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ا  صًْْ
ِ
مِلْ ػلَيَْناَ ا َّناَ وَلََ تََْ نْ وسَِيناَ أَوْ أَخْطَأنََْ رَب

ِ
َّناَ لََ ثؤَُاخِذْنََ ا ﴿رَب

لنْاَ مَا لََ طَاكةََ منَاَ بِهِ﴾  مِّ َّناَ وَلََ تََُ ينَ مِنْ كبَْلِناَ رَب ِ لخَْهُ ػلَََ الََّّ  كََمَ حَََ

امفهم وأ فتح  انلهم ػلمنا ما جهلنا وذكرنَ ما وسينا، وأ كرمنا بنور 

رب. ػلينا بمؼرفة امؼلم يا  

ذا رضيت انلهم  انلهم لك الحمد حتى حرضى ولك الحمد وامشكر ا 

من الَّاكرين وبم من الحامدين امشاكرين انلهم الحمد  اجؼلنا

 وامشكر يليق بجلال وجهم  وغظيم بشأ هم ومسلطاهم.

ذا فشلنا،  يا ذا نجحنا ولَ باميأ س ا  رب لَ ثدغنا هصاب بامغرور ا 

 بل ذكرنَ 

دائماً بأ ن امفشل هو امخجربة امتي جس بق امنجاح، انلهم اجؼلنا 

هم ػلَ كل  ينلك شاكر  وذاكرين واسمع دغوثنا وثلبل عملنا ا 

 شيء كدير.

 انلهم صلي وسلم ػلَ محمد خاتم ال هبياء والمرسلين

 
 

 



  

 

 

 
الحمد لله حمدا يليق بجلالتو و عظمتو، وصل اللهم على خاتم الرسل، من لا نبي 

بعده صلاة تقضي لنا الحاجات، و ترفعنا أعلى الدرجات و تبلغنا بها أقصى الغايات من 
 جميع الخيرات.

بادىء ذي بدء نحمد الله العلي العظيم على حسن توفيقو و كريم عونو و نشكره على 
و المستعان في ذلك الذي وفقنا في إنجاز العمل. فضلو فهو المعان  

و مصداقا لقولو صلى الله عليو و سلم: " من استعاذكم بالله فأعينوه، ومن سألكم بالله 
فأعطوه، ومن دعاكم فأجيبوه، ومن صنع إليكم معروفا فكافئوه، فإن لم تجدوا ما تكافئوه 

بارات الشكر و الامتنان إلى الأستاذ فادعوا لو حتى تروا أنكم كافأتموه". نتقدم بأسمى ع
المشرف على ىذه الدراسة الأستاذ مسعود بوسعدية على نصائحو و توجيهاتو التي قدمها 

 لنا خلال فترة إنجاز ىذا البحث..
 و الشكر موصول لكل من ساىم في إنجاز ىذا العمل، فجزاىم الله عنا خير الجزاء.

يل ىذه الرسالة النبيلة رسالة العلم و التوفيق و نسأل الله التوفيق لكل من ناضل في سب
 لكل من كافح لبلوغ غاية سامية.
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 مقدمة
 

 ب‌ 

  مقدمة:

يشهد العالد اليوـ موجة من التغتَات كالتطورات ابؼتسارعة التي مست كافة ابؼؤسسات في دكؿ 
اختلبؼ مستول تقدمها كبموىا، من عوبؼة للبقتصاد كانفتاح للؤسواؽ، كتعزيز العالد على 

للبستثمارات الأجنبية، مع ظهور ثورة ابؼعلومات التكنولوجية كمحرؾ رئيسي للعوبؼة، إضافة إلذ تنامي 
 تطورا كبتَا في الآكنة الأختَة. عدد ابؼؤسسات كتباين أنشطتها خاصة في قطاع ابػدمات الذم عرؼ

د شهدت أسواؽ ىذا القطاع منافسة حادة بتُ ابؼؤسسات الناشطة فيو، كبؿاكلة كل منها كلق
إشباع احتياجات ابؼستهلكتُ كبرقيق رضاىم كالتمتع بابؼزايا التنافسية التي بسكنهم من ابغفاظ على 

موقعهم في ابػدمات التي يقدمونها، كقد أدت ىذه الظركؼ إلذ زيادة اعتناؽ ابؼؤسسات لفلسفة 
 بؼفهوـ التسويقي كالتًكيز على ابؼستهلك كمدخل لنجاح العملية التسويقية.ا

كظهرت أبنية الاتصاؿ التسويقي كعنصر رئيسي في ابؼزيج التسويقي للخدمات حيث بيثل 
الاتصاؿ التسويقي جزءا مهما في تسويق ابػدمات، كيعتبر الاتصاؿ التسويقي ابعيد قلب ابػدمة 

ابػدمة كخصائصها، كظركؼ إنتاجها حيث لا بيكن بذربتها كلا ابغكم  ابعيدة، كىذا راجع لطبيعة
عليها إلا بعد شراءىا بفا يرفع درجة ابػطر ابؼدرؾ لدل العميل ابذاىاىا، كسعيا منو لتخفيض ىذا 
ابػطر فهو يسعى جاىدا للبحث عن ابؼعلومات الكافية كابؼقنعة عن ىذه ابػدمة كمقدمها، كبؽذا 

ت ابػدماتية إلذ الاىتماـ بنوعية كحجم كجودة اتصالاتها التسويقية لتحقيق ابذهت معظم ابؼؤسسا
اللبزمة عنها كعن خدماتها ابؼقدمة، كلتعزيز علبقتها بهم  تواصل جيد مع عملبئها، كمدىم بدختلف

ككسب رضاىم ككلائهم بؽا، كفي الوقت نفسو تكوين صورة موحدة كمتكاملة للمؤسسة كبضايتها في 
. ابؼدل الطويل  من ابؽجوـ التنافسي المحتوـ

لقد أدركت ابؼؤسسات ابػدماتية الدكر الكبتَ الذم يلعبو الاتصاؿ التسويقي في برقيق التفاعل 
مع البيئة ابػارجية للمؤسسة كحتى الداخلية منها، كباعتباره عنصر متفاعل مع غتَه من عناصر ابؼزيج 

ية اتصالية تسويقية مناسبة لتحقيق أىدافها التسويقي فقد عمدت تلك ابؼؤسسات إلذ كضع استًاتيج



 مقدمة
 

 ج‌ 

ابؼنشودة ككجهت الاىتماـ الكافي للؤنشطة الاتصالية التسويقية التي بسثل الواجهة العملية التي تهدؼ 
 ابؼؤسسة من خلببؽا تقديم ما لديها إلذ العملبء كابعمهور ابؼستهدؼ بصفة عامة.

التسويقي في برستُ الصورة الذىنية للتعمق أكثر في ىذا ابؼوضوع كمعرفة دكر الاتصاؿ 
للمؤسسة ابػدماتية جاءت ىذه الدراسة ابؼتكونة من بؾموعة فصوؿ حيث خصصنا الفصل الأكؿ 
للتحدث عن الإطار ابؼنهجي الذم تتضمن إشكالية الدراسة، تساؤلاتها، فرضياتها، أسباب اختيار 

ىيم الدراسة، الدراسات السابقة، ابؼوضوع، أبنية الدراسة، كأىداؼ الدراسة، ككذلك برديد مفا
 بؾالات الدراسة كمنهجها، بؾتمع الدراسة كعينتها، بالإضافة إلذ أدكات الدراسة كابؼقاربة النظرية.

الفصل الثاني فتناكلنا فيو ثلبث عناصر أساسية تندرج برتهما بؾموعة عناصر فرعية، كاف  أما
أكبؽا مدخل نظرم للبتصاؿ التسويقي الذم تضمن كل من مفهوـ ىذا الأختَ، أىدافو، أبنيتو، 

و كل كسائلو كأنواعو. أما العنصر الثاني ابؼعنوف بابؼزيج الاتصالر التسويقي ابػدماتي فقد اندرجت ضمن
من الإعلبف، البيع الشخصي، العلبقات العامة، تنشيط ابؼبيعات. ليندرج برت العنصر الثالث الذم 
بست عنونتو باستًاتيجيات الاتصاؿ التسويقي كل من أنواع الاستًاتيجية كالعوامل ابؼؤثرة فيها ككذا 

 ابؼبادئ الأساسية بؽا.

تهما بؾموعة عناصر فرعية، كاف أكبؽا كتناكلنا في الفصل الثالث عنصرين رئيسيتُ تندرج بر
أساسيات حوؿ صورة ابؼؤسسة تضمن مفهوـ صورة ابؼؤسسة، أنواعها، مكوناتها،خصائها، كأثرىا 
على الزبوف. أما العنصر الثاني ابؼعنوف بابؼؤسسة ابػدماتية فقد اندرجت برتو كل من مفهوـ ابػدمة ، 

فها، كأىم ىياكل تنظيم  ابؼؤسسة ابػدماتية. أما مراحل تطور ابؼؤسسة ابػدماتية، خصائصها، أىدا
العنصر الأختَ من ىذا الفصل ابؼعنوف بدكر الاتصاؿ التسويقي في برستُ صورة ابؼؤسسة فقد تضمن 

 دكر عناصر ابؼزيج الاتصالر التسويقي ابػدماتي ابؼختلفة في بناء كبرستُ صورة ابؼؤسسة. 



 مقدمة
 

 د‌ 

ليل كمناقشة نتائج الدراسة في ضوء الفرضيات أما الفصل الأختَ فقد كاف بـصصا لعرض كبر
كالدراسات السابقة، كاستخلبص النتائج العامة منها، لتأتي بعدىا التوصيات كالاقتًاحات، كابػابسة 

 التي تضمنت حوصلة عامة عن ابؼوضوع.
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  مشكلة الدراسة وتساؤلاتها ولا:أ

ابعزء الأكبر كابؼهم من نشاط أم مؤسسة في تفاعلها الداخلي كابػارجي كبلب يشكل الاتصاؿ 
شك بيثل الاتصاؿ التسويقي ابعزء الأكبر كابؼهم من ىذا الاتصاؿ، إذ أنو يسعى إلذ برقيق أىداؼ 

 ابؼنظمة كمن أبنها برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة كتعزيز مكانتها في البيئة المحيطة.

اـ بدوضوع الصورة الذىنية كأبنيتها بالنسبة للمجتمعات كابؼؤسسات، نظرا كقد تزايد الاىتم
للقيمة الفعالة التي تؤديها في تشكيل الآراء كتكوين الانطباعات كخلق السلوؾ الإبهابي بعمهور 

ابؼؤسسة من زبائن كعملبء، كأصبح تكوين الصورة الذىنية الطيبة ىدؼ رئيسي تسعى إليو معظم 
 نشد بالنجاح.ابؼؤسسات التي ت

كأماـ ىذا الوضع كجدت ابؼؤسسات ابعزائرية ابػدماتية نفسها بؾبرة على خوض التحدم 
بؼواجهة ابؼنافسة بالاعتماد على أساليب كطرؽ ابؼؤسسات ابغديثة، أم أصبحت تركز على الزبوف 

 كونو يعتبر بالدرجة الأكلذ لضماف استمرارية ابؼؤسسة، كيلعب الاتصاؿ التسويقي ىنا دكرا أساسيا في
من أىم كأبقح الأساليب في اكتساب ثقة ابعماىتَ من جهة كابغفاظ على ابغصة السوقية من جهة 

 أخرل. 

بناء على ىذا جاءت دراستنا ىذه بؼعرفة دكر الاتصاؿ التسويقي في برستُ الصورةالذىنية 
تساؤؿ رئيسي بؼؤسسة اتصالات ابعزائر بولاية جيجل ، كعليو تم صياغة الإشكالية على شكل 

 ما مدى مساىمة الاتصال التسويقي في تحسين الصورة الذىنية للمؤسسة الخدماتية؟مفاده: 

 كانبثقت من إشكالية دراستنا بؾموعة من التساؤلات الفرعية كابؼتمثلة فيما يلي:

 ىل برظى مؤسسة اتصالات ابعزائر بدعرفة كاسعة في أكساط ابعمهور الداخلي؟ -1
 سسة ابػدماتية في برستُ صورتها؟على ماذا تعتمد ابؼؤ  -2
 ما ىي الأىداؼ ابؼرجوة من الاتصاؿ التسويقي كالتي ترغب ابؼؤسسة ابػدماتية في برقيقها؟ -3
 ما ىي الصورة ابؼرسخة في أذىاف ابعمهور ابػارجي حوؿ ابؼؤسسة؟ -4
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 ىل صورة ابؼؤسسة ابػدماتية حسنة كلائقة؟ كىل يساىم الاتصاؿ التسويقي في ىذا الأمر؟ -5

 :ثانيا: فرضيات الدراسة
 برظى مؤسسة اتصالات ابعزائر بدعرفة كاسعة في أكساط ابعمهور الداخلي. -1
تعتمد ابؼؤسسة ابػدماتية في برستُ صورتها على الإعلبف كالبيع الشخصي كالعلبقات العامة  -2

 كتركيج ابؼبيعات كالتسويق ابؼباشر.
ابؼؤسسة ابػدماتية في برقيقها ىي برستُ الأىداؼ ابؼرجوة من الاتصاؿ التسويقي كالتي ترغب  -3

 صورتها لدل ابعمهور كبرقيق الربح.
 الصورة ابؼرسخة في أذىاف ابعمهور ابػارجي حوؿ ابؼؤسسة صورة حسنة كمقبولة. -4
 صورة ابؼؤسسة حسنة كلائقة، كللبتصاؿ التسويقي دكر فعاؿ في ىذا الأمر. -5

 :ثالثا: أسباب اختيار الموضوع 
كإبما ىناؾ بؾموعة من الأسباب كانت كراء اختيارىبعضها  ،ضوع بحثنا ىذا عبثالد يكن اختيار مو 

 ذاتية كأخرل موضوعية كىي كالآتي:
 الأسباب الذاتية: 3-1
 ن ابراز أىم الأسباب الذاتية لاختيار ابؼوضوع فيما يأتي:كبي
 ابؼيوؿ كالرغبة الشخصية لدراسة ابؼوضوع. -
 توافق ابؼوضوع مع التخصص ابؼدركس. -
 الدراسات حوؿ موضوع الصورة الذىنية في ابؼؤسسات ابػدماتية في ابعزائر.قلة  -
 الأسباب الموضوعية: 3-2

 بيكن ابراز أىم الأسباب الذاتية لاختيار ابؼوضوع فيما يأتي:

 توسيع ابغاصل العلمي ابؼتعلق بابؼوضوع. -
 قابلية ابؼوضوع للدراسة كالبحث ابؼيداني. -
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 ابؼؤسسة ابػدماتية.أبنية الصورة الذىنية ابؼكونة حوؿ  -
بؿاكلة إبراز الأبنية كالدكر الفعاؿ الذم يلعبو الاتصاؿ التسويقي في برستُ الصورة الذىنية  -

 للمؤسسة ابػدماتية.
 رابعا: أىمية الدراسة:

 تتمثل أبنية الدراسة فيما يلي:

نتيجة بذاربو أبنية مفهوـ الصورة الذىنية للمؤسسة التي بسثل ما يراه الزبوف كما يتًسخ في ذىنو  -1
 الشخصية كما نقلو الآخرين بؽم.

قلة اىتماـ ابؼؤسسات ابػدماتية بالاتصاؿ التسويقي كدكره الكبتَ في برستُ الصورة الذىنية  -2
 للمؤسسة.

تبياف أىم خصوصيات الاتصاؿ التسويقي في بؾاؿ ابػدمات كضركرة الاىتماـ بو كضماف  -3
 فعاليتو في ىذا المجاؿ.

 :خامسا: أىداف الدراسة
إف برديد أىداؼ الدراسة يزيد من قيمة أم بحث علمي، ففي كل دراسة تسطر بصلة من 

 الأىداؼ تعمل على برقيقها، كتتجلى أىداؼ دراستنا فيما يلي:
 إظهار مدل مسابنة الاتصاؿ التسويقي في برستُ صورة ابؼؤسسة ابػدماتية. -1
برستُ الصورة الذىنية الكشف عن مدل كعي ابؼسؤكلتُ بدكر الاتصاؿ التسويقي في  -2

 للمؤسسة ابػدماتية.
 تنبيو ابؼؤسسات إلذ ضركرة الاىتماـ بدوضوع الصورة الذىنية في برقيق التميز. -3
 اقتًاح حلوؿ كتوصيات للمؤسسة تساعدىا في برستُ كتفعيل مزبهها الاتصالر. -4
 إثراء ابؼكتبة بدرجع جديد حوؿ موضوع الاتصاؿ التسويقي كصورة ابؼؤسسة. -5
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 تحديد مفاىيم الدراسة سادسا:

 الدور: 6-1

كرد معتٌ الدكر في اللغة أنو بؾموعة من ابؼسؤكليات كالأنشطة كالصلبحيات ابؼمنوحة لشخص 
أك فريق كيتم تعريف الدكر في عملية، كبيكن لشخص أك فريق أف يكوف لو عدة أدكار، على سبيل 

 1شخص كاحد.ابؼثاؿ: دكر مدير التهيئة، مدير التغيتَ، بيكن أف يقوـ بهما 

أما اصطلبحا فيعرفو "بارسونز" بأنو ما يقوـ بو الفاعل الاجتماعي في علبقة مع الآخرين، 
 2كيعرفو "متَيل" بأنو بموذج من السلوؾ ابؼتوقع كابؼرتبط بدوقع معتُ.

 الاتصال التسويقي: 6-2

 مفهوـ الاتصاؿ التسويقي مركب من كلمتتُ: الاتصاؿ كالتسويق.

فالاتصاؿ في اللغة "ىو الوصل بتُ شيئتُ، أم كجود علبقة شيء بشيء آخر، كىو معتٌ  
 communicationكيقابلها في اللغة الفرنسية مصطلح  ،communisمشتق من الكلمة اللبتينية 

 3بدعتٌ مشتًؾ، ما يعتٍ إقامة علبقة مشتًكة".

اصطلبحا فحسب قاموس ابؼورد ىو "تبادؿ الأفكار كابؼعلومات كالآراء عن طريق الكلبـ  أما
كالكتابة أك الإشارة سواء في شكل إبياءات أك ذبذبات بظعية أك بظعية بصرية سلكية كانت أك 

 لاسلكية ".

طريق   كعليو فالاتصاؿ بوقق ابؼشاركة في الواقع كالآراء كالتًكيج لفكرة أك موضوع أك منتج عن
انتقاؿ ابؼعلومات كالأفكار كالابذاىات من شخص أك بصاعة إلذ أشخاص أك بصاعات أخرل، كبيكن 

                                                           
‌.92، ص1996، عماف، دار الشركؽ للنشر كالتوزيع، قاموس مصطلحات علم الإجتماعفاركؽ مقداس:  1
 111، ص 1997، القاىرة، دار ابؼعرفة ابعامعية، طرق البحث الاجتماعيبؿمد ابعوىرم كآخركف:  2
 .64، ص4، بتَكت، دار القلم للملبيتُ، جالمحيطالقاموس الفتَكز أبادم:  3
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للشخص أف يكوف طبيعيا أك معنويا )مؤسسة(، كيتم استخداـ رموز ذات معتٌ مشتًؾ موحد، 
 1كيكوف مفهوما لدل طرفي العملية الاتصالية.

بارة عن تدفق كانسياب ابؼعلومات من ابؼؤسسة ككوف الاتصاؿ يتم بتُ ابؼؤسسة كبصهورىا فهو ع
 2إلذ ابعمهور كمن ابعمهور إلذ ابؼؤسسة في علبقة تبادلية مستمرة.

 أما مفهوـ التسويق فقد خضع للتطرؽ من طرؼ جهات منها:

" الأنشطة التي تؤدم إلذ انسياب السلع كابػدمات  بصعية التسويق الأمريكية: التي عرفتو أنو
بؼستهلك، كيشتَ ىذا إلذ اتباع ابؼؤسسة لأنشطة تسمح بتسهيل كصوؿ ابؼنتجات إلذ من ابؼنتج إلذ ا

 3ابؼستهلكتُ لإشباع رغباتهم كحاجاتهم، كمن بتُ الأنشطة ابؼتبعة: توفتَ ابؼنتجات كتوزيعها".

أما كورتل فقد عرؼ التسويق أنو  "ذلك النشاط الإنساني ابؼوجو لإشباع ابغاجات من خلبؿ 
 4ؿ".عملية التباد

كبناء على ابؼفاىيم السابقة عرؼ الاتصاؿ التسويقي على "أنو بؾموعة من الرسائل التي يتم 
إرسابؽا من ابؼؤسسة كابؼوجهة إلذ متعامليها بهدؼ إيصاؿ معلومات بيكن أف تغتَ سلوكهم في الابذاه 

 ابؼرجو، كبودد التعريف ما يلي:

 مهور كالعكس.بؾموعة رسائل يكوف مصدرىا ابؼؤسسة كابؼتلقي ابع -
 العملية الاتصالية مقصودة كموجهة تهدؼ لإحداث أثر في سلوؾ ابعمهور. -
 استخداـ ابؼؤسسة لكافة الوسائل ذات العلبقة بجمهور ابؼستهلكتُ. -
حدد فئة كاحدة من بصاىتَ ابؼؤسسة كىم ابؼستهلكوف فقط، في حتُ أف بصاىتَىا ىم  -

 ..(.)ابؼستهلكوف، ابؼوردكف، ابؼسابنوف، ابؼوزعوف.
                                                           

 .68، ص 2003، ابعزائر، مؤسسة الزىراء للفنوف ابؼطبعية، دط، الاتصال في المؤسسةفضيل دليو:  1
 .68نفس ابؼرجع، ص  2
 .09، ص2001، مصر، دار قباء للنشر كالتوزيع، التسويق توفيق بؿمد عبد المحسن: 3

, paris, 9ed, 1992, p 559.: marketing management isKotlerphilip, Bernard du bo4
‌
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 التعريف الإجرائي:
ىو تلك الأنشطة الاتصالية من إعلبف كبيع شخصي كعلبقات عامة كتركيج ابؼبيعات   

كتسويق مباشر تقوـ بها أجهزة متخصصة معتمدة بابؼؤسسة ابػدماتية بهدؼ برقيق مكانة مرموقة في 
 السوؽ من جهة كبرستُ صورتها الذىنية من جهة أخرل.

 تعريف الصورة الذىنية 6-3

، بدعتٌ Imitariابؼتصل بالفعل  Imagoتعود إلذ أصل لاتينيهو  Imageفي اللغة كلمة صورة   
 1على المحاكاة كالتمثيل. Imageبواكي أك بسثيل، كبذلك تدؿ كلمة صورة 

الاصطلبح يعرفها علي عجوة أنها الناتج النهائي للبنطباعات الذاتية للؤفراد أك  أمافي 
 ابعماعات إزاء منظمة ما، كتكوف ىذه الانطباعات من خلبؿ التجارب ابؼباشرة أك غتَ ابؼباشرة، 

 2كترتبط ىذه التجارب بعواطف الأفراد كابذاىاتهم كعقائدىم.

لآخرين لا يقوـ على معرفة حقيقتهم في الواقع، كإبما كتعتٍ في علم الاجتماع أف إدراكها ل  
على ما برملو من أفكار كتصورات كبسثيلبت ذىنية، تنتج عنها عمليات استنتاج لاشعورية بسكنها من 

تشكيل انطباعات عن الآخرين بناء على أدلة )صورة ذىنية( بؿددة ابؼعالد.أما في المجاؿ الفلسفي، 
ء الذىن على قسمتُ من التصورات، بسيطة كمركبة، أك أكلية ك ثانوية فالصورة الذىنية تعتٍ احتوا

 3تتفاعل فيما بينها لإقامة علبقة ترابطية فيما بينهما تتضمن الأحكاـ كالقرارات.

 التعريف الإجرائي:

نقصد بالصورة الذىنية في بحثنا ىذا الانطباعات كالتصورات التي تتشكل في أذىاف الأفراد   
 منظمة أك مؤسسة معينة. كابعماعات حوؿ

                                                           
 .10، ص1989، مصر، عالد الكتاب للنشر كالتوزيع،دط، العلاقات العامة والصورة الذىنيةعلي عجوة:  1
 .127، ص2005، ، القاىرة، عالد الكتاب، دطإدارة العلاقات العامة بين الإدارة الاستراتيجية وإدارة الأزماتعلي عجوة، كربياف فريد،  2
‌.115، ص2013التوزيع، ، الأردف، دار أسامة للنشر الإعلان التلفزيوني ودوره في تكوين الصورة الذىنيةحامد بؾيد الشطرم:  3
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 تعريف المؤسسة 6-4

اللغة ابؼؤسسة مشتقة من الفعل أسس أم بتٌ ككضع قواعد، كذلك تعتٍ بؾموع ابؼنشآت   في 
 1ابؼقامة لعمل مشركع ما كاستغلبلو.

كقد كرد في معجم لساف العرب لابن منظور في فعل الأسس كالأس ك الأساس، كل مبتدأ   
البناء، كالأسس أصل كل شيء، كأس الإنساف قلبو، كأس البناء مبتدؤه، شيء، كالأس كالأساس أصل 

 2كقد أسس البناء يؤسسو أسا، كأسسو تأسيسا، كأسست دار إذا بنيت جدكدىا كرفعت قواعدىا.

أما اصطلبحا فهي منظمة عامة أك خاصة تسمح بفضل بؾموعة من الوسائل البشرية كابؼادية   
نتاج منتجات كخدمات موجهة بكو السوؽ كخاضعة للمنافسة، كما أنها بتحقيق أىدافها ابؼتمثلة في إ

بزتلف من حيث طبيعتها التي قد تكوف إدارية، بذارية، صناعية، خدماتية، كتتميز بكونها مستقلة 
 3كلكن حسب قواعد بؿددة يتضمنها قانونها الداخلي.

قوـ بها الأفراد كالتي يكمل كقد عرفها بارسونز بأنها مركب يقوـ على تكامل الأدكار التي ي  
 4بعضها البعض، أك ىي عبارة عن العلبقات ابؼوجودة بتُ الكائنات الاجتماعية للؤفراد.

 المؤسسة الخدماتية: 6-5

ىي ىيكل منظم لقدرات خاصة لتقديم خدمات بـتلفة الأشكاؿ كالأنواع، فالشركات   
ع ابؼختلفة من ابػدمات إلذ ابؼستهلكتُ كابؼؤسسات العامة في بؾاؿ ابػدمات تقدـ فعليا ىيئات الأنوا 

سواء كانوا أفرادا أك مؤسسات، فهي تستخدـ أشخاصا بؿتًفتُ كتقوـ بتأجتَ مهاراتهم لبيع ابػدمة 

                                                           
 .132،دار ابؼشرؽ، بتَكت،دس، صالمنجد الوسيط في العربية المعاصرة1
 .54، ص2010ابعامعية، ، ابعزائر، ديواف ابؼطبوعات مؤسسات الإعلان والاتصالبصاؿ العيفة: 2
 .24، ص2007، 5ابعزائر، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، ط إقتصاد المؤسسة،عمر صخرم:  3
‌.06، ص2006، ابعزائر، بـتبر التًببية، سلوك المستهلك والمؤسسة الخدماتيةسيف الإسلبـ شوية:  4
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للزبوف، فهناؾ مؤسسات تؤدم خدماتها على سلع بيلكها الزبوف كأخرل تؤديها مباشرة مثل: 
 1التأمينات، ابؼستشفيات.

