمب من المستمم فك رموزىا لتعطي معنى كاملا
ومتكاملا، وقد تؤدي عممية تحميل رموز الرسالة إلى فيم خاطئ لمحتويات الرسالة من قبل مستممييا ، 
عندما تفسر ىذه الرموز بطريقة تعطيمعاني مختمفة عن المعنى المقصود بيا، وكمما كان ىناك تجانس 

                                                           
. 205، ص 2005 خضير كاظم حمود، خميل محمد حسن الشماع، نظرية المنظمة، دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة، الأردن، الطبعة الثانية، 1
. 11رجع سبق ذكره، ص م شعبان فرج، 2
. 304، 303، ص ص 2008 بشير العلاق،  الإدارة الحديثة نظريات ومفاىيم، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، الأردن،3
  .23، ص 2008زيد منير عبوي، فن الإدارة بالاتصال، دار الدجمة، الأردن، 4
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وتماثل في المركز و الخمفية الفكرية و الحضرية لممرسل و المستمم وكان اتفاق عمى معاني الرموز، 
  .1كمما كان ىناك درجة اكبر في فيم المعنى المقصود بالرسالة، من قبل الطرفين 

 : Feedbackالتغذية الراجعة أو ردة الفعل  (5)

صورة عن مدى الفيم و  (العكسية  )ىي استجابة أو رد المستمم عمى رسالة المرسل، وتعطي التغذية الراجعة 
 . 2الإدراك لمضمون الرسالة من قبل المستمم 

:  على الرسالة Noiseالتشويش  (6)

عرقمة إيصاليا بشكل تام، وقد .    ىي المؤثرات التي تقمل من القدرة عمى إدراك المقصود بالرسالة أو المعنى
تتعمق الضوضاء بالمرسل حيث إدراكو و اتجاىاتو و شخصيتو و قدرتو عمى اختيار الوسيمة المناسبة لا تكون 

. 3بالشكل المطموب أو بالمستمم ذاتو أو بقناة الاتصال نفسيا

 :بيئة الاتصال أو السياق الذي يتم فيو الاتصال  ( 7) 

، وتشمل البيئة 4    يعني ىذا الجو العام المتمثل في المحيط النفسي و المادي الذي يحدث فيو الاتصال
المواقف و المشاعر و التصورات و العلاقات بين المتصمين وكذلك خصائص المكان مثل سمعتو، و ألوانو، و 

.  ترتيبو، ودرجة الحرارة فيو 

:  ويمكن تمخيص عناصر الاتصال و مكوناتو في الشكل التالي 

 

 

 

 

 

 

                                                           
  .13 شعبان فرج، مرجع سبق ذكره، ص 1
  .416، ص 2007، دار زىران لمنشر والتوزيع، الأردن، (الرقابة-التنظيم-التخطيط ) عمرو وصفي عقيمي ،الادارة المعاصرة 2
  .494، ص 2007الإدارة والأعمال، دار وائل لنشر والتوزيع، الأردن، :  صالح ميدي محسن العامري، طاىر محسن منصور الغالبي3
. 13 شعبان فرج، مرجع سبق ذكره، ص 4
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عناصر الاتصال و مكوناتو   : (1-1)الشكل رقم 

  

 

 

 

 

 

 

من إعداد الطالبة :المصدر 

أنواع الاتصال : المطلب الثاني 

   إن تبادل الأفكار، المفاىيم أو الميارات بين الناس من خلال عممية الاتصال ، لا يتخذ شكلا أو نوعا واحدا 
 : 1و ىذا يشير إلى أن للاتصال أنواعا مختمفة ، باختلاف المعيار المعتمد في التقسيم، حيث نميز ما يمي 

  حسب مدى الرسمية .1
: نميز بين 

والذي يحدث بالطرق الرسمية المتفق عمييا في المؤسسات المختمفة، يعتمد ىذا النوع  : اتصال رسمي -
 .الخ... المذكرات، التقارير، الاجتماعات الرسمية والخطابات : عمى 

يحدث حينما يدور بين زملاء العمل أحاديث عن مشاكميم أو ظروف حياتيم، بعيدا : اتصال غير رسمي -
 .عن جو العمل، وربما أحاديث عن العمل ذاتو، غير ان التفاىم يتخذ طابع غير رسمي 

 حسب نوع الوسائل المستعملة .2
: نميز في ىذا المعيار بين 

                                                           
. 24، 23، ص ص 1998،الاتصال ووسائمو في المجتمع الحديث، المكتب الجامعي الحديث، مصر، الجميمي خيري خميل 1

 المرسل  الرسالة  المستقبل  الوسيلة 
 فك ترميــز ترميــز

 تشويش

 التغذية العكسية

 بيئة الاتصال
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كما يعتمد عمى .  والذي يعتمد عمى المفظ أو الكممات، حيث يستعمل الكلام أو الكتابة:اتصال لفظي -
ومن غير المكتوبة، ...  المذكرات ، التقارير : وسائل غير مكتوبة، ومن أمثمة الوسائل المكتوبة، نجد 

 .الخ... المحاضرة، الندوات، حمقات المناقشة، المقابلات : نجد
... الصور، الرموز، الإشارات : يعتمد عمى المغة غير المفظية، ومن وسائمو نجد : اتصال غير لفظي -

 .الخ
 حسب عدد المشتركين في عملية الاتصال .3

: ينقسم إلى 
ونعني بو أن تبادل المعمومات و الأفكار أو غيرىا، يكون دون قنوات وسيطية، ومن : اتصال شخصي -

 .خصائصو أن عدد المرسل إليو محدود و يوجد في مكان واحد 
المستقبل ىنا ىو الجميور العريض و في أماكن قد تكون غير محدودة عبر وسائل : اتصال جماىيري  -

 .1الإشيار و الإعلام المختمفة 

: و أىم تقسيم للاتصال،  يكون حسب اتجاه أو خط سير الاتصال، حيث نميز ما يمي 

ويشمل مختمف الرسائل الصادرة من الإدارة، والتي توجو إلى العمال أو  : (نازل  )اتصال ىابط  .أ 
المرؤوسين و تتضمن سياسة المنظمة، إجراءات العمل و مختمف التعميمات و التوجييات الضرورية 

  .2لإنجاز الميام 

 : 3العناصر التي تعبر عن رسالة في ىذا النوع من الاتصال، إلى " كاتز و كاىن " ويقسم 

 وىي ما يتعمق بالتوجيو و الإشراف عمى العمل: تعميمات وظيفية. 
 و فيو يشرح المسؤولون ىدف مزاولة الأنشطة ، و لو دور ميم في الإقناع و إحساس الفرد : التبرير

 .بأىميتو في المؤسسة
 تفسر تصرفات الرؤساء اتجاه المرؤوسين، بما يعود بالفائدة عمى الروح المعنوية لمعمال: الإيديولوجية. 
 ىي كل ما يتعمق بالتعريف عمى سياسات المؤسسة، استراتيجياتيا و احتمالات نموىا: المعمومات… 
 يتعمق بنتائج نشاط العامل ، والذي قد يكون اجر، ترقية او مكافأة و لو شفييا أو تحذير أو : الرد

 ...طرد

                                                           
. 60، ص 2009 محمد أبو سمرة، الاتصال الإداري والإعلامي، دار أسامة لمنشر والتوزيع، الأردن، 1

2
Lasary, tout sur le management, sans maison d’édition, Alger, 2006, 2006, p 270. 

. 37، 36، ص ص 2004ناصر دادي عدون، الاتصال ودوره في كفاءة المؤسسة الاقتصادية، دار المحمدية العامة، الجزائر، 3
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 يستعمل من طرف المرؤوسين ، يسمح بتحقيق عدة مزايا ، حيث أنو يمكن الرؤساء من :اتصال صاعد .ب 
اكتشاف العديد من المشكلات قبل تعمقيا، كما يمكن الإدارة من الحصول عمى تقارير حول الوظائف، 

  .1" الإصغاء الجيد يصنع منصتا جيدا : " كما يساىم في تقبل الاتصال اليابط من منطمق أن 
بعكس الاتصال الصاعد واليابط، يكون الاتصال الافقي بين الإدارات و المسؤولين : الاتصال الأفقي .ج 

 .في مستويات متشابية أو متقاربة في وظائف إدارية أو إشرافية مختمفة

وييدف ىذا النوع إلى التنسيق بين الإدارات و الأعمال وتحسين الإنتاجية و الأداء، كما يوضح كثير من 
. 2المعمومات و العناصر، التي قد لا يتم الحصول عمييا بواسطة النوعين السابقين

نماذج الاتصال : المطلب الثالث 

    لقد قدم بعض المختصين نماذج للاتصال، باعتباره ظاىرة ديناميكية تضم عددا من العناصر المشتركة في 
أداة العممية الاتصالية، وىذه النماذج تسعى إلى تقديم افكار عن العممية ومحاولة توضيحيا، وسنتطرق ىنا إلى 

. بعض ىذه النماذج و أكثرىا انتشارا

 3:(النموذج الخطي  )نموذج شانون و ويفر : أولا 

، إن 1949وضع شانون ىذا النموذج حين كان يعمل في شركة بل الأمريكية لمياتف ىو و مساعده ويفر عام 
بساطة ىذا النموذج من جية و شموليتو من جية ويفر، جعمو ذا أىمية خاصة من طرف المختصين في عموم 

وقد وصف شانون و . و ىو عبارة عن نموذج خطي بسيط تسير فيو عممية الاتصال في طريق واحد. الاتصال
: ويفر الاتصال من خلال ستو عناصر رئيسية ىي 

. مصدر المعمومات (1)
. المرسل  (2)
. القناة أو الوسيمة  (3)
. المستقبل  (4)
.  اليدف  (5)
 .مصدر الضوضاء  (6)

 

                                                           
. 38 ناصر دادي عدون، مرجع سبق ذكره، ص 1
. 38، ص  نفسو المرجع2
. 55 أحمد محمد المصري، مرجع سبق ذكره، ص 3
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نموذج شانون و ويفر للاتصال  : (1-2)الشكل رقم 

 

 

 

 

  

 

 

 . 260ربحي مصطفى عميان ، مرجع سبق ذكره ،  ص : المصدر 

حيث تنتقل الرسائل عمى شكل إشارة عمى طول قناة الاتصال، بعد أن يتم تحويميا إلى طاقة كيربائية بوساطة 
المرسل، ومن ثم يعيد المستقبل بناء الإشارة إلى شكميا كما أنو نوه إلى عنصر التشويش الذي يعيق العممية 

ومع مرور الزمن أعيدت تسمية العناصر السابقة الذكر لتأخذ صيغة أكثر شمولية تلاءم التطبيقات . الاتصالية
المصدر والرمز والرسالة والقناة وكاشف الترميز :والنموذج المعدل لمتسمية ىو . المختمفة في أنظمة الاتصال

. والمستقبل

 . (التغذية العكسية  )إلا أن ىذا النموذج تم نقده بسبب عدم احتوائو عمى عنصر التغذية الراجعة 

 : 1ينر ونموذج : ثانيا 

: حيث قام بتعديل النموذج الخطي لشانون بإضافة عنصر الضبط « Winner » في نفس الفترة ظير نموذج
 وىي ارتداد المعمومات و تعديميا عن الرسالة و تعتبر رسالة جديدة « Feed back  »التغذية العكسية 
. معاكسة للأولى 

ينر ىذا النموذج من وجية نظر المعرفة الأىمية لتأثير المعمومات و لعممية التعديل في متابعة ووقد اعطى 
عممية ما ، فإصدار رسالة تنتج ردود فعل المستقبل التي تعمل أثارىا العائدة عمى التأثير في المرسل ، الذي 

 .يعدل رسالتو انطلاقا من تمك المعمومات المرتدة 

                                                           
1

 .17 ناصر دادي عدون، مرجع سبق ذكره، ص 

مصدر  المرسل  اليدف  القناة  المستقبل
 المعلومات 

 مصدر الضوضاء

 الإشارة المستقبلة إشـــــارة

 الرسالة
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ينر للاتصال ونموذج  : (1-3)الشكل رقم 

  

 

 

  

  

 

  

 . 17ناصر دادي عدون ، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر 

 : 1 (palo alto ) نموذج بالو ألتو: ثالثا 

الإنسان و يوجد فيو منذ نشأتو،  في يعتبر الاتصال في ىذا النموذج شرط أساسي لحياة البشرية بحيث يكون 
: ونموذج بالو يحتوي عمى تسعة مبادئ أساسية تتمثل في 

 .لا نستطيع أن لا نتصل خاصة داخل المجتمع : الحتمية -
 .الاتصال يكون من خلال التوجو نحو الآخرين : الغيرية -
الاتصال ىو مضمون شامل يقوم عمى أساس مجموعة من المعمومات المتداولة من خلال : الشمولية -

 .العلاقة ما بين المرسل و المستقبل 
عناصر الجوىرية للاتصال أي لا نستطيع أن نتصل بنفس الالاتصال يفرض التكيف مع : الملائمة -

 .الرسالة و بنفس الطريقة إلى كل العالم وفي كل وقت 
إن إرادة الدخول في اتصال ىي إرادة الدخول في علاقة ومن أجل بناء ىذه العلاقة نأخذ ضرورة : وقتي -

 .الوقت 
المرسل، المستقبل، الرسالة، : الاتصال ىو مجموعة من العناصر التي تتفاعل فيما بينيا منيا : نظام -

 الخ... بيئة الاتصال 
                                                           

1
Marc Thébault, Les 9 principes fondamentaux de la communication publique, http:// thebaultmarc. Expertpublic. Fr, 

08/01/2012. 

 مرسل
 حل

 رسالة الترميز
 مستقبل

 ترميز

 التغذية العكسية
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 .الاتصال يؤدي إلى ردة فعل : تفاعل -
 .كل عممية اتصال تؤدي إلى صراعات : مواجية  -
 .يجب استباق ردود فعل وتنبؤ استراتيجيات الجواب : الاستباق -

 دور الاتصال ومعوقاتو : المبحث الثالث

إن الاتصال ىو وظيفة واجب القيام بيا خاصة في المؤسسات لأنو العممية الأساسية في تحقيق التفاعل مع 
الآخرين لموصول إلى الأىداف أو النوايا المطموب تحقيقيا،إلا أن ىناك عوائق ومشاكل كثيرة تؤثر فيو وتفقده 

أىميتو أو تؤدي إلى التقميل من أدائو وفعاليتو  

وىذا ما سيتم التطرق إليو من خلال ىذا المبحث  

وظائف الاتصال : المطلب الأول

ىناك عدة تصنيفات لوظائف الاتصالات 

:  التقسيم الأول 

من وجية نظر المرسل والمستقبل  

 1: من وجية نظر المرسل تتمثل وظائف الاتصال فيما يمي 
  .نقل الفكرة -1
  .التعميم -2
  .الاقناع -3
  .الاعلام -4
  .الترفيو -5
  من وجية نظر المستقبل تتمثل وظائف الاتصال فيما يمي : 
 .فيم ما يحيط بو من أحداث وظواىر -1
 .تعمم ميارات جديدة  -2
 .'' الترفيو '' الاستمتاع واليروب من مشاكل الحياة  -3
 .الحصول عمى معمومات جديدة تساعد في انجاز القرارات الصائبة  -4

 

                                                           
. 24 محمد الصيرفي، مرجع سبق ذكره، ص 1
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:  التقسيم الثاني

 1: وىو التقسيم القائم عمى التحميل المغوي وبناءا عمى ىذا التصنيف يمكن تحديد الوظائف التالية للاتصال

 .الاتصالتأكيد العلاقة بين المعاني والرموز التي لم تكن مفيومة قبل عممية  -1
 .معينة جديدة لكممات إضافة معاني -2
 .إحلال معاني أخرى سبق تعمميا  -3
دعم واستقرار معاني المفردات من خلال الاستخدام المتكرر لكممات معينة وما يتبع ذلك من استشارة  -4

 .معانييا في الذاكرة مما يؤدي إلى تقوية الروابط الاصطلاحية بين الرموز ودلالتيا 

:  التقسيم الثالث

 2:وىذا التقسيم قائم عمى دراسة العلاقات الإنسانية القائمة في المجتمع حيث تتمثل وظائف الاتصال فيمايمي

 : الاتصال كوظيفة رقابية .أ 

 الوظائف السابق ذكرىا للاتصالات فان الوظيفة الأكثر شيوعا للاتصال في المنظمات ىي بالإضافة إلىىذا 
:   في تحقيق الآتيمساىمتو وذلك من خلال ااستخدام الاتصال رقابي

 .توفير المعمومات اللازمة لممستويات الإدارية المختمفة والتي تستخدم لتقييم النتائج  -
 .توفير المعمومات اللازمة لممستويات الإدارية المختمفة والتي تستخدم لتقييم النتائج  -
 .توفير البيانات والمعمومات اللازمة لمتخطيط المستقبمي -
 .المنظمةتوفير المعمومات لمجيات الخارجية ذات المصمحة بما يمكن من تكوين انطباع سميم عن  -
إعطاء كافة المستويات الإدارية الإحساس الصادق عن نشاط المنظمة ومدى تقدميا والعوامل التي تحد  -

 .فاعميتيامن 
 : وظيفة تثقيفية .ب 

. تضامن بشتى أنواع مؤسساتو المن خلاليا ييدف الاتصال إلى تزويد الناس بالثقافة الجماىيرية تساعد عمى 

 : وظيفة تعليمية .ج 

حيث يساىم الاتصال في نقل المعارف والعموم والتراث من جيل إلى جيل مما يساعد عمى تواصل الخبرات 
 .المجتمعفي 

                                                           
 .25 محمد الصيرفي، مرجع سبق ذكره، ص 1
. 27، 26، ص ص المرجع نفسو2
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 : وظيفة اجتماعية  .د 

وىنا يساىم الاتصال في تكوين العلاقات الإنسانية عن طريق تسييل تبادل المعمومات بين الناس وكذا 
. العمل عمى تغير السموك الإنساني و المساىمة في توحيد الأفكار والاتجاىات 

 : وظيفة سياسية .ه 

. حيث يساىم الاتصال في تشكيل الرأي العام والرد عمى الدعاية المغرضة وتوطيد العلاقة بين القائد وشعبو 

 : وظيفة دينية .و 

 .من خلال مساىمة الاتصال في نشر الدعوات والتعاليم الدينية
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:  وخلاصة القول فإن للاتصالات أغراض متعددة يوضحيا الشكل التالي 

أغراض الاتصال : (4-1)لشكل رقم ا

 
. 28محمد الصيرفي، مرجع سبق ذكره، ص : المصدر

أىداف الاتصال  : المطلب الثاني

 1: تتمثل أىداف الاتصال فيما يمي

إن اليدف الأساسي من عممية الاتصال ىو إحداث تغيير في البيئة، أو في الآخرين، فالمرسل يقصد  (1
لك يجب التمييز بين مستقبل مقصود، وآخر غير ذ، ل(محدد)من إرسالو التأثير في مستقبل معين 

                                                           
 18 محمد الصيرفي، مرجع سبق ذكره، ص 1

الاتصالات 
تخدم أغرضا 

متعددة

تبادل 
المعلومات

تعاون الأفراد 
والجماعات

التعبير عن 
المشاعر

تحسين صورة التطوير
المنظمة

التنسيق

حفز العاملين
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مقصود في عممية الاتصال، إذا يجب أن تصل الرسالة إلى الطرف المقصود، وليس غيره حتى تؤدي 
 .الرسالة غرضيا 

وييدف أيضا إلى إحداث تفاعل بين المرسل والمستقبل من حيث الاشتراك بفكرة، أو مفيوم، أو رأي أو  (2
 .عمل أو حتى إحداث تغيير في المعمومات أثناء نقميا 

ييدف إلى أن يؤثر أحد طرفي الاتصال في الطرف الآخر، بحيث يؤدي ىذا التأثير إلى إحداث تغيير  (3
 .إيجابي في سموك المستقبل

:  ىذا ويمكن التعبير عن أىداف الاتصال بمضمون آخر من خلال الشكل التالي

أىداف الاتصال  (5-1)الشكل رقم 

 

 

  

 

 

 

 

محمد الصيرفي : المصدر

 

 

 : محمد الصيرفي:المصدر

 

 

. 18مرجع سبق ذكره، ص : المصدر

 أىداف الاتصال الفرعية

 إحداث التغيير في

 المعلومات السلوك الاتجاىات

  تزويد المستعمل بمعلومات
صحيحة تمكن من إنجاز 

 .القرارات
  تزويد المستعمل بمعلومات

 .إضافية
  تصحيح معلومات أو مفاىيم

 .خاطئة لدى المستقبل

  تعزيز وتقوية الاتجاه
 .الموجود لدى المستقبل

 تعزيز اتجاه المستقبل. 
 تغيير اتجاه المستقبل. 

  تغيير السلوك
. العلني للمستقبل

وىذه المرحلة تلي 
مرحلة تغيير 
المعلومات ثم 
مرحلة تغيير 

 الاتجاىات

 اليدف

 التأثير على المستقبل
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عراقيل الاتصال : المطلب الثالث 

 : (1)يمكن حصر عراقيل الاتصال فيما يمي 

 :وتتمثل فيما يمي  :(المستقبل  )عراقيل تخص المتلقي  -1
  و درجة ذكاء و ذاكرة معينة و مختمفة، لكل شخص أسباب و دوافع شخصية :المتمقيخصائص 

وقد .  وتساىم كل ىذه العناصر في كيفية فك رموز الرسالة و تفسيرىامختمف،مستوى تعميمي و ثقافي 
عوامل مساعدة في الفيم الصحيح لمرسالة، كما قد تمثل عوائق تحد من إدراك  تمثل ىذه الخصائص

 .الرسالة
   تؤثر الانطباعات و الآراء السابقة لممتمقي عمى الفيم الايجابي لمرسالة : انطباعات المتمقي. 
  أسبابيتجو الناس إلى سماع جزء من الرسالة و إىمال المعمومات الأخرى لعدة : الإدراك الانتقائي 

 .منيا تجنب حدة التناقض المعرفي ، مما يؤدي إلى عدم الإدراك السميم لمضمون الرسالة 
  قد لا يتعرض المتمقي لمرسالة الاتصالية لعدة أسباب ، منيا نقص أو انعدام : مدى التعرض للاتصال

  .الأسبوعيةالوسائل الموجية إليو ، أو عدم قدرتو عمى اقتنائيا كالراديو و المجمة الشيرية و 
  البيئة المحذوفة، الفقرات :مثل ىناك بعض الأمور التي تساىم في تعكير عممية الإدراك :الإدراكتشوش 

 .الأصدقاء آراء المرتفعة،المحيطة كدرجة الحرارة 
 :يمي أىميا فيما  تتمثل:المؤسسةعراقيل تخص  -2
  عدم استعمال الوسيمة المناسبة لمتأثير عمى المتمقي. 
  (المتمقي  )عدم تمتع المصدر بالمصداقية اللازمة لقبولو من طرف المستقبل. 
  ،الاستعانة في توصيل الرسالة بكممات ليا معان مختمفة أو حركات أو إشارات أو انفعالات غير ملائمة

 .مما يؤدي إلى عدم قبول الأفكار و تجاىل المعمومات و صعوبة الاتصال الفعال بالمستقبل 
  قد تكون الرسالة صعبة و معقدة وعسيرة الشرح والتطبيق ، وقد تكون مختصرة أو : طبيعة الرسالة

 . عمى درجة فيميا وبالتالي تركيا ثرطويمة ، مما يؤ

 

 

 
______________________________________ 
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: خلاصة الفصل 

       الاتصال مفيوم واسع و شامل ، يحدث ما بين الأشخاص في مختمف المجالات والميادين ، ويعد وظيفة 
 علاقتو بالمؤسسة إن تظير من خلال مفيومو كما أىميةمن الوظائف و الميام و الأنشطة الرئيسية للإدارة ولو 

ختيار الجيد لنوع الاتصال و الوسيمة الاتبدو من خلال ميامو و يبقى الاىتمام بو ضرورة ممحة من خلال 
 من معوقاتو و ىو عممية الأمكنالمناسبة لبموغ الرسالة و بذلك التوصل إلى تحسين طرق الاتصال و التقميل 

الخ وذلك عن طريق ... تسمح بتوصيل المؤسسة مع جميورىا و بالتالي التعريف بنشاطاتيا و خدماتيا 
. الاتصال التسويقي و ىذا ما سنتطرق إليو بأكثر تفصيل من خلال الفصل الثاني 
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تمييد  

يحظى الاتصال في العصر الحالي باىتمام الباحثين من حيث دوره ووظيفتو في المجتمع وأثره عمى الفرد 
والجماعة وبالنظر إلى التحولات التي عرفتيا المجتمعات الحديثة عمى كل المستويات السياسية، الاقتصادية، 

الاجتماعية والثقافية من جية والتطورات اليائمة التي حصمت في تكنولوجيات و وسائل الاتصال من جية أخرػ 
أصبح من الضرورؼ عمى المؤسسات أن تتبنى مفيوم الاتصال التسويقي في إدارتيا حتى تتمكن من البقاء في 
السوق، لمالو من أىمية كبيرة داخل المؤسسة فيو الركيزة الأساسية التي تمكن المؤسسة بتعريف نفسيا بالإضافة 
إلى كونو الأداة الوحيدة التي تستطيع بو المؤسسة التأثير عمى سموكات زبائنيا اتجاه منتجاتيا وخدماتيا، وكل 
ىذا عن طريق الإشيار، قوة البيع، ترقية المبيعات، العلاقات العامة، التسويق المباشر، وذلك من أجل تحقيق 

. مكانة حسنة في محيطيا

وسنتعرض في ىذا الفصل لبعض النقاط التي تسمح لنا بمعرفة الاتصال التسويقي من حيث تعريفو، أىدافو، كما 
سنتطرق لمفيوم المؤسسة الاقتصادية وخصائصيا وأىدافيا ثم الانتقال لمحتوػ الاتصال التسويقي في المؤسسة 

 :مباحثالاقتصادية، وىذا من خلال التطرق إلى ثلاث 

 .التسويقيبعنوان ماىية الاتصال :المبحث الأول

 .الاقتصاديةبعنوان مفيوم المؤسسة : المبحث الثاني

 .الاقتصاديةبعنوان محتوى الاتصال التسويقي في المؤسسة : المبحث الثالث
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ماىية الاتصال التسويقي  : المبحث الأول

نشاء العلاقات بين  يعتبر الاتصال التسويقي أىم عممية مميزة لمسموك الإنساني، وخطوة ضرورية لمتعامل وا 
أفراد المجتمع وكذلك بين المؤسسات وجميورىا الداخمي والخارجي، وفي ىذا المبحث سنتناول كل من تعريف 

. وأىداف وأنواع الاتصال التسويقي 

تعريف الاتصال التسويقي  : المطمب الأول

'' يعتبر نشاط الاتصال التسويقي عممية ضرورية لاتصال المؤسسة بجميورىا حيث يعرف عمى أنو عبارة عن 
عن طريق الوسائل الاتصالية '' تدفق وانسياب المعمومات من المنظمة إلى جميورىا ومن الجميور إلى المنظمة 

 1'' التسويقية 

، والذؼ يقصد بو أن الفرد أو 2'' العمميات المتعمقة بمناقمة المعمومات واستلاميا '' ويعرف أيضا عمى أنو 
 المستمم ويجب أن تكون عممية المناقمة لممعمومات إلىالمجموعة أو المنظمة تحاول أن تنقل الأفكار أو الرسائل 

 .ل، أؼ تصل إلى ما تيدف إليو ابشكل فع

من جانب آخر فقد عرفت الاتصالات التسويقية باتجاه مقارب نحو التركيز عمى الجانب الترويجي ليا، فقد 
تنسيق الجيود الترويجية والتسويقية الأخرػ لضمان الحصول عمى الحد الأعمى من  '' عرفت عمى أنيا 

، يوضح ىذا التعريف 3''المعمومات وخمق التأثير والإقناع لدػ الزبائن باتجاه خمق مكانة لممنظمة في أذىانيم 
مداده  أن الاتصالات التسويقية بمثابة عممية إدارية يتم من خلاليا دخول المنظمة في حوار مع زبائنيا، وا 

بالمعمومات المناسبة عن المنتجات والأنشطة التي تقدميا، فضلا عن سعييا الحثيث حول استقبال أكبر قدر 
 التسويقية وقراراتيا المتخذة في استراتيجيتياممكن من المعمومات عن السوق لاعتماده كأساس في صياغة 

. أعقاب ذلك

:  من خلال ىذه التعاريف يمكن لنا حصر بعض الخصائص بالاتصال التسويقي، وىي تتمثل في

  تمثل اتصالا ذا اتجاىين تتدفق فيو المعمومات من المنظمة إلى الجميور ومن الجميور إلى المنظمة. 
  يتم من خلالو تحقيق أىداف كل من المنظمة والزبائن، حيث تسعى المنظمة إلى التأثير عمى قرارات( 

الزبائن المستيدفين لصالح منتجاتيا وخدماتيا وييدف الزبون إلى إيجاد المنتجات  (الخ...شراء، 
 والخدمات التي تشبع حاجاتو ورغباتو 

                                                           
. 28، ص 2003 سعيد ىناء عبد الحميد، الإعلان والترويج، مركز القاىرة لمتعميم المفتوح، مصر، 1
. 67، ص 2009 ثامر البكرؼ، الاتصالات التسويقية والترويج، دار الحامد لمنشر والتوزيع، الأردن، الطبعة الثانية، 2
. 41، ص 2009، دار صفاء لمنشر والتوزيع، الأردن، (استراتيجي-مدخل تطبيقي )إدارة الترويج والاتصالات التسويقية :  عمي فلاح الزغبي3
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  يتأثر الاتصال التسويقي بعوامل الشوشرة(Bruit)  التي تؤدؼ إلى تحريف معنى الرسالة، و من بين ىذه
 : العوامل نجد مايمي

 .اج متعكر مزالحالة النفسية لممرسل إليو أو مستقبل الرسالة من مرض أو إرىاق أو  -
المؤثرات المختمفة التي تتنافس عمى جذب انتباه مستقبل الرسالة مثل الإشيار، المنافسة ومؤشرات البيئة  -

 .الخاصة بمستقبل الرسالة 
 .عدم اختيار الوسيمة المناسبة، أو حدوث خمل في البث أو النشر -

أىداف الاتصال التسويقي : المطمب الثاني

لقد لاحظنا أن المؤلفين اختمفوا في وضع أىداف موحدة، ولكنيا أغمبيا تصب في معنى واحد، حيث أن اليدف 
الرئيسي للاتصال التسويقي يتمثل في تعريف المؤسسة بنفسيا من خلال التعريف بمنتجاتيا وخدماتيا، وعموما 

 1: يمكن تمخيص وتمثيل مختمف أىداف الاتصال التسويقي فيما يمي

 : الأىداف الخاصة بالإدراك -1

، (إلخ....معناىا القيام بإعلام الجماىير المستيدفة بوجود منتج أو خدمة جديدة، علامة جديدة تخفيض للأسعار
 .فالمؤسسة ترغب في إقحام الرسالة في ذاكرة ىذه الجماىير وا عطائيا مكانة ضمن معارفيا

 : الأىداف المتعمقة بالوجدان -2

ثارة رغباتو (المصدر )يتعمق اليدف الثاني بتكوين تفضيلات ومواقف خاصة بالزبون لصالح المؤسسة  . ، وا 

 : ىدف القيام بالشراء -3

وىو اليدف الأىم الذؼ يسعى إليو رجل التسويق، وييدف الاتصال التسويقي إلى تنفيذ القرار الشرائي لممستيمك 
 .أو الزبون بصفة عامة رضاه لأجل تكرار الشراء

قناع المستيمك أو الزبون  بالإضافة إلى ىذه الأىداف، فإن الاتصال التسويقي ييدف إلى الإخبار، التذكير وا 
. بمنتجات وخدمات المؤسسة 

 

 

 
                                                           

 بمقاسم رابح، صورة المؤسسة وتقييم فعالية إستراتيجية الاتصال التسويقي، رسالة ماجستير، في العموم التجارية، فرع التسويق، كمية العموم الاقتصادية وعموم 1
. 89، ص 2005التسيير، جامعة الجزائر، 
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أنواع الاتصال التسويقي  : المطمب الثالث

 1يأخذ الاتصال التسويقي أشكالا متعددة للأىداف المسطرة والوسائل المستعممة 

 : الاتصال التسويقي بحسب الأىداف  (1

:  يقسم الاتصال التسويقي تبعا للأىداف إلى نوعين موضحين في الجدول التالي

الاتصال التجاري والمؤسساتي : (1-2)الجدول رقم 

الخصائص  نوع الاتصال  
 التعريف بخصائص المنتج وتدعيم صورة :اليدفالاتصال التجارؼ  

العلامة  
المشترؼ الحالي والمحتمل   : الجميور المستيدف
 تغميف، تعبئة، وتميز المنتج، :الوسائل المستعممة

الإشيار، ترقية المبيعات، التسويق المباشر وبصورة 
أقل العلاقات العامة  

 التعريف بالمؤسسة وتحسين صورتيا  :اليدفالاتصال المؤسساتي  
الجميور الداخمي أو الخارجي  : الجميور المستيدف
عدة وسائل أىميا الإشيار : الوسائل المستعممة
والعلاقات العامة  

 ةومنو فان الاتصال التجارؼ يركز عمى المنتج والعلامة، بينما يركز الاتصال المؤسساتي الذؼ أصبح يأخذ مكان
بأكثر أىمية مقارنة بالسنوات الماضية في المؤسسة من خلال التوضيح والتعريف لسياستيا وأىدافيا، مشاريعيا 

المستقبمية وأعماليا الموجية لمبيئة الاجتماعية، وتستعين المؤسسة لتحقيق ىذا الغرض بمختمف الأنشطة 
 .العامةالإشيارية، والأنشطة الخاصة بالعلاقات 

 : الاتصال التسويقي بحسب درجة الاعتماد عمى الوسائل (2

: وفي ىذا الإطار، نميز نوعين من الاتصال التسويقي ىما

 

                                                           
 46، 45 وقنوني باية، مرجع سبق ذكره، ص ص، 1
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:   الاتصال القائم عمى استعمال وسائل الاتصال الجماىيري 2-1

يعتمد ىذا النوع من الاتصال عمى عدة وسائل أىميا الإعلان في الصحافة، التمفاز، الراديو، الممصقات والسينما  

 :الجماىيري  الاتصال القائم عمى عدم استعمال وسائل الاتصال 2-2

الاتصالية منيا ترقية المبيعات، التسويق المباشر،  (الوسائل)يدخل ضمن ىذا النوع العديد من الأساليب 
 .والمعارضالدعاية، الأعمال الخيرية 

مفيوم المؤسسة الاقتصادية : المبحث الثاني

تعريف المؤسسة الاقتصادية : المطمب الأول

لقد قدمت لممؤسسة العديد من التعاريف في مختمف الأوقات، وحسب الاتجاىات والمداخل، إلا أن حصر كل 
أنواع المؤسسات وفروعيا الاقتصادية، بأحجاميا وأىدافيا المختمفة في تعريف وحيد يكون صعب لمغاية وىذا 

 1: يعود للأسباب التالية

التطور المستمر الذؼ شيدتو المؤسسة الاقتصادية في طرق تنظيميا، وفي أشكاليا القانونية منذ ظيورىا  -
 .وخاصة في ىذا القرن 

تشعب واتساع نشاط المؤسسات الاقتصادية، سواء الخدمية منيا أو الإنتاجية، حيث ظيرت مؤسسات  -
 .تقوم بعدة أنواع من النشاطات في نفس الوقت، وفي أمكنة مختمفة 

 .اختلاف الاتجاىات الاقتصادية  -

 2: ومن أبرز تعاريف الباحثين لممؤسسة نجد 

المؤسسة ىي الوحدة التي تجمع فييا وتنسق العناصر البشرية والمادية '' : (M.Truchy )'' تروشي'' يعرفيا 
''  لمنشاط الاقتصادؼ 

ويلاحع من ىذا التعريف أن الباحث يعتبر المؤسسة عبارة عن وحدة إنتاجية، وىذا ما يتنافى مع واقع 
. المؤسسات حاليا، حيث توجد العديد من المؤسسات تتكون من عدة وحدات وتتنوع في أمكنة مختمفة 

عدد كبير من العمال يعممون في نفس الوقت تحت إدارة نفس '' : فيعرفيا عمى أنيا  (Marx)'' ماركس'' أما 
''  رأس المال، وفي نفس المكان، من أجل إنتاج نفس النوع من السمع 

                                                           
  .9-8: ، ص ص 1998اقتصاد المؤسسة، الطبعة الأولى، دار المحمدية العامة، الجزائر، :  ناصر دادؼ عدون 1
. 11-9: ، ص صنفسو  المرجع2
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ويلاحع من ىذا التعريف أن المؤسسة تستعمل عدد كبير من العمال، وتنتج نفس النوع من السمع، وىذا ما 
يتنافى مع الواقع الذؼ نجد بو عدد كبير من المؤسسات المصغرة والصغيرة، كما ىناك العديد من المؤسسات من 

 .تنتج عدة أنواع من المنتجات 

 السابقة ليست راجعة إلى ضعف صاحبي التعريفين، بل إلى الزمن الذؼ كانا اريفوالنقائص الموجودة في التع
 .يوجدان فيو، ومميزات المؤسسة آنذاك 

:  كما جاءت بعد التعاريف السابقة تعاريف أكثر شمولا، حيث نجد

شكل إنتاج بواسطتو، وضمن نفس الذمة '' : يعرف المؤسسة عمى أنيا  (François Peroux)'' سوا بيروون فر'' 
تدمج أسعار مختمف عوامل الإنتاج المقدمة من طرف أعوان متميزين عن مالك المؤسسة، بيدف بيع سمعة أو 

''  خدمات في السوق، من أجل الحصول عمى دخل نقدؼ ينتج عن الفرق بين سمسمتين من الأسعار 

ويلاحع من التعريف السابق أنو أشمل من التعاريف السابقة، إلا أنو لم يتطرق إلى الناحية القانونية لممؤسسة، 
كل شكل تنظيم اقتصادؼ، مستقل ماليا، : حيث يعرفيا عمى أنيا (M.Lebreton)'' ليبرتون '' والتي تطرق إلييا 

''  والذؼ يقترح نفسو لإنتاج سمع أو خدمات لمسوق 

ورغم أن ىذا التعريف يبرز نقطة ىامة وىي نقطة الاستقلالية المالية لممؤسسة، إلا أنو يحدد نشاط المؤسسة في 
. ع أو خدمات، وىذا ما يتنافى مع العديد من المؤسسات التي تنتج وتقدم خدمات معا لس: أحد العنصرين

فيي كل تنظيم اقتصادؼ مستقل ماليا في إطار قانوني : وليذا يمكن الاحتفاظ بالتعريف التالي لممؤسسة
واجتماعي معين، ىدفو دمج عوامل الإنتاج من أجل الإنتاج أو تبادل سمع أو خدمات مع أعوان اقتصاديين 

آخرين، بغرض تحقيق ملائمة، وضمن شروط اقتصادية تختمف باختلاف الحيز المكاني والزماني الذؼ فيو، تبعا 
. لحجم ونوع نشاطو 

ريف السابقة، لأنو يشمل جميع أنواع المؤسسات، سواء من ناحية اويلاحع من ىذا التعريف أنو أشمل من التع
. الأنظمة الاقتصادية أو نوعية النشاط والأىداف، كما يبرز استقلالية المؤسسة 

 لجانب أو أكثر، ػكما أن الاختيار بين التعاريف المختمفة يتوقف عمى الغرض من استعماليا والأىمية التي تعط
 1حيث يمكن اعتبار 

 جراءات خاصة، ىيكمةوىنا المؤسسة تكون : المؤسسة وحدة للإنتاج والتوزيع  عمى أساس قوانين وا 
ويقصد ىنا بوحدة للإنتاج بأنيا وحدة اقتصادية وذلك كون أن الوظيفة الأساسية لممؤسسة تكمن في 

                                                           
  .34-28، ص ص، 2009 عبد الرزاق بن حبيب ، اقتصاد وتسيير المؤسسة، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، 1
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إنتاج السمع والخدمات قصد تبادليا في السوق من أجل تحقيق الربح، وتحتاج المؤسسة من أجل ذلك 
  (...العمل، المواد الأولية، آلات، أموال، معمومات )إلى عوامل الإنتاج 

كما يقصد بيا وحدة لتوزيع المداخيل التي تتحقق نتيجة تحقيق القيمة المضافة التي ىي عبارة عن قيمة 
أرباح  )المخرجات مطروح منيا قيمة المدخلات، والتي توزع عمى كل المتعاممين المباشرين وغير المباشرين 

 (....صحاب المؤسسة، الضرائب، اشتراكات الضمان الاجتماعي والتأمين، الرواتب، فوائد الدائنين اعمى

 إن المؤسسة تقوم بتشغيل العمال إذن فيي تقوم بوظيفة اجتماعية تتمثل في : المؤسسة خمية اجتماعية
تمبية أو إشباع مجموعة من حاجات المستأجرين كالاستقرار في المنصب، مستوػ الأجر الترقية، 

، وتتعدد الحاجات التي ينتظر العمال تمبيتيا من طرف المؤسسة، وتمثل المؤسسة مجموعة ....التكوين
اجتماعية مكونة من فرق أو جماعات أو أشخاص يتميزون من حيث الكفاءة والثقافة والأىداف ويساىم 

 .كل عضو منيم في تحقيق أىداف المؤسسة
 تقوم المؤسسة بدور ىام في الاقتصاد إذا أنيا تمثل مركز :المؤسسة كمركز القرارات الاقتصادية 

 الخ....القرارات الاقتصادية وذلك فيما يخص نوع وكمية المنتجات وأسعارىا والاتصال والتوزيع

وىذه القرارات تمثل اختيارات اقتصادية أؼ اختيارات تتعمق بكيفية استعمال الموارد المالية والمادية المحدودة 
قصد تحقيق أىداف المؤسسة بفعالية قصوػ، كما أن قوة القرار تكون مبنية عمى استقلالية، ويكون مدعم 

بالحساب الاقتصادؼ الذؼ يتمثل في المقارنة بين التكاليف والعوائد الناتجة عن قرار معين، والذؼ يستمزم جمع 
 .معمومات واستعمال تقنيات مختمفة تساىم في اتخاذ القرار

 لكل مؤسسة تاريخ وتقاليد وقوانين وأفكار وأعمال مشتركة نوعا ما من : المؤسسة كمجموعة إنسانية
طرف كل الأعضاء، وىذا النظام المتضمن قيم أعضاء المؤسسة يمثل ىويتيا وثقافتيا قصد إعداد 

 1990المؤسسة سنة  (Brilman)'' بريممان'' مشروعيا، ومع ظيور مفيوم ثقافة المؤسسة عرف 
منظمة حية متكونة من عاممين منظمين حسب ىيكل متميز ومزودة بثقافة خاصة تكمن في '' بأنيا 

جراءات متراكمة مع الزمن كما تكتسب ىذه المنظمة الحية مميزات  مجموعة قيم، معارف عادات وا 
 ''بطيئة التقبل لمتغير

 كل مؤسسة مكونةمن أقسام مستقمة، مجمعة حسب ىيكل خاص بيا، كما أنيا : المؤسسة كنظام
تممك حدودا تمكنيا من تحديدىا وتفصميا عن المحيط الخارجي، وليذا يمكن النظر إلييا كنظام مفتوح 

لأنيا تعتبر كوحدة متكاممة قائمة عمى أساس العلاقة والتبادلات بين مختمف مكوناتيا وأجزائيا، 



 الفصل الثاني                                            الاتصال التسويقي

31 
 

وتتكيف بوعي مع تغيرات المحيط بفعل القرارات المتخذة من طرف مسيرييا، وبواسطة نشاطات 
 1.أعضائيا

خصائص المؤسسة الاقتصادية  : المطمب الثاني

 2: يوجد عددا من الخصائص الخاصة بالمؤسسة الاقتصادية، وىي 

المؤسسة الاقتصادية ىي شخصية قانونية تتمتع بالاستقلال الإدارؼ والمادؼ، وذلك من حيث امتلاكيا  -
 .لمحقوق أو الصلاحيات، والمسؤوليات علاوة عمى الواجبات 

تتميز المؤسسة الاقتصادية بقدرتيا عمى الاستمرار والبقاء، وذلك بما يتوفر ليا من تمويل مادؼ،  -
 .وظروف مناسبة 

 .التحديد الواضح لمجموعة الأىداف التي تسعى إلييا بل والبرامج الخاصة بيا في إطار عمميا  -
توفر القدرة لدييا عمى القيام بعمميا، والذؼ وجدت من أجمو، وذلك يكون من حيث توفر مجموعة المواد  -

 .الأولية، والخاصة بإنتاجيا أو مواردىا المالية بأؼ شكل كان 
قدرتيا عمى المساىمة الفعالة في نمو الدخل الخاص بالدولة، وذلك راجعا إلى كونيا وحدة اقتصادية  -

 .يعمل بيا العديد من الأفراد في الدولة 
 .السعي إلى تحقيق المرونة في العمل وتقميل التكاليف، مما يساىم في تحقيق الكفاءة بفاعمية  -
 .المساىمة في دعم التنمية المحمية والإقميمية في كافة المناطق -
 . بأفكار جديدة ومستحدثة في مختمف القطاعات الاستثماريةالمستثمرينسيولة مشاركة  -
القدرة عمى الابتكار من خلال الاستفادة من التجارب الناجحة، مما يساىم في تحقيق رضا الزبائن  -

 .والعملاء 
الاتصال المباشر مع العملاء، عن طريق العمل عمى تقديم الخدمات المناسبة ليم، والبحث عن أفضل  -

 .الوسائل التي تساعد عمى خدمتيم
 تتطمب المؤسسات وخصوصا الصغيرة، منيا رأس مال كبير، بل من  لا السيولة في التأسيس، إذ -

 .الممكن الاعتماد عمى رأس مال صغير مثل المدخرات الشخصية
سيولة التواجد في السوق، بسبب وجود أصول كبيرة أو كثيرة لممؤسسات عند بدايتيا، مما يساعد عمى  -

 .وجودىا في السوق بأسيل الطرق الممكنة 
 .التخصص في مجال ما يساىم في تحقيق الجودة في تقديم منتجات أو خدمات ذات مميزات مرتفعة -

 

                                                           
. 11-9:  ناصر دادؼ عدون، مرجع سابق، ص ص 1
  .34-28: ، ص ص2003 عمر صخرؼ، اقتصاد وتسيير المؤسسة، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، 2
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أىداف المؤسسة الاقتصادية : المطمب الثالث

تسعى المؤسسات الاقتصادية إلى تحقيق عدة أىداف، تختمف وتتعدد حسب اختلاف أصحاب المؤسسات 
 1: وطبيعة وميدان نشاطيا، ويمكن تمخيصيا في الأىداف الأساسية التالية 

 وتتمثل في : الأىداف الاقتصادية .1
  يمكن استمرار أؼ مؤسسة دون تحقيقيا لمربح، فالربح ىو الذؼ يضمن استمرارىا  لا:الربحتحقيق 

ونموىا، وبالربح يتم تسديد الديون، وتوزيع الأرباح عمى الشركاء، أو تكوين مؤونات لتغطية خسائر أو 
 أعباء غير محتممة أو مفاجئة لذا يعتبر الربح من بين المعايير الأساسية لصحة المؤسسة اقتصاديا

 النظريات الحديثة في التسيير وانفصال الممكية عن التسيير، أصبح الحديث عمى أنو ىناك عدة غمجيلكن مع 
فمثلا المساىمون ىدفيم تعظيم الربح، العمال ىدفيم  ) في المؤسسة وسميت بالأطراف ذات المصالح اطراف

 .(الخ...تحسين الأجر وظروف العمل، المسيرين ىدفيم السمطة والمنافع

 إن تحقيق المؤسسة ليدفيا المتمثل في تحقيق الربح، لا يكون إلا من خلال :تحقيق متطمبات المجتمع 
 .تمبية حاجيات المجتمع الموجودة بو سواء عمى المستوػ المحمي، أو الوطني أو الجيوؼ، أو الدولي