 ريف الإجرائي:التع

ابؼؤسسة ابػدماتية ىي مؤسسة أك منظمة تقوـ على أساس بؾموعة من الأفراد ابؼتمكنتُ   
كالقادرين على العملية ابػدماتية، عن طريق كسائل معينة، تهدؼ إلذ برقيق الربح كتقديم خدمات 

 للجمهور كبرقيق أىدافها ابؼرجوة.

 مفهوم الموظف 6-6

أساس مستمر كدائم، سواء في  شخص يستخدـ للقياـ بعمل أك خدمة لشخص آخر على  
 2القطاع العاـ )الدكلة( أك القطاع ابػاص.

ابؼوظف "أنو الشخص الذم يشغل كظيفة في الكادرات الدائمة  Rolandكما عرؼ ركلاند   
 3ابؼنشأ لضماف الستَ ابؼنظم للمرافق العامة".

 التعريف الإجرائي:

 معتُ مع التقيد بشركط العمل.ىو الشخص الذم يساىم في عمل دائم مقابل أجر مادم   

 مفهوم الزبون: 6-7

في اللغة الزبوف ىو عبارة عن اسم بصعو زبائن ك زبن الزبوف ىو ابؼتعامل مع مقدـ ابػدمة أك   
 السلعة.

                                                           
 .77، ص1998، مصر، مكتب الإشعاع للطباعة كالنشر، التسويق وجهة نظر معاصرةعبد السلبـ أبو قحف:  1

,11:30, 15/05/2018. 49373.htm-ar.show-www.almosleh.com/ar/index: //  https2 
مذكرة ماستً منشورة، جامعة ابعلفة، بزصص إدارة مالية،  التشريع الجزائري،الحقوق المالية للموظف العمومي في بـلوفي إبياف، ناجد فاطمة،  3

 .10، ص2017

http://www.almosleh.com/ar/index-ar.show-49373.htm
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كىو ابؼستهلك، أك العميل  Customerأما في الاصطلبح فالزبوف مشتق من الكلمة الإبقليزية   
 1اك سلعة.الذم يقتتٍ ابؼنتوج سواء كاف خدمة 

 التعريف الإجرائي:

الزبوف ىو الفئة ابؼستهدفة من قبل مؤسسة معينة، من أجل إغراءه كدفعو إلذ اقتناء ابؼنتوج   
 سواء خدمة أك سلعة.

 سابعا: الدراسات السابقة
 الدراسة الأولى: -

بؼؤسسة دراسة الباحث "بلبراىيم بصاؿ" بعنواف دكر العلبقات العامة في برستُ الصورة الذىنية با
 2 : ابػدماتية

ابؼديرية ابعهوية بؼؤسسة اتصالات ابعزائر، كقد أجريت بالشلف بجامعة في  تم إجراء ىذه الدراسة
 شهادة ابؼاجستتَ في العلوـ التجارية بزصص تسويق كبذارة دكلية لنيل  2010حسيبة بن بوعلي سنة 

 كلقد انطلقت ىذه الدراسة من التساؤؿ الرئيسي التالر:

مساىمة العلاقات العامة في تحسين الصورة الذىنية للمؤسسة الخدمية لدى  ما مدى -
جماىيرىا؟ وىل تعتبر برامج العلاقات العامة التي تعتمدىا مؤسسة اتصالات الجزائر حاليا  

 كافية لترسيخ الصورة ذىنية جيدة عنها لدى جماىيرىا؟

عة من الأسئلة الفرعية كالتي تشكل كللئحاطة بابػطوط العريضة للسؤاؿ ابعوىرم طرح الباحث بؾمو 
 المحاكر الأساسية للبحث كىي كالآتي:

                                                           
1    http:// ar :m.wikipidia.org/wiki 17 :36 15-05-2018. 

، دراسة حالة  ابؼديرية ابعهوية بؼؤسسة اتصالات ابعزائر  دور العلاقات العامة في تحسين الصورة الذىنية بالمؤسسة الخدماتيةبلبراىيم بصاؿ: 2
 .2010-2009بالشلف، مذكرة ماجستتَ منشورة، جامعة حسيبة بن بوعلي، تسويق كبذارة دكلية، 
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 ماذا نعتٍ بالعلبقات العامة؟ كماىي خصوصية بفارستها في ابؼؤسسات ابػدمية؟ -
 ماذا نقصد بالصورة الذىنية للمؤسسة؟ -
 ماىي أساليب ككسائل العلبقات العامة ابؼستخدمة في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة؟ -
بيكن للعلبقات العامة أف تساىم في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية لدل كيف  -

 ابعماىتَ الداخلية كابػارجية؟

 كللوصوؿ إلذ إجابات عن السؤاؿ ابعوىرم تطرؽ الباحث إلذ الفرضيات التالية:

تعتبر عملية تكوين كبرستُ الصورة الذىنية للمؤسسة من بتُ أكلويات  الأىداؼ التي تسعى  -
 لتحقيقها ابؼؤسسات ابػدمية من خلبؿ تبنيها لبرامج علبقات عامة داخلية كخارجية.

تعتبر الصورة الذىنية للمؤسسات تلك الانطباعات التي بوملها ابعمهور ابػارجي عن بـتلف  -
 العلبقات كالاتصالات التي بذريها ابؼؤسسة معو.

لصورة الذىنية التي بوملها على ا خارجي ضئيل جدالبرامج العلبقات العامة على بصهور  -
 ابعمهور ابػارجي )الزبائن(.

يتوقف بقاح برامج العلبقات العامة في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة ابػدمية على مدل  -
 قدرة ىذه البرامج في بناء كنقل تعريف لكل من ىوية كثقافة ابؼؤسسة للجمهور.

لاستنباطي من خلبؿ التوصيف ج اهالباحث في ابعانب النظرم  على ابؼن عتمدولقد ا  
كالتحليل ابؼناسبتُ للمعلومات بغية تقرير ابغقائق كالتعريف بدختلف ابؼفاىيم ذات الصلة بدوضوع دكر 

لى برميل تمدين على ابؼسوحات ابؼكتبية بالإستناد عالعلبقات العامة في برستُ صورة ابؼؤسسة، مع
 ...إلخ.ابؼعلومات من الكتب كالمجلبت كابؼذكرات كالأنتًنت

سلوب لى ابؼنهج الاستقرائي من خلبؿ الأع فيو داعتملاا تم ابعانب التطبيقي فقدأما   
 ت العامة بدؤسسة اتصالات ابعزائر.التحليلي لواقع نشاط العلبقا
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بيانتُ: استبياف خارجي تمن خلبؿ توجيو اسكأداة بعمع البيانات الاستبياف   وقام بتوظيف  
ئر كاستبياف داخلي موجو بؼوظفي ابؼديرية ابعهوية لاتصالات ابعزاموجو للؤشخاص العاديتُ، 

 ئج التي بزدـ أعراض البحث.بالشلف، من أجل استخلبص النتا

 النتائج التي توصلت إليها الدراسة:
ر حاليا غتَ كافية لتًسيخ مؤسسة اتصالات ابعزائ اتعتبر برامج العلبقات العامة التي تعتمدى  -1

ذىنية  كىو ما يستدعي القياـ بتقويم صورلدل بصاىتَىا الداخلية كابػارجية  ذىنية جيدة عنهاصورة 
 كالعمل على برسينها.

ىناؾ أثر ضعيف لبرامج العلبقات العامة ابػارجية على الانطباعات )الصورة الذىنية( ابؼكونة  -2
ؤسسة كالعكس برامج الرعاية التي تقوـ بها ابؼبق الأمر ىنا ى ابؼؤسسة لدل بصهور الزبائن. كيتعلعل

 بالنسبة للموظفتُ.
ر الداخلي تأثتَ كبيتَ على الصورة لداخلية كابؼتعلقة أساسا بابعمهو لبرامج العلبقات العامة ا -3

 ظفتُ حوؿ مؤسستهم.الذىنية التي بوملها ابؼو 
تعاني ابؼؤسسة من مشكل يتعلق بهويتها الذاتية، بحيث بههل كل من ابعمهور ابػارجي  -4

 من شأنها ابؼسابنة في ترسيخ صورة ذىنية ملبئمة عن ابؼؤسسة لدل بصاىتَىا. كالداخلي عدة جوانب
 الدراسة الثانية: -

دراسة الباحث "نور الدف مبتٍ" بعنواف الاتصاؿ التسويقي في ابؼؤسسة الاقتصادية ابعزائرية 
بجامعة  أبقزت مذكرة ماجستًكىي ،1سطيفببالتطبيق على ابؼؤسسة الوطنية لأجهزة القياس كابؼراقبة 

 .2009كسنة  2008في الفتًة ابؼمتدة بتُ سنة  منتورم قسنطينة
 كلقد انطلقت ىذه الدراسة من التساؤؿ الرئيسي:   

 ىل تلتزم المؤسسة الاقتصادية الجزائرية بأساسيات الاتصال التسويقي؟ -
                                                           

مذكرة ، AMCبة ، دراسة ميدانية بابؼؤسسة الوطنية لأجهزة القياس كابؼراقالاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية: نور الدف مبت1ٍ
 .2009-2008ماجستً منشورة، جامعة منتورم قسنطينة، قسم الإعلبـ كالاتصاؿ، 
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 احث بؾموعة من الأسئلة الفرعيةالعريضة للسؤاؿ ابعوىرم  طرح البكللئحاطة بابػطوط   
 كىي:

 ىل تستعتُ ابؼؤسسة بأشكاؿ الاتصاؿ التسويقي؟ -
 ىل تتوفر ابؼؤسسة على جهة مكلفة بالاتصاؿ؟ -
 ىل تعمل ابؼؤسسة على توظيف متخصصتُ في الاتصاؿ؟ -

 كللوصوؿ إلذ إجابات تطرؽ الباحث إلذ الفرضيات التالية:
 تعتمد المؤسسة على أشكال الاتصال التسويقي:  - أ

على الإعلبف كالعلبقات العامة كالبيع الشخصي كتنشيط ابؼبيعات  تعتمد ابؼؤسسة الاقتصادية -
 في اتصابؽا بابعمهور ابػارجي.

 استًاتيجيات الاتصاؿ التسويقي بأنواعها. AMCتتبع ابؼؤسسة الاقتصادية ابعزائرية -
 بسارس ابؼؤسسة أسلوب ابؼفاضلة في الاعتماد على أشكاؿ الاتصاؿ التسويقي. -
 الأكلذ ضمن أشكاؿ الاتصاؿ التسويقي. بوتل الإعلبف ابؼكانة -
 تخصص المؤسسة الاقتصادية جهة مكلفة بالاتصال: - ب
 توجد جهة مكلفة بالاتصاؿ في ابؽيكل التنظيمي للمؤسسة. -
 يقوـ قسم الاتصاؿ بوظيفتي الاتصاؿ الداخلي كابػارجي للمؤسسة. -
 ذكم الاختصاص كبؽم خبرة في ابؼيداف. القائموف على الاتصاؿ في القسم من -
 بىضع القائموف بالاتصاؿ في ابؼؤسسة لدكرات تكوينية. -

التي تستهدؼ كصف كتشخيص كاقع  التحليلية كتندرج ىذه الدراسة ضمن البحوث الوصفية
كتم  في ابعانب النظرم،حيث تم الاعتماد على ابؼنهج الوصفي الاتصاؿ التسويقي في ابؼؤسسة، 

خارجي موجو خلبؿ توجيو استبيانتُ للموظفتُ ك ن الاستبانة كأداة بعمع البيانابسـ استخدا
 صيغت أسئلتها في بطسة بؿاكر أساسية كىي:التي للزبائن.كاعتمد كذلك على ابؼقابلة 

 كيف بردد ابؼؤسسة استًاتيجيات الاتصاؿ التسويقي؟   -1
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 كيف تقيموف نشاطات الاتصاؿ التسويقي من حيث برقيق الأىداؼ؟ -2
 كيف بردد ابؼؤسسة أشكالالاتصاؿ  التسويقي ابؼعتمدة كبناء على ماذا؟ -3
 ماىي الأمور الواجب كضعها في ابغسباف عند كضع ميزانيات الاتصاؿ التسويقي؟ -4
 ىل تعتمد ابؼؤسسة على كضع بـططات اتصالية؟  -5

إذ  تعتبر مصدرا أساسيا للحصوؿ على ابؼعطيات،التي  ابؼلبحظةأيضا الباحث  ستخدـاكما   
 .تعتمد على حواس الباحث ككذلك الوثائق

 ليتوصل في النهاية إلى جملة من النتائج ملخصة في النقاط الآتية:  

ىناؾ تباين في إعطاء ابؼؤسسة أبنية لأشكاؿ الاتصاؿ التسويقي بحيث يأتي الإعلبف في الدرجة  -
 الأكلذ كىذا ما يؤكد الفرضية الأكلذ.

لا أنها لا تولر العلبقات العامة عناصر الاتصاؿ التسويقي إؤسسة على كافة رغم اعتماد ابؼ -
، إذ حصرتها في ابؼعارض  التجارية كالأياـ الدراسية حوؿ ابؼنتج بالإضافة إلذ ابؼطبوعات حقها اللبزـ

 ة ابؼختلفة.وحة على ابؼؤسسة كغتَىا من الأنشطدكف الاستعانة بالأبواب ابؼفت
معظم ء إنتاج منتج القاطع الكهربائي فبؼقصود من كرابالرغم من أف ابؼستهلك النهائي ىو ا -

اتصالاتها كانت مع شركات البناء، موزعتُ، معتمدين، بغض النظر على حاجة ابؼستهلكتُ كميوبؽم، 
 كىذا يعتٍ تركيز ابؼؤسسة على نوع كاحد من الاستًاتيجيات .

 كالعماؿ التنفيذيتُ.التكوين على مندكبي البيع فحسب  عملية اقتصار -
 عدـ الاستعانة بوكالات إعلبنية أك مكاتب استشارية إلا في حالات الطبع. -
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 الدراسة الثالثة: -
الاتصاؿ التسويقي في ابؼؤسسة الاقتصادية تقييم كاقع " بعنواف فؤاد بوجنانةدراسة الباحث "

بجامعة  أبقزت مذكرة ماجستًكىي ،متعامل ابؽاتف النقاؿ موبيليس بورقلةبالتطبيق على 1بػدميةا
 .2009كسنة  2008في الفتًة ابؼمتدة بتُ سنة قاصدم مرباح بورقلة، 

 كلقد انطلقت ىذه الدراسة من التساؤؿ الرئيسي التالر:   
واقع الاتصال التسويقي وما ىو دوره في تحقيق أىداف المؤسسة الاقتصادية  ما ىو -

 الخدمية؟
الباحث بؾموعة من الأسئلة الفرعية كىي  كللئحاطة بابػطوط العريضة للتساؤؿ ابعوىرم طرح   

 كالآتي:
 ماىي أىم خصوصيات الاتصاؿ التسويقي في بؾاؿ ابػدمات؟ -
 ماىي أبنية كدكر عناصر ابؼزيج التسويقي في ابؼؤسسة الاقتصادية ابػدمية ؟ -
 ماىو كاقع إدارة كتسيتَ نشاط الاتصاؿ التسويقي في ابؼؤسسة بؿل الدراسة؟ -
 صالر التسويقي في ابؼؤسسة بؿل الدراسة؟ماىو كاقع ابؼزيج الات -

 طرؽ الباحث إلذ الفرضيات التاليةكللوصوؿ إلذ إجابات عن السؤاؿ ابعوىرم ت
ة من الصعوبات اؿ ابػدمات عن بؾاؿ السلع بدجموعيتميز الاتصاؿ التسويقي في بؾ -

ابػدمة من السلعة، حيث لا بيكن بؼس ابػدمة كلا بذربتها  كالتعقيدات نابذة عن اختلبؼ خصائص
 كلا ابغكم عليها قبل شرائها.

تلعب عناصر ابؼزيج الاتصالر التسويقي دكرا كبتَا كمتميزا في برقيق أىداؼ ابؼؤسسة الاقتصادية  -
 ابػدمية، من خلبؿ دكرىا الاتصالر في التعريف بابؼؤسسة كخدماتها، كدكرىا التجارم في زيادة

 تها.امبيع
 بالفاعلية. تتميز إدارة كتسيتَ نشاط الاتصاؿ التسويقي في ابؼؤسسة بؿل الدراسة -

                                                           
، دراسة حالة مؤسسة اتصالات ابعزائر ابؽاتف النقاؿ موبيليس، واقع الاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية الخدميةفؤاد بوجنانة: 1

‌.2009-2008منشورة، جامعة قاصدم مرباح كرقلة، بزصص تسويق،  مذكرةماجستتَ
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أبنية لبعض عناصر ابؼزيج الاتصالر التسويقي في حتُ تهمل بقية تولر ابؼؤسسة بؿل الدراسة  -
 العناصر الاخرل كأبنيتها.

ؿ الأسلوب الوصفي في كلقد استخدـ الباحث في ابعانب النظرم ابؼنهج الاستنباطي من خلب  
بعض أجزاء البحث بتكوين القاعدة النظرية ابؼستقاة من بـتلف ابؼراجع، كيعتبرالأسلوب الوصفي 
مناسبا لتقرير ابغقائق كالتعريف بدختلف ابؼفاىيم ذات الصلة بابؼوضوع. أما ابعانب التطبيقي فقد 

تحليلي لواقع الاتصاؿ التسويقي اعتمد الباحث فيو على ابؼنهج الاستقرائي من خلبؿ الأسلوب ال
بابؼؤسسة ابؼختارة في إطار دراسة ابغالة ابؼتعلقة أساسا بتحليل كاقع ابؼزيج الاتصالر التسويقي للخدمة 

 كاستخلبص النتائج التي بزدـ أغراض ىذا البحث.

 كقاـ بتوظيف الاستبياف كأداة بصع البيانات من خلبؿ توجيو استبيانتُ، استبياف خارجي موجو
 للزبائن كاستبياف داخلي موجو للموظفتُ.

 ىي:بوجنانة إلى مجموعة من النتائج  وقد توصل الباحث فؤاد  

بهب على ابؼؤسسة أف تتبتٌ سياسة اتصالية تسويقية تستند إلذ خطة استًاتيجية مدركسة   -1
 كموثوقة كبؿددة ابػطوات.

كمنتظم لنوعية اتصابؽا على ابؼؤسسة القياـ بإجراء بحوث ميدانية بشكل مستمر، دكرم  -2
 التسويقي.

انيتها ابؼتخصصة للبتصاؿ التسويقي، كطريقة كرم أف تعيد ابؼؤسسة النظر في ميز من الضر  -3
 تسويقي.يعها على بـتلف عناصر ابؼزيج التوز 
ف برسن من كمضاتها الإشهارية كالتًكيز على عرض موضوع الإشهار بحس على ابؼؤسسة أ -4
 لتقاليد ابعزائرية.موافق للقيم كااعي أكبر ك دإب
ا العامة من خلبؿ رعاية البرامج كابغصص التلفزيونية الأكثر على ابؼؤسسة أف تهتم أكثر بعلبقته -5

 شهرة أكسع.شهرة كأبنية بفا بوقق بؽا 
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مامها، كالاستفادة أكثر من ساليب التسويقي ابؼباشر ابؼتاحة أعلى ابؼؤسسة أف تفعل أكثر أ -6
بفا يساعدىا على بناء  ،في برقيق التواصل التفاعلي ابؼباشر مع عملبئها نتموقعها على شبكة الانتً 

 علبقة قوية كدائمة.
ضركرة القياـ بقياس فعالية كل عنصر من عناصر ابؼزيج الاتصالر التسويقي كذلك للوقوؼ على  -7

 نقاط الضعف كتداركها في ابغملبت الاتصالية التسويقية ابؼستقبلية.
 الدراسة الرابعة: -

سة للباحثتتُ "عيساكم كربية"ك"فارىي كربية" بعنواف كاقع الاتصاؿ التسويقي في ابؼؤسسة درا  
بالتطبيق على مؤسسة اتصالات ابعزائر لولاية البويرة، كىي مذكرة لنيل شهادة ماستً في  1ابػدماتية

 .2016-2015العلوـ التجارية بالبويرة ابعزائر في 
 الرئيسية التالر:كلقد انطلقت الدراسة من التساؤؿ   

فيما يتمثل واقع الاتصال التسويقي؟ وما دوره في تحقيق أىداف المؤسسة الخدماتية؟  -
 في مؤسسة اتصالات الجزائر فرع االبويرة؟ ذلكوما واقع 

كللئحاطة بابػطوط العريضة للسؤاؿ ابعوىرم طرحت الباحثتتُ بؾموعة من الأسئلة الفرعية   
 كىي كالآتي:

 ؤسسة ابػدمية كخصائصها؟ما ابؼقصود بابؼ -
 ماىي أبنية كدكر عناصر ابؼزيج التسويقي في ابؼؤسسة الاقتصادية ابػدماتية؟ -
 ماىو كاقع الاتصاؿ التسويقي في مؤسسة اتصالات ابعزائر فرع البويرة بؿل الدراسة؟ -

 في ابعانب النظرم منهج دراسة حالة كفي الدراسة التطبيقية برليل كلقد استخدمت الباحثتتُ  
 ص النتائج التي بزدـ أغراض البحث.كاقع استخداـ الوسائل ابغديثة للئعلبـ كالاتصاؿ، كاستخلب

 كأداتتُ بعمع البيانات.ابؼقابلة الشخصية كابؼلبحظة  كتم الاعتماد على كل من   

                                                           
 -2015، علوـ بذارية، بزصص البويرة جامعة،، مذكرة ماستًمنشورةواقع الاتصال التسويقي في المؤسسة الخدماتية: فارىي كربيةعيساكم كربية، 1

2016.‌
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 التالية: وقد توصلت الدراسة إلى النتائج  

من خصوصيات الاتصاؿ التسويقي في بؾاؿ ابػدمات التًكيز على ثلبثة بؿاكر أساسية،  -1
ابؼؤسسة ابػدمية ابؼنتج )ابػدمة(، كالعميل الذم يعتبرىدؼ ككسيلة اتصاؿ تسويقي في آف كاحد، 

 على عكس السلع التي يركز فيها ابؼنتج بصفة رئيسية.
من الأشخاص كتستخدـ بـتلف عناصر  إف ابؼؤسسة ابػدمية ىي كحدة اقتصادية تضم عددا -2

الانتاج لتحويلها إلذ بـرجات عن طريق قيامها بأنشطة كذلك بهدؼ إشباع حاجات كرغبات 
ابؼستهلكتُ مع السلع  كابػدمات. كىي فرضية خاطئة لأف ابؼؤسسة ابػدمية تتبع ابػدمات فقط 

 كليس السلع كىي بذلك لا تستخدـ عناصر الإنتاج.
اؿ التسويقي في بؾاؿ ابػدمات اختلبؼ درجة كأبنية ابؼزيج التسويقي من خصوصيات الاتص -3

 ككثافة عناصر مزبهو الاتصالر التسويقي عن بؾاؿ السلع.
من متطلبات الاتصاؿ التسويقي استخداـ كسائل ذات فعالية بالإضافة إلذ توفتَ تدريب  -4

 بزصص لرجاؿ البيع للتعامل مع الزبائن.
 الدراسة الخامسة: -

 "سامية بوبصيعة بعنواف "فعالية العلبقات العامة في ابؼؤسسة ابػدماتية، ببلدية جيجلدراسة ل  
 2015.1سنة لنيل شهادة ابؼاستً  أبقزت بجيجل

: ما مدل فعالية مفادهاعتمدت الباحثة في دراستها على تساؤؿ رئيسي بؼشكلة الدراسة   
 العلبقات العامة في ابؼؤسسة ابػدماتية ببلدية جيجل؟

 كيندرج ضمن ىذا السؤاؿ أسئلة فرعية كىي كالآتي:
 ما ىي مكانة العلبقات العامة في بلدية جيجل؟ -

                                                           
، مذكرة ماستً غتَ منشورة، جامعة بؿمد الصديق بن بوى، جيجل ببلدية جيجلفعالية العلاقات العامة في المؤسسة الخدماتية، سامية بوبصيعة: 1

 .2015 -2014بزصص علم اجتماع العلبقات العامة، 
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 ما ىي الأساليب التي تستخدمها ابعهة ابؼسؤكلة عن العلبقات العامة ببلدية جيجل؟ -
مدل إسهاـ ابعهة ابؼكلفة بالعلبقات العامة من خلبؿ ابؼهاـ التي تقوـ في برقيق الأىداؼ  ما -

 ابػاصة بالبلدية؟
 كاعتمدت الباحثة على فرضيات بؿاكلة منها للئجابة على تساؤلات الدراسة كىي كالآتي: 

 تتميز العلبقات العامة بابؼؤسسة موضوع الدراسة بعدـ الفعالية. -
 يتوفر ابؽيكل التنظيمي للمؤسسة على جهاز بيثل إدارة العلبقات العامة. لا -
لا تستخدـ ابعهة ابؼكلفة بالعلبقات العامة في ابؼؤسسة موضوع الدراسة الوسائل الضركرية  -

 لتحقيق أىدافها.
لا تقوـ ابعهة ابؼسؤكلة ابؼكلفة بالعلبقات العامة في ابؼؤسسة موضوع الدراسة بالأعماؿ ابػاصة  -

 بتحقيق أىدافها.
كتندرج ىذه الدراسة ضمن الدراسات التحليلية، كالتي اعتمدت فيها الباحثة على أسلوبتُ   

للتحليل كبنا: التحليل الكمي كالتحليل الكيفي من خلبؿ ما تناكلتو في ابعانب النظرم مثل 
كحدة متكاملة الدراسات السابقة، أك النظريات ابؼتعلقة بالبحث كغتَىا. ككذلك ليصبح البحث 

  من خلببؽا قراءة نتائج الدراسة كربطها بالإطار النظرم.ثمكمتًابطة، 
كاعتمدت الباحثة على أدكات بصع البيانات ابؼختلفة كاستمارة الاستبياف بتوزيعها على أفراد    

 عينة البحث، كابؼقابلة كذلك من خلبؿ إجراء حوارات شخصية مع ابؼوظفتُ في ابؼؤسسة كمقابلة مع
ابؼسؤكؿ في ابؼؤسسة مباشرة، للحصوؿ على معلومات كبيانات بزدـ الدراسة، كذلك اعتمدت على 
ابؼلبحظة كذلك من خلبؿ ملبحظة العلبقات السائدة داخل ابؼؤسسة، ككيفية تعامل الأفراد مع 
بعضهم البعض على مستوياتهم النظامية، ككذلك اعتمدت على الوثائق كالسجلبت ابػاصة 

 كالتي كاف ابغصوؿ عليها من خلبؿ الزيارات ابؼعتمدة التي قامت بها إلذ ابؼؤسسة.بابؼؤسسة، 
 :وقد خلصت الباحثة إلى بعض النتائج من خلال ىذه الدراسة وىي  
 لا يوجد قسم خاص بالعلبقات العامة ببلدية جيجل. -1
 القسم البديل ىو مكتب البريد كالعلبقات ابػارجية. -2
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 تعتمد البلدية على أساليب ككسائل لتحقيق أىدافها. لا -3
 لا يقوـ جهاز العلبقات العامة بالأعماؿ ابػاصة لتحقيق أىدافها. -4

 تعقيب على الدراسات السابقة:
بعد استعراض عدد من الدراسات السابقة ابؼشابهة بؼوضوع دراستنا البالغ عددىا بطس   

 دراسات توصلنا إلذ ابؼلبحظات التالية:
تتفق الدراسة ابغالية مع الدراسات السابقة في تناكبؽا بؼوضوع الاتصاؿ التسويقي، فهي بزدـ  -

موضوعنا كتثريو، فلب يوجد أم بحث تكوف من لا شيء )فراغ(، فكل بحث يعتبر سلسلة من البحوث 
 ابؼتًاكمة على البحوث السابقة.