 كما أنو من أجل تحقيق المؤسسة ليدفيا المتمثل في تحقيق الربح لابد من الاستعمال : عقمنة الإنتاج
الرشيد لعوامل الإنتاج، ورفع إنتاجيتيا بواسطة التخطيط الجيد والدقيق للإنتاج والتوزيع بالإضافة إلى 

مراقبة عممية تنفيذ ىذه الخطط أو البرامج، أؼ بصورة أخرػ استعمال المؤسسة الجيد والرشيد 
 .لممتمكاتيا، وبالإشراف عمى عماليا بشكل يسمح في نفس الوقت بتمبية رغبات المجتمع المختمفة 

 وتتمثل في: الأىداف الاجتماعية  .2
  العمال أجورا أو رواتب مقابل عمميم بالمؤسسات، ويعتبر ػ يتقاض:الأجورضمان مستوى مقبول من 

ىذا المقابل حقا مضمونا شرعا وعرقا، وغالبا ما تحدد قوانين من طرف الدولة تضمن لمعامل مستوػ 
 . عمى بقائو، وىذا ما يسمى بالأجر الأدنى المضمون حاجاتو والحفاظمن الأجر يسمح لو بتمبية 

 تقوم المؤسساتالاقتصادية عادة بالتصرف في العادات الاستيلاكية : إقامة أنماط استيلاكية معينة
لمختمف طبقات المجتمع، وذلك بتقديم منتجات جديدة أو بواسطة التأـثير في أذواقيم عن طريق الإشيار 

والدعاية، سواء لمنتجات قديمة أو لمنتجات غير موجودة في السابق، مثل حالة التقشف في الجزائر 
والتي دفعت إلى اقتناء المنتوج الوطني عمى حساب المنتوجات الأجنبية، أو ظاىرة الأكلات السريعة 

 .التي انتشرت في الجزائر بشكل كبير جدا

                                                           
 .48:  ناصر دادؼ عدون، مرجع سبق ذكره، ص1
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 نتيجة كون المؤسسة عبارة عن خمية اجتماعية تجمع مجموعة كبيرة : الدعوة إلى تنظيم وتماسك العمال
من العمال تختمف مستوياتيم العممية، وانتماءاتيم الاجتماعية والسياسية، إلا أنو يوجد بالمؤسسة وسائل 
 .وأجيزة مختصة تدعو إلى تماسك وتفاىم العمال مثل مجمس العمال والعلاقات غير الرسمية بين ىؤلاء

 تعمل المؤسسات عمى توفير بعض التأمينات مثل التأمين الصحي، : توفير تأمينات ومرافق لمعمال
والتأمين ضد حوادث العمل، وكذلك التقاعد، كما أنيا تخصص مساكن وظيفة منيا أو العادية لعماليا، 

، بالإضافة إلى المرافق العامة مثل (ويظير ىذا أكثر في المؤسسات العمومية )أو المحتاجين منيم 
 الخ....الاستيلاك والمطاعم

في إطار ما تقدمو المؤسسة لمعمال، نجد الجانب التكويني والترفييي : الأىداف القانونية والرياضية .3
 : أيضا ويتمثل في

 تعمل بعض المؤسسات عمى استفادة عماليا وعائلاتيم من وسائل : توفير وسائل ترفييية وثقافية
الترفيو والثقافة كالمسرح والرحلات، وذلك من أجل زيادة رضا العاممين وولائيم لممؤسسة، والذؼ ينعكس 

 .بدوره عمى زيادة أدائيم
 مع التطور السريع في وسائل الإنتاج وزيادة تعقيدىا أصبح : تدريب العمال المبتدئين ورسكمة القدامى

من الضرورؼ عمى المؤسسات تدريب عماليا الجدد رغم تحصيميم النظرؼ الذؼ تحصموا عميو في 
 .الجامعات ومراكز التكوين

كما أن التطورات التكنولوجية المستمرة أيضا تحتم عمى المؤسسات إعادة تدريب العمال القدامى وذلك بما 
 .يتماشى مع الآلات والأساليب الحديثة في الإنتاج والتسويق وغيرىا 

 تسمح بعض المؤسسات الكبيرة خاصة في اليابان لعماليا بممارسة الرياضة :تخصيص أوقات لمرياضة 
  (في اليابان مثلا بعد الغذاء )خلال أوقات معينة في اليوم 

ىذا بالإضافة إلى إقامة ميرجانات لمرياضة العمالية، مما يجعل العامل يحتفع بصحة جيدة ويتخمص من الممل، 
كما يقوؼ ىذا من الروابط الموجودة بين العمال والمؤسسة وىذا ما ينعكس إيجابا عمى مردوديتيم داخل المؤسسة  

بالإضافة إلى ما سبق تؤدؼ المؤسسة الاقتصادية دورا ىاما في الميدان : الأىداف التكنولوجية .4
 : التكنولوجي حيث نجد من أىميا 

 أصبحت المؤسسات الحديثة تحرص عمى وجود مصمحة أو إدارة خاصة بعممية تطوير :البحث والتنمية 
الوسائل والطرق الإنتاجية عمميا، وترصد ليا مبالغ مالية كبيرة وذلك بغية الوصول إلى أرباح أكبر وىذا 
حسب حجم المؤسسة، كما تمثل المبالغ التي تصرف عمى البحث العممي نسبا عالية من الدخل الوطني 

في الدول المتقدمة، وخاصة في السنوات الأخيرة، وذلك نتيجة تنافس المؤسسات فيما بينيا عمى 
 .الوصول إلى أحسن طريقة إنتاجية مما يؤدؼ إلى زيادة الإنتاجية فييا 
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 كما تؤدؼ المؤسسة الاقتصادية دورا مساندا لمسياسة القائمة في البلاد في مجال البحث :المساندة 
 .والتطوير التكنولوجي، لما تمثمو من وزن في مجموعيا وخاصة الضخمة منيا 

 في المؤسسة الاقتصادية التسويقيمحتوى الاتصال : المبحث الثالث

يعد التعرف عمى أىداف الاتصال التسويقي و أنواعو، من الميم أن نوجو اىتمامنا إلى معرفة كيفية الاتصال مع 
الزبائن سواء الحاليين أو المحتممين، لأن الإنتاج أو القيام بالخدمة وحده لا يضمن لممؤسسة النجاح 

بل عمييا أن تبيع ما تنتجو وقبل ذلك يجب عمييا أن تعرف بنفسيا من خلال التعريف بمنتجاتيا، خدماتيا، 
الخ، إنو الدور الأساسي الذؼ يمعبو الاتصال التسويقي، وكل ىذا يتم عن طريق وسائل ....إمكانياتيا، نشاطاتيا

ترقية المبيعات، الإشيار،  العلاقات العامة، قوة البيع والتسويق المباشر والتي : الاتصال التسويقي المتمثمة في 
. سنتطرق إلييا من خلال مطالب ىذا المبحث

ترقية المبيعات والإشيار : المطمب الأول

ترقية المبيعات  : أولا

حاولنا توجيو اىتمامنا لمعرفة ماىية ترقية المبيعات والإلمام بأىدافيا، وأىم وسائميا الموجية لخدمة أىداف 
المؤسسة عامة والأىداف التسويقية بصفة خاصة والتي من بينيا التعريف بالمؤسسة بطريقة غير مباشرة عن 

 .من خلال وسائل ترقية المبيعات  ( أو خدمةةسمع)طريق تقديم المنتج 

 :تعريف ترقية المبيعات  -1

تعتبر ترقية المبيعات عنصرا ىاما من عناصر مزيج الاتصال التسويقي، ويقصد بمصطمح ترقية المبيعات أو 
جميع الجيود التي تساعد عمميات قوة البيع والإشيار وذلك لمعمل عمى التنسيق بينيما '' تنشيط المبيعات بأنو 
 1'' فتجعميا أكثر فاعمية 

يتضح من ىذا التعريف أن نشاط ترقية المبيعات يساعد جيود الإشيار وقوة البيع عمى تأدية الميام الموكمة 
 .ليما، كما يؤكد عمى التنسيق باعتباره جزءا ميما من ميمات ترقية المبيعات 

تمك الأشياء المتنوعة التي تحتوؼ عمى مجموعة من الأدوات المحفزة والتي '' وقد عرف بشكل محدد عمى انو 
صممت لأن يكون تأثيرىا سريع وقصير الأمد لغرض الإسراع في تحقيق عممية الشراء لمسمع أو الخدمات من 

                                                           
. 334، ص 2007، دار زىران لمنشر والتوزيع، الأردن، (تطبيقي-وظيفي-تيجيامدخل استر )تسويق الخدمات :  بشير العلاق، حميد عبد النبي الطائي1
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، ومن خلال ىذا التعريف تبين لنا أن أسموب ترقية المبيعات لا يعتمد عمى نمط 1'' قبل المستيمك أو التاجر 
واحد بل ىناك تنوع وتعدد في الوسائل المستخدمة واليادفة إلى خمق تأثير سريع وفعال في الجميور المستيدف  

النشاط الذؼ يستخدم كحافز مباشر لشراء أو تجربة سمعة أو خدمة والذؼ يمكن '' : ويعرف أيضا عمى أنو
 2''توجييو إلى كل من المستيمكين والوسطاء والبائعين 

ومن خلال ىذه التعاريف يتضح لنا بأن ترقية المبيعات ىي من النشاطات التسويقية التي تحفز المستيمك 
دارة المبيعات  المستفيد عمى شراء سمعة أو الانتفاع من خدمة وييدف إلى مساعدة وتنسيق جيود رجال البيع وا 
وكافة جيود الوسطاء، بقصد زيادة المبيعات أو توسيع نطاق السوق، والعمل عمى حث العملاء أو الزبائن أو 

. المستيمكين الحاليين والمتوقعين عمى الشراء

 3: أىداف ترقية المبيعات -2
  المساعدة عمى تجربة أو اختبار السمع الجديدة أو المطورة وجذب مستيمكين جدد. 
  تغيير عادات الشراء الحالية لدػ المستيمك، وتحويل مستيمكي المؤسسات المنافسة إلى منتجات

 .المؤسسة 
  تشجيع العملاء الحاليين عمى زيادة الطمب أو الكمية المستيمكة من السمعة، مما يساعد عمى تكرار

 .الطمب من قبل ىؤلاء المستيمكين لمسمعة 
 : وسائل ترقية المبيعات  -3

 دتختمف وسائل وأدوات ترقية المبيعات باختلاف الأىداف التسويقية، وباختلاف الجميور المستيدف، فق

 تستيدف وسائل ترقية المبيعات رجال البيع الشخصي وتجار التجزئة أو المستيمك النيائي، وعموما يمكن 
: م الوسائل الخاصة بترقية المبيعات كالتاليهإجمال أ

 4: وسائل ترقية المبيعات الموجو نحو المستيمك3-1

  : Product Samlingالعينات المجانية  .أ 

وىدف العينات المجانية ىو جذب مستيمكين جدد لممنتج، وتقدم ىذه العينات لممستيمكين لتحقيق عدة أىداف 
 التجارية ت منيا إثارة وعييم بالمنتج وتعريفيم بخصائصو ومواصفاتو، وتوزع ىذه العينات بالمنازل أو المحالا

                                                           
. 228 ثامر البكرؼ، مرجع سبق ذكره، ص 1
. 38 عصام الدين أبو عمفة، مرجع سبق ذكره، ص 2
. 518، 517 أبو قحف عبد السلام، مرجع سبق ذكره، ص ص 3
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التي تعرض المنتج لدػ تجار التجزئة أو في بعض المناسبات، واستخدام ىذا الأسموب يكون فعالا خاصة 
. بالنسبة لممنتجات الجديدة والتي ليا منتجات شبيية في السوق 

 Couponsالكوبونات  .ب 

توجد ىذه الكوبونات في جانب من الإعلانات المطبوعة داخل الصحف أو المجلات، أو تكوين مطبوعة عمى 
عبوة المنتج أو بداخميا، أو يتم توزيعيا في المتاجر أو من خلال التسويق المباشر، أو من خلال صفحات 

المؤسسة عمى الانترنت  

وقد يتم توزيع الكوبونات بشكل انتقائي لممستيمكين المعروفين باستخداميم لمنتجات المنافسين وذلك عن طريق 
. تجار التجزئة وأصحاب المحال والمتاجر

ويمكن القول أن الكوبونات بشكل عام تقدم تخفيضا عمى أسعار المنتجات، وىدفيا ىو زيادة حجم المبيعات 
ولكن عمى المدػ القصير، وجذب مستخدمين جدد لممنتج، وحث المستخدمين الفعميين عمى شراء المنتج وتكرار 

 .الشراء

 Rebatesالخصومات  .ج 

والخصومات مثل الكوبونات تقدم تخفيضا عمى السعر وينتج عنيا شراء فورؼ ولكن في حالة الخصومات نجد 
أن المستيمك يسترد نقوده من المنتجين، فعروض الخصم عادة ما توجد مطبوعة عمى عبوات المنتج أو بداخمو، 
وتتطمب من المستيمك شراء أكثر من وحدة من المنتج ويطمب من المشترؼ إرسال صورة من الفاتورة لممؤسسة 

المنتجة لتقوم بدورىا بإرسال شيك بقيمة الخصم لممستيمك، وكثر من المستيمكين لا يفضمون ىذا الأسموب، فيو 
أقل جاذبية بالنسبة ليم بالمقارنة بالخصومات الفورية من المحال والمتاجر وأماكن بيع المنتج، وذلك بسبب 

. الوقت والمجيود المبذول في ىذه الطريقة 

 Contests  Sweeptakesالمسابقات  .د 

وىي من الأشكال عند جميور المستيمكين، وىدفيا حثيم عمى الشراء من خلال إعطائيم فرصة لمفوز بجوائز 
قيمة لمسابقة المنتج، وفوز المستيمك بالجائزة يعتمد عمى الحع وفرصتو داخل السحب، وبذلك فيي تحث 

 .المستيمك عمى الشراء أكثر من مرة لزيادة فرص فوزه، وكمما زاد عدد الشراء زادت فرص الفوز 

 Premiumsعروض فرق السعر  .ه 

 رئيسي وأعمى سعرا، وىنا يرػ روتعني إعطاء منتج مجانا أو بسعر منخفض عند شراء المستيمك لمنتج آخ
 .المستيمك أنو حصل عمى منتج ىدية لم يدفع لو مقابلا 



 الفصل الثاني                                            الاتصال التسويقي

37 
 

 Multiple Purchase Offersعروض تعدد الشراء  .و 

وىذا الأسموب يعني إعطاء المشترؼ وحدة ىدية من المنتج عند شرائو عددا معينا من الوحدات مثل شراء أربع 
لى زيادة ولاء المستيمك لو  . وحدات من المنتج بسعر ثلاثة وىذا الأسموب إلى الشراء بكميات كبيرة من المنتج وا 

 Points Of Purchase Materialsالشراء بالنقط  .ز 

 والنشرات والمواد الترويجية المشابية لتقديم المعمومات عن كيفية الشراء بالنقط، فمكل منتج تالبوستراوتستخدم 
كود، والكود يعبر عن عدد النقاط، وكل عدد من النقاط يساوؼ ىدية مجانية و خصما ما، وىنا كمما قام 

المستيمك بشراء أكثر من منتج أو شراء أكثر من وحدة لمنتج ما، كمما زادت عدد النقاط التي يحصل عمييا، 
. كمما زادت عدد النقاط زادت قيمة اليدية وارتفع ثمن قيمة الخصم عمى المنتج

 Product Placementالترويج الضمني لممنتج  .ح 

مثل ظيور المنتج أو اسم المؤسسة في فيمم أو مسمسل يشاىده الملايين من الأفراد، وعادة ما يكوون المسوقون 
. عمى استعداد لدفع مبالغ كبيرة من المال من أجل ىذا الترويج الضمني 

 1: وسائل ترقية المبيعات الموجو نحو تجار التجزئة ورجال البيع الشخصي 3-2
  Trade Showsالمعارض والتجمعات التجارية  . أ

وىي ىامة لمغاية في التسويق بين الشركات والمؤسسات بعضيا البعض، مثل تجمعات الشركات الصناعية أو 
اجتماعات الجمعيات والمؤسسات التجارية والتي تتم تقريبا سنويا في الفنادق أو قاعة المؤتمرات، وىذه التجمعات 
تضم المصنعين، الموردين، الممولين والموزعين ويتم تبادل المعمومات فيما بينيم عن المنتجات، وعادة ما تكون 
ىذه المعارض لخطوط الإنتاج متشابية، وىذه التجمعات نوعية، لذلك فيي غير مفتوحة لمجميور العام بل تضم 

. صحاب المعاملات والمصالح التجارية أو الصناعية ا

 Contestsالمسابقات  . ب

ىي من وسائل ترقية المبيعات الشائعة والتي تيدف إلى تحفيز رجال البيع الشخصي وتجار التجزئة و الوسطاء 
عمى زيادة مستويات البيع، حيث يتم عمل مسابقات ليا جوائز وىدايا قيمة لمن يحقق أعمى نسبة زيادة في 

المبيعات، ومشكمة ىذا الأسموب أن الزيادة التي قد تحدث في المبيعات تكون مؤقتة ونتيجة المسابقة فقط، كما 
. أن مجيودات رجال البيع المضاعفة خلال فترة المسابقة قد تؤثر بالسمب عمى مجيوداتكم البيعية بعد ذلك 
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 Display Equipmentsأدوات ومعدات العرض  . ت

وىي غالبا ما تقدم لتجار التجزئة وغيرىم من المسؤولين عن بيع المنتج مثل القنوات التوزيعية، وذلك بيدف 
 بيعو مثل إعطائيم ثلاجات أو أرفقا لمعرض وذلك ص تسميط الضوء عمى المنتج وعرضو بشكل مميز لزيادة فر

 .حسب نوع واستخدام المنتج 

 Coopertive Adretisingالإعلان المشترك  . ث

والإعلان المشترك وغيره من وسائل الترويج المشتركة عادة ما يستخدم من جانب المصنعين أو المنتجين لزيادة 
الأنشطة الترويجية لتجار التجزئة أو الوكلاء أو الموزعين الذين يروجون ويبيعون منتجاتيم، حيث يدفعون ليم 

. زيد نسبة المتعاممين مع ىؤلاء الوسطاء تنصف تكمفة الإشيار الذين يقومون بو، وذلك حتى 

 Rebatesالتخفيضات  . ج

حيث يقوم المنتجون أو المصنعون بعمل تخفيضات أو خصومات لموكلاء أو الموزعين أو تجار التجزئة في 
 .مقابل طمبيم لكميات كبيرة في المنتج 

الإشيار  : ثانيا

يعتبر الإشيار أحد الأنشطة الضرورية اليامة في سياسة الاتصال التسويقي وترويج السمع والخدمات، فيي أداة 
اتصالية ىامة يتم بواسطتيا التعريف بالمؤسسة  

وسنتطرق في ىذا المطمب بشيء من التفصيل لكل جوانب النشاط الاشيارؼ بيدف الوصول في الأخير إلى 
. تكوين صورة متكاممة عنو و معرفة أىم أىدافو 

 :تعريف الإشيار  .1

لقد وردت في المؤلفات العممية العديد من التعارف للإشيار واختلاف ىذه التعاريف ناتج لتعدد مجالاتو، 
واختلاف أساليبو وليذا أردنا إعطاء مجموعة من التعاريف الحديثة والتي تقترب في مفيوميا إلى إعطاء الممحة 

المتكاممة عنو  

شكل من أشكال تقديم الأفكار، أو السمع أو الخدمات '' حيث تعرف الجمعية الأمريكية لمتسويق الإشيار بأنو 
 1''غير الشخصية والمدفوعة الأجر بواسطة معمن محدد ومعروف 
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، ويركز ىذا التعريف عمى إن الغرض 1'' وسيمة اتصال إقناعية موجية لجميور كبير '' ويعرف أيضا عمى أنو 
الرئيسي للإشيار ىو إقناع الجميور بما يعمن عنو كما أن الإشيار لا يستخدم وبالتالي فيي تسمح بالتعريف 

. بالمؤسسة لعدد كبير من الجميور 

شكل غير شخصي، مدفوع القيمة لتقديم فكرة، أو سمعة أو خدمة، '' : أما فيميب كوتمر يعرف الإشيار أنو 
 2'' ويكون بواسطة جية معمومة 

:  ويتضح من عرض التعريفات السابقة الخصائص الرئيسية للإشيار والتي تتمثل في 

  يمثل الإشيار وسيمة غير شخصية للاتصال بجميور كبير وليس فرد معين. 
  أن الإشيار قد يكون عن سمعة أو خدمة أو فكرة أو مؤسسة أو شخص، ويقوم عمى مبدأ التكرار

 .والاستمرارية في بث الرسائل الإشيارية 
  بالشئ موضوع (المستيمك أو المستفيد أو المنتفع ) الإشيار ىو تعريف المعمن إليو من أن اليدف ،

قناعو بو ومحاولة التأثير عمى اتجاىاتو نحوه ومن ثم سموكو الناتج من ىذا  الإشيار وجذب اىتمامو وا 
 .الاتجاه 

 أؼ أن مدفوع الأجر-يتضمن الإشيار قيام المعمن بدفع مقابل لمجية المنفذة للإشيار. 
 ة ؼارهيقوم الإشيار عمى مبدأ التكرار والاستمرارية في بث الرسائل الإش. 
  أن شخصية المعمن يجب أن تكون معروفة ومحددة. 

الإشيار ىو نشاط اتصال غير شخصي مدفع الأجر '' : ف الإشيار بأنو ؼوفي ضوء ىذه الخصائص يمكن تعر
قناعو عمى اقتناء السمع أو الخدمات   ثارتو وا  تقوم بو جية معمومة موجو إلى جميور كبير بيدف جذب انتباىو وا 

''  لممنشآت أو الأشخاص أو الأفكار المعمن عنيا 

 : أىداف الإشيار  .2

 التعريف بالمؤسسة وتغيير الميول والاتجاىات وسموك المستيمكين وإن اليدف الأساسي والرئيسي للإشيار ه
توفير المعمومات، تغيير الرغبات عند المستيمكين، تغيير تفضيل : المحتممين، وذلك عن طريق ثلاثة أساليب 

 3: الماركات عند المستيمكين، أما الأىداف الأخرػ فمنيا 

 تحقيق زيادة مستمرة في المبيعات. 