اعتمدت ىذه الدراسات على ابؼنهج الوصفي التحليلي كىو نفس ابؼنهج ابؼتبع في دراستنا،    -
 كما اعتمدت استمارة الاستبياف كأداة بعمع البيانات كىي نفس ما اتبعناه في دراستنا ابغالية.

ع. كاختلفت ىذه الدراسات مع دراستنا في أبعاد ابؼتغتَ ابؼستقل، ككذلك أبعاد ابؼتغتَ التاب  
فابؼؤسسات في الدراسات السابقة معظمها مؤسسات اقتصادية على خلبؼ مؤسستنا التي تعتبر 

 ني كابؼكاني.اابغالية كذلك عن الدراسات السابقة في الإطار الزمت الدراسة لفمؤسسة خدماتية. كاخت
 .لتجهيز موزعاتو

 ثامنا: مجالات الدراسة:
ضركرية كالنقاط الأساسية في أم دراسة ميدانية، إف التعرؼ على بؾاؿ الدراسة من الأمور ال  

 كقد قمنا بتقسيم بؾالات الدراسة إلذ ثلبثة بؾالات كىي:
 المجال المكاني: 8-1

"، كقد تم إجراء ىذه دكر الاتصاؿ التسويقي في برستُ صورة ابؼؤسسةيتناكؿ موضوع الدراسة "
 التابعة بؽا. ائر لولاية جيجل كبالضبط في  الوحدة العملياتيةالدراسة بدؤسسة اتصالات ابعز 

، تنشط في 2003كمؤسسة اتصالات ابعزائر عبارة عن مؤسسة خدماتية اتصالية تأسست سنة 
بؾاؿ الاتصالات، ابؽاتف الثابت، الانتًنت، ابعيل الرابع كالركابط ابؼختصة في ابؼؤسسات ابػاصة 

 كالعامة.
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، كتقع  بطريق الصوماـ 2006ابعزائر لولاية جيجل فتأسست في أفريل أما مؤسسة اتصالات  
 ركز الشرطة، كغربا بذمعات سكانية، بودىا شرقا م2كلم01)باب الصور(، تبعد عن مقر البلدية ب

كبؽا  2كلم92كعن كلاية ميلة بػ  2كلم96كجنوبا المحكمة، كشمالا الطريق البلدم. تبعد عن كلاية بجاية بػ
 عدة ككالات بذارية تابعة بؽا كىي:

 .ككالتتُ تابعتتُ بؼدينة جيجل  -
 .ككالة تابعة لبلدية الطاىتَ -
 .ككالة تابعة لبلدية ابؼيلية -
 نقطة بيع ببلدية زيامة منصورية. -

 كتهدؼ ىذه ابؼؤسسة بصفة عامة إلذ:  
 ع ابؼؤسسة.خدمات الستَ ابغسن للشبكات ابؼستخدمة بعميع ابؼتعاملتُ م -
 ختلف ابػدمات الاتصالية إلذ أكبر قدر بفكن ابعمهور ابػارجي.تستَ عملية كصوبؼ -
 ة التنظيمية للمؤسسة:ينالب

برتوم ابؼديرية العملياتية لاتصالات ابعزائر على بطسة خلبيا تابعة بؽا، كستة أقساـ ككل قسم  
 بوتوم على مصالح كتتمثل في:

 القسم التقني: -1
 شبكات الوصل كالدائرة المحلية: *مصلحة
 ضمن التشغيل كالصيانة كنشر شبكة الوصل كالدائرة المحلية.ت

 *مصلحة الصيانة كمعدات التشغيل:
تضمن دراسة كتطوير شبكة الاتصالات للمشاريع ابعديدة كابؼلحقات بالإضافة إلذ نشر 

 لا بيكن الاستغناء عنها مثل كصيانة البيئة التحتية الأساسية، بالتعاكف مع بـتلف ابؼراكز التي
CCLT ,CEL , CAH, CWE . 

 قسم المؤسسات:-2
 :SVA*مصلحة شبكة البيانات كالبنية التحتية 



 الفصل الأول                                                            الإطار المنهجي
 

 27 

تضمن التشغيل، الصيانة كنشر شبكة البيانات كالبنية التحتية للمصلحة بالإضافة إلذ تدريب 
 كبرستُ كفاءات ابؼوظفتُ.

 القسم التجاري:-3
 *مصلحة الزبائن:

 تسهر ىذه ابؼصلحة على إرضاء الزبائن من خلبؿ بـتلف الكيانات التجارية كالتقنية.
 *مصلحة الفواتتَ كالتغطية:

 تضمن الفوترة كالتغطية كابؼعابعة الودية للديوف.
 *مصلحة ابؼبيعات كشبكة الوكالات التجارية:

أساسا  ا،ة ابؼرتبطة بهتضمن التعريف بالوسائل الأساسية لتحقيق أىداؼ بيع ابؼنتوجات التجاري
 عتبر كقسم لديو منتوجات بذارية لتطوير ابؼبيعات.ت

 قسم الموارد البشرية والوسائل: -4
 *مصلحة التكوين:

 تضمن تسيتَ الدكرات التكوينية للموظفتُ بابؼؤسسة كخارجها.
 *مصلحة ابؼوظفتُ كالأجور:

 تضمن التسيتَ الادارم للموظفتُ كبرضتَ الأجور.
 قسم التراث والوسائل: -5

 *مصلحة إدارة ابؼنطق:
تسمح بضماف تسيتَ ابؼخزكف كتوزيعو على مستول الكيانات التقنية كالتجارية ابؼرتبطة بها 

 .CEMBكتعمل بالتعاكف مع المحل ك 
 *مصلحة إدارة الإرث:

 تسمح بإدارة كبضاية إرث ابؼؤسسة.
 *المحل:
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صلبح أك تثبيت ابػطوط بـتلف ابؼعدات الأساسية لإ بززف كيقصد بو ابؼستودع أك الشركة التي
 . ابؽاتفية

(*CEMB:قسم ابػدمة كصيانة ابؼباني ) 
 يضمن صيانة مباني مؤسسة اتصالات ابعزائر.

 قسم التمويل، المحاسبة، القوانين والتأمينات: -6
 * مصلحة ابؼيزانية:

 تقوـ بإنشاء ميزانية ابؼديرية العملياتية لاتصالات ابعزائر.
 *مصلحة ابػزينة:

 تصميم ابؼخططات ابؼتوقعة للخزينة، بالإضافة إلذ إدارة ابغسابات البنكية للؤقساـ ابؼرتبطة بها.
 * مصلحة المحاسبة:

 تضمن التسجيلبت كالقيود المحاسبية بالإضافة إلذ تصميم ابؼيزانية السنوية.
 *مصلحة الأعماؿ القانونية كالتأمينات:
انونية حوؿ العقود كالالتزامات ابػاصة بابؼديرية العملياتية يقوـ بإعطاء كجهات نظر ق

 لاتصالات ابعزائر)بؿامي ابؼؤسسة(.
 الخلايا التابعة للمديرية:-7

 *خلية الأمن كابغماية:
 تضمن تطبيق الإجراءات كمعايتَ الأمن كالوقاية كابغماية بابؼؤسسة.

 *خلية الاتصاؿ كالعلبقات ابػارجية:
 صنع اسم ابؼؤسسة كبرستُ صورتها. تساىم في

 *ابؼفتشية:
 تقوـ بعمليات تفتيش في حالات الطوارئ على مستول الكيانات التجارية كالتقنية.

 *خلية تسيتَ النوعية:
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تضمن تسيتَ كمتابعة النوعية كالسماح بدراقبة العمليات كالإجراءات التصحيحية، بالإضافة إلذ 
 نوعية أقساـ ابؼؤسسة.ابؼشاركة في التعريف ببرامج 

 *خلية الدعم المحلي:
 يضمن معابعة ابغالات الشاذة للمشتًكتُ على مستول الأقساـ التجارية كالتقنية.

 (C A Hسلكي:)لامركز التوسع ال-8
 مسؤكؿ على توسيع الإشارات للنقل.

 (:C C L Tمركز توصيل الخطوط الهاتفية)-9
القواعد ابؼستند إليها على  ببتُ متصلتُ حستصاؿ بتُ ابػطوط، بوضع علبقات يقدـ الا

 الرقم ابؼتصل بو.
 (:C M Tتصالات)مركز صيانة الا-10

 يضمن تثبيت كحذؼ الإزعاجات بابػطوط ابؽاتفية.
 (:CELمركز صيانة الخطوط ) -11

 يضمن صيانة كابلبت الألياؼ البصرية، كيضمن الأعماؿ ابعديدة للؤلياؼ البصرية.
 (:D S L A Mخط الاشتراك الرقمي للوصول المضاعف ) -12

( A D S Lعبارة عن ابؼعدات اللبزمة التي تقع في الطرؼ الآخر للخط ابؽاتفي، تقوـ بربط مودـ )
ابؼربوط بابؽاتف، لتجهيز موزعاتو



 

الأعمػػػػػػػػػػػػاؿ  مصػػػػػػػػػػػػلحة
 التأميناتالقانونية 

 

 مصلحة إدارة الإرث

 المنطق مصلحة إدارة 

 قسم ابػدمة كصيانة ابؼباني

 المحل

 

مصػػػػػػػػػػػػػػػػػلحة شػػػػػػػػػػػػػػػػػبكة 
البيانػػػػػػػػػػػػػػػػات كالبنيػػػػػػػػػػػػػػػػػة 

 SVAالتحتية 

 
CTE 

مصػػػلحة الصػػػيانة كمعػػػدات 
 التشغيل 

 

شػػػػػػػػػػػبكات  مصػػػػػػػػػػػلحة
 الوصل كالدائرة المحلية

 
مركز صيانة 
 الاتصالات

CWE مركز الطاقة 

 

CCLT  مركػػػػػػػػػز توصػػػػػػػػػػيل
 ابػطوط ابؽاتفية

 

CEL  مركز صيانة
 ابػطوط

مصػػػلحة ابؼػػػوظفتُ 
 كالأجور

 

مصػػػػػػػػػػػلحة ابؼبيعػػػػػػػػػػػات 
كشػػػػػػػػػػبكة الوكػػػػػػػػػػالات 

 التجارية

 
ACTEL 

 

 مصلحة ابؼيزانية

 مصلحة ابػزينة 
 مصلحة المحاسبة 
 

قسم التمويل كالمحاسبة كالقوانتُ 
 كالتأمينات

 القسم التجارم
 

 قسم ابؼوارد البشرية كالوسائل

 
 

 القسم التقتٍ
 

 ابؼؤسسات قسم الوسائلك  ثقسم التًا
 

 ابؼديرية العملياتية لاتصالات ابعزائر

 خلية تسيتَ النوعية

 

 ابؼفتشية
 

 خلية الاتصاؿ كالعلبقات ابػارجية

 

 خلية الأمن كابغماية
 

 الدعم المحلي
 

  مصػػػػػػػػػػػػػلحة الفػػػػػػػػػػػػػواتتَ 
 كالتغطية

 
 مصلحة الزبائن

 

 مصمحة التكوين 

 

 (: يوضح الهيكل التنظيمي للمؤسسة 01الشكل رقم )

 ابؼصدر: مؤسسة اتصالات ابعزائر
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 المجال الزماني: 8-2

يشتَ المجاؿ الزماني للمؤسسة إلذ الوقت ابؼستغرؽ لإبقاز ىذا البحث، كقد كانت ابؼدة التي 
 أشهر، إذ بستد من شهر نوفمبر إلذ غاية شهر مام. 07قضيناىا في ىذه الدراسة ىي 

 كجاء تقسيم المجاؿ الزماني كفقا بؼا استغرقتو كل مرحلة من مراحل البحث:

ر نوفمبر إلذ شهر ديسمبر، قمنا في ىذه الفتًة بضبط العنواف من أكاخر شه المرحلة الأولى:
 كبرديد جاؿ الدراسة.

امتدت من شهر جانفي إلذ شهر مارس تم من خلبلو إعداد ابعانب النظرم  المرحلة الثانية:
 حيث اشتمل بصع ابؼراجع كابؼعلومات حوؿ الاتصاؿ التسويقي كالصورة الذىنية كابؼؤسسة ابػدماتية.

كمام كقد قمنا في ىذا الوقت بتصميم الاستمارة  كانت خلبؿ شهر أفريل  المرحلة الثالثة:
كعرضها  على الأساتذة كالأستاذ ابؼشرؼ كتوزيعها على موظفي ابؼؤسسة كالزبائن كمن ثم برليل 

ا كضبط ابؼذكرة في شكلها النهائي.البيانات كابؼعلومات ابؼتحصل عليه

 ابؼديرية الفرعية للتجارة
 

قسم‌

‌التخطيط

‌والمتابعة‌

 

قسم‌مبيعات‌

 المستهلكين

قسم‌

‌الشركات

 

قسم‌الدعم‌

‌التجاري‌

 

الدعم‌

‌الوظيفي

 

مكلف‌بمتابعة‌

الفواتير،‌التحصيل‌

 ال‌والأداء

المركز‌

التقني‌

‌للمؤسسة

 

LET 

 المكلف المكلف‌بالمهام

 

(: الهيكل التنظيمي 20شكل رقم )

 للمديرية الفرعية التجارية

 ابؼصدر: اتصالات ابعزائر
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 المجال البشري:    8-3

أنو بؾموعة عناصر لو عدة خصائص مشتًكة بسيزىا  يعرؼ بؾتمع البحث حسب مادلتُ قرافت
 1عن غتَىا من العناصر الأخرل كالتي بهرم عليها البحث.

كبدا أف دراستنا تهدؼ إلذ التعرؼ على دكر الاتصاؿ التسويقي في برستُ الصورة الذىنية 
 للمؤسسة ابػدماتية في مؤسسة اتصالات ابعزائر، فإف بؾتمع بحثنا يتكوف من فئتتُ:

كيتمثل في موظفي الوحدة العملياتية بؼؤسسة اتصالات ابعزائر ابؼقدر  :جمهور الداخليال
 موظفا، بوسط ابؼدينة. 42عددىم بػ

 كيتمثل في الزبائن أم الفئة ابؼستهدفة بؼؤسسة اتصالات ابعزائر. :الجمهور الخارجي

 تاسعا: نوع الدراسة ومنهجها:
ابؼنهج أداة للوصوؿ إلذ معرفة منظمة،  حيث يتم الاعتماد على ىذه ابؼعارؼ في برديد  يعتبر

النظريات العلمية كالتأكد كمن صحتها، أك إضافة عناصر جديدة بؽا، كي تصبح شاملة بؼوضوع 
 الدراسة من كل ابعوانب.

بؼنهج الذم يتبعو كما أف صدؽ النتائج كمدل مطابقتها للواقع ابؼدركس يرتبط ارتباطا كثيقا با
 الباحث في دراستو بؼشكلة بحثو.

كيعرؼ  ابؼنهج حسب موريس أبقر أنو بؾموعة الإجراءات كابػطوات الدقيقة ابؼتبناة، من أجل 
 2الوصوؿ إلذ نتيجة.

                                                           
 .62ص ،2ط ،دارالقصبة، ابعزائر ،تربصة بوزيد صحراكم كآخركف ،منهجية البحث  العلمي في العلوم الإنسانية:موريس أبقرس 1
‌.282ص  ،دس ،4ط ،ديواف ابؼطبوعات ابعامعية ،العلمي في علوم الإعلام والاتصالمناىج البحث أبضد بن مرسلي: 2
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كيعرؼ أنو الطريقة التي يتبعها الباحث في دراسة ابؼشكلة بهدؼ الإجابة على الأسئلة 
ضوع البحث كالوصوؿ إلذ الإجابة السليمة على الفرضيات ك كالاستفسارات التي يثتَىا مو 

 1التساؤلات ابؼطركحة.

كما يعرؼ أيضا أنو أسلوب للتفكتَ كالعمل يعتمده الباحث لتنظيم أفكاره كبرليلها كعرضها 
 2كبالتالر الوصوؿ إلذ نتائج كحقائق معقولة حوؿ الظاىرة موضوع الدراسة.

كاختيار الباحث بؼنهج الدراسة لا يأتي بصورة عشوائية أك بدحض الصدفة، فابؼنهج  يفرض 
 نفسو حسب طبيعة ابؼوضوع، كلو فرض الباحث منهجا لا ينسجم مع موضوع البحث، فالأكيد أنو 

 3لا يصل إلذ نتائج متناسقة أك منطقية، تعكس كاقع الدراسة كجوانبها ابغقيقية.

ي إلذ نوع الدراسات الوصفية، لأنها تستهدؼ كصف  دكر الاتصاؿ كدراستنا ىذه  تنتم
 التسويقي في ابؼؤسسة كبصيداف البحث.

كيعرؼ ابؼنهج الوصفي  أنو ابؼنهج الذم يعتمد على دراسة الظاىرة كما توجد في الواقع، كيهتم 
رقميا من  كصفها كصفا دقيقا  كيعبر عنها كيفيا بوصفها كبياف خصائصها، ككميا بإعطائها كصفا

 4خلبؿ أرقاـ كجداكؿ توضح مقدرا ىذه الظاىرة أك حجمها أك درجة ارتباطها مع الظواىر الاخرل.

 

 

 
                                                           

‌.77ص، 1987،مكتبة نهضة  ،القاىرة ،البحث العلمي لتصميم المنهج والإجراءات:بؿمد الغريب عبد الكريم1
‌.33ص 2000،،1ط ،فاء للنشر كالتوزيعدار ص ،عماف ،مناىج وأساليب البحث العلمي النظرية والتطبيقية:ربحي بؿمد غنيم، مصطفى علياف2
 98،ص1ط 2001 ،، ابؼكتب ابعامعي ابغديثالبحث العلمي الخطوات المنهجية لإعداد البحوث الاجتماعيةبؿمد شفيق :3

4http://www.google.dz/amps/alawg50.wordpress.com 14-01-2018, 20:46. 

‌

http://www.google.dz/amps/alawg50.wordpress.com


الإطار المنهجي                                                           الفصل الولل   
 

 34 

 عاشرا: مجتمع وعينة الدراسة:
بؾتمع الدراسة يقصد بو بصيع مفردات الظاىرة التي يدرسها الباحث كىو المجتمع الذم بإمكاف 

يشمل بصيع عناصر أك مفردات ابؼشكلة أك الظاىرة الباحث برديد حجمو ابغقيقي، كبدعتٌ آخر فإنو 
 1.قيد الدراسة

العينة أنها بموذج يشمل جانبا أك جزءا من كحدات المجتمع الأصلي ابؼعتٍ بالبحث تكوف تعرؼ 
بفثلة لو بحيث برمل صفاتو ابؼشتًكة، كىذا النموذج أك ابعزء يغتٍ الباحث عن دراسة كل الوحدات 

 2خاصة في حالة صعوبة أك استحالة دراسة كل الوحدات. كمفردات المجتمع الأصلي،

كتعرؼ أيضا أنها جزء من المجتمع الذم بذرل عليو الدراسة كيتم اختيارىا كفق قواعد خاصة 
 3صحيحا.لكي بسثل المجتمع بسثيلب 

العينة أمر مهم إذ يتوقف عليها تصميم البحث كإجرائو، كطبيعة موضوع الدراسة، فمن  كاختيار
خلبؿ ىذا الأختَ يتم توجيو الباحث لاختيار الأسلوب ابؼناسب لتحديد عينة الدراسة من المجتمع 

 الكلي كبسثيلو بطريقة مضبوطة.

ئر لولاية جيجل بالنسبة كبؾتمع بحثنا ىو ابعمهور الداخلي كابػارجي بؼؤسسة اتصالات ابعزا
فردا، كنظرا  42للجمهور الداخلي فهم عبارة عن ابؼوظفتُ العاملتُ بالوحدة العملية كابؼقدر عددىم بػ 

لصغر حجم بؾتمع البحث كإمكانية دراستو اعتمدنا على أسلوب ابؼسح الشامل كىو عبارة عن 
 4بؾتمع الدراسة بأساليب بـتلفة. طريقة بصع البيانات كابؼعلومات من كعن بصيع عناصر أك مفردات

                                                           
ص  ، 2009 ،الدار ابؼصرية للنشر كالتوزيع ،، القاىرةمناىج البحث والاستخدامات الإحصائية في الدراسات الإعلامية:شيماء ذك الفقار زغيب1

240. 

 . 137ص  ،1999 ،1ط ،دار اليازكرم العلمية للنشر كالتوزيع ،عماف ،البحث العلمي واستخدام مصار المعلوماتعامر  قنديلجي:  2

أكتوبر الإدارة العامة  07منشورات جامعة  ،مناىج البحث في العلوم الاجتماعية والأساسيات والتقنيات والأساليب:علي معمر عبد ابؼومن3
 .287ص ، 1،2008للمكتبات إدارة ابؼطبوعات كالنشر، ط

، 2، عماف،  العلمي دار صفاء للنشر كالتوزيع، طالبحث العلمي الأسس النظرية والتطبيق أساليبربحي مصطفى علياف عثماف، بؿمد غنيم:4
‌.150، ص2008
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أما بالنسبة للجمهور ابػارجي فهم عبارة عن الزبائن كقد اعتمدنا في دراستنا على العينة 
الصدفية نظرا لكبر حجم بؾتمع البحث ككوننا التقينا بهم صدفة بابؼؤسسة اتصالات ابعزائر. كتعرؼ 

مصادفتهم، حيث يكوف بإمكانهم تقديم العينة الصدفية إجراء الدراسة على الأشخاص الذين تتم 
ابؼعلومات كالبيانات التي تفيد الباحث في دراستو. كعكس الأنواع الأخرل من العينات فهذا النوع لا 

 بيثل المجتمع الأصلي بسثيلب صحيحا كإبما بسثل العينة نفسها فقط.

مات من الذم فالباحث في ىذه ابغالة يأخذ العينات بطريق الصدفة، أم بوصل على ابؼعلو 
يصادفهم كطبعا فإف نتيجة ىذه العينات لا تعكس الواقع للمجتمع الأصلي كإبما تعطي فكرة عن 

 1بؾموع الأفراد الذين أخذ منو الباحث ابؼعلومات ابؼتجمعة لديو.

زبوف من زبائن مؤسسة اتصالات ابعزائر جيجل كذلك بهدؼ  100كقد شملت عينة الدراسة 
 لبحث ابؼتمثلة في دكر الاتصاؿ التسويقي في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسةالإجابة على إشكالية ا

أياـ كفي ىذه الأياـ  03كانت ابؼدة  ابؼستغرقة في توزيع الاستمارات كاستًجاعها ىي  
 زبوف. 100بابؼئة كل يوـ لنتحصل على  20زبوف أخذنا نسبة  500استقطبت ابؼؤسسة 

 :الدراسةعشر: أدوات  يداح
أدكات بصع البيانات ىي الوسائل التي يعتمد عليها  الدارس في بصع ابؼادة اللبزمة بؼوضوع 
دراستو، كبهب أف يكوف كاضحا، إف ىناؾ اداة رئيسية بوددىا الدارس تكوف متوافقة مع ابؼنهج 

اة  في كالطريقة ابؼنهجية ابؼعتمد عليها في الدراسة، كلكن ذلك لا بينع من الاعتماد على أكثر من أد
بصع ابؼادة حسبما يتطلبو موقف بصع ابؼادة التي تفيد موضوع الدراسة كيأتي ذلك في إطار مبدأ ابؼركنة 

 2ابؼنهجية كىذه الأدكات ىي ابؼلبحظة كابؼقابلة كالاستمارة.

                                                           
1
‌‌.89، دس، ص1، الأردف، دار أسامة للنشر كالتوزيع، طمنهجية البحث في علوم الإعلام والاتصال رؤوس نظرية وتطبيقبؿمد الفاتح بضدم: ‌ 
‌.138ص  ،دط،دس ،دب ،دار ابؼعرفة ابعامعية ،ي والاجتماعي المناىج والطرق والأدواتقواعد البحث العلم: بصاؿ بؿمد أبو شت2ُ
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كقد اعتمدنا في دراستنا على الاستبياف كىو كسيلة من كسائل بصع البيانات، كتعتمد أساسا 
كوف من بؾموعة من الأسئلة تسلم إلذ الأشخاص الذين تم اختيارىم بؼوضوع الدراسة على استمارة تت

ليقوموا بتسجيل إجابتهم عن الأسئلة الواردة فيو كإعادتو ثانية كيتم كل ذلك بدكف مساعدة الباحث 
 1للؤطراؼ.

حيث قمنا بتصميم استمارتتُ كزعنا إحدابنا على ابعمهور الداخلي للمؤسسة )ابؼوظفتُ(، 
 كأخرل على ابعمهور ابػارجي )الزبائن(. 

 كقد تم مراعاة مايلي عند صياغة كل من الاستمارتتُ:

 فرضيات الدراسة بحيث صممت لتعكس مؤشرات الفرضيتتُ. -1
 مدل قدرة ابؼبحوثتُ على فهم الأسئلة. -2

 إذ تم تقسيم الاستمارة ابػاصة بابعمهور الداخلي )ابؼوظفتُ( إلذ المحاكر التالية:
 شخصية خاصة بابؼوظفتُ. بيانات الأول: المحور

 الأىداؼ ابؼرجوة من الاتصاؿ التسويقي. المحور الثاني:
 ابؼزيج الاتصاؿ التسويقي كدكره في برستُ صورة ابؼؤسسة. المحور الثالث:

 أما فيما بىص ابعمهور ابػارجي )الزبائن( فقسمت كما يلي:
 .المحور الأكؿ: بيانات شخصية خاصة بالزبائن

 : مدل معرفة ابعمهور ابػارجي للمؤسسة ابػدماتية )اتصالات ابعزاائر(.ور الثانيالمح
 المحور الثالث: صورة ابؼؤسسة ابػدماتية لدل ابعمهور.

كبعد إبقازنا لتصميم استمارة الاستبياف قمنا بعرضها على بعض الأساتذة من أجل بركيمها 
 *عة بؿمد الصديق بن بوي.كىم أساتذة بـتصتُ في علوـ الإعلبـ كالاتصاؿ بجام

                                                           
‌.123ص ،2008ر كالتوزيع، مؤسسة الثقافة ابعامعية للنش ،ة،القاىر مناىج البحث العلمي:عبد الله بؿمد الشريف1

 .ستاذ بوبعة عبد الوىابالأ ،ستاذة زريفي سعادالأ الأستاذة لعجركد آسيا، *
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حيث تم أخذ ابؼلبحظات ابؼقدمة من طرفهم بعتُ الاعتبار كمناقشتها مع الأستاذ ابؼشرؼ، 
 كتعديل ما كجب تعديلو، كبعد ذلك تم طبعها في صورتها النهائية كتوزيعها على أفراد بؾتمع البحث.

 عشر: المقاربة النظرية ثاني
عندما ، 19 فكرة حديثة العهد بل بستد إلذ منتصف القرفإف فكرة البناء الاجتماعي ليست  

ظهرت في كتابات "منثسكيو"، كحينها ظهرت فكرة النسق الاجتماعي على أساس أف مظاىر ابغياة 
الاجتماعية تؤلف فيما بينها كحدة متماسكة متسقة كذلك عندما بردث مونتسكو عن القانوف 

ناخ كحجم السكاف كالدين كالعادات كالتقاليد كغتَىا بفا كعلبقتو بالتًكيب السياسي كالاقتصادم كابؼ
 يشكل في جوىره فكرة البناء الاجتماعي.

ثم ظهرت البنائية الوظيفية بصورة كاضحة بشكل علمي في كتابات ىربرت سبنسر في بؾاؿ   
تبادؿ تشبيو المجتمع بالكائن العضوم، فكاف سبنسر يؤكد دائما كجود التساند الوظيفي ك الاعتماد ابؼ

 بتُ نظم المجتمع في كل مرحلة من مراحل التطور الاجتماعي.
تعد النظرية البنائية الوظيفية من النظريات الرئيسية في علوـ الإعلبـ كالاتصاؿ بزعامة بياجيو،  

كونت، كمتَتوف ىتَبرت، حيث تقوـ ىذه النظرية على أف تنظيم المجتمع كبناءه ىو ضماف استقراره، 
يع الوظائف بتُ عناصر ىذا التنظيم بشكل متوازف بوقق الاعتماد ابؼتبادؿ بتُ ىذه كذلك نظرا لتوز 

 1العناصر.

 :فمفهوـ البنائية الوظيفية مركب من جزئتُ

 كىو مصطلح يشتَ إلذ الطريقة التي تنظم بها الأنشطة ابؼتكررة في المجتمع. :Structureالبناء  -
مسابنة شكل معتُ من الأنشطة ابؼتكررة في كيشتَ ىذا ابؼصطلح إلذ  :Fonctionالوظيفة -

 ابغفاظ على استقرار كتوازف المجتمع.
فالبنائية ترل أف المجتمع يتكوف من عناصر متًابطة تتجو بكو التوازف من خلبؿ توزيع الأنشطة 

بينها، التي تقوـ بدكرىا بالمحافظة على استقرار النظاـ، كأف ىذه الأنشطة تعد ضركرة لاستقرار المجتمع، 
                                                           

‌31،ص2004،القاىرة، عالد الكتب، البحث العلمي في الدراسات الإعلامية عبد ابغميد: بؿمد1
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ية حاجاتو، فتنظيم المجتمع كىذا الاستقرار مرىوف بالوظائف التي بوددىا المجتمع للؤنشطة ابؼتكررة لتلب
 1كبناءه ىو ضماف الاستقرار.

كرغم تعدد آراء العلماء حوؿ مفهوـ البنائية الوظيفية إلا أنهم بهمعوف فيما بينهم على بعض 
 القضايا كىي:

 النظرة الكلية للمجتمع باعتباره نسق بوتوم على بؾموعة من الأجزاء ابؼتكاملة. -1
ى الإطلبؽ إلا أف الاتساؽ الاجتماعي بىضع بغالة من رغم أف التكامل لا يكوف تاما عل -2

 التوازف الديناميكي.
 أف التوازف كالابكرافات كالقصور الوظيفي بيكن أف يقوـ داخل النسق. -3
 بودث التغيتَ بصفة تدربهية تلبئمية. -4
يأتي التغتَ من مصادر ثلبثة تتمثل في تلبؤـ النسق كتكيفو كالنمو الناتج عن الاختلبؼ  -5

 كالتجديد كالإبداع. الوظيفي
 العامل الأساسي في خلق التكامل الاجتماعي في الاتفاؽ على القيم. -6

كىذا باختصار مفهوـ النظرية البنائية الوظيفية، ك قد تم اختيار ىذه النظرية لتوجيو البحث   
كالنظاـ البحث موضوع اجتماعي، كثانيا لتًكيزىا على النسق لأنها أكلا نظرية اجتماعية كموضوع 

 2كالوظيفة.

كتطبيق ىذه ابؼسلمات على كسائل الإعلبـ يفتًض أف كسائل الإعلبـ ىي عبارة عن عناصر   
الأنشطة ابؼتكررة، التي تعمل من خلببؽا كظائفها  على تلبية حاجات المجتمع، كتقوـ العلبقة بتُ ىذه 

عتماد ابؼتبادؿ بتُ ىذه العناصر العناصر كباقي العناصر كالنظم الأخرل في المجتمع على أساس من الا
 3كالأنشطة لضماف استقرار المجتمع كتوازنو.

                                                           
‌.99،ص2006القاىرة، دار النهضة العربية،نظريات الاتصال،  مرفت الطرابيشي، عبد العزيز:1
 .نفس ابؼرجع2 
3
‌نفس‌المرجع.‌
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 كمن بتُ أىم الدكافع التي تدفع ابعمهور إلذ التعرض لوسائل الإعلبـ نذكر:

تساب ابؼعرفة كابؼعلومات كابػبرات كبصيع كتستهدؼ التعرؼ على الذات، اك دوافع نفعية: -3
تخداـ مضامتُ معينة كنشرات الأخبار، حيث بيئة التي ترتبط باسأشكاؿ التعلم بوجو عاـ، كمراقبة ال

أف كسائل الإعلبـ بذمع لنا ابؼعلومات عن أشياءكأماكن لا بيكننا كأفراد بصهور أف نصل إليها 
 بأنفسنا.

 1، الاستًخاء، الصداقة....إلخ.تستهدؼ بسضية الوقت دوافع طقوسية: -4
من خلبؿ تطبيق فركض كمسلمات النظرية يتضح لنا أف ابؼؤسسة ابػدماتية ىي عبارة عن جهاز 

يتحلل إلذ بؾموعة من الأجهزة ك كل عنصر فيها لو كظيفة تساعد على دبيومة كبقاء ابؼؤسسة، كبفا 
لا شك فيو أف الاتصاؿ كبدختلف أشكالو ىو العصب ابغساس في حياة أم مؤسسة، كالذم يعمل 

برقيق الانسجاـ بتُ أعضائها، كذلك عن طريق تبادؿ ابؼعلومات بتُ ابؼكونات البشرية خاصة على 
ما إذا كاف يتميز بالإبهابية كالوضوح كالسهولة بتُ بـتلف ابؼستويات ابؼهنية. فتحقيق الأىداؼ في 

ن خلبؿ بيئتها ابؼؤسسة ابػدماتية لا يكوف إلا نتيجة لتداخل تأثتَ بؾموعة من ابؼتغتَات ابؼتفاعلة كم
 بيكن للمؤسسة تأدية دكرىا بشكل إ.بهابي خاصة إذا ما تم التجاكب بتُ عناصرىا أك أجهزتها
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 تمهيد:
كزبائنها عبر مراحل عملية التسويق يعتبر الاتصاؿ التسويقي نشاط حوارم تفاعلي بتُ ابؼؤسسة 

التي بستد من قبل الانتاج إلذ بعد عملية البيع، فالاتصاؿ التسويقي لا يهدؼ إلذ برقيق عملية الشراء 
من الزبائن فحسب، بل إنها تسعى إلذ خلق الصوة ابؼميزة من خلبؿ مزيج اتصالر متكامل، كبالتالر 

لت من كيفية الوصوؿ إلذ زبائنها إلذ كيفية إبهاد الطرؽ فإف استًاتيجية الاتصاؿ التسويقي قد انتق
ابؼناسبة لوصوؿ الزبائن إليها، كىذا يعتٍ أف رد الفعل كالاستجابة ىي ابؼسألة التي بهب الاىتماـ بها 

كسنحاكؿ التطرؽ إلذ كل ىذه  لتحقيق علبقة طيبة مع الزبائن، كترسيخ صورة جيدة بؽا في أذىانهم.
 صل.العناصر في ىذا الف
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 :مدخل نظري للتسويقأولا: 
يعد الاتصاؿ التسويقي من أىم العمليات التي تساعد ابؼؤسسات في بناء علبقتها مع ابعماىتَ 

ابؼختلفة حيث أف ابؽدؼ الأساسي من الاتصاؿ التسويقي ىو إعطاء صورة للمؤسسات كمنتجاتها 
العملبء كالزبائن ابغاليتُ كابؼرتقبتُ كالعمل على من خلبؿ تفعيل علبقاتها مع  كعلبمتها التجارية،

 ابغفاظ على ىذه العلبقة كبموىا كاستمرارىا.
 :مفهوم الاتصال التسويقي -1-1

الاتصاؿ التسويقي بأبنية بالغة لدل ابؼؤسسات، لأنو يهتم بإخبار كإقناع كتذكتَ الزبائن  بوظى
 حتى يستجيبوا للمنتجات التي تقدمها بؽم كىذا ما يعكس صورة ابؼؤسسة في المجتمع.

 تعريف الاتصال التسويقي:
لذم عرفتو قبل التطرؽ إلذ تعريف الاتصاؿ التسويقي بهب الإشارة إلذ تعريف الاتصاؿ، كا

على أنو "فن خلق كإشاعة التفاىم بتُ الأشخاص أم تبادؿ كنقل الأفكار  AMA ابعمعية الأمريكية
 1.كنشرىا بتُ الأفراد كابعماعات"

أما فيما بىص الاتصاؿ التسويقي ابؼختلفة كالتي تؤثر بفاعلية على العلبقة بتُ أم مؤسسة 
 2.كابؼرتقبتُكبصهورىا ابؼستهدؼ من الزبائن ابغاليتُ 

فيعرفو على أنو " إدارة عملية الشراء لدل الزبوف خلبؿ عملية البيع كقبلها كمراحل  Kotlerأما 
 3.الاستهلبؾ كما بعدىا"

على أنو " عملية إدارة العلبقة مع الزبوف كالتي تهدؼ إلذ بناء بظعة ابؼنتج   Duncanكما يعرفو 
خلبؿ إعداد رسائل اتصالية بـططة جيدا، لتؤثر على  كعلبمتو التجارية كىي عملية كظيفية تتم من

 4.الزبائن كبؾموعات ابعماىتَ الأخرل بهدؼ إقامة حوار دائم معهم"

                                                           

 .30، ص2010، ابعزائر، ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، د ط،الاتصالات الإدارية داخل المنظمات المعاصرةبوحنية قوم: 1 
 .67ص، 2006، 1، القاىرة، بؾموعة النيل العربية، طالاتصالات التسويقية المتكاملة شيماء السيد سالد:  2
 .67، ص2009، 2، عماف، دار ابغامد للنشر كالتوزيع، طالاتصالات التسويقية والترويجتامر البكرم:   3
 .97نفس ابؼرجع، ص  4
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فإف الاتصاؿ التسويقي ىو بؾموعة معلومات، رسائل كإشارات  Claude Demeureحسب 
من طرؼ ابؼؤسسة بكو زبائنها كموزعيها كأصحاب الرأم كإلذ بصيع الفئات ابؼستهدفة بغية برقيق 

 1.ىدؼ بذارم
كعرؼ أيضا أنو " العمليات الإدارية القائمة على ابغوار التفاعلي مع ابعمهور ابؼستهدؼ من 

ر كتقييم سلسلة من الرسائل ابؼوجهة بكو المجاميع ابؼختلفة منهم بابذاه خلق مكانة خلبؿ تنظيم كتطوي
 2.للمؤسسة في ذىنهم"

 3 كىذا التعريف بوتوم على ثلبث عناصر أساسية لتحديد مفهوـ الاتصاؿ التسويقي كىي:

كيعتٍ في جوىره تنظيم عملية الاتصاؿ مع المجاميع ابؼستهدفة من ابعمهور كعبر  الحوار: -1
الوسائل ابؼتاحة في الاتصاؿ من قبل ابؼؤسسة بابذاه خلق استجابة بؼا تقدمو ابؼؤسسة من سلع أك 
خدمات، كقد تكوف ىذه الاستجابة معبر عنها بعملية الشراء أك ابغصوؿ على معلومات أك أم 

 التفاعل ابؽادؼ للوصوؿ إلذ معتٌ معتُ أك نتيجة. صورة من صور

كيقصد بها التأثتَ الإبهابي التي برققو من خلبؿ عملية الاتصاؿ بالآخرين المكانة الذىنية:  -2
كبرقق تلك ابؼكانة عندما ترسخ الرسالة في ذىنية ابؼستقبل بؽا، كغالبا ما تسعى ابؼؤسسة إلذ تقبل 

لاء من قبل ابعمهور للمؤسسة كيعطي مؤشرا كاضحا على بقاح ىذا العنصر لكونو بيثل عملية الو 
 عملية الاتصاؿ التسويقي ابؼتحقق.

كىي رد فعل إبهابي من مستقبل الرسالة ابؼتحققة من خلبؿ الاتصاؿ التسويقي الاستجابة:  -3
الشراء بؼعابعة أك حل مشكلة تسويقية كاف يواجهها ككجد في ىذه الرسالة حل بؽا، عبر قيامو بعملية 

 أك التفاعل معهم.

 كمن خلبؿ ما سبق بيكن تقديم تعريف شامل للبتصاؿ التسويقي على النحو الآت 

                                                           
 .64، عماف، دار أسامة للنشر كالتوزيع،دط، صالاتصال والاعلام التسويقيفاطمة حستُ عواد:    1
 .30، ص2006، 1، عماف، دار الوراؽ للنشر كالتوزيع، طالالكترونيةالاتصالات التسويقية بشتَ عباس العلبؽ:   2
 31نفس ابؼرجع، ص  3
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ىو " بؾموعة من الرسائل التي تقدمها ابؼؤسسة بؼختلف ابعماىتَ تعرفهم من خلببؽا بدنتجاتها 
  كتقنعهم بشرائها كبزلق مكانة جيدة بؽا في أذىانهم".

 الاتصال التسويقي أىداف -1-2
تتعدد أىداؼ الاتصاؿ التسويقي كبزتلف من مؤسسة لأخرل طبقا للظركؼ المحيطة بها كطبقا 

 1 للؤىداؼ التي تسعى إلذ برقيقها كبيكن لنا توضيحها كما يلي:

يعتبر توافر ابؼعلومات عن ابؼنتج لدل الزبوف نقطة إمداد الزبون بالمعلومات عن المنتجات:  -1
البداية في ابزاذ القرار الشرائي، كمن ىنا بيثل ابؽدؼ ابػاص بتوفتَ ىذه ابؼعلومات أىم أىداؼ 

 الاتصاؿ التسويقي.
يعمل الاتصاؿ التسويقي على إثارة اىتماـ الزبائن بابؼنتجات،  إثارة الاىتمام بالمنتجات: -2

ابؽدؼ مع التنوع في ابؼنتجات ابؼنافسة التي تقدـ إلذ الزبائن باستمرار، الأمر الذم كتزداد أبنية ىذا 
بهعل عملية إثارة الاىتماـ صعبة أك ما يساعد الإدارة على برقيق ىذا ابؽدؼ أف تكوف السلعة أك 

 ابػدمة متميزة عن غتَىا من السلع كابػدمات الأخرل من حيث ابػصائص كابؼنافع التي تقدمها.
يقصد بالابذاه حالة الاستعداد للبستجابة إلذ شيء معتُ كابؼنتج مثلب كبطريقة يير الاتجاه: تغ -3

معينة كالابذاه قد يكوف إبهابيا أك سلبيا. كيستغرؽ تكوينو كقتا طويلب نسبيا حيث يسعى الاتصاؿ 
 التسويقي إلذ خلق تفضيل لدل الزبوف ابؼنتج كتكوين ابذاه إبهابي لو بكوه.

يهدؼ برنامج الاتصاؿ التسويقي إلذ دفع الزبوف إلذ ابزاذ قرار معتُ الشراء:  اتخاذ قرار -4
 بالنسبة بؼنتج معتُ، كقد يكوف ىذا القرار ىو شراء ابؼنتج.

من خلبؿ ما سبق ذكره تستطيع القوؿ بأف الاتصاؿ التسويقي لو عدة أىداؼ نذكر البعض   
 منها ملخصة:

 رة حسنة عن ابؼؤسسة في ذىن ابؼستهلك.يعمل الاتصاؿ التسويقي على ترسيخ صو  -

                                                           
 .27، ص2006، عماف، دار قباء للنشر كالتوزيع، دط، استراتيجيات التسويق في القرن الحادي والعشرينأمتُ عبد العزيز حسن:  - 1
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 برقيق زيادة مستمرة من ابؼبيعات. -

 تأكيد أبنية السلع كابػدمات بالنسبة للمستهلك. -

 تشجيع الطلب على السلع كابػدمات.   -

 نشر ابؼعلومات كالبيانات على السلعة كالتعريف بها للمستهلك. -

 التأثتَ على السلوؾ كتوجيهو بكو أىداؼ ابؼؤسسة. -
 ككخلبصة القوؿ ىي أف الاتصاؿ التسويقي لو ىدؼ بذارم كىدؼ اتصالر

 )ابؽدؼ التجارم كىو بيع أكبر قدر من ابؼنتجات ) سلع كخدمات 
  ابؽدؼ الاتصالر ىي الرسالة التي تبعث على شكل إشهار كالتي تعمل على برقتَ عملية الشراء

 كالاتصالر.كفي بعض الأحياف بهمع بتُ ابؽدفتُ معا التجارم 
 أىمية الاتصال التسويقي:  -1-3

 1 بسكن أبنية الاتصاؿ التسويقي فيما يلي:

بيثل صوت ابؼؤسسة في السوؽ كابؼسؤكؿ عن توصيل ابؼعلومات إلذ الزبوف ابؼرتقب عن ابؼنتج  -
 كخصائصو كمنافعو.

بسكن ابؼؤسسة من برقيق ميزة تنافسية عن باقي ابؼنافستُ بغرض برستُ  التي يعتبر العناصر -
 مركزىا التنافسي.

يساعد ابؼؤسسة على تعريف الزبائن ابؼرتقبتُ بابؼنتجات ابعديدة من أجل تكوين تفضيلبت  -
 لديهم بدا يؤدم في النهاية إلذ قبوؿ ىذه ابؼنتجات كخلق ككلائم بؽا.

ابؼؤسسة على تأمتُ توزيع منتجاتها من خلبؿ إقناع الوسطاء بدواصفتها كمنافعها  مساعدة -
 كأبنيتها في زيادة أرباحهم.

 يساعد الاتصاؿ التسويقي على بناء صورة جيدة للمؤسسة كمنتجاتها في أذىاف الزبائن. -

                                                           
 .209-208، ص،ص 2009، 1، عماف، دار الصفاء، طأسس التسويق المعاصر بوي مصطفى علياف:   1
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يساعد الاتصاؿ التسويقي على برقيق التوازف بتُ مستول العرض كالطلب عن طريق حث  -
 لزبائن على شراء ابؼنتج في الأكقات كابؼواسم التي يقل الطلب عليها.ا

 :وأنواعو وسائل الاتصال التسويقي -1-4
كسائل الاتصاؿ ابؼستعملة من طرؼ ابؼؤسسة كثتَة كمتعددة كىناؾ تصنيفاف اثناف بؽذه 

 1الوسائل كبنا التصنيف التقليدم كالتصنيف ابغديث.
 الإعلام:التصنيف التقليدي لوسائل  1-4-1

ينقسم الاتصاؿ حسب ىذا التصنيف إلذ قسمتُ كبنا اتصاؿ إعلبمي كآخر اتصاؿ غتَ 
 إعلبمي.

 الاتصال الإعلامي:  - أ
 ىو ذلك الاتصاؿ الذم يعتمد على الوسائل التالية:

 الصحف -

 التلفزيوف -

 ابؼعلقات -

 الإذاعة -

 السنيما -
 الاتصال غير الإعلامي: - ب

 كىذا الاتصاؿ بوتوم على الوسائل ابؼتبقية كابؼتمثلة في:

 كىو التسويق الذم يتم عن طريق ابؽاتف أك استعماؿ خط أخضر.التسويق المباشر:  -

التًكيج عن طريق السعر، أك ابؼنتج، أك عن طريق الألعاب مثل ابؼسابقات،  ترويج المبيعات: -
 الإشهار، في أماكن البيع.

                                                           
 .84-81فاطمة حستُ عواد: مرجع سابق، ص،ص    1
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 كالتي بسارسها ابؼؤسسات مثل رعاية مباراة أك مسلسل... : Sponsoringالرعاية  -

كذلك بتنظيم أياـ مفتوحة، زيارات للمؤسسة من طرؼ الزبائن، علبقات مع  العلاقات العامة: -
 الصحف كالمحيط ابؼهتٍ، تقديم خدمات للزبائن مثل الرحلبت كالتكوين 

 ابؼعارض، صلبت العرض. -
 التصنيف الحديث لوسائل الإعلام: 1-4-2
 وسائل الاتصال بمعنى الكلمة:  - أ

 كينقسم إلذ قسمتُ: الإعلان: -
  الإعلبف باستعماؿ كسائل الإعلبـ أك باستعماؿ الأنتًنت 
 الإعلبف في أماكن البيع 

 كيتمثل في الأنواع التالية: الاتصال غير الإعلاني: -
  العلبقات مع الصحفRelation presse  
 العلبقات العامة 
 )الاتصاؿ في ابؼناسبات ) صلبت العرض، ابؼعارض 
 ُابػدمات ابؼقدمة للمستهلكت 
 مواقع الأنتًنت 
 الوسائل الأخرى المهمة في الاتصال التسويقي:  - ب
 ابؼنتج -
 اسم العلبمة كرمزىا -
 Packagingتقنيات التغليف  -
 شكل ابؼنتج -
 أدكات البيع -
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 قوة البيع -
 Marchandisingتقنيات البضاعة  -
 التًكيج -
 التسويق ابؼباشر -
 اتصال المؤسسة مع موظيفيها:  -ج
 .اتصاؿ ابؼوظفتُ مع المجتمع ابػارجي -
 .اتصاؿ مستَك ابؼؤسسة فيما بينهم -
 .ابؼظاىر ابػارجية للمؤسسة ) بؿلبت، عقارات( -

 تعتبر شكل من أشكاؿ اتصاؿ ابؼؤسسة
 المصادر الخارجية للمؤسسة:  -د
 الشخصيات ابؼرموقة مثل الشخصيات الرياضية كالسياسية -

 ابؼوزعوف -

 الصحف، الأنتًنت -

 من الفم إلذ الأذف -
 :عناصر نظام الاتصال التسويقي 1-5

لكي تتمكن ابؼؤسسة من برقيق الأىداؼ التًكبهية، لابد من تكامل كتفاعل عناصر نظاـ 
 1 الاتصاؿ التسويقي كالتي نوجزىا فيما يلي:

ىو ابعهة التي تبادر عملية الاتصاؿ، بغرض إحداث تغيتَ في الطرؼ الآخر أك  المرسل: -1
مستقبل الرسالة، كيتأثر الاتصاؿ بددل قدرة ابؼرسل على فهم ابؼستقبل كمعرفة ابؽدؼ من الاتصاؿ 

 كمدل قدرتو على التعبتَ عنو.

                                                           
 .290 -288،ص،ص 2007، القاىرة، ابؼكتبة العصرية، دط،المفاىيم، الاستراتيجيات، التطبيقات–إدارة التسويق أبضد جبر:  1
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الة أك تسهم في صياغتها ىو الوسيلة التي يتم من خلببؽا انتقاء الرموز التي تؤلف الرس الترميز:  -2
 مثل قياـ ابؼرسل باستخداـ ابغركؼ في الرسالة أك اعتماد رموز معينة.

تتمثل في الوسيلة التي تنتقل عبرىا الرسالة من ابؼرسل إلذ ابؼرسل إليو، كاختيار الوسيلة  الوسيلة: -3
ية، ابؼركنة، يعتبر عنصرا ىاما في بقاح عملية الاتصاؿ، إذ يتوجب أف بىضع لاعتبارات ابؼصداق

 الانتشار كالوصوؿ، كما بهب أف بردد كفقا لطبيعة الرسالة كمضمونها ككذلك نوعية ابؼرسل إليو.
تعتبر جوىر عملية الاتصاؿ لأنها بسثل مضموف أك بؿتول عملية الاتصاؿ التسويقي كمن  الرسالة: -4

عن منتج معتُ عبر  ابؼهم أف تكوف كاضحة كذات معتٌ للمستقبل، فعندما توجو رسالة إلذ الزبوف
كسائل الإعلبـ بهب أف يوضح الإعلبـ مدل ابؼنفعة التي بوصل عليها الزبوف من ىذه السلعة أك 

 ىي ابػدمات ابؼصاحبة بؽا عند الشراء. ىو سعرىا؟ كما دىا؟ كمابهابػدمة، كأين 
أم قياـ مستقبل الرسالة بتًبصة رموز الرسالة إلذ معاني يفهمها، فمثلب عندما ينظر  التفسير: -5

الزبوف إلذ إعلبف ابػدمات ابؼصرفية بالأنتًنت، سيفسر ذلك في إطار مفاده أف البنك يقدـ خدمات 
 متطورة.

ىو الشخص الذم يقوـ باستلبـ الرسالة كيسعى للحصوؿ على معلومات نافعة  المستقبل: -6
 دة من ىذه الرسالة كالتي بدكرىا تؤثر في رغباتو كحاجاتو لاستمالاتو كإقناعو بابزاذ قرار الشراء.كمفي

: ىي قبوؿ الرسالة أك رفضها، كقد تكوف الإجابة سريعة أك بطيئة أك متأخرة، كقد الاستجابة -7
ل سلبي برمل تلك الاستجابة رد فعل إبهابي، من خلبؿ الرغبة في التعامل مع ابؼؤسسة أك رد فع

 للبمتناع في التعامل معها.
ىي ردكد الأفعاؿ كالآثار التي بردثها الرسالة في ابؼستقبل، كمن خلبؿ ىذه  التغذية العكسية: -8

ابؼعلومات ابؼرتدة يلتمس ابؼرسل أم ابكرافات أك مشكلبت تواجو الرسالة، فالتغذية العكسية تعد أداة 
 رقابية على عملية الاتصاؿ.
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ة تشويش أك إعاقة غتَ بـططة بردث أثناء عملية الاتصاؿ، تؤدم إلذ : ىي عمليالضوضاء -9
حصوؿ ابؼستقبل على رسالة بـتلفة عن تلك التي بعثها ابؼرسل، كمن أمثلة ىذه الضوضاء الإعلبنات 

 ابؼنافسة، مكابؼة من ىاتف بؿموؿ حولت انتباه العميل أثناء ابؼقابلة الشخصية بو...إلخ
أف ىذه العناصر تشكل نظاـ الاتصالات التسويقية كأم خلل في عنصر كفي الأختَ بيكن القوؿ 

 من ىذه العناصر سيؤثر على البقية كالشكل ابؼوالر يوضح ذلك:
 يعناصر نظام الاتصال التسويقيوضح  :(03الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
. 

 نموذج الاتصال التسويقي: 1-6
ىذه النماذج لا بزتلف من حيث ابعوىر أك ابؽدؼ في عملية الاتصاؿ التسويقي عما سبق  

الإشارة إليو في النموذج التقليدم، إذ أنها تصب أيضا في ىدؼ مركزم كىو خلق التأثتَ ابؼوجب 
لدل الطرؼ الآخر من عملية الاتصاؿ، كلكن ىذه النماذج تركز على جانب آخر كىو كوف عملية 

التسويقي ىي نشاط إنساني سلوكي، كبالتالر فإنو يتوجب أف يرتبط ىذا السلوؾ مع الاتصاؿ 

 مستقبل

 تغذية الاستجابة

 ضوضاء

 ترميز الوسيلة تفستَ ابؼرسل

70ابؼصدر: ثامر البكرم، ص  
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ابػطوات ابؼعتمدة في عملية الشراء، إذ أف السلوؾ الشرائي ابؼتحقق ىو نتيجة نهائية كسلسلة من 
 عمليات الانتباه، الإدراؾ كالتقييم للمعلومات كالبدائل لابزاذ قرار الشراء

 :AIDAنموذج    1-6-1
بأف الاتصاؿ التسويقي بيكن أف يدفع للزبوف إلذ التصرؼ كابزاذ قرار  AIDAبموذج يفتًض 

 من ابغركؼ الأكلذ للخطوات الأربعة التالية: AIDAالشراء كتأتي ىذه التسمية 
بهب على ابؼعلن في البداية أف بوصل على انتباه السوؽ ابؼستهدؼ،  : Attentionالانتباه  -1

 فابؼؤسسة لا بيكنها بيع أم شيء في حالة عدـ معرفة السوؽ للمنتجات ابػاصة بها.
: ناذرا ما تؤدم معرفة العلبمة إلذ بيعها، كبالتالر فإف ابؼرحلة التالية لذلك Interestالاىتمام   -2

اـ بابؼنتج، كتلعب الوسائل ابؼطبوعة أك إعلبف التلفزة دكرا ىاما في ىذه بقدىا ترتكز على خلق الاىتم
 ابؼرحلة.