                                                           
. 59 عصام الدين أمين أبو عمفة، مرجع سبق ذكره، ص 1
 فريد كورتل،  دور الاتصال التسويقي في المؤسسات الاقتصادية وأساليب تطويره دراسة ميدانية مقارنة، أطروحة مقدمة لنيل شيادة دكتوره في العموم 2

. 78، ص 2004الاقتصادية، تخصص إدارة الأعمال، كمية العموم الاقتصادية وعموم التسيير، جامعة الجزائر، 
. 51 عمي فلاح الزغبي، مرجع سابق ذكره، ص 3



 الفصل الثاني                                            الاتصال التسويقي

40 
 

 خمق وعي طيب واىتمام بمنتجات المؤسسة وذلك عن طريق : 
 علامة تجارية أو حتى مؤسسة معينة - خدمة-التعريف بمنتوج معين. 
  التذكير بوجود منتوج معين أو علامة معينة. 
  التذكير بطرق استعمال جديدة لممنتوج. 
  خمق صورة ذىنية جيدة لسمعة المؤسسة. 
  دعم الروح المعنوية لرجال البيع. 
  توسيع قاعدة المستيمكين. 
 : أنواع الإشيار  .3

يمكن تصنيف الإشيار إلى عدة أنواع من حيث اليدف الذؼ يسعى المعمن إلى تحقيقو أو من حيث الجميور 
لوسيمة الإشيارية المستخدمة، ومنو طبقا ليذه  االمستيدف أو عمى أساس نوع المعمن  وأخيرا عمى أساس نوع

:  الأسس المدرجة يمكن تقسيم الإشيار كما يمي

 تقسيم الإشيار عمى أساس اليدف  3-1

يمكن التمييز وفقا ليذا الأساس بين نوعين من الإشيار وىما إشيار السمعة أو الخدمة والثاني إشيار المشروع 
. أو المؤسسة 

إشيار السمعة أو الخدمة  : النوع الأول

ييدف ىذا النوع إلى جعل المستيمك يقدم عمى عممية السمع أؼ تنشيط الطمب عمييا ويمكن تقسيم ىذا النوع من 
 1الإشيار إلى أنواع مختمفة 

 : الإشيار التعميمي  . أ

. وظيفتو التعريف بخصائص السمع الجديدة، أو استعمالات جديدة لمسمع الحالية 

 : الإخباري / الإشيار الإرشادي . ب

خبار الناس بالمعمومات التي تسير ليم الحصول عمى السمع المعمن عنيا بأقل جيد ووقت  وظيفتو التعريف وا 
رشادىم لإشباع حاجاتيم  .ونفقة، وا 
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 : الإشيار التتكيري  . ح

يكتفي ىذا النوع من الإشيار إلى تذكير المستيمك بالسمعة إلى معرفة خصائصيا ومزاياىا وكيفية 
. الخ، ومنو تكون استمرارية عممية الشراء ....استخداميا

:  الإشيار الإعلامي.د

يرمي المعمن من وراء ىذا الإشيار إلى تقديم بيانات لمجميور حول منتوج أو خدمة بغرض المحافظة عمى 
. يديندالعملاء الحاليين، وكذلك بغية الحصول عمى عملاء ج

:  الإشيار التنافسي.ه

ويشترط أن يكون الإشيار فيو عن سمع أو خدمات متنافسة بمعنى أن تكون متكافئة في النوع ومتساوية مع 
بعضيا من حيث الخصائص وظروف الاستعمال والتحقق وما إلى ذلك، ويعتمد نجاح ىذا النوع من الإشيار 

عمى ما ينفقو المعمنون عمى نشره من أموال، مما يساعدىم في التغمب عمى المنافسين إلى جانب الأفكار الجديدة 
. المبتكرة في الرسائل الإشيارية المنشورة أو المذاعة والتي تمقى قبولا أكثر من الجميور

:  الإشيار المقارن . و

يقدم مقارنة  مباشرة بين العلامة المعمن عنيا والعلامة الخاصة بسمع أخرػ منافسة، وىو أكثر الإشيارات التي 
. نراىا كما انو الدليل للإشيار التنافسي تقريبا

إشيار المشروع أو المؤسسة  : النوع الثاني

 إلى بناء شيرة واسعة أو سمعة طيبة لممشروع في ذىنية المستيمكين، أكثر من بيع منتج أو شياريرمي ىذا الا
 1: خدمة معينة وينقسم ىذا النوع من الإشيار إلى ثلاثة أنواع

 :إشيار التعامل .أ 

 يتمثل في تقديم معمومات عامة ذات أىمية لمعملاء مثل الإشيار عن مواعيد العمل أو تغيير أرقام التميفونات أو 
 .فتح فرع جديد 

 :إشيار العلاقات العامة  .ب 

صورة جيدة عن المشروع في أذىان المستيمكين، عن طريق تقديم بيانات عن دور المعمن  اعطاء الذؼ يحاول 
 في المجتمع، وما يقوم بو من خدمات، مثلا الجيود التي يقوم بيا المعمن في سبيل منع تموث البيئة 
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 :إشيار الخدمات العامة .ج 

. الذؼ يظير فيو المعمن بصورة المواطن الصالح، مثلا حث الجميور بالتبرع لمييئات الخيرية، أو التبرع بالدم

:   تقسيم الإشيار عمى أساس نوع الجميور3-2

كما ىو معروف فان المستيمك ىو العنصر الرئيسي الذؼ تقوم عمى أساسو أؼ عممية تسويقية، مما جعل 
البعض يعتبرونو ممك السوق والمسيطر الرئيسي عميو والمحرك لأنشطتو وسياساتو بما فييا الجانب الترويجي و 

:  الاشيارؼ، وليذا صنف الإشيار وفقا لنوع الجميور كما يمي

 : إشيار استيلاكي . أ

لى الاقتناع بشراء سمع معمن عنيا من ايوجو الإشيار إلى المستيمك الأخيرلمسمعة، أو الخدمة، من أجل دفعو 
 .خلال إثارة الدوافع الظاىرية والباطنية التي تحرك سموكو 

:  إشيار صناعي . ب

يوجو إلى وحدات الإنتاج أو المستعممين الصناعيين حيث يعمن عن السمع أو المنتجات التامة الصنع، 
. والخدمات، والتجييزات، وما إلى ذلك والتي تتم بيا عممية التصنيع بغية الخروج بمنتج جديد

  (حسب التوزيع الجغرافي  )تقسيم الإشيار عمى أساس نوع المعمن:  

 1: يمكن التمييز بناءا عمى ىذا الأساس بين الأنواع التالية

 :الإشيار الأىمي أو الإشيار العام . أ

 .والذؼ ييدف إلى الوصول إلى المستيمكين داخل الدولة بأكمميا

 :الإشيار المحمي . ب

. الذؼ يغطي مدينة ما وعادة ما يوجو إلى تجار التجزئة في ىذه المدينة 

: الإشيار الدولي.ج

  الذؼ ييدف إلى التوجو إلى الأسواق الخارجية في الدول الأخرػ، وىذا النوع آخذ في النمو والانتشار وأصبح 
. لو أىمية كبيرة جدا خاصة في ظل العولمة 

 
                                                           

. 127، 126 شيماء السيد سالم، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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 : تقسيم الإشيار عمى أساس الوسيمة الإشيارية 3-3

تختمف الوسيمة الإشيارية باختلاف الغرض المراد الوصول إليو عن طريقيا، كما تتفاوت في قدراتيا عمى نقل 
 1: الرسائل الإشيارية، ومدػ التأثير عمى الناس، وانطلاقا من ىذا المنظور يمكن تقسيميا إلى الأنواع التالية

 .والصحف، والمجلات المتخصصة  (اليومية، شيرية )الإشيار في الصحف والمجلات  -
 .الإشيار في التمفزيون  -
 .الإشيار في السينما  -
 .الإشيار في الراديو  -
 .الإشيار الخارجي كالممصقات  -
 .الإشيار في نوافذ المعارضات  -
 .الإشيار في الكتيبات  -
 .الإشيار في الانترنت  -

:  وتجدر الإشارة إلى أن نجاح الإشيار كوسيمة اتصالية لا يتم إلا بتوفير شروط عدة منيا

  ملائمة السعر في حدود أسعار السمع المنافسة أو أقل منيا إن أمكن. 
  تميز السمعة بالجودة وبسمات فريدة وىامة. 
  وجود سوق غير مشبع ذو حجم معقول. 
  تماشي السمعة مع متطمبات العصر. 

العلاقات العامة : المطمب الثاني

العلاقات العامة ىي أداة حيوية تستخدم لمتفاعل بين أؼ مؤسسة وجماىيرىا فيي تعمل عمى تنمية العلاقات مع 
. الجميور الداخمي وجماىير المؤسسة المختمفة والتي يتم من خلال ىذه العلاقات التعريف بالمؤسسة 

الجيود الإدارية المخططة '' عرف المعيد البريطاني العلاقات العامة بأنيا ىي :تعريف العلاقات العامة .1
 2'' والمستمرة لبناء وصيانة وتدعيم التفاىم المتبادل بين مؤسسة ما وجميورىا 

                                                           
. 81 فريد كورتل، مرجع سبق ذكره، ص 1
 عبد الناصر أحمد جرادات، لبنان ىاتف الشامي،  أسس العلاقات العامة بين النظرية والتطبيق، دار اليازورؼ العممية لمنش والتوزيع، الأردن، الطبعة 2

 .18، ص 2009العربية، 
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إلا أن ىذا التعريف ينقصو التركيز والتحديد، فيو لا يتطرق إلى طبيعة تمك الجيود، وعمى أية جية من 
المسؤولية تقع مسؤوليتيا، كما أنو لا يوضح المقصود بجماىير المؤسسة، لكن بشكل عام يشتمل عمى مقومات 

العلاقات العامة، إذ أخذ بعين الاعتبار أن الجيود الإدارية تتضمن من دون شك السعي إلى توفير سمع أو 
 الجماىير، وقد أوضح ىذا التعريف ناحية ىامة حينما أكد بأن نشاط العلاقات العامة ىو ؼخدمات جيدة ترض

 .نشاط مخطط وىادف

وتعرف أيضا بأنيا نقل وتفسير المعمومات والآراء من المؤسسة إلى جماىيرىا ومن ىذه الجماىير إلى المؤسسة 
 1.مع بذل جيود صادقة لجعل الجماىير تيتم بالمؤسسة وتنسجم معيا 

الجيود المخططة والمنظمة لبناء وترسيخ '' وقد عرفتيا جمعية العلاقات العامة بالولايات المتحدة عمى أنيا 
 2'' علاقات قوية وتفاىم متبادل بين أؼ مؤسسة وجماىيرىا 

ذا التعريف الطبيعة الاتصالية لمعلاقات العامة ودورىا في تكوين تفاىم متبادل بين المؤسسة هحيث يوضح 
. وجماىيرىا 

مختمف النشاطات التي تقوم بيا المؤسسات العامة أو الخاصة بالأفراد أو '' ويعرفيا فميب كولتر عمى أنيا 
 أو تدعيم الثقة والفيم والتعاطف مع الجميور الداخمي والخارجي ةالجماعات لأجل خمق أو إنشاء أو المحافع

 *، من أجل خمق سياسات وبرامج تستند في تنفيذىا عمى مبدأ المسؤولية الاجتماعية 3'' لممؤسسة 

ومسايرتيم وكسب تأييدىم في المجالات التي تيتم بيا المؤسسة وفق برنامج مدروس ومخطط وبذلك تكون 
العلاقات العامة القناة التي تنفذ عبرىا اتجاىات وراء الجماىير وأيضا يتم من خلاليا التعريف بالمؤسسة أؼ 

حمقة الوصل ما بين المؤسسة وجميورىا في آن واحد 

وقد ركزت التعاريف في مجمميا عمى تقدير قيمة الرأؼ وضرورة قيامو لمالو من أثر عمى نجاح المؤسسات 
. باختلاف أىدافيا، واختمف في التركيز عمى الأىداف من  جية، وعمى الوظائف من جية أخرػ 

: وعميو نستنتج أن 

  العلاقات العامة وظيفة إدارية مستمرة ومخططة، تيدف إلى تحقيق التفاىم بين المؤسسة وجماىيرىا
 .المختمفة 

                                                           
. 21، ص 2001 زياد محمد الشرمان، عبد الغفور عبد السلام،  مبادغ العلاقات العامة، دار صفاء لمنشر والتوزيع، الأردن، 1
. 152 شيماء السيد سالم، مرجع سبق ذكره، ص 2

3Kotler-Dubois: Marketing Management، pabli union ; France ; 7 éme Edition ; 2000 ; p 614 . 
  المسؤولية الاجتماعية ىي مختمف السياسات والإجراءات والأفعال التي تحقق بمجمميا رفاىية المجتمع كيدف أساسي*
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  تساىم العلاقات العامة في تكوين وتدعيم الصورة الحسنة والصورة الطيبة لممؤسسة في أذىان الجماىير
 .المختمفة 

  يمكن لمعلاقات العامة أن تطبق في مختمف المؤسسات مع مختمف الجماىير. 
  تقوم العلاقات العامة بقياس الرأؼ العام والتأكد من توافقو مع سياسة المؤسسة . 
   العلاقات العامة عممية اتصالية ذات اتجاىين، من المؤسسة إلى الجميور ومن الجميور إلى المؤسسة

. 
  تقوم العلاقات العامة عمى تحقيق المصمحة المشتركة بين المؤسسة والجماىير، وعميو فإن العلاقات

العامة ىي مختمف الجيود الإدارية المخططة والمستمرة لخمق أو المحافظة عمى الفيم المشترك والثقة 
المتبادلة بين المؤسسة والجماىير المتصمة بيا، لأجل تحسين وتدعيم صورة المؤسسة ومنتجاتيا 
وخدماتيا وما تجدر الإشارة إليو، إن العلاقات العامة متعددة بتعدد أوجو النشاط الإنساني، فيناك 

العلاقات العامة الحكومية والتجارية والصناعية والعسكرية والسياسية، ولكن كل ىذه الأنواع تجمعيا 
فمسفة ومبادغ عامة واحدة، وليست في حقيقتيا إلا تطبيقا لمقواعد العامة لمعلاقات العامة، مع مراعاة 

 1الظروف والأحوال في المجال الذؼ تطبق فيو 
 : أىداف العلاقات العامة .2

تنبثق أىداف العلاقات العامة من الأىداف الكمية لممؤسسة  

 2: وبشكل عام يمكن إيجاز أىداف العلاقات العامة بما يمي

  الإعلان عن أىداف المؤسسة ورسالتيا وتاريخيا. 
  كسب ثقة الجماىير الداخمية كالموظفين والملاك. 
  كسب ثقة الجماىير الخارجية كالعملاء والموردين. 
  التعرف عمى اتجاىات الجماىير ونقميا إلى الإدارة. 
  نصح أو إرشاد الإدارة في اتخاذ القرارات المناسبة و وضع السياسات الصحيحة. 
  بناء سمعة طيبة لممؤسسة داخل محيطيا الداخمي والخارجي. 
  تكوين صورة ذىنية ايجابية عن المؤسسة. 

 

 
                                                           

 
 
. 16، ص WWW.Mafalhy.com ،02/04/2012 فكي محمد جاسم، العلاقات العامة والرأؼ العام، 1
 .216، ص 2008، دار وائل لمنشر والتوزيع، الأردن، الطبعة الثانية، (المفاىيم والوظائف ) منظمات الأعمال ، محفوظ  جوده وآخرون 2

http://www.mafalhy.com/
http://www.mafalhy.com/
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 : وظائف العلاقات العامة .3

 1: يمخص العديد من الكتاب وظائف العلاقات العامة في الآتي 

نتاجيا ال -  تقوم بو المؤسسة بأسموب واضح و ذؼ تعريف الجميور بالمؤسسة وشرح نشاطيا وخدماتيا وا 
 .واقعي وبسيط 

 .شرح سياسة المؤسسة إلى الجميور، أو أؼ تعديل بالسياسة بيدف قبوليا وكسب تعاون الجماىير معيا -
مساعدة الجميور عمى تكوين رأيو وذلك بمده بكافة المعمومات ليكون رأيو مبنيا عمى أساس الواقع  -

 .والحقيقة 
التأكد من أن جميع المعمومات والأخبار التي تنشر عمى الجميور بصورة صحيحة وسميمة من حيث  -

 .الشكل والموضوع 
 .مد المؤسسة بكافة التطورات التي تحدث في الرأؼ العام  -
 .حماية المؤسسة ضد أؼ ىجوم قد يقع عمييا نتيجة نشر معمومات كاذبة أو غير صحيحة -
 .تييئة جو صالح بين المؤسسة والأفراد، وبين الأفراد بعضيم ببعض داخل المؤسسة -
 .إخبار الإدارة العميا لممؤسسة برد فعل سياستيا بين فئات الجميور المختمفة -
 .بحث وتحميل جميع المسائل التي تيم الإدارة العميا ورفعت إلييا -
 .مساعدة وتشجيع الاتصال بين المستويات الإدارية العميا والمستويات الدنيا والعكس -
 .طبع الكتيبات والنشرات الدورية وعقد الندوات والمؤتمرات، وا عدام الأفلام التسجيمية -
إعداد التقارير السنوية من أىم منجزات وظيفة العلاقات العامة، وعن نتائج أعمال المؤسسة ومركزىا  -

 .المالي في نياية كل سنة 
 .تنظيم واستقبال الوفود والزوار وترتيب إقامتيم  -
تجييز وتنفيذ المعارض المحمية والإقميمية، والقيام بمختمف الأنشطة الاجتماعية والرياضية والترفييية في  -

 .المؤسسة
 .التأكد من أن أىداف المؤسسة وأعماليا تمقى الاىتمام من الجميور -
 : الوسائل المستخدمة في العلاقات العامة .4

بقية عناصر الاتصال التسويقي في استخداميا لعدد من وسائل الاتصال التي تمكنيا من شان العلاقات شأنيا 
من قبل إدارة المؤسسة، ومن بين أبرز ىذه الوسائل المستخدمة يوضحيا الشكل ة تنفيذ أىدافيا و واجباتيا المحدد

:  التالي وىي

 
                                                           

. 38، 37 عبد الناصر أحمد جردات، لبنان ىاتف الشامي، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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وسائل الاتصال المستخدمة في العلاقات العامة : (1-2)الشكل رقم 

 
 

. 294ثامر البكري، مرجع سبق تكره، ص : المصدر

 1:  الاتصالات الشخصية4-1

تعتبر من أىم وأبرز الوسائل المستخدمة في العلاقات لكونيا ذات تأثير كبير ومباشر في عممية الاتصال، 
فضلا عن كونيا وسيمة ذات اتجاىين يمكن من خلاليا قياس رد الفعل أو مستوػ الإجابة لما يتم عرضو من 

 . ةأفكار أو توجييات ىادف

 2:  الوسائل المطبوعة 4-2

ىناك نماذج وأشكال متنوعة يمكن استخداميا في مجال المطبوعات ولكنيا في الغالب تقسم إلى مجموعتين 
: رئيسيتين ىما

                                                           
  .294 ثامر البكرؼ، مرجع سبق ذكره، ص 1
. 295، ص  نفسومرجعال2

وسائل الاتصالات في 
العلاقات العامة

وسائل مطبوعة
البريد المباشر

المطبوعات

الاتصالات

الوسائل المرئية

الصور

الأفلام

التمفزيون 

المعارض



 الفصل الثاني                                            الاتصال التسويقي

48 
 

 

 : البريد المباشر . أ

وتعد في ذات الوقت من الوسائل الميمة الرئيسية المستخدمة أيضا في التسويق المباشر، والتي ينحصر دورىا 
في العلاقات العامة عمى أساس كونيا رسالة ذات مضمون معين يمكن إرساليا إلى أشخاص وأطراف متعددة 

ولكن بنفس المعنى أو القصد المطموب إيصالو، وفي الغالب يمكن إرساليا إلى الموزعون، الوسطاء، العاممون، 
.  الخ..المستيمكون 

 : المطبوعات . ب

وىي استكمال إلى البريد المباشر وربما يأتي في مرحمة لاحقة لو لغرض إعطاء المزيد من المعمومات عن 
الخ، وىذه الأدوات يمكن أن تحتوؼ عمى ...الموضوع المستيدف إيصالو، وتأخذ أشكال مختمفة كالكتيبات 

معمومات متعددة وتروؼ في الغالب قصة نجاحات المؤسسة أو المنتج المقدم، أو أية معمومات أخرػ تصب في 
. تعزيز مكانة وسمعة المؤسسة لدػ الجميور العام

 1: الاتصالات المرئية4-3

وىي مجموعة الاتصالات التي تتم عبر استخدام حاسة البصر لكي يتم التعرف من قبل الطرف المستيدف عن 
:  الشيء المقصود بشكل دقيق و واضح، ومن أبرز الوسائل المستخدمة

 : الصور الفوتوغرافية . أ

تعد من أكثر الوسائل دلالة و وضوح لمكثير من الأشياء التي يصعب التعبير عنيا بالكلام أو الكتابة، أو قد 
يكون الطرف المقابل غير قادر عمى فيم أو قراءة الشيء المكتوب، والأسباب كثيرة، فتكون الصورة أفضل 
. وسيمة لمتعبير عن الفكرة، فضلا عن بقائيا في الذاكرة لفترة أطول قياسا بما ىو عميو في الأشياء المكتوبة 

 : الأفلام  . ب

يتم استخدام ىذه الوسيمة في الغالب من قبل المؤسسات الصغيرة، وتستخدم في مجال عرض وتوضيح الانجازات 
أو أنشطة يصعب مشاىدتيا من قبل الوسطاء أو المجيزين أو حتى المستيمكين، والذين يكونون جميعا خارج 
الحدود الإقميمية لدولة المؤسسة، وبالتالي فإن ىذه الأفلام تكون وسيمة لتوضيح تفاصيل كثيرة يصعب تقديميا 

. في وسيمة أخرػ 

 
                                                           

 .297، 296،ص ص مرجع سبق ذكره ، ثامر البكرؼ 1
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:  التمفزيون . ج

عمى الرغم من كونيا وسيمة أساسية وميمة ضمن نشاط الإشيار إلا أنو يمكن استخداميا في العلاقات 
العامة، وذلك من خلال الاشتراك في برامج معينة ودورات تخص قضية أو ىدف محدد، يمكن أن تعبر 

المؤسسة من خلالو عن منيجيا وتصورىا أو اشتراكيا في ذلك اليدف أو الموضوع المبحوث، والذؼ يخص في 
. الغالب شريحة واسعة من المجتمع، أو الأطراف المتفاعمة في العممية التسويقية 

:  المعارض.د

تعد المعارض جزء من النشاط المعتمد في ترويج المبيعات إلا أنو يمكن استخداميا في العلاقات العامة، حيث 
امة المعارض العامة أو التخصصية وللالتقاء بأطراف مختمفة مشتركة بالمعرض، أو قيمكن الاشتراك بيا عند إ

لإقامة حوارات وجمسات عمل لتبادل الأفكار والآراء أو لتوسيع المشاركة المتبادلة ما بين الأطراف المشتركة في 
موزعون، مجيزون، وسطاء، جميور،  )المعرض، وميزة ىذه الوسيمة أنيا تحقق المقاء مع أطراف مختمفة، 

، قد لا يمكن الالتقاء بيم في مناسبات أو أوقات أخرػ في الغالب، كما ىو الأمر في إقامة المعارض (الخ...
. الدولية أو المعارض المقامة خارج حدود الدولة لمشركة أو المؤسسة المعنية 

قوة البيع والتسويق المباشر : المطمب الثالث

قوة البيع  : أولا

نظرا لأىمية قوة البيع لممؤسسة أصبحت تمعب دورا متناميا في توسيع دائرة التبادل وحمقة الإنتاج عمى 
 جوانب ىذا  بكلىم طبيعة قوة البيع بوضوح سنختار أىم التعاريف التي تعالج ىذا الموضوع حتى  نممفالسواء، فل
. العنصر

 : تعريف قوة البيع .1

عممية إقناع العميل الحالي والمرتقب لشراء سمعة أو خدمة معينة من '' : بأنو  (البيع الشخصي )تعرف قوة البيع 
 1'' خلال الاتصال الشخصي 

التقديم الشخصي والشفيي لسمعة أو خدمة أو فكرة بيدف دفع العميل المترقب نحو '' : ويعرف أيضا عمى أنو 
 2'' شرائيا أو الاقتناع بيا 

                                                           
. 39 عصام الدين أمين أبو عمفة، مرجع سبق ذكره، ص 1
. 333 بشير العلاق، حميد عبد النبي الطائي، مرجع سبق ذكره، ص 2
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 1'' اتصال وجيا لوجو بين البائع والمشترؼ '' : ويعرف أيضا عمى أنو

وبالتالي ميمة قوة البيع الأساسية ىي التوفيق بين سمع وعملاء معنيين من أجل تحويل الممكية بصورة أو 
'' المناسبة '' لمسمع أو الخدمات '' المناسبين '' بأخرػ، وبمعنى آخر فإن ميمة قوة البيع ىي البحث عن العملاء 

وتتضمن ىذه العممية أساسا نقل خصائص السمعة أو الخدمة لمعميل من حيث الفوائد والمزايا التي تعود عميو من 
قناعو بشراء السمعة أو الانتفاع من الخدمة –وراء استخداميا  – المناسبة – وبالكمية '' الملائمة أو المناسبة '' وا 

. منيا 

 2: أىداف قوة البيع .2

:   أىداف نوعية مثل2-1

 البيع الكامل. 
 خدمة المستيمكين. 
  البحث عن عملاء جدد. 
  الإعلام بالتغيرات عن المنتج. 
  تدريب رجال البيع. 
  جمع المعمومات عن الزبائن. 