ترتكز أنشطة الاتصاؿ التسويقي في ىذه ابؼرحلة على إبهاد الأسباب كالدكافع  :Désire الرغبة -3
 لدل الزبوف التي تؤدم إلذ خلق الرغبة لديو للتعامل مع ابؼؤسسة كابغصوؿ على ابؼنتج.

يلبحظ عند ىذه ابؼرحلة كجود رغبة كنية الشراء لدل بعض أفراد السوؽ  : Actionالتصرف  -4
ابؼستهدؼ كلكنهم لد يتخذكا قرار الشراء بعد، كتلعب بعض أدكات الاتصاؿ التسويقي دكرا مهما في 

 برريك ىؤلاء الأفراد بكو ابزاذىم ىذا القرار.
لا يقوـ بتفستَ كيفية تأثتَ الأنشطة الاتصالية التسويقية على قرار  AIDAكيلبحظ أف بموذج 

الشراء، كلكنو يرل بأف فاعلية الاتصاؿ التسويقي بيكن قياسها من خلبؿ برديد مدل قدرتها على 
برريك الزبائن من مرحلة إلذ أخرل، كما أف ىذا النموذج بيكنو أف يساعد ابؼسوقتُ في التعرؼ على 

صاؿ التسويقي ابؼناسبة التي بيكن أف تكوف أكثر فاعلية عند استخدامها من خلبؿ استًابذية الات
 بـتلف مراحل الشراء.
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 نموذج التأثير المتدرج: 1-6-2
ىذا النموذج بيكن أف يغطي في أبعاده بقية النماذج الأخرل، مفتًضتُ أف الزبوف مهم بشكل  
كلي بابؼنتج كأنو يتمتع بقدرات كاضحة لتميز مراحل الشراء في ظل عملية الاتصاؿ ابؼتحققة مع 

 1 البائع، كىذا السلوؾ الشرائي كفقا لعملية الاتصاؿ التسويقي يتكوف من ابػطوات التالية:

لو كاف ابعمهور ابؼستهدؼ يدرؾ حقيقة ابؽدؼ الذم يسعى  إليو ابؼتصل لأصبحت  لإدراك:ا -1
مهمة الاتصاؿ سهلة كلكن حقيقة الأمر ىو أف  ابعمهور متباين كبـتلف بعضو عن بعض في كيفية 
إدراكو للرسالة أك ابؽدؼ ابؼطلوب من عملية الاتصاؿ كعليو فإف خلق الإدراؾ لدل ابعمهور من 

 لاتصاؿ بوتاج إلذ كقت كزماف كفعل مستمر.خلبؿ ا
تعبر عن مقدار ابؼعلومات التي بيتلكها ابعمهور ابؼستهدؼ عن ابؼؤسسة كمنتجاتها  المعرفة: -2

كالتي قد تتباين فيما بينها حيث تسعى من خلبؿ الاتصاؿ إلذ برويل الإدراؾ ابؼتحقق لدل ابعمهور 
 إلذ معرفة أكسع بدا تقوـ من أعماؿ أك أنشطة أك منتجات مقدمة بؽم.

حققة لدل ابعمهور ابؼستهدؼ إلذ مستول أعلى من أف تكوف ىي نقل ابؼعرفة ابؼت الرغبة: -3
لديهم معلومات فقط، كذلك من خلبؿ تشجيعهم على أف يكوف لديهم رغبات في التعامل مع 
ابؼؤسسة أك منتجاتها كلا شك بأف برقيق ىذه الرغبة كزيادة درجة ميل الزبوف للتعامل معها يتحقق 

 ذلك. عبر اعتماد رسالة دقيقة ككاضحة من أجل
ابؼيل ابؼتحقق لدل ابؼؤسسة كمنتجاتها لا يكوف كافيا لوحده في برقيق ابؽدؼ من  التفضيل: -4

عملية الاتصاؿ بل لابد من خلق مستول من التفضيل لديو كعن ىذه ابؼرحلة يقوـ ابؼسوؽ بتًكيج 
منتجاتو من خلبؿ التًكيز على ابعودة كالقيمة، الأداء، السعر...إلخ، كىذه ابؼؤشرات بيكن أف تكوف 

الزبوف دلالات كاضحة كصربوة للقياس الفعلي كمستول كحقيقة ابؼنتجات ابؼقدمة لو، كبها بوقق  لدل
 التأثتَ ابؼطلوب.

                                                           
 .695-694، ص،ص 2008، القاىرة، الدار ابعامعية ابعديدة، دط، إدارة التسويقطارؽ طو:   1
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ىي ابؼرحلة ابؼهمة كالأختَة من عملية التأثتَ ابؼطلوب برقيقو في عملية الاتصاؿ كالتي  الإقناع: -5
لة التًكبهية ابؼوجهة لو عبر تعتٍ عمليا خلق القناعة الكافية لدل الزبوف بدضموف كبؿتول الرسا

ابؼؤشرات ابغقيقية كالصادقة التي احتوتها الرسالة عبر عملية الاتصاؿ، كىذا ما بهعل الزبوف مهتم 
 كمقتنع بأف قراره سيكوف ىو الأفضل ابذاه ىذه ابؼنتجات من بتُ البدائل الأخرل ابؼتاحة لديو.

ويقي كالتي بسثل الفعل ابغقيقي ابؼتحقق ىي ابؼرحلة الأختَة من عملية الاتصاؿ التس الشراء: -6
بؽا، كابؼعبر عنو نتيجة كاضحة تتمثل في عملية الشراء، كتعد ىذه ابؼرحلة بدثابة مؤشر دقيق بؼدل 

 فاعلية الاتصاؿ التسويقي  ابؼتحقق كسلبمة التخطيط ابؼعتمد في عملية الاتصاؿ.
 نموذج تبني المنتجات الجديدة: 1-6-3

حة بواسطة بموذج قبوؿ ابؼنتجات ابعديدة ىي العلم بابؼنتج ابعديد، إف ابؼراحل ابػمس ابؼقتً   
الاىتماـ بو، القياـ بعملية تقييمية كبذريبية كتبنيو في النهاية. كتعد مرحلة التجربة من ابؼراحل التي لا 
 بوتوم عليها النموذجتُ السابقتُ، فالتجربة تسمح للزبوف باختبار ابؼنتج بنفسو قبل القياـ بعملية

الشراء الفعلية، كفي ىذه ابغالة فإف العينات المجانية بيكن أف تكوف ناجحة جدا في السماح للزبوف 
 1بتجربة ابؼنتجات ابعديدة للحكم عليها بنفسو.

 نموذج تشغيل المعلومات: 1-6-4
مثل بموذج التأثتَ ابؼتدرج. كالتي بير خلببؽا  ىذا النموذج بوتوم على ست خطوات أساسية مثلو

حيث بوتوم ىذا النموذج على   Mekguireالزبوف، كقد تم اقتًاح ىذا النموذج بواسطة ماكجوير 
خطوة الاحتفاظ كالتي لا توجد في أم بموذج من النماذج السابقة، كتشتَ ىذه ابػطوة إلذ قدرة الزبوف 

في الرسالة، كمثل ىذه ابػطوة تعد ىامة نظرا لأنو ليس من على تذكر تلك ابؼعلومات التي توجد 
المحتمل أف يقوـ الزبوف بالتصرؼ الفورم عقب تلقيو الرسالة الاتصالية، فقدرتو على التذكر ىي التي 

 2.بسكنو من استدعاء ابؼعلومات في الرسائل الاتصالية، كذلك عند كقت ابغاجة إلذ ابؼنتج

                                                           
 .13، ص2002الدار ابعامعية، دط،  ، القاىرة،الإعلان ودوره في النشاط التسويقيإبظاعيل السيد:   1
 .370-369، ص،ص 2004الدار ابعامعية، دط،  القاىرة، ،التسويق إبظاعيل السيد:2
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 نماذج نظام الاتصال التسويقي (: مقارنة بين01الجدول رقم )
 النماذج         
 ابػطوات

AIDA الاتصالات الإبداع كالتبتٍ التأثتَ ابؼتدرج 

 الإدراؾ الانتباه ابؼعرفة
 
 ابؼعرفة

 العرض الإدراؾ
 الاستقباؿ
 الاستجابة

 الاىتماـ التأثتَ
 
 الرغبة

 الرغبة
 

 التفضيل
 

 الإقناع

 الاىتماـ
 
 

 التقييم

 الابذاه
 
 

 ابؽدؼ

  السلوؾ
 الفعل

 
 الشراء

 التجريب
 التبتٍ

 السلوؾ

 .77،صالمصدر: ثامر البكري

 الاتصالي التسويقي الخدماتيمزيج الثانيا: 
 الإعلان:   2-1

يعتبر الإعلبف عنصر من عناصر ابؼزيج الاتصالر التسويقي، يركز على  كسائل الاتصاؿ العامة   
 كابػدمات للجمهور.في نقل الأفكار كالسلع 

 مفهوم الإعلان: 2-1-1

لا بوتل الإعلبف مكانة متميزة ضمن ابؼزيج التًكبهي بل إف أبنيتو تصل في بعض ابغالات إلذ   
أنو يراه البعض بكونو الكلمة ابؼرادفة للتًكيج، نظرا للعمق التاربىي بؽذا النشاط قياسيا بالأنشطة 

رين التي توضح التًكبهية الأخرل ضمن ابؼزيج كلغرض برديد معتٌ الإعلبف فقد كردت الكثتَ من التما
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 A.M.Aمضمونو كأبعاده، كلكن التعريف الذم نراه الأشمل ىو ما أكردتو بصعية التسويق الأمريكية 
 كالذم تعرفو على أنو:

"الوسيلة غتَ الشخصية لتقديم البضائع كابػدمات كالأفكار بواسطة جهة معلومة كمقابل أجر 
 رئيسية ىي: مدفوع كىذا التعريف في حقيقتو يتكوف من أربعة أركاف

 :Non personnel mediaوسيلة غير شخصية:  -1

 1أم يتم الإعلبف عبر استخداـ كاسطة كليس عن طريق الاتصاؿ الشخصي ابؼباشر.

 Presentation of goods, services, ideasتقديم البضائع والخدمات والأفكار:  -2

كحتى الأفكار الثقافية،  أم أف الإعلبف لا ينحصر في السلع ابؼادية فقط، كإبما يشمل ابػدمات
 تعليمية، سياسية، تدريبية، اجتماعية...إلخ.

 Identified sponsorجهة معلومة:  -3

فمن شركط الإعلبف ىو أف يتم من قبل جهة معركفة سواء كانت ابعهة ابؼعلنة أك الوكالة 
 ابؼتخصصة في الإعلبف.

 :Moneyمقابل أجر مدفوع:  -4

كسائل الاتصاؿ غتَ الشخصية ابؼختلفة إلا بعد أف يتم دفع لا يتم عرض أك نشر الإعلبف عبر 
مبالغ نقدية لقاء ذلك النشاط الإعلبني ابؼنفذ من ابعهة ابؼسؤكلة عن كسيلة الاتصاؿ، فالإعلبف في 

 2جوىره ىو نشاط بذارم ىادؼ إلذ برقيق الربح.

                                                           

 .198، ص 2009،سنة 2، عماف، دار حامد للنشر كالتوزيع، طالتسويقية والترويجالاتصالات ثامر البكرم:  ‌1
 .199 -198مرجع سابق: ص، ص   2
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طة الاقتصادية من كيعرؼ الإعلبف كذلك أنو أحد الأنشطة الإعلبمية التي لا غتٌ عنها للؤنش
صناعة كبذارة كخدمات كغتَىا، ككذلك بالنسبة للمؤسسات كابؼنظمات ابػتَية غتَ الربحية كالتي 
بدكف الإعلبف عن بؾهوداتها فلن برصل على الدعم المجتمعي كالتمويل ابؼادم اللبزـ لاستمرارىا في 

 عملها كأدائها لرسالتها.

 لتعريف بسلعة أك خدمة بهدؼ البيع أك الشراء.كعرفتو ابعمعية البريطانية أنو كسيلة ل

 كعرفو كركفورد: ىو فن إغراء الأفراد على السلوؾ بطريقة معينة.

 أنواع الإعلان: 2-1-2

 ىناؾ عدة أنواع للئعلبف سوؼ نسلط الضوء عليها فيما يلي:

 أبرزىا ما يلي:الإعلان حسب الوظائف:  - أ
كىو الإعلبف الذم يتعلق بتسويق ابؼنتجات ابعديدة التي لد يسبق طرحها  مي:يالإعلان التعل -

في السوؽ من قبل، أك السلعة القدبية ابؼعركفة التي ظهرت بؽا استعمالات كاستخدامات جديدة لد 
 تكن معركفة للزبائن، ككظيفة ىذا النوع من الإعلبف التعريف بخصائص ابؼنتجات ابعديدة.

هدؼ إلذ إخبار الزبوف بابؼعلومات التي تيسر لو ابغصوؿ على الشيء كيالإعلان الإرشادي:  -
 ابؼعلن عنو، بأقل جهد كأقصر كقت كبأقل النفقات، إضافة إلذ إرشاد الزبوف إلذ كيفية إشباع حاجتو.

كيهدؼ إلذ تذكتَ الزبائن بدوضوعات يعرفها كالتغلب على عادات النسياف  الإعلان التذكيري: -
 1الأصلية حوبؽا.

كىذا يأتي في شكل إخبارم دكف أف بوس الشخص أنو إعلبف، مثل  الإعلان الإخباري: -
 افتتاح مسؤكؿ مشركع انتاجي مع الإشارة إلذ كقت كمكاف الافتتاح كفوائد ابؼشركع.

                                                           
 .36، ص2009، عماف، دار اليازكرم العلمية للنشر كالتوزيع، دط، الإعلان الفعال، منظور تطبيقي متكاملعلي فلبح الزغبي:   1
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كيهدؼ إلذ إبراز كخصائص كبفيزات ابؼنتجات التي تنفرد بها عن غتَىا  الإعلان التنافسي: -
 كحث الزبوف على تفضيلها.

كيهدؼ إلذ تقوية سلعة أك خدمة ما كذلك بتقديم بيانات للزبائن تؤدم  الإعلان الإعلامي: -
 1إلذ تقوية الصلة بينهم كبتُ ابؼعلن أك تصحيح فكرة خاطئة.

 الإعلان حسب الجمهور المستهدف: - ب

 2كىذا يهدؼ إلذ الوصوؿ إلذ شربوة معينة في السوؽ كأبرزىا:

ع من الإعلبف بابؼنتجات الانتاجية التي تباع إلذ منتجتُ كيتعلق ىذا النو  الإعلان الصناعي: -
آخرين لاستخدمها في أغراض إنتاجية، كيستهدؼ ىذا النوع من الإعلبف بكوف زبائنو معركفتُ 
كيستطيع ابؼعلن أف يتصل بهم بشكل مباشر مستخدما الوسائل الإعلبنية التي يريدىا بنفسو أك 

 كالمجلبت الفنية كابؼهنية.كسائل النشر بؽا علبقة باختصاصاتهم  

كىو الإعلبف ابؼوجو لأصحاب ابؼهن، كالأطباء كالمحامتُ كابؼهندستُ كغتَىم،  الإعلان المهني: -
 كعادة ما يظهر في ابؼطبوعات الربظية للجمعيات كالنقابات ابؼهنية.

الذين يكوف : ىذا النوع من الإعلبف يتعلق بابؼنتجات التي لا تباع إلذ الزبائن الإعلان التجاري -
 3ىدؼ شرائهم ىو بيعها مرة أخرل بغرض ابؼتاجرة بها كبرقيق الأرباح.

 أنواع الإعلان حسب الغرض منو: - ج

 كىذا الصنف ىو على أساس أىداؼ ابؼعلن أك راعي الإعلبف كمن أبرزىا:

حيث تقوـ ابؼؤسسة التي تنتج أك توزع السلع كابػدمات بإنفاؽ بعض الإعلان السلمي:  -
 الإعلبف بغرض بيع ىذه السلع كابػدمات. الأمواؿ على

                                                           
 36ص ابؼرجع السابق،  1
‌.23-22، ص،ص 2010، 1، عماف، دار زىراف للنشر كالتوزيع، طالترويج والإعلانبدر العبدلر بظتَ، عبد الرزاؽ العبدلر:  قطحاف 2

 .23-22ابؼرجع السابق، ص،ص   3
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حيث بقد أف اسم ابؼؤسسة ككجودىا في السوؽ كدرجة انتمائها لو  إعلان سلعة المؤسسة: -
برتاج إلذ إعلبف مؤسسات، بسيزا لو من الإعلبف السلعي، مثل ما تقوـ بو ابؼؤسسة من الربط بتُ اسم 

 ع كابػدمات التي تنتجها.ابؼؤسسة كدرجة ثقة الزبوف بها، دكف إشارة إلذ السل

إذا أرادت ابؼؤسسة برستُ صورتها أماـ الغتَ كبناء بظتها في المجتمع  إعلان العلاقات العامة: -
ليها أف تشارؾ ابعمهور في علبج ما يواجهو من مشاكل كتكوف معهم في أعايدىم كتقدـ بؽم ما فع

 1يدكر في مؤسستهم من أجلهم.
 أىداف الإعلان: 2-1-3

القوؿ أف ابؽدؼ الأساسي من الإعلبف ىو تغيتَ ابؼيوؿ كالابذاىات كسلوؾ ابؼستهلكتُ  بيكننا
المحتملتُ حتى يتصرفوا بطريقة أكثر قبولا للسلعة ) عملية إغراء لشراء السلعة( كيسعى النشاط 

 الإعلبني لتغيتَ سلوؾ ابؼستهلكتُ من خلبؿ ثلبثة أسباب ىي:

ح للمستهلك مزايا كصفات ابؼنتج ابعديد أك ابعوانب كىذه توض من خلال توفير المعلومات: -1
 التي كاف بههلها عن السلعة، كبزلق الرغبة في ابغصوؿ عليها.

رغم أنها صعبة كلكن الإعلبف بإمكانو القياـ بهذه  من خلال تغيير رغبات المستهلكين: -2
ع ابؼستهلك كأف يكوف كذلك بإبراز فوائد ابؼنتج لإقنا  2ابؼهمة إذا أحسن تصميمو كإخراجو كاستخدامو

ابؼستهلك راغبا في تغيتَ سلوكو كأف بىلق الإعلبف جوا عاما يؤكد للمستهلك سلبمة قراره بقبوؿ 
 الفكرة أك الرغبة ابعديدة.

كىذه تظهر عند طرح سلعة  من خلال تغيير تفضيل المستهلكين للماركات الجديدة: -3
جديدة كذلك عن طريق كسائل الإعلبف جديدة بدعتٌ برويل تفضيلهم بؼاركة منافسة إلذ ماركة 

 ابؼتعددة.

                                                           
‌.38علي فلبح الزغبي: ابؼرجع السابق، ص   1
، ص 2009، 1طدار الصفاء للنشر كالتوزيع،  عماف، ،استراتيجي -مدخل تطبيقي –إدارة الترويج والاتصالات التسويقية علي فلبح الزغبي:   2

150. 
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 أما الأىداف فأىمها:

 برقيق زيادة في ابؼبيعات. -1
 خلق كعي طيب كاىتماـ بدنتجات الشركة. -2
 خلق صورة ذىنية جيدة لسمعة الشركة. -3
 دعم الركح ابؼعنوية لرجاؿ البيع. -4
 1توسيع قاعدة ابؼستهلكتُ. -5
 وسائل الإعلان المستخدمة: 2-1-4

تتنوع كسائل الإعلبف كلكل كسيلة ىدؼ معتُ كرسالة إعلبنية بؿددة كبميز بتُ الوسائل 
 الإعلبنية التالية:

كيتم الإعلبف فيها من خلبؿ الوسائل ابؼسموعة في الإذاعات كالمحاضرات  الوسائل المسموعة: -1
ف، كأىم ما بييزىا كالندكات كغتَىا، كتعد الكلمة ابؼسموعة أقدـ كسيلة استعملها الإنساف في الإعلب

 في طريقة أدائها، فالصوت يلعب دكرا بالغ الأبنية في التأثتَ على ابؼتلقي.
تضم الصحف كالمجلبت كالكتب كالنشرات كالتقارير كابؼلصقات على الوسائل المكتوبة:   -2

 2جدراف ابؼدف أك في ابؼساحات العامة.
فيها بالصورة كاللوف كابؼوسيقى  كتضم التلفزة كيتم الإعلبف الوسائل المسموعة والبصرية: -3

كطريقة الأداء كابغركة كابؼوضوع، فهو إف صح التعبتَ عبارة عن ميكركفيلم يتعاكف على إنتاجو فريق 
عمل متخصص في الإخراج كالديكور، ككضع الأثاث كالإضاءة كالتسجيل، كضبط الصوت كالتًكيب 

 كالتمثيل.

                                                           
‌.151-150ص،ص نفس ابؼرجع،  1
 .128، ص مرجع سابقشيماء السيد سالد:   2
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نت كقد زادت أبنية شبكة ابؼعلومات العابؼية  كتتمثل في شبكة الأنتً الوسائل الإلكترونية:  -4
كوسيط إعلبمي ىائل، كيستعمل الأنتًنت في الإعلبف إلذ جانب الإعلبنات على شاشة ابؽاتف 

 1ابعواؿ بعد إزدياد عدد مستخدميو.
 البيع الشخصي:  2-2

يلعب البيع الشخصي دكرا أساسيا كمهما في مزيج الاتصاؿ التسويقي في بؾاؿ ابػدمات، 
أساسو يتوقف برقيق العديد من أىداؼ ابؼؤسسة ابػدماتية، لكونو اتصاؿ تفاعلي كتبادلر بتُ  كعلى

 مقدـ ابػدمة كبـتلف عملبئو.

 البيع الشخصي: 2-2-1

 من أىم التعاريف الواردة حوؿ البيع الشخصي ىي:

 ىو نشاط تركبهي قائم على عملية الاتصاؿ ابؼباشر كبابذاىتُ متبادلتُ بنا البائع كابؼشتًم. -
جوىر الاتصاؿ التًكبهي يتم على أساس تقديم سلعة، خدمة، فكرة إلذ الزبوف أك ابؼستهلك  -

 المحتمل.
أسلوب تركبهي يعتمد في أساسو على الإقناع كخلق التأثتَ الإبهابي بابؼستهلك لتحقيق عملية  -

 2الشراء بعد تقديم ابؼعلومات الكافية عن الشيء ابؼعركض للبيع.

الشخصي أنو عملية الاتصاؿ ابغاصلة ما بتُ البائع كابؼشتًم بشكل مباشر، كما يقصد بالبيع 
بهدؼ تشجيعو أك مساعدتو في برقيق عملية الشراء للمنتج )ابػدمة(، بعبارة أخرل بيكن القوؿ بأف 

 3البيع الشخصي ما ىو إلا حلقة كسيطة ما بتُ ابؼؤسسة التسويقية كابؼشتًم.

                                                           
‌.128ص  ابؼرجع السابق،  1
 .255، صمرجع سابق: ثامر البكرم  2
 .160،ص2006اليازكرم العملية للنشر كالتوزيع،  ، عماف،دارالتسويق، أسس ومفاىيم معاصرةثامر البكرم:   3
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دكج الابذاه بتُ ابؼشتًم المحتمل كبتُ رجل البيع، كالذم يتم كيعرؼ أيضا أنو ذلك الاتصاؿ مز 
 تصميمو كالقياـ بو بالشكل الذم بيكن من إبقاز ثلبث مهاـ على الأقل

 برديد حاجات العميل المحتمل.  -1
 التوفيق بتُ ىذه ابغاجات كبتُ كاحدة أك أكثر من منتجات الشركة أك خدمتها. -2
 1مة العميل لشراء ابؼنتج.كعلى أساس ىذا التوفيق يتم تسهيل مه -3

كيعرؼ كذلك أنو ذلك ابؼوقف الشرائي الذم بودث من خلبلو اتصاؿ بتُ شخصتُ على 
الأقل في بؿاكلة من كل منهما التأثتَ على الآخر، حيث يكوف لكل من البائع كابؼشتًم أىدافا يأمل  

على أعلى مستول من كليهما في برقيقها، فابؼشتًم قد يسعى لتدنية تكلفة الشراء، أك ابغصوؿ 
جودة ابؼنتج الذم يقوـ بشرائو، في الوقت الذم بوتاج فيو البائع إلذ تعظيم العائد كالأرباح من تلك 

 2ابؼنتجات التي يقوـ ببيعها.

 وظائف البيع الشخصي في الخدمات: 2-2-2

ىناؾ عدد من الوظائف التي يقوـ بها رجاؿ البيع الشخص أك الاتصاؿ الشخصي في ابؼؤسسة 
 ابػدماتية كتتمثل فيما يلي:

بىدـ الاتصاؿ الشخصي عملية البيع، عند بؿاكلة إبهاد عملبء جدد أك زيادة ابؼبيعات  البيع: -1
للعملبء ابغاليتُ، فالبيع الشخصي يعد في الكثتَ من ابؼواقف كسيلة أكثر فعالية من الإشهار، كما أف 

كرغبات العميل ابؼستهدؼ كاىتماماتو الاتصاؿ الشخصي بيكن تعديلو ليكوف متوائما مع حاجات 
 كميولو.

                                                           
 .341، ص2011، 1الإسكندرية،،الدار ابعامعية، طالاتصالات التسويقية )آليات الإعلان والترويج المعاصرة(، بؿمد عبد العظيم أبو النجا:   1
‌.36، ص نفس ابؼرجع  2
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يقوـ رجاؿ البيع بتقديم خدمات عديدة للعملبء، كتشمل ىذه ابػدمات  تقديم الخدمة: -2
الاستشارات الفنية بخصوص ما يلزـ بغل كل مشاكل العميل، كإيضاح خواص ابؼنتج )ابػدمة(، 

 1ككيفية استعمالاتها، ككذلك الرد على استفسارات العملبء فيما يتعلق بابػدمات.
العلبقات بتُ العملبء كابؼنافستُ، لأف موظفي ابؼؤسسة كيقصد بها الرقابة على تطور  الرقابة: -3

الذين يتعاملوف مع العملبء يكونوف في كضع يسمح بؽم باكتشاؼ أم إحساس باحتياجات 
كتطورات جديدة في السوؽ، كالتي لا تعكسها الإحصائيات أك التقارير ابؼنشورة، فعلى رجاؿ البيع 

ة ابؼنافستُ، بفا يساعد ابؼؤسسة على معرفة مركزىا بصع كل ابؼعلومات عن ظركؼ السوؽ، كعن أنشط
 2التنافسي، كالتعرؼ على آراء العملبء، ككجهات نظرىم فيما يتعلق بابػدمة.