:   أىداف كمية مثل2-2

  تحقيق الأىداف الربحية. 
  الحصول عمى حصة سوقية. 
  الاحتفاظ بمستوػ معين من المبيعات. 
  الإبقاء عمى تكمفة البيع في حدود معينة. 

 3: وتستخدم قوة البيع في الحالات التالية

 .عندما يكون السوق مركزا جغرافيا وعدد الزبائن محدد  -
 .عندما تكون السمعة معقدة وصناعية ومرتفعة الثمن  -
 .عندما تكون الميزانية محدودة  -
 .عندما تكون حياة المنتج في مرحمة النمو والنضج  -

                                                           
  .109 محفوظ جوده وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص 1
. 48، 47 عمي فلاح الزغبي، مرجع سبق ذكره، ص ص 2
. 48، ص  نفسومرجع ال3
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 .عندما تكون إستراتيجية الترويج ىي إستراتيجية الدفع  -

 

 : أنماط قوة البيع  .3

لتطوير القوة البيعية فإن إدارة المبيعات تعتمد أنماط مختمفة من أجل رفع مستوػ كفاءة وفاعمية القوة البيعية، 
 1: وتتركز في الغالب ىذه الأنماط عمى الجانب الوظيفي لرجال البيع والتي يمكن تصنيفيا كالتالي

:   جالبي الطمبات3-1

ويقصد بيم وبشكل محدد تمك المجموعة من رجال البيع التي تسعى لزيادة المبيعات من خلال البحث عن 
الزبائن وجعميم من الزبائن الحاليين لممؤسسة، وىذا يتطمب منيم القيام بميام كثيرة وتقديم المعمومات المناسبة 

:  لكسبيم إلى المؤسسة، ويمكن تقسيميم إلى مجموعتين ىما

مجموعة الباعة التي تسعى لمبيع إلى الزبائن الحاليين في المؤسسة ولكنيم لم يحققوا عمميات شراء منذ  . أ
 .فترة من الزمن، أو كونيم لم يتعامموا مع ىذا النوع الجديد من المنتجات التي تقدميا المؤسسة 

 .المؤسسات الجديدة الداخمة إلى السوق والتي لم يسبق ليا التعامل مع المؤسسة ومنتجاتيا . ب

:   مستممي الطمبات3-2

وينصب اىتماميم ىؤلاء عمى تنفيذ طمبات المشترؼ والتأكيد بشكل دقيق عمى التحقق من الكمية المطموبة 
ونوعيتيا وتوقيتات الحصول عمييا وأية شروط أخرػ يكون قد طمبيا المشترؼ ويمكن تقسيميم إلى مجموعتين 

:  ىما

العاممين من رجال البيع في داخل المؤسسة يتمقون الاتصالات التمفزيونية والبريد الالكتروني والعادؼ  . أ
 .والرد والاستجابة لمطمبات المقدمة لممؤسسة 

العاممين من رجال البيع في خارج المؤسسة والذين يتصمون بشكل مباشر بالمشترين في أماكن عمميم  . ب
 .ومتابعة طمبياتيم ميدانيا والتأكد من سلامة وصول الطمبية وعمى وفق الشروط المتفق عمييا 

 : الأشخاص الداعمين 3-3

تبرز ىذه المجموعة من رجال البيع بشكل خاص في المؤسسات التي تسوق منتجات صناعية لأنيا تحتاج 
الخ وىذه المجموعة ليا أثر ...إلى خدمات مرافقة كثيرة ليا وما بعد عممية البيع منيا نصب، صيانة، تشغيل، 

كبير في دعم سمعة ومكانة المؤسسة في السوق، فضلا عن تعزيز ثقة المشترؼ مع المؤسسة بما يقدم لو من 

                                                           
. 265، 264 ثامر البكرؼ، مرجع سبق ذكره، ص ص 1
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خدمات مضافة تؤثر بذات الوقت عمى الاىتمام لقيمة الزبون وحرص المؤسسة عمى استمرار العلاقة معو 
. مستقبلا

 

التسويق المباشر : ثانيا

تزايدت أىمية التسويق المباشر في السنوات الأخيرة كوسيمة وأداة اتصالية، تنتيجيا المؤسسة لمحصول عمى 
أوامر الشراء والطمبات المباشرة من طرف الزبائن والمستيمكين المستيدفين، الذين يتم تكوين ممفات خاصة بيم 
تسمى بقوائم العملاء، ويتم تسجيل في ىذه القوائم أسماء وعناوين وتفضيلات العملاء المرتقبين والحاليين لمسمع 

 1.والخدمات 

 : تعريف التسويق المباشر .1

التسويق المباشر ىو نظام للاتصال التفاعمي في مجال التسويق، يضمن استخدام مجموعة من الوسائل غير 
، وبالتالي فيو يعتمد عمى الاتصال ذؼ اتجاىين بين المؤسسة 2تقميدية لتحقيق استجابة ممموسة وبأقل جيد 

. والعميل 

مجموعة من الأدوات والتقنيات التي تسمح بنقل رسائل مباشرة إلى أشخاص معنيين، '' : ويعرف أيضا عمى أنو
 3'' لحثيم عمى الاستجابة المباشرة أو في المدػ القصير 

 : استخدامات التسويق المباشر .2

بالإضافة إلى اليدف البسيط المتمثل في زيادة المبيعات يعد التسويق المباشر من التكتيكات التي تسمح 
 4: تسويقية التاليةالىداف  الألممؤسسة بالتعريف بنفسيا من خلال تحقيق

  طرح المنتج في مناطق جغرافية أوسع، حيث يمكن الاعتماد عمى نتائج مبيعات التسويق المباشر في
 .اختيار أسواق جديدة لفتح فروع جديدة 

  الحصول عمى خيوط جيدة يمكن متابعتيا، فإن كان المنتج أو الخدمة المراد توفيرىا في السوق مكمفة
 .ىنا يعد البريد المباشر من الطرق ذات الفعالية لجمع وجذب العملاء المتوقعين 

  إعداد العملاء المتوقعين لممتابعة عبر الياتف، فيمكن لمبريد المباشر تقديم العميل المتوقع لممنتج أو
 .الخدمة مما يساعد عمى تييئتو لتمقي المكالمة التميفونية عنو 

                                                           
1 Demeure Claude: Marketing, Dalloz, France, 5éme édition, 2005, p324 . 

. 251 شيماء السيد سالم، مرجع سبق ذكره، ص 2
3Lindon Lendervie Lévy et autres: Mercator, Dalloz, France, 7 éme édition, 2003, p102. 

. 254 شيماء السيد سالم، مرجع سبق ذكره، ص 4
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 : أدوات التسويق المباشر .3

قبل الثمانينات، كانت أساليب التسويق المباشر تعتمد عمى البريد المباشر أو نظام البيع بالكتالوج، لكن ومع 
الثورة المعموماتية التي يشيدىا عالمنا اليوم والتطور اليائل لوسائل الاتصال المختمفة، تعددت وتنوعت أساليب 
التسويق المباشر المعتمدة من طرف المؤسسات لمتأثير الشخصي والمباشر عمى المستيمكين، وفيما يمي أىم 

. أدوات التسويق المباشر 

: ق البريد المباشري البيع عن طر3-1

يعتبر ىذا الأسموب من أىم الوسائل وأكثرىا شيوعا في استخدامات المؤسسة المتعمقة بالتسويق المباشر، ويعرف 
 1'' تحويل بريدؼ لمرسائل من المؤسسة إلى المستيمك المستيدف '' : عمى أنو 

حيث يتم إرسال خطابات مع كتيبات صغيرة وأحيانا كتالوجات من المؤسسة إلى المستيمك أو الزبون المرتقب 
رسالو عن طريق  لتقديم شروحات عن السمعة أو الخدمة المعروضة، ويقوم الزبون أو المستيمك بملأ البيانات وا 

. البريد إلى المؤسسة المعنية التي تقوم باستقبالو، وتحميمو، تسجيل الطمبيات ومحاولة تمبيتيا 

ويعتبر ىذا الأسموب أكثر الوسائل قدرة عمى انتقاء المستيمكين، حيث يتم إرسال الخطاب والمطبوعات إلى 
المستيمكين المستيدفين فقط، كما تتصف ىذه الوسيمة بأنيا مدخل شخصي للاتصال بين المؤسسة والمستيمك 

بيدف تعريف المؤسسة بنفسيا لممستيمك، ويمكن قياس فعالية ىذا الأسموب بسيولة من خلال عدد الاستفسارات 
 2.الموجية لممؤسسة

 :  الكتالوج3-2

يأخذ شكل الكتاب، ويوضح العديد من السمع التي يمكن لمزبون الاختيار من بينيا، بالاعتماد عمى الرسومات 
، وتقوم المؤسسة بإعداد (الخ...السعر، طرق الدفع، القياسات،  )والألوان والبيانات الضرورية عن السمعة 

رساليا 3لكتالوج وتوزيعو عمى الزبون المحتمل لمحصول عمى طمبيات وأوامر الشراءا ، من خلال ممئيم لمبيانات وا 
في حالة اىتماميم بالحصول عمى إحدػ السمع المعروضة، وتقوم المؤسسة بتوزيعو عبر البريد أو نقاط البيع 

 .المختمفة أو إلى المنازل مباشرة 

 
                                                           

1Décaudin Jean Marc: La communication marketing ) concept , technique, stratégie(, édition economica, France, 1999, p 
142. 
2Bouchez.A.Bermardet: Précis de Marketing, NATHAN ? France, 7éme édition, 1997, p 142. 

 .228، ص 1996 الصحن محمد فريد، قراءات في إدارة التسويق، الدار الجامعية، مصر، 3
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 : البيع عن طريق الإعلان في الصحف والتمفاز 3-3

قد تمجأ المؤسسة إلى بيع منتجاتيا من خلال عرض صور المنتجات والبيانات الخاصة بيا في الصحف أو 
التمفاز، مع ترك رقم ىاتف المؤسسة أو عنوان بريدىا الالكتروني، وقد شيد البيع عن طريق التمفاز تطورا 

ممحوظا في السنوات الأخيرة، حيث بدأت المؤسسات تيتم بإعداد حملات إعلانية موجية لتقديم معمومات أكثر، 
ومع زيادة العروض المقدمة من طرف المؤسسات تم إعداد قنوات خاصة بالبيع عبر التمفاز، وما عمى المستيمك 

 1إلا المشاىدة و الاتصال وانتظار وصول السمعة إلى غاية منزلو 

:  التسويق من خلال الياتف  3-4

لقد أصبح الياتف وسيمة بيعية ناجحة يقدم بيا المنتج لمعملاء، وقد يتم البيع الفعمي لتمك المنتجات، والحديث 
التميفوني لا يقل أىمية عن المقابمة البيعية مع العميل، إذ من خلالو يتم الحصول عمى مواعيد المقابلات البيعية، 

 شكاوؼ العملاء ومتابعتيا، كما يسمح الياتف بالحصول عمى أوامر ؼوتقديم بعض أنواع السمع والخدمات وتمق
الشراء وتسجيل طمبيات العملاء ومتابعتيا، وتشجيع المستيمك المحتمل عمى الاتصال، وتقوم المؤسسة بوضع 

 2.الرقم الأخضر الذؼ يسمح بالاتصال المجاني بالمؤسسة 

:  إرسال المطبوعات بدون عناوين 3-5

ويمكن التعريف بالمؤسسة وفقا ليذا الأسموب، حيث تقوم المؤسسات بإرسال الخطابات والمطبوعات 
الخ، إلى عدد كبير من الأشخاص دون ذكر عناوينيم أو أسمائيم أو ما شابو ذلك، ويتم التوزيع ...والكتالوجات

التوزيع في الطرقات وأماكن العمل ونقاط البيع وصناديق الرسائل التي تعتبر أكثر طرق : بطرق عدة منيا
. التوزيع استعمالا وفعالية، حيث يشعر المرسل إليو بأىمية وخصوصيتو مقارنة بالآخرين 

:  البيع عن طريق الانترنت  3-6

تعتبر أحدث وأسرع وسيمة تستعمميا المؤسسة، وذلك من خلال الصفحات الإعلانية في المواقع الخاصة 
 3بمنتجاتيا عمى الانترنت 

ومن فوائد شبكة الانترنت عمى المؤسسة، أنيا تسمح ليا القيام بعدة وظائف وبنفس الوسيمة كالاتصال بأفراد 
الجميور ومعرفة آرائو واتجاىاتو وعرض السمع والخدمات المختمفة أؼ تسمح ليا بالتعريف بنفسيا، ويتمكن 

                                                           
1Bouchez.A. Bermardet، op-cit, p 142 
2Demeure Claude،op-cit, p333 
3Bouchez .A.Bermardet،op-cit , p 142. 
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المستيمك من خلال الانترنت بالاتصال الشخصي مع المؤسسة والتجار معيا وتقديم أمر الشراء بعد المقارنة بين 
'' : مختمف أسعار المنتجات المعروضة في إطار ما يسمى بالتجارة الالكترونية، والتجارة الالكترونية ىي 

 وتتمثل ىذه الوسائل 1'' ف التجارية لإتمام الأعمال والصفقاتااستخدام وسائل الاتصالات والمعمومات بين الأطر
. في الحاسب الآلي وشبكات الانترنت 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
. 12، ص 2002 عميوه سيد ، التجارة الالكترونية وميارات التسويق العممي، دار لامين، مصر، 1
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:  خلاصة الفصل

بناءا عمى ما سبق فإن الاتصال التسويقي يعمل كحمقة وصل ذات اتجاىين بين المؤسسة ومختمف 
. جماىيرىا الداخمية منيا والخارجية، ومن خلالو تظير إدارة المؤسسة في التفاعل والاندماج مع بيئتيا

 ليس ىناك تعريف محدد للاتصال التسويقي في نستخمص  انو ويمكن لنا من خلال ىذا الفصل أن 
 من خلال مجموعة التعاريف التي تعرضنا ليا أنيا تتفق جميعيا عمى أن الاتصال هلاحظناالمؤسسة، لكن ما 

التسويقي عبارة عن عممية اتصال، مصدرىا المؤسسة، مستقبميا جماىير متعددة، وىو يتم بطرق مختمفة 
ومتنوعة، ىدفو الأساسي يتمثل في تعريف جماىير المؤسسة بمختمف خدماتيا، منتجاتيا، إمكانياتيا، أنشطتيا 

الخ وتغيير سموكاتيم واتجاىاتيم اتجاه صورتيا لدييم وكل ىذا يتم عن طريق وسائل الاتصال ...وأفكارىا 
. التسويقي 
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 :تمييد

بعدما تناولنا سابقا محتوى الاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية و دوره في تحسين الصورة الذىنية ليا 
لدى جماىيرىا و تبيان العلاقة بينيما.سنحاول من خلال ىذا الفصل توضيح مضمون الدراسة الميدانية في 

 ثلاث مباحث: إلىا من خلال التطرق مؤسسة اتصالات الجزائر وكالة بسكرة و النتائج المتحصل عمييا و ىذ

 المبحث الأول:عرض عام لمؤسسة اتصالات الجزائر.

 المبحث الثاني:واقع مزيج الاتصال التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر وكالة بسكرة.

 المبحث الثالث:عرض البيانات و تحميميا مع استخلاص النتائج.
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 -بسكرة-لمؤسسة اتصالات الجزائرالمبحث الأول: تقديم عام 

وقع اختيارنا عمى مؤسسة اتصالات الجزائر نظرا لما ليا من مميزات عن باقي المؤسسات من أىميا أنيا 
تنشط عمى المستوى الوطني كما أنيا تسعى في الآونة الأخيرة إلى إحداث تطوير لخدماتيا في مجال 

 .الاتصالات

 اتصالات الجزائرالمطمب الأول: تعريف بالمؤسسة 

قبل نشأة مؤسسة اتصالات الجزائر كانت ىناك ىيئة تابعة لقطاع البريد والمواصلات تسمى البريد 
تعريف ونشأة  إلى، سنتطرق في ىذا المطمب (PTT ; Poste, Télégraphe et Téléphone)والمواصلات 

 مؤسسة اتصالات الجزائر.
مذىل الحاصل في تكنولوجيات الإعلام والاتصال، باشرت وعيا منيا بالتحديات التي يفرضيا التطور ال

وقد تجسدت ىذه الإصلاحات .بإصلاحات عميقة في قطاع البريد والمواصلات 1999الدولة الجزائرية منذ سنة 
، جاء ىذا القانون لإنياء احتكار الدولـة عمـى نشاطـات البريـد 2000في سن قانون جديد لمقطاع في شير أوت 

وكرس الفصل بين نشاطي التنظيم واستغلال وتسيير الشبكات، وتطبيقا ليذا المبدأ، تم إنشاء سمطة والمواصلات 
البريدية متمثمة في  ضبط مستقمة إداريا وماليا ومتعاممين، أحدىما يتكفل بالنشاطات البريدية والخدمات المالية

 .1الجزائر"الجزائر" ثانييما بالاتصالات ممثمة في "اتصالات  مؤسسة"بريد
بيع رخصة لإقامة واستغلال شبكة 2001وفي إطار فتح سوق الاتصالات لممنافسة تم في شير جوان 

لمياتف النقال وأستمر تنفيذ برنامج فتح السوق لممنافسة ليشمل فروع أخرى، حيث تم بيع رخص تتعمق 
شمل  كما .الريفية قوشبكة الربط المحمي في المناط(Very Small Aperture Terminal VSATبشبكات)

،وبالتالي أصبحت 2004في المناطق الحضرية في  والربط المحمي2003ات الدولية في اسر فتح السوق كذلك الد
، وذلك في ظل احترام دقيق لمبدأ الشفافية ولقواعد المنافسة وفي نفس 2005سوق الاتصالات مفتوحة تماما في 

عمى تأىيل مستوى المنشآت الأساسية اعتمادا عمى تدارك  الوقت، تم الشروع في برنامج واسع النطاق يرمي
 التأخر المتراكم.

عن استقلالية قطاع البريد والمواصلات حيث تم  2000أوت  05المؤرخ في  03/2000نص القرار 
بموجب ىذا القرار إنشاء مؤسسة بريد الجزائر والتي تكفمت بتسيير قطاع البريد، وكذلك مؤسسة اتصالات 

تي حممت عمى عاتقيا مسؤولية تطوير شبكة الاتصالات في الجزائر، إذ وبعد ىذا القرار أصبحت الجزائر ال
اتصالات الجزائر مستقمة في تسييرىا عن وزارة البريد ىذه الأخيرة أوكمت ليا ميمة المراقبة، لتصبح اتصالات 

لاتصالات، بعد أزيد من الجزائر مؤسسة عمومية اقتصادية ذات أسيم برأس مال اجتماعي تنشط في مجال ا
، أضحت 03/2000عاميين وبعد دراسات قامت بيا وزارة البريد وتكنولوجيات الإعلام والاتصال تبعت القرار 

                                                           
 .https://www.algerietelecom.dz/AR/index.php?p=presentation ،15/04/2017 ،15:55الموقع الإلكتروني لمؤسسة اتصالات الجزائر: 1

https://www.algerietelecom.dz/AR/index.php?p=presentation


راسة ميدانية باتصالات الجزائر '' وكالة بسكرة '' د الفصل الثالث               
 

60 
 

طاراتيا الان2003اتصالات الجزائر حقيقة جسدت سنة  تظار حتى الفاتح من ، كان عمى اتصالات الجزائر وا 
مغايرة تماما لما  ىذي بدأتو مند الاستقلال، لكن برؤ ارىا اللكي تبدأ الشركة في إتمام مشو   2003 جانفي سنة

التاريخ، حيث أصبحت الشركة مستقمة في تسييرىا عمى وزارة البريد، ومجبرة عمى إثبات  كانت عميو قبل ىذا
، فيو المنافسة شرسة البقاء فييا للأقوى والأجدر خاصة مع فتح سوق الاتصالات عمى ميرح لاوجودىا في عالم 

 نافسة.الم
تعتمد اتصالات الجزائر إلى إثبات وجودىا من خلال توسعيا و فتح مراكز ليا عبر ولايات الوطن, و ىذا  

من خلال لا مركزية السمطة و اعتمدت اتصالات الجزائر عمى إنشاء مديريات عممية لاتصالات الجزائر في كل 
الكائنة في الجزائر أسس المديرية الأم ولايات الوطن و من بينيم ولاية بسكرة حيث تأسست ىذه المديرية عند ت

عامل إجمالا و ليا دور ميم و ىو ترقية نشاطات  304لمدرية العممية لولاية بسكرة تحتوي عمىاالعاصمة حيث 
 .اتصالات الجزائر في الحدود الجغرافية لمولاية 

 -بسكرة-مؤسسة اتصالات الجزائر تأىمية ونشاطاالمطمب الثاني: أىداف، 

 الأىداف: -1
مؤسسة اتصالات الجزائر المتواجدة في ولاية بسكرة   و كأي مؤسسة تعمل تحقيق مكانتيا و تعزيزىا  -

عن المؤسسة المتواجدة في ولاية بسكرة أن اليدف الاستراتيجي ليذه  المسئولومن خلال ىذا أوضح 
لمؤسسة حيث المؤسسة ىو التركيز جل اىتماميا عمى زبائنيا من خلال تقديم صورة طيبة عن ىوية ا

وضح أن ىذا اليدف يتمركز حول تحقيق ثلاث نقاط ميمة وىي الجودة و الفعالية و نوعية الخدمات، 
حيث أن المؤسسة سطرت برامجيا عمى أساس ىذه الثلاثية و أن ىذا اليدف الذي سطر يسمح ليا 

 ببقاء في الريادة و جعميا متعامل رقم واحد في سوق اتصالات الجزائر.

 بعض أىداف أخرى لممؤسسة وتتمثل في: وأيضا وضح

 تصال.الاعلام و الإ / استعمال مختمف تكنولوجيا1

 والسياسية الاتصالية الفعالة. الإستراتيجية/ تنمية الشبكة التجارية والإبداع أكثر في 2

 / تحسين صورة الشركة لدى الرأي العام.3

 .ةالمر دودي/ تحقيق 4

 والمتطمبات وتوفير خدمات بأسعار تتماشى مع تطمعات الزبون./ الحرص عمى تمبية الحاجات 5

 / السعي إلى إرضاء متعاممييا.6
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 / تمكين جميع المواطنين الاستفادة من تكنولوجيا الإعلام والاتصال.7

 / تحقيق الرفاىية والراحة ميما كان موقع تواجد العميل.8

 / توسيع عممية نشر الشبكات أكثر متانة .9

 دمات مختمفة بأسعار مغرية./ توفير خ10

 / عزم و تصميم ربط جميع الجزائريين و المؤسسات بشبكة الانترنت.11

 / تحقيق اقتصاد رقمي يعود بالنفع عمى الوطن.12

 الداخمية مع كل متعاممي شبكة الاتصالات . ير الاتصالاتي/ إنشاء واستثمار وتس13

 أىمية مؤسسة اتصالات الجزائر: 2
كان سوق الاتصالات في الجزائر يعاني من تأخر في إنتشار الياتف حيث  03-2000قبل صدور قانون 

% في الدول المتقدمة بالإضافة إلى  40% في باقي دول المغرب العربي و  8% مقابل  6أنو لم يكن يتجاوز 
المؤسسات منعدمة  ذلك، أكثر من نصف البمديات لم تكن موصولة بشبكة الاتصالات. كانت شبكات إعلام

مزود معتمد وآلاف مقاىي الانترنت، كانت  61تقريبا، وكان عدد مستخدمي الانترنت ضعيفا جدا رغم وجود 
كانت بنية الشبكة القوية ،رنتللأنتشبكة التوزيع الياتفي الحمقة الأضعف لمشبكة معرقمة بذلك الانتشار الواسع 

مكتسبات القطاع آنذاك وقد كانت شبكة اتصالات الجزائر من أىم  جيغا بايت في الثانية أىم2,5والمتكاممة بسعة
الشبكات عمى مستوى الدول الناشئة.وسطرت إدارة مجمع اتصالات الجزائر في برنامجيا مند البداية ثلاث 

 :1أىداف أساسية تقوم عمييا الشركة وىما
 الجودة . 
 الفعالية . 
 نوعية الخدمات . 

 :نشاطات مؤسسة اتصالات الجزائر- 3
سمحت ىذه الأىداف الثلاثة التي سطرتيا اتصالات الجزائر ببقائيا في الريادة وجعميا المتعامل رقم واحد 

 في سوق الاتصالات بالجزائر، وتتمحور نشاطات المجمع حول :
 .تمويل مصالح الاتصالات بما يسمح بنقل الصورة والصوت والرسائل المكتوبة والمعطيات الرقمية 
  وتسيير شبكات الاتصالات العامة والخاصة.تطوير واستمرار 
 ير الاتصالات الداخمية مع كل متعاممي شبكة الاتصالات.يإنشاء واستثمار وتس 
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  جميع الزبائن. إلىإيصال شبكة الانترنت 
 الجزائر اتصالاتة لممعمومات المتعمقة بمؤسسة يحيبطاقة توض:( 1-3الجدول رقم )

 اتصالات الجزائر اسم المؤسسة

  المؤسسةشعار 

 

 

 الاتصالات. مجال النشاط

 مؤسسة ذات أسيم. الييكل القانوني

 .2000أوت  05 تاريخ الإنشاء

 .2003جانفي  01 تاريخ بداية النشاط رسميا

 .B 001 8083 du 11 Mai 2002 02 رقم التسجيل في السجل التجاري

 المحمدية الجزائرالديار الخمسة  05الطريق الوطني رقم  المقر الاجتماعي

 دج 61.275.180.000 رأس المال الاجتماعي

 021.82.38.38 الياتف

 021.82.38.89 الفاكس

 www.algerietelecom.dz الموقع الإلكتروني

 contact@algerietelecom.dz عنوان البريد الإلكتروني

 و الوكالة التجارية بسكرة مديرية العممية مؤسسة اتصالات الجزائر و الالمطمب الثالث:الييكل التنظيمي ل

 : الييكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائرأولا

http://www.algerietelecom.dz/
http://www.algerietelecom.dz/
mailto:contact@algerietelecom.dz
mailto:contact@algerietelecom.dz
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ان يتطـــور وبشـــكل خـــاص بالنســـبة لمشـــركات التـــي تعمـــل فـــي مجـــال  يجـــب اقتصـــادية إن تنظـــيم أي مؤسســـة
يوجد تطور تكنولوجي سريع وشبو يومي، بالنسبة لاتصالات الجزائر، فإن  أينتكنولوجيا المعمومات والاتصالات 

 الإســتراتيجية وتوافقيــا مــع الأىــداف الشــركة اكــلعــداد ىيكــل تنظيمــي ىــو ضــمان عمــل ىياليــدف الرئيســي مــن إ
 :1المسطرة. حيث يتكون الييكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر من

 مع ،حيث يتولائمةـالق الأعمال عن الأول الإدارة،ويعد المسؤول ىو رئيس مجمسالرئيس المدير العام: -1
 :ما يمي عمى السير ميامو المختصة،ومن المصالح قبل من المرسومة الأىداف تحقيق ميمة مساعديو

 المنافسة. سوق في الشركة ثقافة ري،وتطو السوق في الحصص عمى الحفاظ 
 المصالح. بين عمييا،والتنسيق الموافق البرامج تطبيق عمى السير 
 المختمفة. الحالم من إلييا تصل التي التقارير خلال من المؤسسة في المختمفة النشاطات تسيير مراقبة 
 المؤسسة. في والعادي الحسن السير عمى المحافظة المصالح،وكذلك طرف من المقدمة الاقتراحات في النظر 
 ميمتو التنسيق بين الرئيس المدير العام وجميع الوظائف الأخرى لممؤسسة.ديوان الرئيس المدير العام:  -2
تحت الرقابة المباشرة لمرئيس المدير العام، ميامو القيام بعمميات التفتيش عمى المستوى المفتشية العامة:  -3

 تطمب ذلك.الوطني كل ما 
تحت الرقابة المباشرة لمرئيس المدير العام، ميمتيا الحرص عمى نجاعة الرقابة الداخمية  مقاطعة التدقيق: -4

 مديريات العممية لمؤسسة اتصالات الجزائر.ال وتدقيق جميع
ة تحت الرقابة المباشرة لمرئيس المدير العام، ميمتو توفير الأمن بداخل المؤسسمديرية الأمن الداخمي:  -5

 لمحفاظ عمى ممتمكاتيا.
تحت الرقابة المباشرة لمرئيس المدير العام، ميمتو السير عمى حسن سير المكمف بأمن نظم المعمومات:  -6

 نظم المعمومات التي تستخدميا المؤسسة من برامج وشبكات ومكافحة القرصنة.
 خبراء ومحممين ميمتيم: مدير العام مكونة منلمرئيس ال المباشرة الرقابة تحت: الإستراتيجيةمقاطعة  -7
 التحتية لمشبكات. ى تسطير الاستراتيجيات لقطب البن 
 .تسطير الاستراتيجيات لقطب التجاري، الشبكات والابتكار 
  من طرف قطب وظائف الدعم. إتباعياالواجب  الإستراتيجيةتسطير 
كية واللاسمكية، ويتكون ميمتو تطوير وصيانة البنى التحتية والشبكات السمقطب البنى التحتية لمشبكات:  -8

 قطب البنى التحتية لمشبكات من مقاطعتين، ثلاث مديريات ومرفق وطني، وىم:
 :مقاطعة شبكات النقل وتظم 

 مديرية تطوير شبكة النقل. .أ 
 مديرية استغلال وصيانة شبكة النقل. .ب 

                                                           
 .2، ، ص06/11/2016، المؤرخة في 20/2016مذكرة إعلامية عن التنظيم الجديد للاتصالات الجزائر، رقم 1
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 مديرية تطوير البنى التحتية. .ج 
 :مقاطعة شبكة النفاذ وتظم 

 السمكية.مديرية تطوير الشبكة  .أ 
 مديرية استغلال وصيانة الشبكة السمكية. .ب 
 مديرية الشبكات اللاسمكية. .ج 
 .مديرية الشبكات الأساسية 
 .مديرية استغلال المنصات 
 .مديرية الطاقة 
 .المرفق الوطني لمراقبة وصيانة الشبكات 
التجاري،  قطبالميمتو ابتكار خدمات جديدة وتسويقيا، ويتكون قطب التجاري، الشبكات والابتكار: ال -9

 الشبكات والابتكار من مقاطعة وخمس مديريات ووحدة لمبحث والتطوير وىم:
  الاتصال.و مقاطعة التسويق 
 .المديرية التجارية لعامة الناس 
 .المديرية التجارية لمشركات 
 .مديرية الدعم التجاري 
 .مديرية الربط والمراقبة 
 .مديرية الخدمات 

الأخرى من خلال توفير اليد العاممة المؤىمة والاستمرارية في  ميمتو دعم الأقطابقطب وظائف الدعم:  -10
تكوين الإطارات والعمال وتوفير السيولة من أجل الاستثمار في تكنولوجيات جديدة، ويتكون قطب وظائف الدعم 

 من ثلاث مقاطعات وخمس مديريات وىم:
 :مقاطعة الموارد البشرية وتظم 

 مديرية تسيير المسار الميني والخبرة. .أ 
 مديرية التكوين. .ب 
 مديرية العلاقات الاجتماعية والمينية. .ج 

 :مقاطعة المحاسبة والمالية وتظم 
 مديرية المحاسبة. .أ 
 مديرية مراقبة التسيير والميزانية. .ب 
 مديرية المالية والمشاركة. .ج 
 :مقاطعة نظم المعمومات وتظم 
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 مديرية تطوير نظم المعمومات وبرامج التسيير. .أ 
 (.Billingمديرية نظام ) .ب 
 مديرية البنى التحتية لتكنولوجيا المعمومات. .ج 
 .مديرية المشتريات والموجستيك 
  والممتمكات. الإمدادمديرية 
 .مديرية الشؤون القانونية 
 .مديرية التحصيل 
 .مديرية دخل التامين 

لصادرة من المديرية العامة تقوم المديريات العممية بتنفيذ وتجسيد الاستراتيجيات االمديريات العممياتية:  -11
 الواقع واستقطاب الزبائن. أرضعمى 

 اتصالات الجزائر(: يوضح الييكل التنظيمي لمؤسسة 1-3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مق. شبكات النقل 
 مق. شبكات النفاذ 
 مد. شبكات الأساسية 
 مد. استغلال المنصات 
 مد. الطاقة 
  المرفق الوطني لمراقبة وصيانة

 الشبكات

  .والاتصال التسويقمق 
 التجارية لعامة الناس. دم 
  .التجارية للشركاتمد 
  .الدعم التجاريمد 
 .الربط والمراقبة مد 
 مد. الخدمات 

  .الموارد البشريةمق 
  .المحاسبة والماليةمق 
 نظم المعلومات. قم 
  .المشتريات واللوجستيكمد 
 .الإمدادات والممتلكات مد 
 مد. الشؤون القانونية 
  التامينمد. دخل 
 مد. التحصيل 
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 (: يوضح الييكل التنظيمي لممديرية العممية ببسكرة2-3الشكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المدير العملي

 نائب مدير التقني 

 قسم التخطيط والمتابعة

 قسم شبكة النفاذ

 قسم شبكة النقل

 نائب مدير التجاري

 قسم التخطيط والمتابعة

 قسم المبيعات لعامة الناس

 قسم التجارة للشركات

قسم الدعم التجاري   

 نائب مدير وظائف الدعم

 قسم المحاسبة والمالية

 قسم المشتريات واللوجستيك

 قسم الموارد البشرية

 مصلحة الشؤون القانونية

 مصلحة الامدادات والممتلكات

 مصلحة دعم نظم المعلومات

 مصلحة الارشيف والتوثيق

 مصلحة الامن
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 الييكل التنظيمي لموكالة  التجارية(:3-3الشكل رقم )

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدير الوكالة التجارية 

مسؤول عن ادخال 
 البيانات 

المسؤول عن المعاملات 
 الخاصة بالزبون 

المسؤول عن المعاملات 
 المسؤول عن المحاسبة  التجارية 

العامل 
 التقني 

نوعية 
 الزبون 

خدمة  الصندوق 
 الزبون 

أعوان 
ادخال 
 البيانات 

متابعة 
 المدخول 

متابعة 
 المخزون 
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 –وكالة بسكرة -المبحث الثاني: واقع مزيج الاتصال التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر

تقوم مؤسسة اتصالات الجزائر الممثمة بالوكالة التجارية بسكرة بإعداد سياسات اتصالية لإشباع رغبات زبائنيا 
والحصول عمى زبائن جدد وبذلك فيي تعتمد عمى عناصر المزيج الاتصالي لإيصال رسالتيا إلى أكبر عدد 

 ممكن من الزبائن، وىذا ما سنتطرق إليو فيما يمي: 

 المطمب الأول: الإعلان في مؤسسة اتصالات الجزائر 

تقوم المؤسسة بالتنسيق مع '' الوكالة الوطنية لمنشر والإشيار '' بالجزائر العاصمة بنشر الإعلانات الخاصة 
بتعريف المنتجات وتمييز الخدمات عن باقي المنتجات المنافسة واعتمادىا بشكل كبير عمى الإعلان عند 

ت الترويجية مقارنة مع باقي العناصر الأخرى من المزيج الاتصالي، لأنو الإعلان الوسيمة إعدادىا لمحملا
الأكثر انتشارا كما يغطي منطقة جغرافية واسعة، وتقوم المؤسسة محل الدراسة بتصميم حملات إعلانية واسعة 

 بشكل مكثف من خلال استخدام كافة الوسائل الإعلانية المتاحة مثلا: 

  التمفزة: الإعلان في 

إن مؤسسة اتصالات الجزائر ركزت حملاتيا الإعلانية من خلال التمفزة الوطنية بقنواتيا الثلاث الأرضية 
والفضائيين وذلك بتنظيم ومضات إشيارية وفي أوقات مختارة تمس ذروة المشاىدين ويصل عدد تكرار 

د ومضاتيا الاشيارية العديد من مرة يوميا، كما تستخدم المؤسسة في اعدا 15الومضات الاشيارية إلى 
 وتأتي حصة إشيارية . 4Gالمشاىير من ممثمين ورياضيين ومقدمين مثلا ومضة اشيارية خاصة ب 

 الإذاعة : 

وتصنف الإذاعة من الوسائل التي لا تقل أىمية عند استخداميا كوسيمة لمحملات الإعلانية، حيث تقوم 
خلال القنوات الإذاعية الجزائرية، كما تركز اتصالات الجزائر عمى  اتصالات الجزائر ببث حملاتيا الإعلانية من

 بث ومضاتيا الإشيارية في أوقات تكون فييا نسبة عالية من المستمعين مثل الفترات الصباحية .

 الصحف : 

 الشيء الملاحظ عمى أغمب الجرائد الوطنية أنيا لا تخمو من إعلانات اتصالات الجزائر، حيث نجدىا باستمرار
 عمى مختمف الصحف اليومية مثل: الخبر والشروق،....إلخ .
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  :الفضاءات الاعلانية الحرة 

وىي الإعلانات المنتشرة في شوارع المدن الجزائرية الخاصة  باتصالات الجزائر وىي عمى شكل لافتات 
 الملاعب الوطنية . وممصقات موجودة في الأماكن العمومية والشوارع الرئيسية بالإضافة إلى تمك الموجودة في

 المطمب الثاني: تنشيط المبيعات والبيع الشخصي في مؤسسة إتصالات الجزائر

 أولا: تنشيط المبيعات

تعتمد المؤسسة لتحقيق المبيعات في المدى القصير عمى سياسة تنشيط المبيعات والمتمثمة في المسابقات 
المعروضة عبر التمفزة والخاصة بالجوائز المغرية والتي تستطيع من خلاليا جذب اكبر عدد من الزبائن، كما 

بطاقات  10ن بشراء بطاقات بكميات تفوق تقوم بعدة تخفيضات  سعرية مثلا : بطاقة مسبقة الدفع فإذا قام الزبو 
فإنو يستفيذ من تخفيضات خاصة بكل نوع من البطاقات بالاضافة الى التخفيضات عمى التسعيرات الخاصة 

، Idoom Familyبمكالمات الياتف النقال ومجانية المكالمات نحو الياتف الثابت المتمثمة في عرض 
ميقابيت إلى  2يض سعر الانترنت فيما يخص الاشتراك بتدفق والتخفيضات في خدمة الانترنت، إذ تم تخف

 دج  2121.00دج، عمما أنو كان بسعر  1616.00

 ثانيا: البيع الشخصي

تسير الوكالة التجارية بسكرة بالتنسيق مع رجال البيع من أعوان الاستقبال وبائعي البطاقات وكذا مقدمي خدمة 
ائنيا المشتركين، ومحاولة جذب الزبائن الجدد، وتعتمد في ذلك الياتف عمى اختلاف أشكاليا، عمى خدمة زب

 عمى ميارات ىذه القوى البيعية بعد التكوين المستمر عبر فترات زمنية متعددة خلال السنة .

 المطمب الثالث: التسويق المباشر والعلاقات العامة في مؤسسة اتصالات الجزائر

 أولا: التسويق المباشر

 اشر أداة لبناء حوار مباشر ودائم مع العملاء باستعمال عدة وسائل منيا، الياتف والانترنت يعتبر التسويق المب

وتيدف المؤسسة من خلاليا إلى بناء إستجابة مباشرة بدون وسائط بينيا وبين الزبائن وذلك باستعمال منتجيا 
النظام وسرعة انتشارىا عبر خدمة الياتف الذي يعتبر وسيمة مجانية في عممية خدماتيا، ونظرا لتطوير ىذا 

أحياء المدينة أو مقاىي الانترنت، فالمؤسسة تستقبل اقتراحات  وتساؤلات الزبائن من خلال اتصاليم الشخصي 
 بيا باستعمال البيانات الآتية : 
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سجل نفسك،أدخل رقمك السري، ىذا ما يبن اىتمام المؤسسة بكل زبون بمفرده، لمعرفة مختمف آراء وذىنيات 
نيا، وذلك لمتحكم المباشر لمزبون فيما يخص المعمومات المقدمة من طرف المؤسسة عكس الإعلانات زبائ

 التقميدية 

  ثانيا: العلاقات العامة 

عمى غرار عناصر مزيج الاتصال التسويقي الأخرى تيتم اتصالات الجزائر بالعلاقات العامة كعنصر فعال 
عند إعداد السياسات الاتصالية، فيي تقوم بالعديد من الأنشطة في إطار برامج العلاقات العامة مع الزبون وذلك 

 المجتمع الجزائري والاقتراب منو نجد: بالمشاركة في رعاية أحداث وتظاىرات عديدة بيدف الوصول إلى قمب 

 رعاية جمعيات مكافحة السرطان . -
 رعاية برامج فرسان القرآن . -

 المبحث الثالث:عرض البيانات و تحميميا مع استخلاص النتائج  -

 المطمب الأول: عرض البيانات وتحميميا 

وتبيان  جماىيرىا لدى اتصالات الجزائر  الاقتصادية لمؤسسةافي  الاتصال التسويقي سياسة سابقابعدما تناولنا 
سة الميدانية والنتائج المتحصل عمييا.ار توضيح مضمون الدالمبحث العلاقة بينيما، سنحاول من خلال ىذا   

. حسب متغير الجنس  المبحوثين : توزيع (2-3)جدول رقم   

ارر التك النسبة المئوية  الفئات 

 ذكر 18 %45

 أنثى 22 %55

 المجموع 40   %100

 من إعداد الطالبة 

، في حين كانت نسبة الإناث%والتي تمثل نسبة  55من خلال الجدول أعلاه نجد أن اكبر نسبة قدرت ب
%.45قد قدرت ب الذكور  
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معظم الإناث تفضل لأنو الإناث أكثر من الذكور ، وىذا راجع لعمل المؤسسة في حد ذاتيا  يث نجد أن نسبةح
ن.م مع ظروف حياتيئالعمل التي تتلا العادية , وكذلك يمكن أن يكون السبب راجع لمواقيتات ر االعمل في الإد  

المبحوثين حسب متغير السن. :توزيع (3-3)جدول رقم  

 الفئات التكرار النسبة المئوية
 من21- 25 07 %17.5 

 من26- 30 09 %22.5
 من31- 35 11 %27.5
%32.5 13 36 من أكثر  
 المجموع 40 %100

 من إعداد الطالبة استنادا 

%32.5والتي قدرت ب  36أن النسبة الأكبر كانت لمفئة العمرية أكثر مننجد من خلال الجدول أعلاه   

 30- 26%لمفئة العمرية ما بين 22.5%ثم النسبة المئوية27.5وقدرت ب 35- 31وتمييا الفئة العمرية من
25- 21الفئة العمرية من%احتمتيا 17.5النسبة المتبقية والتي قدرت ب اوأخير   

بالانجازات، وىذا  ءيالمم لاقتصادية، بالإضافة إلى تاريخياا وقيمتيااتصالات الجزائر لطبيعة مؤسسة  وىذا يعود
اتصالات ات عالية تتوافق مع مكانة ووزن مؤسسة ر توظيف أشخاص ذات كفاءات وميا عمييا ما يستوجب

يتعمق بالتعاملات اليومية مع الزبائن والتي  ومية خاصة فيماالتي لا تسمح بحصول أخطاء وىفوات ي الجزائر
 تستمزم خبرة كبيرة في ميدان العمل وكيفية مواجية المواقف الصعبة والخروج منيا بأقل أخطاء ممكنة، أما فيما

سنة فغالبا ما يتم رفض توظيفيا وىذا راجع إلى عدم توفرىم عمى الخبرة  25- 21يخص الفئة العمرية من 
فيشترط توفر شيادات عالية  كفاءة العممية التي تتطمبيا مؤسسة بحجميا وقيمتيا وفي حالة ما تم توظيفياوال

  .ات كبيرةر وميا
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مستوى التعميم حسب متغير  حوثينالمب :توزيع (4-3) جدول رقم  

 الفئات التكرار %النسبة المئوية
%00  متوسط 00 
%32.5  ثانوي 13 
%67.5  جامعي 27 
%100  المجموع 40 

 من اعداد الطالبة 

 و يمييا %67.5بأن اكبر نسبة احتميا المستوى الجامعي والتي قدرت نسبتيا  نجد ان من خلال الجدول أعلاه

اما المستوى المتوسط فيو منعدم . %32.5 الثانوي بنسبة المستوى   

ت راالتعميم العالي، فيي تتطمب قد و تعتمد عمى العنصر النشيط اتصالات الجزائر وىذا راجع إلى أن مؤسسة 
فكرية وطاقات كبيرة لمحصول عمى أفضل إنتاجية وجودة عالية، بينما المرتبة الأخيرة فيي لممستوى المتوسط 

تطمب مستوى عالي من الفيم ت مستوى ذلك لان مناصب الشغل فييالان المؤسسة لا توظف أشخاص دون 
فيا ومصالحيا بدقة عالية.ت لموصول إلى خدمة أىداار والتعميم والميا  

المبحوثين حسب متغير الخبرة :توزيع (5-3) جدول رقم  

 الفئات التكرار %النسبة المئوية
%22.5   5 اقل من سنوات 09 
%45 5-10 من سنوات 18   
%32.5 10 اكثر من سنوات 13   
%100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 

%45سة قدرت نسبتيا بار عينة الد المبحوثين أن اكبر نسبة التي أجاب عمييا نجد من خلال الجدول أعلاه  

% أما 32.5 سنوات قدرت نسبتيا ب 10سنوات، بينما الفئة التي تمييا وىي الأكثر من  10-5وىي لمفئة من
.%22.5سنوات قدرت نسبتيا المئويةب 5الفئة الثالثة والتي تتمثل في الأقل من   

 ضافةإمتوسطة النشأة و تعتمد عمى عمال في متوسط أعمارىم،    اتصالات الجزائر سسة وىذا راجع إلى أن مؤ 
إلى ذلك فان عمميا يحتاج إلى عمال أكفاء، وىذا من خلال التعميم الذي تمقوه، إضافة إلى الخبرة التي اكتسبوىا 
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ن الأشخاص الجدد مع القدماء، بي في ىذه الفترة أثناء عمميم في المؤسسة، وىذا لان المؤسسة تتنوع في توظيفيا
.وضرورية لكل شرائح المجتمعمنتجاتيا ميمة ذا لأن ھ  

: مدى أىمية الاتصال التسويقي لممؤسسة (6-3)جدول رقم  

 الفئات التكرار النسبة المئوية
%100  نعم 40 

 لا 00 0
%100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 

بالنسبة لأىمية الاتصال التسويقي أجابوا بنعم لدراسة عينة ا لاه نرى أن كل المبحوثينمن خلال الجدول أع
عمى عمم بدرجة  اتصالات الجزائر وىذا راجع إلى أن مؤسسة ب لا .، في حين انعدمت الإجابة لممؤسسة 

توظيف  عمييا يمزم أىمية ممارسة الاتصال التسويقي داخميا وكذلك فان طبيعتيا ونوعيا كمؤسسة اقتصادية
المبيعات والتخمي عمى مشكمة انخفاضيا من خلال اطلاع  لتسويق منتجاتيا، وتنشيط كوسيمة التسويقيالاتصال 

الزبائن عمى منتجاتيا، وذلك لخمق تأثير مباشر عمى سموك المستيمك والجميور المستيدف، وىنا تبرز أىميتو 
لمتاحة لدييا لموصول إلى ذلك ، حيث تستخدم كل الموارد ااتصالات الجزائرودوره الفعال بالنسبة لمؤسسة 

المستيمك، مما يعود بالفائدة عمييا، أما النسبة المنعدمة فيي راجعة إلى أن المبحوثين عرفوا ضرورة وجود 
.بالنسبة لمجميور  وقيمتو الاتصال التسويقي  