 أىداف البيع الشخصي في الخدمات:  2-2-3

تهدؼ ابؼؤسسة ابػدماتية من استخداـ البيع الشخصي برقيق بصلة من الأىداؼ الكمية 
 كالنوعية نذكر منها ما يلي:

 تتمثل في برقيق ما يلي: ىداف الكمية:الأ -1
 ابغصوؿ على حصة سوقية كالاحتفاظ بها. -
 الإبقاء على تكلفة البيع الشخصي ضمن حدكد معينة. -
 الاحتفاظ بدستول ابؼبيعات كالأسعار بصورة تسمح بتحقيق أىداؼ ابؼؤسسة الكمية كالربح. -
 3ابؼؤسسة.برقيق حجم كاؼ كمرض من ابؼبيعات، كدفع ابعمهور لنمو أعماؿ  -
 كتتمثل فيما يلي: الأىداف النوعية: -2
 خدمة العميل ابغالر، أم الاتصاؿ بالعماؿ كتلقي طلباتهم. -

                                                           
دراسة حالة مؤسسة اتصالات ابعزائر للهاتف النقاؿ موبيليس، ، الاقتصادية الخدميةتقييم واقع الاتصال التسويقي في المؤسسة فؤاد بوجنانة:   1

 .69 ، ص2010بزصص تسويق،ابعزائر،  -جامعة كرقلةمذكرة ماجستً منشورة، 
‌نفس ابؼرجع.  2
بزصص إدارة ، جامعة ابعزائر، ، أطركحة دكتوراه غتَ منشورةدور الاتصال التسويقي في المؤسسة الإقتصادية وأساليب تطويرهفريد كورتل:   3

 .120، ص 2005، ابعزائر، كأعماؿ
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 البحث عن عملبء جدد. -
 1القياـ بعملية البيع الكامل. -
إبلبغ العملبء بصورة دائمة بالتغتَات التي تطرأ على ابػدمة، كبالعركض ابعديدة ابؼتوافرة لدل  -

 ابؼؤسسة.
 علبقات كثيقة مع العملبء. بناء -
  2تزكيد ابؼؤسسة بجميع ابؼعلومات اللبزمة عن العملبء كالعوامل ابؼؤثرة في السوؽ. -
 أىمية البيع الشخصي: 2-2-4

في ظل ابغياة التي نعيشها ىناؾ أشياء كثتَة قد تغتَت بشكل دراماتيكي مع تغتَ ابغياة لأنو لا 
تغتَ كثتَا عما كاف عليو في السابق، كاختلف  يعقل شيء على حالو، حتى نشاط البيع الشخصي قد

عن بقية الوظائف الأخرل غتَ البيعية، كىذا الأمر أعطى للبيع الشخصي أبنية خاصة تتجلى فيما 
 يلي:

أقل الأنشطة التًكبهية في التسويق بحاجة إلذ مشرفتُ على العاملتُ في النشاط،  البيع الشخصي -1
لذ عملية التحفيز لتحقيق النجاحات ابؼطلوبة في عملها مع لكنها بحاجة كأكثر من أم نشاط آخر إ

 الآخرين.
البيع الشخصي بحاجة أكثر من غتَه من الوظائف التسويقية كفي ذات ابؼستول إلذ أف يتمتع  -2

العاملتُ فيو بذكاء اجتماعي كحس إنساني كأخلبقي لطيف، لكي يتم التعامل مع ابعمهور بدا يعكس 
 3.شفافية كأخلبقية ابؼؤسسة

القوة البيعية مسؤكلة بشكل كبتَ عن إبقاز كتنفيذ استًاتيجية التسويق للمنظمة في السوؽ أك  -3
 المجاؿ ابؼطلوب تنفيذه، كىي ابؼسؤكلة عن علبقة ابؼنظمة مع ابؼستهلكتُ.

                                                           
، عماف،دار اليازكرم العابؼية للنشر (أسس، نظريات كتطبيقات مدخل متكامل) الترويج والإعلان التجاريبابعة: بشتَ عباس العلبؽ، علي بؿمد ر   1

  .61-60، ص،ص 2007كالتوزيع، 
‌.120، ص فريد كورتل: مرجع سابق  2
 .257-256ثامر البكرم: مرجع سابق، ص،ص   3



 لفصل الثاني                                        الإطار النظري للاتصال التسوليقي   
 

 65 

القوة البيعية كىي بدثابة أداة الربط بتُ ابؼنظمة كالمجتمع بشكل عاـ، حيث عن طريقها تصل  -4
 1بؼستهلكتُ كمن خلبؿ رجاؿ البيع يتم نقل الأفكار كالاحتياجات إلذ ابؼنظمة.ابؼنتجات إلذ ا

يلعب رجل البيع دكرا ىاما في إمداد ابؼستهلك بابؼعلومات عن ابؼنتجات التي يقابلها عند  -5
الشراء فهو يعد بدثابة حلقة الوصل ما بتُ الشركة كعملبئها، كمن ثم فهو بفثل للعملبء داخل الشركة 

 2الوقت يعتبر بفثل الشركة مع ىؤلاء العملبء.كفي نفس 
 خصائص رجل البيع: 2-2-5

حتى يتحوؿ مندكب البيع من متلقي للؤكامر الشرائية إلذ صانع لتلك الأكامر فإنو بهب أف 
بيتلك مهارات كبظات معينة، فمندكب البيع الفعاؿ بهب أف يكوف نشطا حتى بوصل على ابؼزيد من 

تتوافر لديو ابؼقدرة على إقناع العميل بأف ما يعرض عليو ىو أفضل أكامر الشراء، كما بهب أف 
ابؼنتجات التي تستطيع إشباع احتياجاتو كذلك عكس مندكب البيع متلقي الأكامر كالذم تنحصر 
مهمتو في بؾرد تنفيذ طلبات العملبء للحصوؿ على نوعيات ابؼنتجات التي بوتاجونها كعلى الرغم من 

بيعات من صناع الأكامر، إلا أف مندكبي البيع متلقي للؤكامر بيكن الاستفادة أف غالبية مندكبي ابؼ
 3منهم في برقيق النجاح ابؼطلوب في العمل كتشمل ىذه الصفات بوجو عاـ النواحي الأساسية التالية:

 Physical traitsالسمات المادية:  -1

اللبزمة لتحقيق ذلك  حتى يكوف مندكب البيع ناجحا في عملو فإنو بهب أف بيتلك ابؼؤىلبت
النجاح، كمن النواحي الأساسية لتحقيق النجاح في مهمة مندكب البيع ىو توافر اللياقة البدنية 

 4كالصحية، إضافة إلذ ابؼظهر العاـ، كتشمل السمات ابؼادية العناصر التالية:

 اللياقة البدنية. -

                                                           
 .257ثامر البكرم، مرجع سابق، ص   1
‌.342بؿمد أبو العظيم: مرجع سابق، ص   2
 3‌smara-www.kenanaonline.com/aaces3/03/2018, 21.34  ‌

‌نفس‌المرجع.‌ 3
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 ية.طريقة الوقوؼ كابعلوس للمندكب قبل كأثناء كبعد المحاكلة البيع -
 ابؼظهر الشخصي. -
 Personality traitsالسمات الشخصية:  -2

على الرغم من أنو قد لا يوجد سول خط فاصل رفيع بتُ السمات ابؼادية كالشخصية، إلا أنو 
 بيكن التمييز فيما بينها.

فالسمات الشخصية تشمل تلك ابػصائص أك السمات التي اكتسبها الشخص عبر حياتو، كالتي 
يم السابق جزءا من شخصية الفرد، كقد استطاع مندكبي البيع الأكفاء تكوين أصبحت بحكم التعل

السمات الشخصية التي تنطوم على حب الاستطلبع كالتخيل كالإبداع...، فهذه النوعية من مندكبي 
 البيع بيكن كصفهم بأنهم بيتلكوف:

 سهولة برقيق الألفة كالتعايش مع الآخرين. -
 للعمل.ابؼيل إلذ تطبيق طرؽ جديدة  -
 الاىتماـ الكبتَ بالعمل. -
 درجات عالية من الطموح. -
 الرغبة في إبقاز شيء بفيز. -
 الأمانة مع الآخرين كمع أنفسهم. -

 ىذه الصفات بسيز بتُ مندكب البيع الكفء كمندكب البيع ابؼتواضع.

 :  Individual skilisالمهارات الفردية  -3

دكب البيع أف ينميها إذا ما توافرت لديو الرغبة ابؼهارات الفردية ىي تلك ابؼهارات التي بيكن بؼن
كالقدرة على برقيق ذلك، مرة أخرل قد يكوف من الصعب فصل ىذه ابؼهارات عن السمات ابؼادية 

 كالشخصية كمن أمثلة ىذه ابؼهارات ما يلي:
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امل كيعتمد مقدار ابؼعرفة ابؼطلوبة كنوعها بؼندكب البيع على نوعية ابؼنتجات التي يتع المعرفة: -
 1فيها، كطبيعة العملبء، كظركؼ السوؽ كابؼنافسة...إلخ.

فمندكب البيع الذم ينظر إليو العميل على أنو خبتَ، بيتلك فرصة أكبر في برقيق البيع الخبرة:  -
 الفعاؿ قياسا على مندكب البيع الذم ينظر إليو العميل على أنو بيتلك خبرة أقل.

بوملها مندكب ابؼبيعات على بقاحو في برقيق ابؽدؼ تساعد ابؼواقف التي الاتجاه الإيجابي:  -
كيعكس الابذاه الإبهابي بكو النفس مقدار الثقة التي بهملها مندكب البيع ابذاىات إبهابية بكو 

 ابؼنتجات التي يتعامل فيها.
إف عدـ الإنصات ابعيد قد يؤدم إلذ الفشل في التحديد ابؼناسب حسن الاستماع:  -

لاحتياجات كرغبات العملبء. فحسن الاستماع لا يؤدم فقط إلذ زيادة الفرص البيعية فهو يؤدم إلذ 
 توفتَ معلومات عن العملبء تساعد الإدارة في إحداث التغتَ ابؼطلوب.

يب إلذ تنمية مهاراتو في التخاطب يستطيع مندكب البيع من خلبؿ التدر مهارة العرض:  -
  2كالعرض كالإقناع كمن تم زيادة فرصتو في برقيق ابؼبيعات.

 العلاقات العامة:  2-3

بسثل العلبقات العامة نشاطا تركبهيا متميزا ينطوم على بؿاكلة اتصاؿ تستطيع من خلببؽا 
اء كاف ىؤلاء بفن ابؼؤسسة بناء علبقات حسنة ككدية بينها كبتُ ابعمهور الذم تتعامل معو سو 

 يعملوف فيها أك خارجها، كصولا إلذ تكوين صورة إبهابية عن ابؼؤسسة في أذىاف ىؤلاء ابعماىتَ.

 مفهوم العلاقات العامة: 2-3-1

 ىناؾ عدة تعاريف للعلبقات العامة من بينها:

ىي كسيلة الاتصاؿ بتُ أم منتج أك بائع كبصهور ابؼشتًين على كافة أشكابؽم كدكرىا ىاـ  
ار مكانة كصورة ابؼؤسسة، كتعرؼ بأنها كل ابعهود ابؼقصودة كابؼخططة باستمرار لتأسيس تفاىم بإظه

                                                           
1
 المرجع‌السابق.‌‌‌ 

 س ابؼرجع.نف  2



 لفصل الثاني                                        الإطار النظري للاتصال التسوليقي   
 

 68 

متبادؿ بتُ ابؼؤسسة كبصهورىا مع العمل على المحافظة عليو، كابعمهور من أم بؾموعة بؽا مصلحة 
 1حقيقية أك كافية أك تأثر على تطلعات مؤسسة ما لتحقيق أىدافها.

سي ضمن الاتصالات التسويقية كالتي بيكن استخدامها في داخل ىي كظيفة أك نشاط أسا 
كخارج ابؼؤسسة لكونها أداة مهمة في برقيق الاتصاؿ مع الأطراؼ ابؼختلفة التي تتعامل معها ابؼنظمة 
من عاملتُ أك زبائن، كىذا القوؿ لا يعتٍ بأف العلبقات العامة ىي مرتبطة حصرا بالأنشطة أك 

كبالتالر مع ابؼنظمات ابؽادفة للربح، بل إف الأمر بيتد إلذ ما ىو أبعد من  2الاتصالات التسويقية.
ذلك بكثتَ، حيث أنها أداة اتصاؿ فعالة تستخدـ في بصيع ابؼنظمات سواء كانت ابؽادفة إلذ الربح أك 

ل غتَ ابؽادفة لذلك، كتسعى لزيادة كفاءة كفاعلية الاتصالات الإدارية للمنظمة كبرقيق التأثتَ الطوي
 3الأمد مع الأطراؼ التي تتعامل معها.

عرفها معهد العلبقات العامة البريطاني بأنها ابعهود التخطيطية كالتشاكر الفعاؿ لإسناد  
 كتوضيح الفهم ابؼشتًؾ بتُ ابؼنظمة كبصهورىا.

تُ حسب ابؼعهد البريطاني فهي "ابعهود" ابؼقصودة كابؼدعمة لإبهاد كالمحافظة على التفاىم ابؼتبادؿ ب
 ابؼؤسسة كبصهورىا، كيشتَ التعريف إلذ نقاط ىي:

العلبقات العامة ىي بؾموعة الأنشطة كابعهود ابؼقصودة بدعتٌ ابؼخططة كالمحددة سلفا كفق  -
 ىدؼ معتُ.

ابؽدؼ الرئيسي من العلبقات العامة ىو إبهاد نوع من التفاىم كالتوافق لتكوين الثقة ابؼتبادلة 
 4.بتُ ابؼؤسسة كبصهورىا.

                                                           
 .109، ص 2012، 1، عماف، دار الراية للنشر كالتوزيع، طالاتصالات التسويقيةسيد سالد عرفة:   1
 .286ثامر البكرم: مرجع سابق، ص   2
‌نفس ابؼرجع  3

 86،ص2001، الاسكندرية، ابؼكتب ابعامعي ابغديث، العلاقات العامة والخدمة الاجتماعية حافظ بدكم: ىناء4 
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عرفتها بصعية العلبقات العامة الدكلية على أنها كظيفة إدارية ذات طابع بـطط كمستمر تهدؼ  
من خلببؽا ابؼؤسسات إلذ كسب تفاىم كتعاطف كتأييد ابعماىتَ الداخلية كابػارجية كابغفاظ على 

شاطها، استمرارىا، كذلك بدراسة الرأم العاـ كقياسو للتأكد من توافقو مع سياسات ابؼؤسسة كأكجو ن
كبرقيق ابؼزيد من التعاكف ابػلبؽ كالأداء الفعاؿ للمصالح ابؼشتًكة بتُ ابؼؤسسات كبصاىتَىا باستخداـ 

 1ابؼعلومات ابؼخططة كنشرىا.

 الوسائل المستخدمة في العلاقات العامة: 2-3-2

العلبقات العامة شأنها شأف بقية عناصر ابؼزيج التًكبهي في استخدامها العديد من كسائل 
ؿ التي بسكنها من تنفيذ أىدافها ككاجباتها المحددة من قبل إدارة ابؼنظمة كبدا يعزز دكرىا التًكبهي الاتصا

 كالإدارم، كمن بتُ أبرز ىذه الوسائل ابؼستخدمة ما يلي:

                       يوضح الوسائل المستخدمة في العلاقات العامة (:04رقم ) شكل

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
، ص 2006 ،، الدار ابعامعية، الإسكندرية،، دط مدخل للاتصالات التسويقية–: الترويج والعلاقات العامة شريف أبضد، شريف العاصي  1

316. 

الوسائل 
 ابؼطبوعة

الاتصالات في العلبقات العامة كسائل  

الاتصالات 
 الشخصية

 الوسائل ابؼرئية

 البريد ابؼباشر

 ابؼطبوعات

 الصور

 الأفلبـ

 التلفزيوف

 ابؼعارض

‌294ثامر البكرم ص  
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  Personnel communicationالاتصالات الشخصية:  -1

الوسائل ابؼستخدمة في العلبقات العامة لكونها ذات أثر كبتَ كمباشر في تعتبر من أىم كأبرز 
عملية الاتصاؿ فضلب عن كونها كسيلة ذات ابذاىتُ بيكن من خلببؽا قياس رد الفعل أك مستول 

 الإجابة بؼا يتم عرضو من أفكار أك توجهات أك حوار ىادؼ.

  Prented mediaالوسائل المطبوعة:   -2

متنوعة بيكن استخدامها في بؾاؿ ابؼطبوعات كلكنها في الغالب تقسم إلذ  ىناؾ بماذج كأشكاؿ
 بؾموعتتُ رئيسيتتُ بنا:

كتعد في ذات الوقت من الوسائل ابؼهمة الرئيسية ابؼستخدمة أيضا في التسويق  البريد المباشر:‌- أ
تُ بيكن ابؼباشر، كالتي ينحصر دكرىا في العلبقات العامة على أساس كونها رسالة ذات مضموف مع

إرسابؽا إلذ أشخاص متعددة كلكن بنفس ابؼعتٌ أك القصد ابؼطلوب إيصالو، كفي الغالب  بيكن 
 1إرسابؽا إلذ ابؼوزعتُ، الوسطاء، العاملوف، ابؼستهلكوف...إلخ.

كىي استكماؿ إلذ البريد ابؼباشر كربدا يأتي في مرحلة لاحقة لو لغرض إعطاء  المطبوعات: - ب
 الفايلبتابؼزيد من ابؼعلومات عن ابؼوضوع ابؼستهدؼ إيصالو، كتأخذ أشكاؿ بـتلفة كالكتيبات، 
، كىذه إلخ..ابؼتكاملة كابؼتضمنة معلومات عن ابؼوضوع ابؼستهدؼ في الاتصاؿ، ابؼغلفات البريدية،.

بيكن أف برتوم على معلومات متعددة كتركم في الغالب قصة بقاحات ابؼنظمة أك ابؼنتج  الأدكات
 ابؼقدـ، أك أية معلومات أخرل تصب في تعزيز مكانة كبظعة ابؼنظمة لدل ابعمهور العاـ.

 Visual communicationالاتصالات المرئية:  -3

يتم التعرؼ من قبل الطرؼ كىي بؾموعة الاتصالات التي تتم عبر استخداـ حاسة البصر لكي 
 2ابؼستهدؼ عن الشيء ابؼقصود بشكل دقيق ككاضح، كمن أبرز الوسائل ابؼستخدمة:

                                                           

.295ثامر البكرم: مرجع سابق، ص 
1
  

نفس ابؼرجع  2  
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: تعد من أكثر الوسائل دلالة ككضوح للكثتَ من الأشياء التي يصعب الصور الفتوغرافية‌- أ
قراءة الشيء التعبتَ عنها بالكلبـ أك الكتابة، أك قد يكوف الطرؼ ابؼقابل غتَ قادر على فهم أك 

ابؼكتوب كلأسباب كثتَة، فتكوف الصورة أفضل كسيلة للتعبتَ عن الفكرة، فضلب عن بقائها في الذاكرة 
 لفتًة أطوؿ قياسا بدا ىو عليو في الأشياء ابؼكتوبة.

يتم استخداـ ىذه الوسيلة في الغالب من قبل ابؼنظمات الكبتَة لأنها مكلفة،  :الأفلام‌- ب
كتستخدـ في بؾاؿ عرض الإبقازات التي يصعب مشاىدتها من قبل الوسطاء أك حتى ابؼستهلكتُ 

 1كبالتالر تعد أفضل كسيلة لتوضيح تفاصيل كثتَة.
ف إلا أنو بيكن استخدمها في على الرغم من أنها كسيلة أساسية ضمن نشاط الإعلب التلفزيون: - ج

بؾاؿ العلبقات العامة، كذلك من خلبؿ الاشتًاؾ في برامج معينة كحوارات بزص قضية أك ىدؼ ما، 
بيكن أف تعبر الشركة من خلبلو عن منهجها كتصورىا أك اشتًاكها في ذلك ابؽدؼ، كالذم بىص في 

 العملية التسويقية.الغالب شربوة كاسعة من المجتمع، أك الأطراؼ ابؼتفاعلة في 
تعد ابؼعارض جزء من النشاط ابؼعتمد في تركيج ابؼبيعات إلا أنو بيكن استخدمها المعارض:  - د

أيضا في العلبقات العامة، حيص بيكن الاشتًاؾ بها عند إقامة ابؼعارض العامة أك التخصيصية 
فكار كالآراء أك لتوسيع كللبلتقاء بأطراؼ بـتلفة مشتًكة بالعرض، أك لإقامة حوارات عمل لتبادؿ الأ

 2ابؼشاركة ابؼتبادلة ما بتُ الأطراؼ.
 أىداف العلاقات العامة: 2-3-3

ظيفة لابد أف تكوف لديها أىداؼ تسعى إلذ برقيقها كتستمد ىذه الأىداؼ لكل نشاط أك ك 
من المجاؿ الأكسع الذم تعمل بو، كبقدر تعلق الأمر في ابعانب التسويقي كالتًكبهي للعلبقات العامة 

 إف أىدافها تنحصر كالآتي:ف

 

                                                           
 .296ثامر البكرم: مرجع سابق، ص   1
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 كتتلخص فيما يلي:الأىداف الخاصة بالجمهور الداخلي:  -1
 بناء الثقة ابؼتبادلة كنشر الوعي بتُ العاملتُ كتعريفهم بدكرىم كأبنية ىذه الأدكار في ابؼؤسسة. -
أك برستُ الكفاءة الإنتاجية للعاملتُ، من خلبؿ الاىتماـ بحل ابؼشكلبت التي تواجههم  رفع -

 كابؼشاركة في برستُ ظركؼ العمل ابؼادية كالنفسية كالاجتماعية.
شرح كتوضيح كافة سياسات كخطط كتوجهات ابؼؤسسة كبرديد دكر العاملتُ في إبقاز ىذه  -

 1السياسات كالأىداؼ....إلخ.
كابؼشورة للئدارة العليا بشأف القضايا كابؼواقف التي تواجهها ابؼؤسسة، أك بشأف  تقديم النصح -

سياستها كخططها ابغالية كابؼستقبلية، فضلب عن تقديم ابؼعلومات كالتوصيات ابػاصة بابعماىتَ 
 ابػارجية كالتي بؽا علبقة بدمارسة ابؼؤسسة لنشاطها كبرقيق أىدافها.

 :ارجيالأىداف الخاصة بالجمهور الخ -2
برستُ السمعة أك الصورة الذىنية لدل ابعماىتَ عن ابؼؤسسة بؽذه ابعماىتَ كللمجتمع ككل،  -

 مع شرح سياسات كأىداؼ ابؼؤسسة بؽا.
 استقطاب الكفاءات البشرية ابؼتميزة كابؼناسبة للعمل بابؼؤسسة. -
 شرح دكر ابؼؤسسة في خدمة البيئة كابؼواطنتُ بصفة عامة. -
 2ة عن ابعماىتَ أك أطراؼ التعامل مع ابؼؤسسة.توفتَ معلومات للئدار  -
الاتصاؿ ابؼباشر بالعملبء من أجل التعرؼ على مشاكلهم، كربطهم بابؼؤسسة بعلبقة قوية  -

 3كمتواصلة كطويلة الأمد بفا بهعلهم عملبء دائموف.

 كبصورة عامة تسعى ابؼؤسسة من خلبؿ العلبقات العامة إلذ برقيق ما يلي:

                                                           
 .95صمرجع سابق،فؤاد بوجنانة:  1

‌نفس ابؼرجع.  2

 نفس ابؼرجع.  3
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  فبفضل النشاط الفعاؿ للعلبقات العامة كثتَ من منتجات  مؤسسة:السمعة الحسنة لل
 كخدمات ابؼؤسسة ستبدك للعياف بصورة جيدة.

  :للعلبقات العامة فائدة كبتَة في إضفاء مصداقية أكبر لبعض ابؼنتجات كابػدمات  المصداقية
 ابؼشكوؾ في جودتها، أك ملبئمتها لرغبات العملبء.

  إف برنامج العلبقات العامة يدفع البائعتُ كابؼوزعتُ  فعالية رجال البيع والتوزيع: تحسين
أكثر، فابغديث ابؼسبق عن منتج )خدمة( جديدة قبل طرحها في السوؽ يسهل كثتَا من عمل بفثلي 

 1ابؼؤسسة بابذاه بذار التجزئة.
   :من كسائل الاتصاؿ  حتى كإف كانت تبدك مكلفة فإنها أقل تكلفة الاقتصاد في النفقات

 2الأخرل ) الإشهار مثلب( فكلما كانت ميزانية الاتصاؿ قليلة كلما ازداد استخداـ العلبقات العامة.
 أىمية العلاقات العامة في المؤسسة الخدماتية: 2-3-4

إذا كانت للعلبقات العامة في ابؼؤسسة الصناعية أبنية كبتَة، ففي ابؼؤسسات ابػدماتية ىي 
في الوقت التي تسوء فيو العلبقات العامة بتُ ابؼؤسسة الصناعية كابؼستهلكتُ، فقد أكثر أبنية، لأنو 

يستمر ىؤلاء بشراء السلعة لأنهم مضطركف لذلك لعدـ كجود غتَىا كلأف مزاياه تفوؽ غتَىا، أما 
ابؼؤسسة ابػدماتية فقد تكوف ابػدمة التي تقدمها غتَ ضركرية بالنسبة للفرد، أك توجد بدائل عديدة 
أخرل عنها، يسهل التعامل معها، كىذا ما يزيد من صعوبة دكر العلبقات العامة في ابؼؤسسات 
ابػدماتية، فمثلب عدـ تقديم خدمة جيدة من مؤسسة طتَاف بحيث لا تهتم بعملبئها، كلا تقدـ بؽم 

ة من  خدمات على الوجو ابؼرضي، أك لا تقوـ باحتًاـ ابؼواعيد المحددة، فأماـ عملبئها بدائل كثتَ 
ابؼؤسسات الأخرل التي تقدـ نفس ابػدمة كبجودة أكبر كربدا تكلفة أقل، بفا يسبب بؽا في أغلب 

 3الأحياف الإفلبس، كىذا ينطبق على مؤسسات خدماتية أخرل كالبنوؾ كالاتصالات كغتَىا.

                                                           
 .98، ص2001، قسنطينة، منشورات جامعة منتورم، التسويق: المبادئ والسياسات فريد كورتل، ناجي بن حسن:  1
‌نفس ابؼرجع.  2

، عماف، دار اليازكرم العابؼية أسس، نظريات، تطبيقات، مدخل متكامل –الترويج والإعلان التجاري بشتَ عباس العلبؽ، علي بؿمد ربابعة:   3
 .39-38، ص،ص 2007للنشر كالتوزيع، 
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 المبيعات: نشيطت  2-4

يعد تركيج ابؼبيعات عنصر من عناصر ابؼزيج التًكبهي كىو لا يقل أبنية عن باقي العناصر 
الأخرل، كىذا من خلبؿ إيقاف العديد من ابؼؤسسات أف الإعلبف كالبيع الشخصي لا يكفياف 

على تركيج ابؼبيعات من أجل زيادة حصتها التسويقية، كعموما  كالتسويق. بالاعتمادلوحدبنا للتًكيج 
 إف تركيج ابؼبيعات بهب أف يستَ جنبا إلذ جنب بقية عناصر ابؼزيج التًكبهي.ف

 مفهوم ترويج المبيعات: 2-4-1

 ىناؾ العديد من التعاريف التي ذكرت حوؿ تركيج ابؼبيعات كنذكر منها ما يلي:

يقصد بتًكيج ابؼبيعات الذم ىو جزء من ابؼزيج التًكبهي بأنو كافة الأساليب غتَ ابؼعتادة في  
 ية التًكيج كالذم لا يدخل ضمن عملية الإعلبف، البيع الشخصي، أك العلبقات العامة.علم

كقد عرفت كذلك بأنها تلك الأشياء ابؼتنوعة التي برتوم على بؾموعة من الأدكات المحفزة  
كالتي صممت لأف يكوف تأثتَىا سريع كقصتَ الأمد بغرض الإسراع في برقيق عملية الشراء للسلع أك 

 ت من قبل ابؼستهلك أك التاجر.ابػدما

كىذا يعتٍ بأف أسلوب تركيج ابؼبيعات متنوع كمتعدد في الوسائل ابؼستخدمة كيهدؼ إلذ  
 1خلق تأثتَ سريع كفعاؿ في ابعمهور ابؼستهدؼ.

حيث عرؼ من قبل ابعمعية الأمريكية للتسويق على أنو بؾموع التقنيات غتَ الإشهارية كالتي  
ابؼستهلكتُ كدفعهم لشراء السلع كابػدمات ابؼعركضة عليهم، كأف الأنشطة ابؼتعلقة تعمل على إثارة 

 2بتًكيج ابؼبيعات ىي أنشطة ظرفية كغتَ دائمة كركتينية.

                                                           
‌.228ثامر البكرم: مرجع سابق، ص   1
 .197، ص 2007، 1، عتُ مليلة، دار ابؽدل للطباعة كالنشر كالتوزيع، طمدخل التسويقفريد كورتل:   2
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كيعرؼ كذلك أنو ابعهود التي تبدبؽا ابؼنشآت البيع بقصد تنشيط مبيعاتها كىو عملية تكتيكية  
ف فهي تطبق عادة لإحداث تأثتَ فورم على حجم أكثر منها استًاتيجية، كىي بذلك عكس الإعلب

ابؼبيعات، كىذا التأثتَ عادة لا يتوقع استمراره لفتًة طويلة كعادة ما يستخدـ التعامل مع ابؼشاكل 
قصتَة الأجل بؼعابعة مشاكل الاحتفاظ بدخزكف من ابؼنتجات، كتنشيط الطلب خلبؿ موسم الكساد 

 1.لتي تقادمتاأك العمل على بيع السلع أك ابػدمات 

 أىداف تنشيط المبيعات: 2-4-2

بوقق تنشيط ابؼبيعات بؾموعة من الأىداؼ الاتصالات التسويقية التي لا تتمكن غتَىا من 
 النشاطات ابؼكونة لعناصر ابؼزيج التًكبهي الأخرل برقيقها. كبيكن تصنيفها كالتالر:

في صورة ذات قيمة بالنسبة تقديم الإغراء الفورم للمستهلكتُ لشراء ابؼنتج من خلبؿ إظهاره  -1
 للمستهلكتُ.

 تطوير الوعي بعلبمة ابؼنتج أك ابػدمة لدل ابؼستهلكتُ الذين لا بيتلكوف أم معلومة عنها. -2
 دفع ابؼستهلكتُ لتجربة ىذه ابػدمة أك ابؼنتج كاكتشاؼ مزاياىا كخصائصها. -3
 إقناع ابؼستهلكتُ بإعادة شراء تلك العلبمة مرات أخرل. -4
 سة للمنتج أك ابػدمة.يضيف قيمة ملمو  -5
 2يساىم في برقيق الربحية على ابؼدل القصتَ. -6
 مواجهة ابؼنافسة كابغيلولة دكف بروؿ عملبء ابؼؤسسة إلذ مؤسسات أخرل. -7
 تشجيع الوسطاء على توزيع ابػدمة. -8
 3بناء كتوطيد علبقة قوية مع الوسطاء لتعزيز مكانة العلبمة التجارية. -9

 لقصتَ.زيادة حجم ابؼبيعات في الأمد ا -10

                                                           
 .107، ص 2012، 1زيع، ط، عماف، دار الراية للنشر كالتو الاتصالات التسويقيةسيد سالد عرفت:   1
 .465، ص2011، 1، الاسكندرية، طآليات الإعلان والترويج المعاصر بؿمد عبد العظيم أبو النجا:  2
‌.465ص  مرجع سابق،بؿمد عبد العظيم أبو النجا:   3
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 مواجهة ابؼنافسة في السوؽ. -11
 الدخوؿ في منافذ توزيع جديدة. -12
 1تنمية كلاء رجاؿ البيع. -13
 أىمية ترويج المبيعات: 2-4-3

 لقد تزايدت أبنية تركيج ابؼبيعات لأسباب عديدة بيكن حصرىا فيما يلي:

كىي بؾموعة العوامل ابػاصة بذات ابؼنظمة كالتي تدفعها لاستخداـ ىذا عوامل داخلية:  -
 الأسلوب في التًكيج كتتمثل في:

يعد ىذا النشاط من كجهة نظر الإدارة العليا في ابؼؤسسة الأكثر ملبئمة بؽم في برقيق تأثتَ  - أ
 مباشر كفعاؿ في زيادة حجم ابؼبيعات.

الكثتَ من العاملتُ في إدارة الإنتاج على أف ىذه الوسيلة من أكثر الوسائل قدرة على  يرل - ب
 كصف ابؼنتج ابؼصنع كبشكل دقيق ككاضح كخاصة إذا ما تم اعتماد أسلوب العينات في ذلك.

مدراء الإنتاج يقعوف برت طائلة الضغط الكبتَ من قبل الإدارة العليا في ابؼنظمة بكو زيادة ‌- ج
 2ابغالية، بفا يدفعهم الأمر إلذ استخداـ ىذا الأسلوب في زيادة حجم ابؼبيعات.ابؼبيعات 

ترل إدارة الشركة بأف ىذا الأسلوب ختَ كسيلة للتعبتَ عن جودة ابؼنتج كللتعبتَ كبالتالر عن ‌- د
ميزتها التنافسية التي بيكن من خلببؽا أف تواجو ابؼنافستُ الآخرين الذين يتمتعوف بقدرة ابؼنافسة 

 سعرية.ال
 عوامل خارجية: -

 كىي بؾموعة العوامل المحيطة بابؼؤسسة كابؼرتبطة بالسوؽ كتتمثل فيما يلي: 

                                                           
 .198صمرجع سابق، ، مدخل التسويقفريد كورتل:   1
‌.229سابق، ص ، مرجعالاتصالات التسويقية والترويج ثامر البكرم:  2
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زيادة عدد العلبمات التجارية للمنتجات ابؼطركحة في السوؽ بفا يتطلب إبهاد جهد تركبهي بفيز ‌- أ
 بػلق التأثتَ ابؼباشر على ابؼشتًم.

فستُ، فإف ابؼؤسسة عليها أف تعتمدىا أيضا لكونها الوسيلة الأكثر استخداما من قبل ابؼنا‌- ب
 لتواجدىم بذات الأسلوب التنافسي.

تشتَ نتائج الاستطلبعات كالبحوث ابؼتعلقة بأنشطة التًكيج بأف ىذا الأسلوب التًكبهي ىو ‌- ج
 الأكثر بذاكبا كقبولا من ابؼستهلكتُ.

متشابهة إلذ حد ما من العديد من العلبمات التجارية ابػاصة بابؼنتج التي تتعامل بو الشركة ‌- د
حيث ابؼواصفات كالقياسات بفا يتطلب إبهاد كسيلة يعكس من خلببؽا التعبتَ عن بسيز ابؼنتج عن 

 غتَه من ابؼنتجات كليتم عبر ىذا الأسلوب التًكبهي.
الكثتَ من ابؼستهلكتُ لديهم حساسية ابذاه السعر بفا يعيق عليهم عملية شراء ابؼنتج ابؼسوؽ ‌- ق

كن باعتماد ىذا الأسلوب التًكبهي فإنو يتاح بؽم فرصة بذريب ابؼنتج كاختباره أك التمتع من الشركة، كل
بفرصة ابغصوؿ عليو بؾانا أك بسعر زىيد عبر أنشطة مزيج تركيج ابؼبيعات ابؼختلفة، كىذا ما يقود 

 بالتالر إلذ بذاكز مسألة ابغساسية ابذاه الأسعار.
قدمة بفا يتطلب استعماؿ ىذه الوسيلة لتمييز خدمة تشابو العلبمات التجارية كابػدمات ابؼ‌- ك

 1ابؼؤسسة عن خدمات منافسيها.
 وسائل ترويج المبيعات: 2-4-4

 تتكوف كسائل تنشيط ابؼبيعات من بؾموعتتُ رئيسيتتُ بنا: 

 :وسائل تنشيط المبيعات الموجهة للزبون  -
كىي عبارة عن تقديم ابؼنتجات إلذ الزبوف لتجربتها بشكل بؾاني، كالعينات ىي أكثر  العينات: -أ 

 الأدكات فعالية في تقديم ابؼنتجات ابعديدة كلكنها أكثر تكلفة.
 شهادات دخوؿ صاحبها للحصوؿ على توفتَ نقدم عند شرائو بؼنتج بؿدد. الكوبونات: -ب 

                                                           
 .230، مرجع سابق، صالاتصالات التسويقية والترويجية ثامر البكرم:  1
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ابغصوؿ على منتجتُ بسعر منتج كاحد أك شراء منتجتُ كابغصوؿ على الثالث  سعر الخدمة:  -ج 
 بؾانا، أك ابؼنتجات ابؼرتبطة كشراء معجوف أسناف كابغصوؿ على الفرشاة بؾانا.

 : تقديم ىدية برفز لشراء منتج بؿدد تكوف ىذه ابؽدية مرافقة للمنتج.الهدايا  -د 
رصة للزبوف لتَجح النقود، الرحلبت، أك ىذه الأدكات تقدـ الف المسابقات واليناصيب:  -ه 

فابؼسابقات تعتٍ دخوؿ ابؼستهلك في مواجهة بغل مسألة،  1ابؼنتجات، نتيجة لشرائو شيء ما. 
تقديم اقتًاحات...، كالتي يتم تقييمها من خلبؿ بعنة بركيم لاختيار أفضل. أما اليناصيب فتعتٍ 

 2كنو من الاشتًاؾ في السحب على ابعوائز.ابغصوؿ على بطاقة برمل رقم شرائو بؼنتج كالتي بس
 وسائل ترويج المبيعات الموجهة للوسطاء: -

كىنا تقوـ بؾموعة من ابؼنتجتُ ابؼنتمتُ إلذ قطاع بؿدد أك بؾموعة المعارض التجارية:  -أ 
قطاعات بعرض منتجات في صالة عرض كاحدة لكي يطلع عليها التجار كابؼؤسسات ابؼستفيدة 

ىذه ابؼعارض للعارضتُ فرصة إبهاد عملبء جدد كتعزيز العلبقة بالعملبء كالزبائن، حيث توفر 
 القدامى.

كىنا يكوف ابؼنتج على استعداد لتعويض الوسيط عن كل ما ينقصو المخصصات الإعلانية:  -ب 
لعمل إعلبف عن ابؼنتج، كقد يكوف التعويض كاملب أك بنسبة معينة من تكاليف الإعلبف حسب 

 3الاتفاؽ بتُ الطريفتُ.

 

 

 

                                                           
 .223، ص 2004، 3عماف، مركز يزيد للنشر، ط ،-مفاىيم أساسية –مبادىء التسويق فهد ابػطيب:   1
 .224، صنفس ابؼرجع  2
 -536، ص،ص 2005، 1، الاسكندرية، مؤسسة حورس الدكلية للنشر كالتوزيع، طمبادئ التسويق، دراسة نظرية تطبيقيةبؿمد الصتَفي،   3

537.‌
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 التسويق المباشر:  2-5

إف التسويق ابؼباشر ىو أحد بشار أبماط ابغياة ابعديدة في التعامل التسويقي، فهو بىلق فرصة 
ابغوار ابؼباشر مع الزبوف فينتج عن ذلك تبادؿ في ابؼعلومات كابؼعرفة بسكنهم من تكوين قاعدة بيانات 

 كرغبات الزبائن.حديثة كدقيقة كعلة أساس بزطيط طويل ابؼدل عن حاجات 

 مفهوم التسويق المباشر: 2-5-1

لقد تعددت مضامتُ كتعاريف التسويق ابؼباشر، حيث عرؼ على أنو استخداـ البريد كالبريد 
الالكتًكني كالأنتًنت كالفاكس كابؽاتف للبتصاؿ ابؼباشر مع الزبائن ابغاليتُ كالزبائن ابؼتوقعتُ كحثهم 

 على الاستجابة ابؼباشرة.

أنو نظاـ تسويقي متفاعل يستخدـ كاحدة أك أكثر من كسائل الإعلبف  كعرؼ كذلك على 
 1لتحقيق صفقة بذارية أك للتأثتَ كقياس الاستجابة ابؼباشرة.

أنو تقنية من تقنيات اتصاؿ ابؼعلومة أك البيع عن بعد بشكل  Marc Liouelgattoكيعرفو  
يسمح باستقطاب عملبء جدد، كابغفاظ على علبقات بذارية  تفاعلي كقابل للقياس )كمي(. فهو

فردية كخاصة معهم على ابؼدل البعيد، كذلك اعتمادا على ابؼعلومات ابؼخزنة على قاعدة البيانات 
 2ابػاصة بابؼؤسسة.

 أىداف التسويق المباشر: 2-5-2
 إدخاؿ منتجات جديدة. -1
 تقديم قنوات توزيعية جديدة. -2
خلبؿ ما تقدمو الشركات من مزايا تتعلق بابػصم كحرية الشراء  زيادة كلاء كرضا ابؼستهلك من -3

 كالدفع.
                                                           

 .312، ص مرجع سابقعلي فلبح الزغبي:   1
2  Mark- lionel : marketing direct, 3éme édition,édition d’organisation, paris,2002,p09‌



 لفصل الثاني                                        الإطار النظري للاتصال التسوليقي   
 

 80 

من أرباح  %80برقيق الشراء كتكرار الشراء، كىذا يشتَ إلذ طريقة باريتو كالتي تنص على أف  -4
 1من الزبائن الذين تتعامل معهم. % 20الشركة تأتي من 

 أىمية التسويق المباشر: 2-5-3

 نذكرىا فيما يلي:للتسويق ابؼباشر أبنية كبتَة 

يعتبر كسيلة كصيغة اتصاؿ كبيع جد مناسبة، كمتكيفة مع صعوبات ابغياة ابؼتطورة ابغالية،  -
 كبرقق معدؿ كصوؿ أكبر للعملبء.

في بعض ابغالات يصبح التسويق ابؼباشر الصيغة الأساسية للتسويق كبيع ابػدمات ابؼؤسسة،  -
ا، كىذا ما تقوـ بو بعض ابؼؤسسات ابػدمية مثل خاصة إذا كاف إنشاء شبكة لنقاط البيع مكلفا جد

 البنوؾ، مؤسسات التأمتُ.
يسمح التسويق ابؼباشر للعميل القياـ بعملية الشراء عن بعد بشكل عملي، بيكنو من ربح  -

الوقت مع إمكانية ابغصوؿ على عركض بـتلفة للخدمات كابؼقارنة بتُ ىذه العركض من حيث 
 2ف تنقل.ابعودة كالسعر، في كل كقت كدك 

كما يساعد التسويق ابؼباشر على التحديد الدقيق للعملبء ابؼستهدفتُ، فبفضل قاعدة البيانات 
تستطيع ابؼؤسسة ابػدمية الاختيار كبدقة العملبء الذين تريد التعامل معهم، ىذا التحديد الدقيق 

قديم العرض للهدؼ يسمح للمؤسسة بتكييف رسائلها بشكل خاص كدقيق مع كل عميل، كبالتالر ت
ابؼناسب لو كفي دقيق الوقت ابؼناسب، كمعرفة رد الفعل ابؼباشر من رضا العميل على ابػدمات ابؼقدمة 

 3كأسلوب تقدبيها.

 

 
                                                           

 .313مرجع السابق، ص علي فلبح الزغبي:   1
 .101، ص مرجع سابقفؤاد بوجنانة:   2
‌نفس ابؼرجع.  3
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 وسائل التسويق المباشر: 2-5-4

تستخدـ ابؼؤسسة ابػدمية التي تعتمد على التسويق ابؼباشر في الاتصاؿ مع عملبئها بصلة من 
 الوسائل أبرزىا ما يلي:

تستخدـ ىذه الوسيلة في جوىرىا لإرساؿ رسالة ذات مضموف تركبهي إلذ البريد المباشر:  -1
العنواف البريدم الشخصي للعميل، سواء كاف في منزلو أك مكاف عملو، كالغرض منو يكوف التًكيج 

 ا.عن منتج )خدمة( معينة، أك لإقامة علبقة تسويقية جيدة معو، أك لإبقاء كدبيومة علبقة قائمة مسبق

كنلبحظ قدبيا كاف البريد كرقا، كلكن حديثا أصبحت ىناؾ طرؽ جديدة مثل الأقراص ابؼدبؾة، 
 ,fox mail sms, e-mail, voice mail بالإضافة إلذ صيغ أخرل جديدة لتسليم البريد مثل 

 1كتتميز بسرعتها الكبتَة مقارنة بالبريد التقليدم.

كتتمثل ىذه التقنية في استعماؿ ابؽاتف بعذب العملبء   التسويق عن طريق الهاتف: -2
المحتملتُ، تلقي الطلبيات، كالرد على أسئلة العملبء، فهي تسمح للمؤسسة بزيادة رقم أعمابؽا 
كتقليص التكاليف التجارية كبرستُ درجة رضا العملبء، فمراكز ابؼكابؼات ابؽاتفية تستعمل لإرساؿ 

 كيسمح التسويق عبر ابؽاتف بتحقيق ما يلي: كاستقباؿ ابؼكابؼات ابؽاتفية،
 البيع عبر ابؽاتف. *
 ابؼقابلة ابؽاتفية مع العملبء لتقوية كالمحافظة على العلبقة مع أبنهم. *
 الوصف عبر ابؽاتف. *
 2خدمة العملبء كالرد على استفساراتهم كتقديم ابؼساعدة بؽم. *

 

                                                           
 .315، مرجع سابق، ص الاتصالات التسويقية والترويجثامر البكرم:   1
‌.315، صنفس ابؼرجع  2
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 استراتيجيات الاتصال التسويقي ثالثا:
 الاستراتيجية:مفهوم  3-1

كجدت الاستًاتيجية منذ كجود ابؼنافسة، كالأختَة ظهرت في أزماف غابرة كبعيدة، عندما كاف  
الإنساف يتنافس مع الآخر لغرض البقاء كالاستمرار ككل كاحد منهما يعتمد طريقة أك أسلوب لكي 

 1يقتنص الفرصة أك ابؽدؼ ابؼنشود من الآخر.

( الاستًاتيجية على أنها " خطة موحدة كشاملة glueek) كفي السبعينيات عرؼ كليوكؾ 
كمتكاملة توضع لتأمتُ كبرقيق الأىداؼ ابؼنظمة الأساسية"، كيشتَ ىذا التعريف إلذ كوف 

الاستًاتيجية عبارة عن خطة تأخذ بعتُ الاعتبار جوانب الشموؿ كالتكامل بحيث تصب بابذاه برقيق 
 2أىداؼ ابؼنظمة.

( الاستًاتيجية على walkerبؼاضي كبرديدا في العقد التاسع منها عرؼ كلكر )كفي نهاية القرف ا 
أنها " النماذج الأساسية لتخطيط الأىداؼ، ابؼوارد، العاملتُ كبدا يتوافق مع توجو ابؼنظمة بكو 

. كىذا التعريف يفتًض كجود ثلبث متغتَات 3السوؽ، ابؼنافسوف، كالعوامل البيئية الأخرل المحيطة بها"
 ( كىي:05يسية لابد أف برتويها الاستًاتيجية كموضحة في الشكل )رئ

 

 

 

 

 
                                                           

 .128،ص2008، 2، دار كائل للنشر، طاستراتيجيات التسويقنزار عبد المجيد البركارم:   1
 .30، ص1كالتوزيع، ط، إثراء للنشر استراتيجيات التسويقإبؽاـ فخرم طمليو:   2
‌.25، عماف، دار اليازكرم العلمية للنشر كالتوزيع، صاستراتيجيات التسويقثامر ياس البكرم:   3
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 (: يوضح المتغيرات الرئيسية في تعريف الاستراتيجية05الشكل رقم )

 

 

 

 

 

WHAT:  كتعتٍ ما ىو الشيء الذم يفتًض أف يتم إبقازه من قبل ابؼنظمة كلكي تقوـ بالتخطيط
 لو.

WHERE:  كيقصد بو أم من المجالات في الصناعة التي تريد ابؼنظمة أف يتم التنفيذ بها أك السوؽ
 -ابؼنتج الذم تريد أف تركز عليو –

HOW:  ابؼنتج( كلغرض أف يتم  -كالأنشطة لكل )السوؽالكيفية التي بيكن أف يتم بها بذميع ابؼوارد
 مواجهة الغرض كالتهديدات ابغاصلة في البيئة كلتحقيق ابؼيزة التنافسية.

 مفهوم الاستراتيجية التسويقية: 3-2

الاستًاتيجية التسويقية ىي الطريقة التي يتم من خلببؽا الوصوؿ إلذ الأىداؼ التسويقية على  
حتُ يرل الباحث عبيدات بأنها مصطلح يستخدـ لوصف برنامج ابؼديتُ الطويل كالقصتَ، في 

ابؼشركع ككل، في اختيار تقسيم سوقي معتُ، كالعمل على إشباع ىذا التقسيم من خلبؿ الاستخداـ 
 ابؼناسب لعناصر ابؼزيج التسويقي.

HOW 

STRATEGY 

WHAT WHERE 
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كعرفت أيضا بأنها برديد ابؼنظمة لأجزاء من السوؽ بيكن خدمتها بشكل فعاؿ بدلا من  
فيعرفها على أنها بسثل الرؤية التي تعكس الاستخداـ الأمثل  Proctorفس في كل مكاف، أما التنا

 1لتًاكيب بـتلفة من ابؼزيج التسويقي ابؼوجو بكو التسويق.

كعليو بيكن القوؿ بأف الاستًاتيجية التسويقية بسثل خارطة الطريق التي تستًشد بها إدارة  
 2أىدافها الاستًاتيجية من خلبؿ:التسويق في ابؼنظمات لتحقيق 

التحديد الكفؤ لاحتياجات السوؽ التي تعمل ضمنو ابؼنظمة كالعمل على استغلبؿ ابؼوارد  -
 ابؼتاحة بالطريقة ابؼثلى، كالاستخداـ الأمثل لعناصر ابؼزيج التسويقي.

ة على أنها: " الركن الرابع من الاستًاتيجي أما استراتيجية الاتصال التسويقي فتعرف 
التسويقية للمؤسسة كتتضمن ىذه الاستًاتيجية خلق حالة من تنسيق للجهود ابؼبذكلة من قبل 

 ابؼؤسسة التي

تستهدؼ بصاعة معينة من الزبائن من خلبؿ بؾموعة من الأنشطة التي يتم بفارستها في إطار طبيعة 
 4كبالتالر فهي تنطوم على عدة جوانب منها:  3نشاط ابؼؤسسة.

الاستًاتيجية التسويقية كمن ثم فإف أىدافها بهب أف تتماشى مع أىداؼ أنها جزء من  -
 الاستًاتيجية الأـ.

كعلى اعتبار أنها موجهة للسوؽ فهي تشمل كلب من الزبوف، ابؼنتج، كذلك بذار)ابعملة  -
 كالتجزئة(.

أنها برتوم على عدة أنشطة يستهدؼ كل نشاط إبقاز دكر بؿدد في إطار النظاـ أك البرنامج  -
 لكلي للتًكيج.ا

                                                           
 .113 -112، ص،ص 1دار صفاء للنشر كالتوزيع،  ط ، عماف،: إدارة التسويقإياد عبد الفتاح النسور  1
 .113نفس ابؼرجع، ص   2
 .205، ص1، عماف، دار الثقافة للنشر كالتوزيع، طالترويج والاتصالاتإدارة عنبر إبراىيم شلبش:   3
‌.206نفس ابؼرجع، ص   4
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 أنواع استراتيجية الاتصال التسويقي: 3-3

بيكن التفرقة بتُ نوعتُ من الاستًاتيجيات الاتصالية بنا استًاتيجية ابعذب كاستًاتيجية الدفع  
 كالشكل التالر يبتُ الفرؽ بينهما

 1استراتيجية الدفع والجذب (: يوضح06رقم )شكل 

 

 
         

 

 

  ابعهود التًكبهية 
  تدفق السلع 
  .طلبات ابغصوؿ على السلعة 

 استراتيجية الدفع: -1

الاستًاتيجية، بواكؿ ابؼنتج إقناع تاجر ابعملة بشراء منتجاتو بواسطة طرؽ عدة في ظل ىذه  
منها رفع ىامش الربح للوحدة ابؼباعة، كتقديم خصومات كخدمات معينة مع توضيحات بزص كيفية 

استعماؿ السلعة، مستخدما في ذلك جهود البيع الشخصي للتأثتَ عليو كإقناعو، كما يقوـ تاجر 
تَ عليو كإقناعو، كما يقوـ تاجر ابعملة بالتأثتَ على تاجر التجزئة بنفس الأسلوب كالذم ابعملة بالتأث

 2بدكره يقوـ بالتأثتَ على ابؼستهلك كإقناعو بالشراء.

                                                           
 .81، عماف، دار أسامة للنشر كالتوزيع، صالاتصال والإعلام التسويقي فاطمة حستُ عواد:  1
 .82،88نفس ابؼرجع، ص،ص   2

 تاجر‌الجملة المنتج

 

 تاجر‌التجزئة المستهلك

 تاجر‌الجملة المنتج

 

 تاجر‌التجزئة المستهلك

ستراتيجيةا  
     الدفع

    
 الدفع

استراتيجية             
 الجذب
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 كتناسب استًاتيجية الدفع ابغالات التالية:

 ابؼنتجات ذات الأسعار كابعودة ابؼرتفعة كالتي برتاج إلذ إبراز خصائصها. -
 تي برقق ىامش ربح مرتفعابؼنتجات ال -
 صغر حجم ميزانية التًكيج -
 استراتيجية الجذب: -2

تستخدـ ىذه الاستًاتيجية من طرؼ ابؼنتج للتأثتَ على الطلب في الأسواؽ من خلبؿ الإعلبف  
الواسع النطاؽ كأدكات تنشيط ابؼبيعات، كيتًتب على ذلك كجود طلبات ابغصوؿ على السلعة من 

 1زئة الذم يطلبها من تاجر ابعملة كالذم بدكره بوصل عليها من ابؼنتج.ابؼستهلك إلذ تاجر التج

كتقوـ استًاتيجية ابعذب على إقناع ابؼستهلك المحتمل بأف ابؼنتج يفوؽ كثتَا ابؼنتجات ابؼتنافسة، كأنو 
يلبي حاجاتهم كرغباتهم من خلبؿ ابؼنافع النابذة عن ابػصائص التي يتضمنها كتستخدـ استًاتيجية 

 ب عموما في ابغالات التالية:ابعذ

 عند توفر موارد مالية. -
 عندما يكوف السوؽ مبعثرا جغرافيا كيتضمن عدد كبتَ من ابؼستهلكتُ كابؼنتجتُ. -
 عندما تكوف السلعة استهلبكية كتتميز بابلفاض بشن الوحدة. -

دفع أكثر كبذلك فإف استًاتيجية ابعذب تناسب السلع الاستهلبكية، بينما تكوف استًاتيجية ال 
ملبئمة بالنسبة للسلع الصناعية التي برتاج إلذ بـصصات مالية بؿدكدة، لإقناع ابؼشتًم الصناعي 

بددل جودتها كبسيزىا، كتلجأ ابؼنظمة إلذ استعماؿ استًاتيجية ابعذب في حالة بزصيص ميزانية اتصالية 
 تركبهية عالية جدا.