: امتلاك المؤسسة إدارة أو قسم خاص بالاتصال التسويقي (7-3) جدول رقم  

 الفئات التكرار %النسبة الفئات التكرار %النسبة
%50    الإعلامقسم  10 

 والاتصال
%75  نعم 30 

%50 علاقات  10 
تجارية)تقني 

 (تجاري
%100  المجموع 20 

- - - %25  لا 10 
- - - %100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 
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الذين أجابوا بنعم عمى وجود قسم خاص الدراسة  عينة أن نسبة المبحوثين نجدمن خلال الجدول أعلاه 
 %25%بينما الذين أجابوا بلا قدرت ب75بالاتصال التسويقي قدرت ب 

الأىمية البالغة لو، وتكمن أىمية وجود ىذا القسم في  نتيجة وىذا راجع إلى ضرورة وجود قسم خاص بالتسويق
ذلك من خلال تقديم ليم كافة المعمومات إيجاد نوع من التفاعل والتفاىم المشترك بين المؤسسة وجماىيرىا، و 

الضرورية عن المنتجات التي تقدميا المؤسسة أو التي ىي بصدد تقديميا لكسب الزبائن وتقوية العلاقة  والبيانات
قسم الاتصال التسويقي فالأول خاص بالاتصال والثاني خاص   يعوضان يرون أن ىذان القسمين بينيم، حيث

مو .بالتسويق ويؤدون نفس ميا  

أما الإجابة بلا فيم يرون انو لا يوجد ضرورة لوجود قسم خاص بالتسويق لأنيم يعتبرون كافة الأقسام الموجودة 
. داخل المؤسسة تقوم بممارسة عمل ىذا القسم  

: تواصل المؤسسة مع جميورىا الخارجي ومدى تعريفو بخدماتيا (8-3)جدول رقم  

 الفئات التكرار النسبة المئوية
%40  دائما 16 

 أحيانا 21 %52.5 
%7.5  نادرا 03 
%100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 

 من خلال الجدول أعلاه نجد أن المؤسسة تقوم بالتواصل مع جميورىا الخارجي لتعريفو بخدماتيا وذلك ما جسده

.%7.5قدرت بنادرا %ثم 40%وتمييا دائما  52.5قدرت ب  حياناأفي النسب التالية:   

الاتصال بالجميور الخارجي لمتعريف بيا كثيرا و نستنتج أن طبيعة منتجات المؤسسة لا تستمزم   

الذين أجابوا ب: دائما فيم يرون ضرورة استقبال  عمييا، أما بالنسبة لممبحوثين يدخل فيي تعرف بكل جديد
توجد ضرورة للاحتكاك بالجميور فيم يرون أنيم لا بنادرا الزبائن والتواصل معيم أما بالنسبة لمذين أجابوا 

.الخارجي لان المنتج معروف  
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لاتصال التسويقي داخل المؤسسةباخاصة واستراتيجيات : خطط  (9-3)جدول رقم   

 الفئات التكرار النسبة الفئات التكرار النسبة
%25 في تسويق  الأولى 04 

 المنتجات
%80  نعم 32 

%12.5 التعريف بميام  02 
 المؤسسة لمجميور

%62.5 العصر يعتمد عمى  10 
والتسويقممتعريف الإشيار 

 بالمنتجات
%100  المجموع 16 

- - - %20  لا 08 
- - - %100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 

 أن النسبة الأكبر كانت إجابتيم بنعم حول قيام المؤسسة بوضع خطط نجدمن خلال الجدول أعلاه 
 واستراتيجيات

%20مذين أجابوا بلا فقدرت نسبتيم بل %أما بالنسبة80التسويقي وقد قدرت نسبتيا بال خاصة بالاتص  

وىذا يدل عمى انو يجب عمى المؤسسة أن تقوم بالتخطيط لمسار عمل الاتصال التسويقي، لأنو يعتبر العامل 
عمميات  الأول لتحقيق الربح والزيادة في المبيعات، وذلك لموصول لتحقيق رضا المستيمك من خلال وضع

البيع لدفع  رجال تيجية الدفع التي تقوم عمى توظيف  ار الاتصال التسويقي أىميا إستاستراتيجيات مخطط ليا و 
ستالمنتج لمسوق  لتمبية رغبات  المبيعات السحب التي تقوم بالتمويل المالي للإعلانات وتنشيط تيجيةراوا 

يسعون إلى تطبيقيا  و أىميتيا يعرفون او التكنولوجیواحتياجات الجميور، وىنا نرى أن الموظفون مطمعين عمى 
في ىذا المجال ولا يكون ليا  الرائدة في مجال عمميم وىذا نظرا لحاجات العصر إلييا وحتى تبقى دائما ىي

خاصة القاطنين في المناطق المنعزلة. أما بالنسبة  الأفراد منافسين و تكون واسعة الانتشار وتصل إلى جميع
الذين أجابوا بلا فيم يرون عدم وضع ىذه الخطط لأنيم يجدون بأنيا مكمفة وان عائداتو الدراسة  ينةع لممبحوثين

 لا تغطي تكمفتو.
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: وسائل الاتصال التسويقي في المؤسسة.(10-3)جدول رقم    

 الفئات التكرار النسبة
%22.5  نعم الصحف 09 
%25  الانترنت 10 
%22.5  التمفزيون 09 
%05  المجلات 02 
%25  الإعلانات 10 
%00  لا - 00 
%100  المجموع - 40 

 من إعداد الطالبة 

أجابوا بنعم عمى أن المؤسسة تعتمد عمى وسائل الدراسة  عينة من خلال الجدول أعلاه نجد أن كل المبحوثين  

.الاتصال التسويقي  

الاتصال التسويقي وىذا لتعريف الجميور لمجدول أن المؤسسة تعتمد عمى وسائل رائنا ستقنستنتج من خلال ا .
داخل الافراد  بمنتجاتيا وكل جديد عنيا، وتحسين الصورة الذىنية لدى الجميور الخارجي وتسييل الاتصال بين

المؤسسة من جية وبين المؤسسات التي تتعامل معيا من جية أخرى، ونجد أن المؤسسة تعتمد بنسبة كبيرة عمى 
الانترنت والإعلانات( وذلك راجع إلى أنيما أصبحتا اليوم تستخدمان بشكل كبير في وسائل الاتصال الحديثة )

 بالشراء عمى الجميور ويساىمان في إقناع المستيمك تأثيراالتعريف بالمؤسسة وخدماتيا المقدمة، وىما الأكثر 
تستخدم لموصول إلى كافة معينة وذلك لأنيما تعتمدان عمى الصورة الواقعية، حيث أن الانترنت  خلال فترة زمنية

بسيرورة العمل، أما الإعلانات فيي تجذب المستيمك  الوطن عن طريق موقعيا الالكتروني الذي يسمحالتراب 
تستخدم فمازالت من خلال استمالتيا التي تبثيا، وأما بالنسبة لوسائل الاتصال التقميدية )التمفزيون والصحف( 

تأثير عمى المستيمكين، وأما بالنسبة لممجلات فكانت  لدييالازال ع ولكن الكثير، وىي في متناول الجمي ويفضميا
.نسبتيما قميمة وىذا راجع إلى عدم اىتمام المؤسسة بيا خاصة وأنيا تصدر بصفة أسبوعية  
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ةر فاعمية في تسويق منتجات المؤسس: عناصر الاتصال التسويقي الأكث(11-3)جدول رقم    

 الفئات التكرار النسبة
%35  الإعلان 14 
%20  العلاقات العامة 08 
%5  البيع الشخصي 02 
%32.5 المبيعات ترويج 13   
%7.5  التسويق المباشر 03 
%100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 

%ثم 32.5المبيعات ب  %وتمييا ترويج35كبر نسبة كانت للإعلان وقدرت بأن انجد من خلال الجدول أعلاه 
%حيث 5البيع الشخصي ب خيرا%وأ7.5%وبعدىا التسويق المباشر بنسبة 20العامة بنسبة عدىا العلاقات ب

وذلك لأنو يجعميا تتواصل مع زبائنيا ويحقق .اكثير  اتصالات الجزائر نتج أن الإعلان تعتمد عميو مؤسسةنست  

إضافة إلى ةليا زيادة في المبيعات وذلك من خلال الخطط التي تضعيا لإيصال محتوى الرسالة الإعلاني  

إضافة إلى تحديد الوقت , عمى بث مضمونيا لمجميور المستيدف الإعلانية القادرة لموسيمة المناسب الاختيار
المناسب ليا مما يؤدي إلى لفت النظر و خمق الطمب في ذىنيتو، وبالتالي تشجيعو للإقبال عمى منتجاتيا، وىذا 

سبة لمتسويق المباشر فكانت نسبتو قميمة لأنيا تسمح لمزبائن ما يحقق ليا الزيادة في حجم المبيعات، أما بالن
.إضافة إلى انو يتطمب بناء علاقات طويمة الأمد مع الزبائن  بتجريب منتجاتيا  

: أىمية الاتصال التسويقي بالنسبة لمجميور  (12-3)الجدول رقم   

 الفئات التكرار النسبة
%22.5  تذكيره  بالسمعة 09 
%22.5 الوقت والمالتوفير  09   

ت الشراءاقرار التأثير عمى  09 %22.5   
%32.5 ت السمعةامميز  تبيان 13   
%100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 
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%لكل من تذكيره بالسمعة، وتوفير22.5%وتمييا 32.5اكبر نسبة قدرت ب  اننجد من خلال الجدول أعلاه   

.الشراء اتر اقر  عمى  الوقت والمال والتأثير  

ة يرون أن أىمية الاتصال الدراس عينة ومن خلال النسب المذكورة أعلاه التي تشير إلى أن أغمب المبحوثين .
السمعة، وىذا ما يحيمنا إلى القول بأنو يساعد الزبائن في مميزات التسويقي بالنسبة لمجميور تكمن في إظيار 

 الشرائيسموك ال و قدرة وفاعمية في التأثير عمىالتعرف أكثر عمى المنتجات وأىم ما يجذبيم ليا، باعتبار أنو ل
أىمية  يخص فيما لممستيمك، أما بالنسبة لباقي الفئات فقد تعادلت بنفس النسبة وىذا يؤكد نظرة المبحوثين

الشراء. قراراتالاتصال التسويقي في توفير الوقت والمال والتذكير بالسمعة والتأثير عمى   

: الأىداف التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقيا من خلال اعتمادىا عمى الاتصال التسويقي (13-3)جدول رقم  

 الفئات التكرار النسبة
%27.5  تعريف الجميور بخدماتيا 11 
%12.5  تشجيع الطمب عمى السمعة 05 
%42.5 الزيادة في المبيعات تحقيق 17   
%17.5 ترسيخ صورة حسنة عن  07 

 المؤسسة
%100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 

الزيادة في المبيعات،  %وتحصمت عمييا فئة تحقيق42.5من خلال الجدول أعلاه نرى أن أعمى نسبة قدرت ب 
خيرا %لترسيخ صورة حسنة عن المؤسسة وأ17.5%ثم نسبة 27.5تعريف الجميور بخدماتيا بنسبة  تمييا  

.%12.5تشجيع الطمب عمى السمعة بنسبة   

 لبموغو حسب رأي المبحوثين اتصالات الجزائرالذي تسعى مؤسسة  يالقول أن اليدف الرئيس ىذا ما يحيمنا إلى
الزيادة في المبيعات، والذي ىو اليدف الاسمي ليا  من خلال الاتصال التسويقي ىو تحقيق راسةعينة الد

و  ا جميا العلاقة التكامميةوبالتالي تكاممو مع ابرز أىداف الاتصال التسويقي )الزيادة في المبيعات( وىنا تظير لن
يكون ىذا الأخير سببا في تحقيق  تحقيق أىداف المؤسسة والاعتماد عمى الاتصال التسويقي، حيث بينالترابطية 

تسويقية منظمة، إضافة إلى  ستراتيجيةأىدافيا عن طريق التفاعل والتركيز عمى الإقناع بشكل مخطط ضمن إ
يساعد رجال البيع عمى اختيار أنسب  السوق وىذا ما دراساتتماد عمى معرفة احتياجات الزبون من خلال الاع

تشجيع الطمب عمى السمعة فسر  تقدم أداء المؤسسة، إن حصول فئةالوسائل التي ترفع نسبة المبيعات وبالتالي 
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ا، لأن تختص بيا المؤسسة لا تحتاج إلى تحفيز الزبائن للإقبال عميي المنتجات التيُ  عمى أدنى نسبة  عمى أن
ضرورية في كل منزل ولا يمكن الاستغناء عنيا. ىذه الأخيرة  

فاعمية الاتصال التسويقي في المؤسسة :قياس (14-3) جدول رقم  

 الفئات التكرار النسبة
%27.5  تنوع وسائل الاتصال التسويقي 11 
%42.5  رفع المبيعات 17 
%20 فيم العلاقة بين المؤسسة  08 

 وجميورىا
%10 عملاء جددكسب  04   
%100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 

%وتمييا نسبة  42.5من خلال الجدول أعلاه نجد أن أعمى نسبة تحصمت عمييا رفع المبيعات بنسبة 
%لتنوع وسائل الاتصال التسويقي، والمرتبة الثالثة فيم العلاقة بين المؤسسة وجماىيرىا قدرت نسبتيا 27.5

%20ب  

.%تحصمت عمييا كسب عملاء جدد 10المتبقية بينما النسبة   

يخص دور الاتصال  ومن ىنا نستخمص صحة النتائج التي تحصمنا عمييا من خلال الجدول السابق فيما .
المتعمق برفع نسبة المبيعات، ىذا الأخير لا ينحصر في  اتصالات الجزائر  التسويقي في المؤسسة الاقتصادية
التسويقية، من خلال التخطيط لاتصال فعال  ى إلى خمق فاعمية في العمميةإيصال المعمومات فقط بل يتعد

وىادف أيضا التعرف عمى الجوانب التي تثير المتمقي وتولد لديو ردود أفعال واستجابة، بالإضافة إلى بناء 
بين المؤسسة وجماىيرىا، وكسب عملاء جدد كل ىذه الأنشطة تساىم بشكل كبير في وتوطيد علاقة وثيقة  

يتعمق بمجال المبيعات فيما خاصة اتصالات الجزائر فاعمية الاتصال التسويقي في مؤسسة  قياس عممية  

كثير وىذا عائد إلى طبيعة السوق المنافسة أي انو لا يوجد ىناك منافسين في الساحة التي تعمل فييا مؤسسة 
.اتصالات الجزائر  
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عوائق الاتصال التسويقي(: 15-3)جدول رقم  

لتكرارا النسبة  الفئات 
%5 يبالي  أكثر الزبائن لا 02 

 بالاتصالات
 نعم

%17.5  ضعف الاستجابة 07 
%2.5 المضاد الإعلام 01   
%17.5 نقص وسائل الاتصال  07 

 التسويقي
%57.5 الزبائن  أغمبيةجيل  23 

 و لمبادئ التسويق
 أىميتو

%00  لا - 00 
%100  المجموع - 40 

 من إعداد الطالبة

أجابوا بنعمالدراسة  عينة خلال الجدول أعلاه نجد أن كل المبحوثينمن   

لكثير من التحديات حتى يستطيع  كأي نشاط يتعرض ومن ىنا نستنتج أن للاتصال التسويقي عوائق يواجييا 
ويفقد الاتصال مع المستيمك المترقب  عممياتو تعرقل ت القائمون عميو أن يثبتوا أنفسيم ويتجاوزىا حتى لا

الغير المناسبة لموصول إلى الزبون، ومن ىنا  ممعمومة، حيث توجد عوامل متنوعة تواجيو كاستعمال الوسيمةل
التسويق وما يتمحور حولو من  بأىمية يرون أن الزبائن يجيمون الدراسة  عينة المبحوثين يمكننا القول أن
 عناصره، وىذا 

يعتبر من  إلى ذلك فالاتصال التسويقي ةالإضافبعتقادنا راجع لنقص الوعي الكافي  لأفرد المجتمع حسب ا
الاقتصادية وما تبعتيا من آثار، ىذا  الجذرية عمى مستوى جوانب الحياةالتغيرات  الحديثة والتي ولدتيا المفاىيم
لام المضاد فنفسر تحصمو عمى نسبة ضئيمة بعيدين كل البعد عن ىذه المفاىيم، وبالنسبة للإع الأفرادما جعل 

.منافسين وليذا من المنطقي عدم وجود إعلام مضاد ولا تممكالجزائر بأن المؤسسة رائجة في مجاليا في   
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: تواصل المؤسسة مع جميورىا الخارجي لمتعريف بنفسيا (16-3)جدول رقم  

 الفئات التكرار النسبة المئوية
%40  دائما 16 
%45  أحيانا 18 
%15  نادرا 06 
%100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 

%ثم40ما بنسبة %وتمييا دائ 45من خلال الجدول أعلاه نجد أن أعمى نسبة تحصمت عمييا الإجابة أحياناب  

%15نادراب  

أنيا أحيانا ما تحاول التواصل مع جميورىا وىذا راجع إلى  اتصالات الجزائرمن ىذا يتضح لنا أن مؤسسة  .
مؤسسة غنية عن التعريف بمعنى أنيا معروفة من قبل الجميع في الوسط الذي تعمل فيو كما أن منتجاتيا جد 

الجميع التعامل معيا سواء عن رضا أو كره، حيث  بديل ليا يمزم ضرورية ولا يمكن الاستغناء عنيا، ولا يوجد
ة بالمستيمك خاصة، وىذا ما ينعكس عمى بيا عامة و السوق المتمثم  المحيطة تمارس ارتباطيا بالبيئة

فالمبحوثين ىنا يتجنبون الاتصال مع  الاستجابة الحاصمة لمجميور وذلك بتكيفيم معيا، أما بالنسبة لمفئة الأخيرة
.غير ضروري وىذا راجع لنوع المنتجات التي تقدميا الجميور لأنيم يرونو  
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. ساىم في تحسين صورة المؤسسة:طبيعة المعمومات التي ت (17-3) جدول رقم  

 الفئات التكرار النسبة
%2.5 تيااز خاصة بالمؤسسة وانجا 01   
%20 ت والمعمومات ار خاصة بالاستفسا 08 

 اليومية
%35  خاصة بالمنتوج 14 
%30  علاقات المؤسسة مع محيطو 12 
%7.5  التعامل الجيد مع الزبائن 03 
%5 الاستجابة للانشغالات والنداءات  02 

 لمتدخل
%100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 

قات %تمتيا علا35من خلال الجدول أعلاه نجد أن أعمى نسبة تحصمت عمييا الإجابة خاصة بالمنتج ب
%20 والمعمومات اليومية بنسبة اتبالاستفسار %ثم خاصة 30 المؤسسة مع محيطيا بنسبة  

%ثم الاستجابة للانشغالات والنداءات لمتدخل بنسبة قدرت7.5سبة قدرت ب وبعدىا التعامل الجيد مع الزبائن بن  

%.7.5قدرت نسبتيا ب انجازاتيا  خاصة بالمؤسسة و  أخيراو 5%  

يتضح لنا أن طبيعة المعمومات التي تساىم في تحسين صورة المؤسسة ىي المعمومات الخاصة بالمنتج، حيث 
ثارةم نالت أعمى نسبة وذلك من خلال إعلا بالمعمومات  مدادها  و انتباه المستيمك بالمنتجات التي تقدميا  وا 

عن المنتجات بصفة خاصة، وبما أنيا تعطي   ىذه المعمومات فيي إذا  و صفة عامةبالمناسبة عن المؤسسة 
يتعمق بالمنتجات  تيتم بزبائنيا، وىنا نستنتج أن كل المعمومات التي تمس وتخدم مصمحة الزبون خاصة فيما

ىم وبدرجة كبيرة في خدمةالتي تسا  

أىداف الزبون والمؤسسة عمى حد سواء وبالتالي تؤدي إلى ترك انطباع جيد عنيا لدى الجماىير وتشعره 
.الزيادة في الأرباح و تقديم فرص البيع و بالاىتمام، كما أنيا تساعد في تحقيق جممة من الأىداف كتحديد  

رسة لمتعرف عمى صورتيا لدى الجميو التي تعتمدىا المؤس الإجراءات: (18-3)جدول رقم   

 الفئات التكرار النسبة
%10 بحوث ءاإجر  04   
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%15  تنظيم أبواب مفتوحة 06 
%32.5  زيارات لممؤسسة 13 
%42.5 المشاركة في المعارض  17 

 والصالونات
%100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 

% 42.5 نسبة ىي المشاركة في المعارض والصالونات بمن خلال الجدول أعلاه نجد أن أعمى   

 لإجراء % 10إجراء %لتنظيم أبواب مفتوحة، ثم تمتيا  15لممؤسسة، ونسبة لزيارات  % 32.5 وتمتيا نسبة 
, إجراءنستنتج أن المؤسسة تعتمد بصفة كبيرة عمى المشاركة في المعارض والصالونات التي تعتبرىا أىم بحوث .

 اة اتصالية تربط بين المؤسسة وجماىيرىا، حيث تعمل عمى جذب أنظارىم إلييا عن طريقفيي بمثابة قن
أفكارىم وتوجياتيم نحو  و ارائيممنيم باستخراج البيانات والمعمومات التي تقدميا ليم عن المنتج، وبالمقابل تقوم 

وحتى الصورة الذىنية المكونة المؤسسة، وبالتالي فإنيا ىنا تصل لمعرفة كل احتياجات الجميور ورغباتو، بل 
بتحقيق الاستجابة السريعة والفعالة  عمييا يعود لدييم عنيا، ثم أن تحقيق التفاىم والاستيعاب الكاف لجماىيرىا

البحوث فإن المؤسسة تعتبر أن إجراء  عممية يخص ذلك، أما فيما ءاإجر نتيجة لمحوار التفاعمي الحاصل من 
تامة وأمانة، وىذا نتيجة لتناقض   بمصداقية ئيماوترى أنيم لا يعبرون عن أر الجماىير تتحسس و تتوتر منو، 

.إجابات البعض أحيانا وعدم رغبة البعض الآخر بالإجابة  

:طبيعة العلاقة بين العمال ومساىمتيا في تحسين صورة المؤسسة (19-3) جدول رقم  

 الفئات التكرار النسبة
%100  نعم 40 
%00  لا 00 
%100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 

 

أجابوا بنعم دراسةعينة ال من خلال الجدول أعلاه نجد أن كل مبحوثين  

من خلال  اتصالات الجزائريحيمنا إلى القول أن العلاقة بين العمال تساىم في تحسين صورة مؤسسة  و ىذا ما
 عنيا، وىذه الأخيرة تساعدىم عمى يمنحيم صورة شاممة تحقيق التواصل والتفاعل بينيم وتبادل المعمومات ما
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 و توسيع دائرة المعمومات الدقيقة و تحفيزىم عمى نحو ايجابي، وبذلك يسعون إلى تطوير و رفع معنوياتيم
فيو جانب اتصالي واجتماعي تظير فاعميتو من  الصحيحة ما يكسبيا صورة ايجابية، لان الاتصال التسويقي

الخارجية  ضيا البعض بطريقة ناجحة ومفيومة لينعكس عمى الجماىيرالداخمية مع بع خلال اتصال الجماىير
 وبالتالي تحسين صورة المؤسسة وخمق سمعة جيدة عنيا.

: كسب المؤسسة ثقة جميورىا (20-3)جدول رقم   

 الفئات التكرار النسبة
%22.5  المعاممة الجيدة 09 

 بناء علاقات جيدة مع جميورىا 09 %22.5 
%20 عمى حاجات ورغبات التعرف  08 

 الجميور
%20  أبواب مفتوحة ومعارض 08 
%15  الاستقبال الجيد 06 
%100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 

و بناء علاقات جيدة مع جميورىا حيث  من خلال الجدول أعلاه نجد أن أعمى نسبة تساوت بين المعاممة الجيدة
عمى حاجات ورغبات الجميور والأبواب المفتوحة قدرت %ثم تمتيا بنفس النسبة كل من التعرف22.5قدرت ب   

.%15الجيد بنسبة  الاستقبال خيراأ%ثم 20ب  

فضموا أن الدراسة  عينة ومن ىنا نستخمص أن كل النتائج متقاربة فالمؤسسة تتعامل بيذه الطرق لكن المبحوثين
ىا، وىذا عن طريق خمق بيئة عمل عمى المعاممة الجيدة وبناء علاقات جيدة في كسب ثقة جميور كثيرا  يركزوا

الجميع الحاجة إلى بذل مزيد من الجيد  فييا يدرك تبادلية ىادفة حيث مناسبة وتعزيز التفاعل بينيما عبر عممية
في العمل، لإدامة صمة العلاقة المتبادلة ونقل روح التميز والتفوق، وبتوفير ىذه الشروط تضمن والاستمرار 

 نتيا لدى المتعاممين معيا، وبناء مستقبل راقي مع جميورىا الخارجي، ىذا لا ينفيالمؤسسة المحافظة عمى مكا
 قتراحواتنظيميا أبواب مفتوحة لمتعرف عمى حاجاتيم ورغباتيم من اجل استقبال الجماىير وكل من لو شكوى 

 لعرضو ومناقشتو.

: سعي المؤسسة إلى تكوين صورة حسنة لدى جميورىا( 21-3)جدول رقم    

 الفئات التكرار النسبة
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%39.47  نعم إعلانات 15 
%26.32  تسويق مباشر 10 

 علاقات عامة 13 %34.21 
%5  لا - 02 
%100  المجموع - 40 

 من إعداد الطالبة 

%لسعي المؤسسة لتكوين صورة 95من خلال الجدول أعلاه نجد أن أعمى نسبة أجابت بنعم حيث قدرت ب   

.%5نسبة الذين أجابوا بلا فكانتحسنة لدى جميورىا، أما   

جل .يتبين لنا من خلال الجدول أن المؤسسة تسعى إلى تكوين صورة حسنة لدى الجميور وىذا ما تسعى إليو
المؤسسات، وذلك لأنيا تعبر عن ىوية المؤسسة الاقتصادية، وبذلك تتضح الرؤية لجميورىا حول خدماتيا، 

بفاعمية في التأثير عمى رأي الجميور،  إلى الجماىير فيو يتميزيعتبر الإعلان أسيل طريقة لموصول  حيث
الري والموقف اتجاه المنتج  عممية الإقناع وتغيير يسيل و اعدويذكره بالمعمومات المقدمة فيو، وىو بدوره يس

.المعروض   
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:تأثير الاتصال التسويقي عمى صورة المؤسسة (22-3) جدول رقم  

 الفئات التكرار النسبة
%42.11  نعم رفع المبيعات 16 
%28.95  كسب عملاء جدد 11 
%28.95  الارتقاء في مكانتو 11 

%5  لا - 02 
%100  المجموع - 40 

 من إعداد الطالبة 

الذين أجابوا بنعمالدراسة  عينة %لممبحوثين 95أن اكبر نسبة قدرت ب  نجد من خلال الجدول أعلاه  

الذين أجابوا بلا فقدرت نسبتيم عمى صورة المؤسسة ،بينما يؤثر يرون أن الاتصال التسويقي حيث  

%وىم الذين أجابوا بلا 5ب  

يؤثر عمى صورة المؤسسة، لأنو لولا وجوده لما وجد  يتبين لنا من خلال ىذا الجدول أن الاتصال التسويقي
فع المبيعات، وىذا بيدف التفاعل بين العمال ولما كان تبادل المعمومات التي تسير العمل، إذ يساىم بكثرة في ر 

الحاليين إلى زيادة الطمب، وبالتالي قدرتو عمى تحقيق الأرباح المستيدفة، إذ يوصل المنتج إلى  حث المستيمكين
المستيمك وىو في مكانو دون بذل أي جيد، عبر المعمومات المقدمة لو في شكل رسائل إعلانية، أما بالنسبة 

اليدفين إلا  ىذين يا فيي نسب كبيرة نوعا ما فلا تستطيع المؤسسة تحقيقلكسب عملاء جدد والارتقاء في مكانت
 من خلال الاتصال التسويقي.
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التسويقية التي تستخدميا المؤسسة في تحسين صورتيا :الأساليب (23-3)جدول رقم   

 الفئات التكرار النسبة
%45  حسن التعامل 18 
%17.5  لباس الموظفين 07 
%32.5 التجاريةالعلامة  13   
%2.5  الاستقبال الجيد 01 
%2.5  الابتعاد عن الأخطاء في الفاتورة 01 
%100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 

% وتمييا العلامة التجارية  45من خلال الجدول أعلاه أن اكبر نسبة تحصمت عمييا الفئة حسن التعامل بنسبة 
%أما بالنسبة للاستقبال الجيد والابتعاد عن  17.5%وبعدىا لباس الموظفين بنسبة قدرت ب 32.5بنسبة   

% 2.5 الأخطاء في الفاتورة قدرت ب  

تعامل المؤسسة مع جميورىا ىو الأسموب الأمثل لتحسين صورتيا، فالمعاممة الحسنة  منو نستخمص حسنو 
ة طرق بد من معرفايجابيا لدى المتعاممين معيم، لذلك لاأثرا  معيم تتم بمقابمتيم بروح عالية وتواضع سيترك

، بينما تحصل كل من الاستقبال الجيد والابتعاد عن الأخطاء في مىنيا تيذ التعامل معيم حسب مستويات
تخطأ في الفاتورة وىذا راجع إلى أن عمميا يتطمب الدقة في اتصالات الجزائر  الفاتورة لأنو غالبا ما نجد مؤسسة

ماديا. الحسابات، وعند الخطأ فيي تضر بالمستيمكين  

لتحسين صورة المؤسسة لدى جميورىا : نشاطات وميام الاتصال التسويقي(24-3)جدول رقم    

 الفئات التكرار النسبة
%85  نعم 34 
%15  لا 06 
%100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 

%85سة أجابوا بنعم وقدرت نسبيم ب ار عينة الد نجد أن اغمب المبحوثين من خلال الجدول أعلاه  

15أما الذين أجابوا بلا فقدرت نسبتيم ب  %  
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من ىنا نستنتج أن معظم النشاطات والميام التي يقوم بيا الاتصال التسويقي ليا دور كبير وفعال في تحسين 
وسيمة جد ميمة  لدى الجميور، بالإضافة إلى الاتصال التسويقي الذي يعتبر اتصالات الجزائر صورة مؤسسة 

لتي تعمل جاىدة عمى بناء صورة جيدة ليا من خلال جميورىا الداخمي والذي بدوره في المؤسسة الاقتصادية ا
عمييا الاتصال مع العملاء والجميور  يقوم بنقميا لمجميور الخارجي، كما انو يعطي انطباع جيد عنيا، ويسيل

لابد من أن تكون  والوصول إلييم، وبالتالي نرى أن الاتصال التسويقي ىو نظام تفاعمي في مجال التسويق، لذا
حقق من ىذه الجوانب، تك عن طريق دقة وسلامة الأداء المىذه النشاطات والميام ليا صدى عمى المستيمك وذل

 وىي بذلك تقوم بتطوير عمميا التسويقي.

: الصورة الذىنية المكونة لدى الجميور عن المؤسسة(25-3)جدول رقم   

 الفئات التكرار النسبة
%20  صورة جيدة 08 
%70  صورة حسنة 28 
%10  صورة سيئة 04 
%100  المجموع 40 

 من إعداد الطالبة 

ا%تميي70قدرت بصورة الحسنة حسب رأي المبحوثين، من خلال الجدول أعلاه نجد أن اكبر نسبة نالتيا ال  

% 10%ثم الصورة السيئة بنسبة  20الجيدة بنسبة  الصورة  

عمميم، ليذا فيم يشعرون بأن مستوى مؤسستيم يرقى إلى نحو ايجابي، واثقين من  وىذا راجع إلى أن المبحوثين
وأنيا تحاول تقديم أقصى ماعندىا لتحقيق رضا الجماىير من خلال تشجيعيم عمى الإقبال لممؤسسة والتعامل 

معيا، لذا تحاول جاىدة التركيز عمى جودة المنتج وخصائصو وكيفية استخدامو والحرص عمى أن يكون الزبون 
ى عمم تام بيذه المعمومات، كذلك تقوم بالعمل عمى محاربة النقائص والعيوب ومحاولة تقميصيا بشكل عام عم

 لتطوير صورتيا والوصول في النياية إلى السمعة الجيدة.
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 النتائج العامة :

 من خلال  دراستنا توصمنا الي النتائج التالية :

وىذا راجع الي طبيعتيا ونوع عمميا  % 100التسويقي بنسبة تولي مؤسسة اتصالات الجزائر اىمية للاتصال-1
 كمؤسسة اقتصادية 

وىذا ما ترجمتو في الشكل قسم  % 50مفيوم الاتصال التسويقي يتجسد في قسم العلاقات التجارية بنسبة -2
 خاص 

حيث تعطي لو  %52.5تقوم مؤسسة اتصالات الجزائر بالتعامل مع جميورىا و التواصل معو احيانا بنسبة -3
 المعمومات اللازمة فيما يتعمق بانشغالاتيم و تساؤلاتيم في الوقت اللازم و المناسب .

تسعي مؤسسة اتصالات الجزائر لوضع خطط و استراتيجيات جد دقيقة و مناسبة تتماشي مع اىدافيا بنسبة -4
وفي الوقت تمبي رغبات جميورىا. % 80  

ة الاقتصادية اتصالات الجزائر عمي خمق صورة جيدة عنيا لدي يعمل الاتصال التسويقي في المؤسس-5
متابعة من طرف المستيمكين وقد وجدنا ان الاعلان و الانترانت  الأكثرجميورىا وىذا من خلال الوسائل 

. % 25عمي المستيمكين بنسبة متساوية قدرت ب  تأثيرا الأكثرالوسيمتين   

و  % 35تي تعمل عمي تحقيق اىداف المؤسسة الاعلان بنسبة نري ان اىم عناصر الاتصال التسويقي ال -6
% 32الترويج المبيعات بنسبة   

لانيما   % 5و البيع الشخصي بنسبة % 7.5لا تولي المؤسسة اىمية كبيرة لمتسويق المباشر و ذالك بنسبة  -7
 تكون محدودة .لا يحققانميا فعالية كبيرة في التسويق منتجاتيا و بالتالي درجة الاعتماد عمييا 

نري ان اىمية الاتصال التسويقي بالنسبة لمجميور تظير في مدي تبيان مميزات السمعة بصورة واضحة  -8
 % 32.5ومفيومو بنسبة 

يمكن القول ان السبب الرئيسي لتوظيف المؤسسات الاقتصادية اتصالات الجزائر للاتصال التسويقي ىو -9
 العممية التسويقية المخطط ليا والتي تكون بواسطة  %42.5مبيعات بنسبة تحقيق اىدافيا من خلال الزيادة في ال

وىذا راجع لكونو من % 57.5عدم فيم الجماىير الخارجية لمبادئ التسويق ووعييم بذلك بذلك بنسبة -10
 المفاىيم الحديثة .
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و طبيعة % 92.5المعمومات التي تعطييا مؤسسة اتصالات الجزائر لجميورىا الخارجي جد كافية بنسبة -11
 لانيا تكون في شكل نصائح و توجييات. % 35ىذه المعمومات خاصة بالمنتج بنسبة قدرت ب 

خارجي ىو ان الاكثر اجراء تستخدمو مؤسسة اتصالات الجزائر من اجل معرفة صورتيا لدي جميورىا ال-12
الذي تقوم من خلالو بمحاولة استخراج معمومات منيم  % 42.5المشاركة في المعرض و الصالونات بنسبة 

 تخص صورتيا.

تحاول مؤسسة اتصالات الجزائر كسب ثقة جميورىا عن طريق معاممتيم بطريقة جيدة و بناء علاقات -13
 % 22.5جيدة معيم بنسب متساوية قدرت ب 

صالات الجزائر الي تكوين صورة ذىنة حسنة لدي جميورىا,وىذا ما جعميا تختار تسعي مؤسسة ات-14
% 39.47لتحقيق ىدفيا بنسبة قدرت  الأنسبكوسيمة  الإعلانات  

التسويقية التي تعتمدىا مؤسسة اتصالات الجزائر في ظل الوصول الي صورة حسنة  الأساليب أىمنري من -15
% 45ىي حسن التعامل بنسبة   

عند جماىيرىا بنسبة عمي صورتيا  تأثيرالتي تقوم بيا مؤسسة اتصالات الجزائر ليا  الإعلاناتنري ان -16
ىذا ما جعل جميورىا يثق بيا. الأوليلانيا تمس مصمحتو بدرجة  % 90  

نري ان مجمل النشاطات و الميام التي يقوم بيا الاتصال التسويقي ليا دور كبير و فعال في تحسين -17
أي انيا تخدم اىداف المؤسسة و الجميور في ان واحد . % 45المؤسسة بنسبة  صورة  

 وىذا % 70نري ان الصورة الذىنية المكونة لدي جميور مؤسسة اتصالات الجزائر ىي صورة حسنة بنسبة -18

 ت الدائمة .عائد الي تفاىم الكبير و الثقة الموجودة بين الرؤساء و المرؤوسين من خلال الاعتماد عمي الاتصالا
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من  العديدتحصمنا عمى  اتصالات الجزائرعمى عينة من عمال مؤسسة  الميدانيةجراء الدراسة بإ قيامنامن خلال 
ونوع نشاطيا  لطبيعة، وىذا راجع التسويقيبالاتصال بيرا النتائج كانت في مجمميا تشير إلى أنيا تولي اىتماما ك

، بالإضافة إلى أن التجاريةعمى الرغم من عدم وجود قسم خاص بو، إذ انو ينطوي تحت اسم نشاط العلاقات 
من  العديدأىدافيا، وىذا من خلال اعتماده عمى  تحقيقسعى إلى  یالتسويقيأن الاتصال  أيضاالنتائج وضحت 

.الوسائل أبرزىا: الإعلانات والانترنت  
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 خاتمة:

محل   بالأطرافالاتصال واسع و شامل  يتعمق  أنلقد تبين من خلال دراستنا لمجانب النظري و التطبيقي 
و  ذلك عن طريق نقل المعمومات و الأفكار من طرف إلى آخر ,ئو و من ورا المرجوة  الأىدافالاتصال و 
 إذباىتمام يزيد يوما بعد يوم  الاتصال التسويقي في المؤسسة  الاقتصادية يحظى  لك أن نشاط يتضح لنا كذ
و ذلك بتنمية الحوار بين المؤسسة و   مستيمكيياورغبات  لمربط بين أىدافيا السبل المثمى  إيجاديعمل عمي 

 أومؤسسة اقتصادية جزائرية تخصيص قسم  عملائيا ,كما يعمل عمى  تحسين صورتيا ,لذا يتوجب عمي كل 
 لأي لمتصديمصمحة للاتصال التسويقي يشرف عمييا مختصون في ىذا المجال ويتمتعون بكفاءة عالية ,
دراسة السوق  أيضاصعوبات و التحديات و مواجية العراقيل التي تواجييا بصفة متكررة و دائمة ,كما تساعدىا 

 أنيا تؤدي بذالك إلىو حاجات جماىيرىا ,مما يمكن القول كل متطمبات و تجميع المعمومات عنيا و معرفة 
 وتجسيدىا في المنتجات المقدمة . إنتاجيةاكتشاف طرق 

السمع و الخدمات ذات الجودة العالية و  يقي يساعد المستيمك في الوصول إلىالاتصال التسو  إن بالإضافة
نجد مؤسسة اتصالات الجزائر تتبنى الاتصال التسويقي إذ ,تكاليف  وبأقلالمناسبة لو و توفير الجيد و الوقت 

و  ذلك من اجل  العمل جاىدة عن طريق الإشيار و العلاقات العامة و ترويج المبيعات و البيع الشخصي و
م  وخمق محاولة المحافظة عميي عمى  أيضاعمل أنيا  ت بالإضافة إلىالبحث عن الزبائن , عمى  باستمرار
 وفاء و ثقة دائمة بالمؤسسة ,مما يستمزم عندىم 

 إلىولية توصيل المنتجات تقع عمييم مسؤ  لأنيميمثمون الصورة الجيدة عنيا لدي جماىيرىا , أفرادعمييا اختيار 
 زبائنيا.

 : إلىقمنا بيا توصمنا  التيومن منطمق الدراسة 

 إنشاءهو ىذا بعد لتسويقي ووضعيا تقوم بجمع وظائف الاتصال ا أنمؤسسة اتصالات الجزائر  يجب عمى -1
 الكبيرة ودوره الفعال . لأىميتونظرا 

 لأنيا تسعى منيا  أكثربالعلاقات العامة و محاولة الاستفادة  تيتم  أن  مؤسسة اتصالات الجزائر عمى -2
ط العلاقة معيم ,وىذا ما يوجب تقوية رواب عمى  أيضادائما لتحقيق التواصل المباشر مع عملائيا ,وكما تعمل 

 . الأىدافمؤسسة استخداميا بقوة و التركيز عمييا كوسيمة لتحقيق ال عمى 

 تسويقي و توزيعيا بطريقة جيدة عمىتوفر ميزانية مخصصة للاتصال ال أنمؤسسة اتصالات الجزائر  عمى -3
 رجال التسويق فعمى      لأىميةمتخصصين في ىذا المجال نظرا  إشرافعناصر المزيج التسويقي تحت 
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بيم ,من خلال الاعتماد عمي ذوي الكفاءات العالية و الميارات  أكثرتيتم  أن مؤسسة اتصالات الجزائر 
 ووضعيم في فترة تدريب من اجل استغلال تفاعميم .
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، وبعد تحية طيبة  

" بمؤسسة  المؤسسة الاقتصادية سياسة الاتصال و التسويق في"  بعنوان:دراسة  إطاروضع ىذا الاستبيان في 
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بأسمى معاني الاحترام و التقدير راجين تعاونكم  إليكمنطمح لمساعدتكم دعما لحركة البحث العممي ، و نتوجو 
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 الخاتمة العامة 

محل   بالأطرافلقد تبين من خلال دراستنا لمجانب النظري و التطبيقي ان الاتصال واسع و شامل  يتعمق 
الاتصال و الاىداف الموجودة من ورائو و يتضح لنا كذالك ان نشاط يحضي باىتمام يزيد يوما بعد يوم اذ يعمل 

عمي ايجاد السبل المثمي لمربط بين الاىدافيا ورغبات مستيميكييا ,كما يعمل عمي تحسين صورتيا ,لذا يتوجب 
تصال التسويقي يشرف عمييا مختصون في عمي كا مؤسسة اقتصادية جزائرية تخصيص قسم او مصمحة للا

ىذا المجال ويتمتعون بكفاءة عالية ,لمتصدذي لاي صعوبات و التحديات و مواجية العراقيل التي تواجييا بصفة 
و حاجات متكررة و دائمة ,كما تساعدىا ايضا دراسة السوق و تجميع المعمومات عنيا و معرفة كل متطمبات 

 انيا تؤدي بذالك الي اكتشاف طرق انتاجية وتجسيدىا في المنتجات المقدمة .جماىيرىا ,مما يمكن القول 

بالاضافة ان الاتصال التسويقي يساعد المستيمك في الوصول الي السمع و الخدمات ذات الجودة العالية و 
المناسبة لو و توفير الجيد و الوقت وباقل تكاليف ,ذالك انو يحاول العمل جاىدا و باستمرار البحث عن الزبائن 

 عنده وفاء و ثقة دائمة بالمؤسسة ,مما يستمزم ,بالاضافة الي انو يعمل ايضا عمي محاولة المحافظة عميو وخمق 

عمييا اختيار افراد يمثمون الصورة الجيدة عنيا لدي جماىيرىا ,لانيم تقع عمييم مسؤولية توصيل المنتجات الي 
 زبائنيا.

 ومن منطمق الدراسة الت قمنا بيا توصمنا الي :

و ىذا بعد انشاءه يجب عمي مؤسسة اتصالات الجزائر ان تقوم بجمع وظائف الاتصال التسويقي ووضعيا -2
 نظرا لاىميتو الكبيرة ودوره الفعال .

عمي مؤسسة اتصالات الجزائر تيتم بالعلاقات العامة و محاولة الاستفادة اكثر منيا لانيا تسعي دائما  -1
يا ,وكما تعمل ايضا عمي تقوية روابط العلاقة معيم ,وىذا ما يوجب عمي لتحقيق التواصل المباشر مع عملائ

 مؤسسة استخداميا بقوة و التركيز عمييا كوسيمة لتحقيق الاىداف .

عمي مؤسسة اتصالات الجزائر ان توفر ميزانية مخصصة للاتصال التسويقي و توزيعيا بطريقة جيدة عمي  -0
رجال التسويق فعمي مؤسسة خصصين في ىذا المجال نظرا لاىمية عناصر المزيج التسويقي ,تحت اشراف مت

اتصالات الجزائر ان تيتم اكثر بيم ,من خلال الاعتماد عمي ذوي الكفاءات العالية و الميارات ووضعيم في 
 فترة تدريب من اجل استغلال تفاعميم .

 

 

 



 اىداء

طول الوقت في ذىني الي من افنت حياتيا اىدي ثمرة ىذا الجيد الي روح الاب الطاىرة التي صورتو حاضرة 
وكل غايتيا لسماع كممة نجاح والدي الغالية الي رفيق دربي و شريك حياتي زوجي العزيز الي ابنتي الين و 

 ابنائي اياد وايوب الي جميع اخواتي و ازواجين وابنائين وبناتين.

 الي كافة اساتذة و طمبة تخصص اقتاد وتسيير المؤسسة دفعة 

 ل من ساعدن في انجاز ىذا العمل ولو بكممة الي ك

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 ممخص 

لا  إن الاتصال هو نقل المعمومات و الأفكار من طرف لآخر باستعمال وسائل مختمفة وفق عممية مستمرة و هو وسيمة ضرورية
ظهر الاتصال التسويقي  كوظيفة متخصص في إقامة و تدعيم العلاقات الجيدة بين كما ,غنى عنها في التعامل البشري 

 إذالمؤسسة و جماهيرها 

التعريف بنفسها و  إليمن خلاله المؤسسات المعاصرة  ر الاتصال التسويقي عنصر مهم تسعى يعتب
المؤسسات  يتطمب عمى  تحقيق الاستمرار و البقاء ,  بالتاليبمنتجاتها لضمان زيادة حجم مبيعاتها و 

عمى  سموك الجمهور  من اجل كسبه في  تأثيراالوسائل  أكثرالبحث عن غبة في الاستمرار والتفوق الرا
عن طريق البيع الشخصي  أو,كبيرة من المجتمع  شريحة طريق الإعلان الذي يستهدف  السوق ,سواء عن 

وكذا  ,مجمهورض الاستفسارات لبعات ذات التركيبة المعقدة من اجل في حالة المنتج أهميتهالذي تزداد 
التسويق المباشر الذي يقوم بتسهيل عممية الشراء و التبادل مع العملاء من خلال إمكانية الرد المباشر و 

عض المنتجات خاصة في حالة انخفاض الطمب عمي بلتأثير الكبير لتنشيط المبيعات السريع,كما يممس ا
بناء و تعزيز  التي تسعى  من خلالها المؤسسة إلى  العلاقات العامة و الدعاية و النشر إلى ,إضافة 

 الجمهور الداخمي و الخارجي . تها لدى سمع

نتائج عديدة أهمها أن  إلىلجزء التطبيقي فقد تم التوصل ا ل إسقاط مفاهيم الجزء النظري عمى من خلا و 
التسويقي نتيجة  لضبط في الوكالة التجارية بسكرة يتأثر بالاتصالالجمهور بمؤسسة اتصالات الجزائر و با

 . الوسائل السابقة الذكر اعتماد المؤسسة 
;Abstract 

The marketing communication is an important element .in which modern institutions seek 
to identify them selves and their products to ensure that their sales volume increases and 
that the following is achieved .requires institutions wishing to continue and excel to search 
for the most influential means on the behavior of the public in order to gain in the market .  

Either through   advertising that   targets a large segment of society or through personal 
sales which is increasingly important in the case of products witch complex formulas for 
some inquiries for consumers and direct marketing . Structure in order to explain some of 

the queries of the customers as we see also the significant impact to stimulate sales. 
Especially in the case of organizations new product was not known to the market. As well 

in the case of low demand for some products. Especially seasonal ones .in addition to 
public relation organization  which  seeks to build and enhance its reputation among its 
internal and external. and through the overturn of the concepts of the theoretical part on 

the practical part .we reaches numerous results t 

he most important one was that 