 

                                                           
‌.82، صابؼرجع السابق  1
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 التسويقي:العوامل المؤثرة في استراتيجية الاتصال  3-4

 1ىناؾ بصلة من العوامل التي بهب مراعاتها عند اختيار الاستًاتيجية الاتصالية ابؼناسبة كىي: 

تتأثر أنشطة الاتصاؿ بشكل كبتَ بحجم الامواؿ ابؼخصصة للؤنشطة  حجم الميزانية: -1
فعالية الأنشطة الاتصالية ابؼختلفة، فإذا كانت ابؼيزانية ابؼخصصة بؿددة فإنها حتما سوؼ تؤثر على 

 الاتصالية كبالتالر تقليص ىذه الأنشطة بشكل بهعلها بؿدكدة التأثتَ كالفعالية.
الواسعة تتطلب نفقات مرتفعة لا بيكن توفتَىا في ابؼؤسسات بؿدكدة ذات التكاليف  فالأنشطة

 ابؼنخفضة كالبيع الشخصي أك النشر.
برديد الزبائن ابغاليتُ كالمحتملتُ فعلى إف بػصائص ابؼنتج دكرا ىاما ككبتَا في نوع المنتج:  -2

 سبيل ابؼثاؿ ابػدمات السياحة يتم التًكيج بؽا بطريقة كاسعة.
 بزتلف الوسيلة الاتصالية ابؼستخدمة باختلبؼ ابؼراحل التي بير بها                        دورة حياة المنتج:  -3

يع الشخصي أحسن عناصر ابؼزيج الاتصالر ابؼنتج، ففي مرحلة التقديم بقد أف الإعلبف التعريفي كالب
التسويقي، حيث يركز في ىذه ابؼرحلة على خلق الطل الأكلر على ابؼنتج بدلا من طلب الاختيار على 
علبمة معينة، أما في مرحلة النمو فإف ابؽدؼ ىو برقيق أكبر قدر بفكن من ابؼبيعات، ككذلك تهدؼ 

على علبمة معينة، حيث تهدؼ إلذ برقيق التوازف بتُ  ىذه ابؼرحلة إلذ خلق الطلب ابؼختار تركيزا
عناصر ابؼزيج الاتصالر من أجل المحافظة على مستول معتُ من ابؼبيعات، أما في ابؼرحلة الأختَة تعمل 

على بزفيض لتكاليف الإنتاج كمن ضمنها تكاليف التًكيج فتًكز ىنا على جهود البيع الشخصي، 
 كتنشيط ابؼبيعات.

إف اتساع الرقعة ابعغرافية التي تقوـ ابؼؤسسة بتسويق منتجاتها بؽا أثر الجغرافية:  اتساع الرقعة -4
كبتَ على الاستًاتيجية الاتصالية التي تتبناىا ابؼؤسسة، حيث بزتلف ىذه الاستًاتيجيات باختلبؼ 

 الرقعة ابعغرافية.

                                                           
‌.207، ص 2010، 1، عماف، دار ابغامد للنشر كالتوزيع، ط-مدخل كمي تحليلي -استراتيجيات التسويق: بؿمود جاسم بؾمد الصميدعي  1
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جية الاتصالية إذ تؤثر طبيعة السوؽ التي تنشط بو ابؼؤسسة على الاستًاتيطبيعة السوق:   -5
التسويقية حيث بزتلف ىذه الاستًاتيجية باختلبؼ طبيعة السوؽ فيما لو كانت لسوؽ بؿلية بؿدكدة 
أك بؿلية كاسعة أك سوؽ خارجية فهذه الاختلبفات تفرض على ابؼؤسسة اتباع أساليب ككسائل بـتلفة 

 قافي كالتقنيم.كىذا بوجود التباين في العادات كالتقاليد، كدرجة التقدـ العلمي كالث
بزتلف الاستًاتيجيات الاتصالية التسويقية باختلبؼ الفلسفة التي تتبناىا إدارة فلسفة الإدارة:  -6

ابؼباشر بالزبائن فإنها تركز على البيع الشخصي ابؼؤسسة، فإذا كانت ىذه الفلسفة تفضل الاتصاؿ 
 كتنشيط ابؼبيعات.

 :المبادئ الأساسية لاستراتيجية الاتصال التسويقي 3-5

قبل البدء في تطبيق الاستًاتيجية الاتصالية التسويقية كبرويل الأفكار الكبرل إلذ برامج تنفيذية عملية 
 بهب التحقق من أف ىذه الاستًاتيجية الاتصالية تلبي عددا من القواعد الرئيسية.

بهب أف تتوفر بعض القواعد لا بد أف برتًمها الاتصالات  Lendrevie  و  Brochandفحسب 
التسويقية إلا أف احتًاـ ىذه القواعد لا يعتٍ أف الاستًاتيجية ستنجح لأف ابؼتغتَات التي بيكن أف 

تواجهها خلبؿ عملية التنفيذ كثتَة كعديدة كلكن احتًاـ ىذه ابؼبادئ يضمن عدـ كجود نقائص كبتَة 
 1اخلها كتتمثل ىذه ابؼبادئ في : أك ابذاىات متعاكسة د

من البديهي اعتبار أف من ابؼبادئ الأساسية لنجاح استًاتيجية الاتصاؿ  مبدأ التوحد: -1
التسويقي ىو كجود مثل ىذه الاستًاتيجية، لأنو يوجد الكثتَ من الاستًاتيجيات التي ليست فعلب 

الإعلبف برستُ صورة ابؼؤسسة دكف استًاتيجيات سواء كونها متًبصة في عبارات عامة )مثاؿ ىدؼ 
برديد نقاط الصورة أك كيف(، أك أنها استًاتيجيات تضع لفتًة زمنية قصتَة قصد تبرير بضلة اتصالية 

فاشلة أك تفستَ بقاح الاستًاتيجية، كأختَا يوجد استًاتيجيات التي غتَ موجودة لكونها ليست متًبصة 
 وافقة من الإدارة العليا.كتابيا أك غتَ مصممة على شكل خطة تلقن ابؼ

                                                           
، مذكرة ماجستً منشورة، جامعة ابعزائر، ابعزائر، بزصص إدماج الأنترنت في استراتيجية الاتصالات التسويقية للمؤسسةبؿمد نبيل بن عجيبة:   1

 .40،39،38، ص،ص  2009 -2008تسويق ، 
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لكي تكوف استًاتيجية الاتصاؿ التسويقي فعالة، بهب أف تستمر لعدة مبدأ الاستمرارية:  -2
سنوات. ىذه الأختَة ىي التي تسمح للجماىتَ ابؼستهدفة بإدراؾ الرسالة كالعمل بها كما أف الإكثار 

لى إدراؾ الرسالة من طرؼ ىذه من تغيتَ ابذاه الاستًاتيجية كتعديلها بصفة دائمة يؤثر سلبا ع
ابعماىتَ كلقد أثبتت العديد من ابؼؤسسات من خلبؿ أدائها أبنية الاستمرارية في الاتصاؿ. كىذا لا 

 بينع التطوير في الاستًاتيجية لكن مع احتًاـ ابػطوط الكبتَة ابؼمثلة للبستًاتيجية.
بابؼنتجات كاسعة الاستهلبؾ، إف حقيقة الأسواؽ ابغالية، سواء تعلق الأمر مبدأ التمايز:  -3

بابؼنتجات الصناعية أك ابػدمات، تتميز عادة بأنها متماثلة ابؼنتجات ككفرتها بكميات تفوؽ حجم 
الطلب لذلك كاف من الأدكار الأساسية للبتصاؿ التسويقي، تتميز ابؼنتجات انطلبقا من خصائص لا 

 من خلبؿ نوعية التمييز ابؼتحصل عليو. تتوافر فيها بذاتها، أم أف جودة الاتصاؿ التسويقي تظهر
يكوف الاتصاؿ جيدا عندما يكوف كاضحا، كيعتمد على أفكار قوية، بسيطة مبدأ الوضوح:  -4

كبؽا علبقات منطقية فيما بينها، كما بهب أف يتميز بسهولة الفهم لدل ابعماىتَ ابؼستهدفة كتفادم 
 الغموض عند تربصة ابؼعتٌ لدل ىذه ابعماىتَ.

بيكن أف تكوف الاتصالات التسويقية مربحة جدا لكن لا بهب أف نطلب منها مبدأ الواقعية:  -5
أكثر بفا ىي قادرة عليو، حيث تتميز الاستًاتيجيات كابغملبت الاتصالية كثتَا بعدـ الواقعية، كبوظى 

ؤسسة الاتصاؿ التسويقي بالقبوؿ لدل ابعماىتَ ابؼستهدفة كذلك إذا كاف متجانسا مع حقيقة ابؼ
كمنتجاتها. أما إذا كاف بييل إلذ أف يعكس ابؼثالية فإف ذلك يؤدم إلذ عدـ القبوؿ من طرؼ ابعماىتَ 
كحتى إف استطاع إقناع ابؼستهلك بالشراء فإف الأثر السلبي الذم ينتج من استهلبكو للمنتجات بينعو 

 من تكرار ىذه العملية مستقبلب.

تُ الأىداؼ ابؼراد الوصوؿ إليها كابؼيزانية ابؼخصصة للبتصاؿ كمن جهة أخرل نعتٍ بالواقعية تناسق ب
التسويقي، كلكي تنجح استًاتيجية الاتصاؿ التسويقي بهب أف تكوف صبورة، قوية،مكررة كما بهب 

 تركيز الإمكانيات حوؿ النقاط الأساسية:

 لتسويقي.التًكيز على قطاعات سوقية بؿددة، معركفة ابغدكد، كالتي ستًكز عليها الاتصاؿ ا -
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 التًكيز على أىداؼ بؿددة ككاضحة. -
 التًكيز على عدد بؿدكد من الوسائل الإعلبمية. -
 بهب على استًاتيجية الاتصاؿ التسويقي أف تكوف: مبدأ الانحدار: -6
قابلة للبنعكاس في بـتلف طرؽ الاتصاؿ التسويقي، كنعتٍ بذلك أف ابؼعتٌ الذم برملو قابل  -

الية ابؼعتمدة )إعلبف، تنشيط ابؼبيعات، العلبقات العامة، للتطبيق عبر بصيع الطرؽ الاتص
 .التغليف....إلخ(

 قابلة للبنعكاس في بـتلف كسائل الإعلبـ. -
 قابلة للبنعكاس حسب الأسواؽ، الدكؿ ابؼنافسة. -
 قابلة للبنعكاس في تشكيلة من ابؼنتجات أك النشاطات. -
بهب على الاتصاؿ التسويقي أف يكوف متناسقا مع بصيع قرارات ابؼؤسسة، مبدأ الانسجام:  -7

كخاصة تلك القرارات ابؼتعلقة باستًاتيجية التسويق ابؼطبقة بالنسبة للمؤسسة كمنتجاتها )ابعماىتَ 
ابؼستهدفة، التموقع، قنوات التوزيع، فن العرض، قوة البيع،...إلخ( إلذ جانب ذلك بهب أف تكوف 

 .synergieت متكاملة فيما بينها كأف بزلق نوعا من التعاضد ىذه القرارا
بهب على بصهور ابؼؤسسة أف يشارؾ في الاتصاؿ بابعماىتَ مبدأ القبول من الداخل:  -8

ابػارجية كإلا أثر ذلك على مستَة كفعالية ابغملة الاتصالية، كما أنو من الضركرم إعلبـ ابعمهور 
 ابػارج لعرضها. الداخلي كشرح ابغملة قبل التوجو إلذ

 طرق تحديد ميزانية الاتصال التسويقي:   3-6

بسثل ميزانية الاتصاؿ التسويقي ابؼبالغ ابؼخصصة للئنفاؽ على طرؽ ككسائل الاتصاؿ ابؼختارة  
من طرؼ ابؼنظمة للوصوؿ إلذ أىداؼ النشاط التسويقي، كيعتبر بزصيص ميزانية للبتصاؿ من 

ه القيمة من الاستثمار ككل لأنها مصاريف ضخمة، كبيكن أصعب القرارات التي تتخذ لتحديد ىذ
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برديد ميزانية الاتصاؿ باستخداـ العديد من الطرؽ نذكر منها الطرؽ الأكثر استعمالا في الواقع 
 1العملي كىي:

كابؼبيعات ىنا يقصد بها مبيعات السنة ابؼاضية، فوفقا بؽذه الطريقة نسبة مئوية من المبيعات:  -1
ابؼيزانية على أساس نسبة مئوية من مبيعات العاـ ابؼاضي أك العاـ القادـ )ابؼبيعات يتم برديد 

ابؼتوقعة(، كرغم أف ىذه الطريقة أكثر الطرؽ شيوعا في الاستخداـ كأسهلها في التطبيق إلا أنها تواجو 
ف بعض ابؼشاكل في استعمابؽا أبنها رفض فكرة بزفيض تكاليف الاتصاؿ إذا ابلفضت ابؼبيعات لأ

 تكاليف التًكيج بهب أف ترتفع في حالة ابلفاض ابؼبيعات من أجل رفعها.
تعتمد ىذه الطريقة على تقليد ابؼنافستُ في نفقاتهم على الاتصاؿ  على أساس المنافسة: -2

كلكن ىذه ابؼبالغ قد لا تعود بالفائدة على ابؼؤسسة لأف السياسة ابؼنتهجة بـتلفة بتُ ابؼتنافستُ، إلا 
 ؤسسات تأخذ ابؼنافسة على أنها عنصر مهم في السوؽ.أف بعض ابؼ

تؤدم ابؼنافسة الشديدة في الأسواؽ إلذ اتباع أسلوب برديد ميزانية الاتصاؿ للمنظمة بابؼقارنة مع ما 
ىو متبع في ابؼنظمات ابؼنافسة، حتى تكوف على مستول متكافئ معها، إلا أف ىذه الطريقة تفتًض 

ا يفعلوف، كيتصرفوف برشد، كأف أىدافهم كأكضاعهم كابؼشاكل التي أف ابؼنافستُ يعرفوف جيدا م
يواجهونها متشابهة، غتَ أف ىذا ليس من الضركرم برقيقو في الواقع العملي، بؽذا بهب عدـ اللجوء 

 2إلذ ىذه الطريقة دكف تقييم موضوعي كمدركس لظركؼ كأكضاع ابؼنظمة ابؼعنية.

الاتصاؿ بقدر ما نستطيع، كالقيد الوحيد بود من ىي بزصيص مبالغ على  إمكانية التحمل: -3
الإنفاؽ ىي احتياجات ابؼؤسسة بؽذه الأمواؿ، فبعض ابؼنظمات تقوـ بتخصيص ميزانية للبتصاؿ 

على قدر الأمواؿ ابؼتاحة لديها، كبالرغم من أف ىذه الطريقة برقق قدرا من الأماف من الناحية ابؼالية 
لا يفي بابؽدؼ ابؼراد من أجلو استخداـ الاتصاؿ، كبنفس ابؼنطق، إلا أف استخداـ مبالغ بؿدكدة قد 

 فإف استخداـ أمواؿ أكثر من اللبزـ قد يكوف تصرؼ غتَ ضركرم، كقد لا يؤدم إلذ زيادة ابؼبيعات.
                                                           

 85فاطمة حستُ عواد: مرجع سابق، ص  1
 .86نفس ابؼرجع، ص 2
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تعتبر ىذه الطريقة الأكثر منطقية لأف بزصيص ابؼيزانية مبتٍ على الأىداف والوسائل:  -4
كتعتبر ىذه الطريقة منطقية ككاقعية إلا أنو في ائل ابؼتوفرة لدل ابؼؤسسة. الأىداؼ ابؼراد برقيقها كالوس

 1بعض الأحياف قد تكوف تكاليف الأىداؼ ابؼوضوعية أكثر من ابؼوارد ابؼالية للمنظمة.
في دراسة ميدانية أشارت النتائج إلذ أف كثتَا من ابؼنظمات مزيج بين الطرق السابقة:  -5

كقت كاحد لتحديد ميزانية التًكيج كالاتصاؿ التسويقي، كقد أشارت تستخدـ أكثر من طريقة في 
نفس الدراسة إلذ أف طريقة الارتباط بالأىداؼ برتل ابؼرتبة الاكلذ، ثم تليها طريقة النسبة ابؼئوية من 
ابؼبيعات ابؼتوقعة، بالإضافة إلذ ىذه الطرؽ ىناؾ مؤشرات كاعتبارات أخرل تؤخذ كعوامل مؤثرة في 

 صصات الاتصاؿ التسويقي من بينها ما يلي:برديد بـ
تتطلب السلعة ابعديدة مستول إنفاقي أعلى من الاحتفاظ بالسلعة درجة حداثة السلعة:  *

 القدبية.
تتميز السلعة الاستهلبكية بزيادة نفقات الاتصاؿ مقارنة بالسلع طبيعة ونوع السلعة:  *

ا ازدادت ابغاجة إلذ جهود الاتصاؿ كلما كانت السلعة تتميز بخصائص فريدة، كلمالصناعية. ك 
التسويقي بؼساعدة ابؼستهلك في برديد اختياراتو بتُ السلع ابؼعركضة، كمن ثم الإنفاؽ ابؼطلوب على 

 الاتصاؿ.
كلما اتسعت رقعة السوؽ ابؼستهدؼ، كلما ازدادت ابؼبالغ ابؼخصصة درجة اتساع السوق:  *

عدة جغرافيا لضماف انتشار السلعة ككصوبؽا ىذه للبتصاؿ، بهدؼ تغطية ابؼناطق ابؼختلفة كابؼتبا
 الأسواؽ.

كلما كاف السوؽ في حالة بمو، كازداد احتماؿ استجابة ابؼبيعات لزيادة   درجة تشبع الأسواق: *
الاتصاؿ، كلما ازدادت نفقات الاتصاؿ التسويقي كالعكس صحيح، لكن في حالة تشبع السوؽ فإف 

 قد لا يقابلها زيادة ابؼبيعات بنفس ابؼستول.أم زيادة في الإنفاؽ على الاتصالات 

                                                           
‌.87، صابؼرجع السابق 1
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لكن كرغم ارتفاع بـصصات الاتصاؿ التسويقي كتعرضو بؼختلف العوائق التي براكؿ كبح  
 1نشاطو، إلا أف ابؼنظمة الناجحة ىي التي بسارس الاتصاؿ التسويقي بأنواعو ابؼختلفة.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .88نفس ابؼرجع، ص  1
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 :خلاصة

كاسع كشامل يتعلق بالأطراؼ كبالأىداؼ ابؼنتظرة لنجاح أم إف الاتصاؿ التسويقي مفهوـ 
 .مؤسسة فهو بيثل جزء من عملية تنفيذ الاستًاتيجية

فابؼؤسسات اليوـ أصبحت تتخذ قراراتها في ضوء عدد من ابؼعطيات كابغقائق معتمدة في ذلك 
كل عنصر من عناصر على كفاءة كفاعلية الاتصاؿ التسويقي كعليو فإف ىناؾ حاجة لفهم كيفية إدارة  

ابؼزيج الاتصالر التسويقي للوصوؿ إلذ استًاتيجية اتصالات فاعلة بالإضافة إلذ معرفة كيفية القياـ 
بقياس كاختبار استجابة الزبوف ككيفية إدارة العلبقة بتُ ابؼؤسسة كزبائنا كأختَا توجد حاجة ملحة 

الشخصي، العلبقات العامة، تنشيط بؼعرفة ابؼمارسات ابغالية في بؾالات مثل الإعلبف، البيع 
 .ابؼبيعات، كالتسويق ابؼباشر 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 



 

 

 



 

 

 

الفصل الثالث: دور الاتصال التسويقي في تحسين صورة المؤسسة 
 الخدماتية:

 تمهيد
 أساسيات حول صورة المؤسسة أولا:

 مفهوـ صورة ابؼؤسسة -1-1
 أنواع صورة ابؼؤسسة -1-2
 خصائص الصورة الذىنية -1-3
 مكونات صورة ابؼؤسسة -1-4
 كالزبوفأثر صورة ابؼؤسسة على ابؼؤسسة  -1-5

 ثانيا: المؤسسة الخدماتية
 مفهوـ ابػدمة كخصائصها -2-1
 مراحل تطور ابؼؤسسة ابػدماتية -2-2
 خصائص ابؼؤسسة ابػدماتية -2-3
 أىداؼ ابؼؤسسة ابػدماتية -2-4
 ابؽياكل التنظيمية للمؤسسة ابػدماتية -2-5

 ثالثا: دور الاتصال التسويقي في تحسين صورة المؤسسة
 ابؼؤسسةدكر الإعلبف في بناء كبرستُ صورة  -3-1
 دكر البيع الشخصي في بناء كبرستُ صورة ابؼؤسسة -3-2
 دكر العلبقات العامة في بناء كبرستُ صورة ابؼؤسسة -3-3
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 تمهيد
التطرؽ إلذ بـتلف الأدبيات النظرية كالتطبيقية بؼوضوع دكر الاتصاؿ التسويقي في برستُ الصورة  بعد

 الذىنية للمؤسسة، سنحاكؿ التطرؽ في ىذا الفصل إلذ:
 أساسيات حوؿ صورة ابؼؤسسة. -
 ابؼؤسسة ابػدماتية. -
 دكر الاتصاؿ التسويقي في برستُ صورة ابؼؤسسة. -
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 أساسيات حول صورة المؤسسة أولا:
 مفهوم الصورة الذىنية للمؤسسة: 1-1

 تعددت التعاريف ابػاصة بصورة ابؼؤسسة نذكر منها:  

على أنها انطباعات ذاتية في عقوؿ الأفراد، بؽا أبعادىا كمظاىرىا  Horold Kerner  عرفها   
ابؼتعددة، كلذا فهي بزتلف من فرد لآخر كتتميز بابؼركنة كالديناميكية كتتغتَ بتأثتَ عوامل متعددة من 

 1كقت لآخر.

كعرفها ركبنسوف كباكلو على أنها الصورة العقلية التي تتكوف في أذىاف الناس عن ابؼؤسسات   
ابؼختلفة كقد تتكوف ىذه الصورة من التجربة ابؼباشرة أك غتَ ابؼباشرة، كقد تكوف عقلبنية أك غتَ 

عقلبنية، كقد تعتمد على الأدلة كالوثائق أك الإشاعات، كلكنها في نهاية الأمر بسثل كاقعا صادقا من 
  2كجهة نظر من بوملونها في أذىانهم.

الصورة الذىنية للمؤسسة بأنها ىي إبصالر   Harold. H. Marquisكيعرؼ ىارلود ماركس  
الانطباعات الذاتية للجماىتَ عن ابؼؤسسة، كىي انطباعات عقلية غتَ ملموسة بزتلف من فرد لآخر، 

بتأثتَ ما تقدمو من منتجات كتعاملبتها مع  كىي ابؼشاعر التي بزلقها ابؼؤسسة لدل ابعماىتَ
اتها في النواحي الاجتماعية كمظهرىا الإدارم، كتندمج تلك ابعماىتَ، كعلبقتها مع المجتمع، كاستثمار 

 الانطباعات الفردية كتتوحد لتكوين الصورة الذىنية الكلية للمؤسسة.

                                                           
‌.128، ص2005، 1، القاىرة، عالد الكتب، طإدارة العلاقات العامة بين الإدارة الاستراتيجية وإدارة الأزماتعلي عجوة، كربياف فريد:   1

 .12، ص1999، 3، القاىرة، كلية الإعلبـ، طالعامة والصورة الذىنية العلاقاتعلي عجوة:   2
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الصورة الذىنية للمؤسسة بأنها الانطباعات كابؼدركات    James Grayكيعرؼ جيمس جرام   
الكلية للجماىتَ ابؼتعددة للمنظمة ابذاه أعمابؽا، كتشكل ىذه الانطباعات مواقف بصاىتَ ابؼؤسسة 

 1الداخلية كابػارجية ابذاىها.

 أنواع الصورة الذىنية للمؤسسة: 1-2

 2 ىناؾ عدة أنواع بـتلفة كىي كالتالر:  

يقصد بها انعكاس الصورة في أذىاف بصهور ابؼؤسسة نفسو كخاصة قادتها،  الصورة المرآة: -أ 
كتكوف كبداية للبنطباع الذم يتخذه ابعمهور ابػارجي عن ابؼؤسسة فيما بعد كبهب أف يوضع في 

الاعتبار عند إجراء أبحاث الصورة الذىنية أك الرأم العاـ كجود اختلبفات كتعارض في عملية الإدارة 
 رة الذىنية.كالوعي بالصو 

كتعكس الطريقة التي ينظر بها ابعمهور ابػارجي للمؤسسة، كتعتمد الصورة  الصورة الحالية: -ب 
ابغالية على ابػبرة كالتجربة كمدل تدفق ابؼعلومات للجمهور كما تتميز بو تلك ابؼعلومات من قوة أك 

 صحيح.قدرة على برقيق الفهم، فالصورة الذىنية الصحيحة تكوف نتاجا للبنطباع ال
كتعرؼ بأنها الصورة ابؼرغوبة التي تهدؼ ابؼؤسسة إلذ برقيقها كعادة ما ترتبط  الصورة المأمولة: - ت

 تلك الصورة بدوضوع جديد لد بوصل ابعمهور ابػارجي على معلومات كاملة عنو.
كيقصد بها صورة ابؼؤسسة ذاتها بغض النظر عما تنتجو من سلع أك  الصورة المتكاملة: - ث

تلك الصورة من عناصر عدة، كيشتًؾ في تكوينها تاريخ ابؼؤسسة، ابؼكانة  خدمات، كتتكوف
الاقتصادية، السمعة الطيبة، كالقدرة على الاضطلبع بابؼسؤكلية الاجتماعية، العلبقة مع ابعمهور 

 الداخلي كابػارجي للمؤسسة.
 دية كابؼعنوية.كىي متعددة العناصر، إذ تشمل ابؼؤسسة برموزىا ابؼا الصورة المتعددة الأجزاء: - ج

                                                           
، ابعامعة الإسلبمية،  منشورة ماجستً ،مذكرةالصورة الذىنية لمجلس طالبات الجامعة الإسلامية لدى جمهور الطالباتأبظاء ىشاـ صرصور،   1

 .35، ص2010كلية الآداب، بزصص العلبقات العامة كالإعلبف، 
‌.177 -174، ص،ص 2010، ابعزائر، دار ابػلدكنية، سنةلاقات العامةمدخل في الععبيدة الصبغي، كلثوـ مسعودم:   2
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كىي الصور التي تنتج عن ابعهود الإشهارية التي تقوـ بها ابؼؤسسة  صور المنتج أو الحزمة:  - ح
 كترتكز على ابػصائص النوعية للمنتج أك ابػدمة، كما يتمتع بو من مستول ابعودة.

كيقصد بها تلك الصورة التي تنتج عن التكامل، بينما تقدمو ابؼؤسسة من  الصورة المثلى: - خ
خدمات، كمنتجات بتُ ابؼعلومات التي يقدمها ابعمهور، بحيث يتحقق التوافق بتُ أقواؿ ابؼؤسسة 

 1كأفعابؽا.

 بالإضافة إلذ ىذه الأنواع يوجد تصنيفاف ىاماف لأنواع صورة ابؼؤسسة كنوردىا كالآتي:

 ينقسم إلذ: التصنيف الأول:

سها أثناء الاتصاؿ بدحيطها أم كىي الصورة التي تعطيها ابؼؤسسة عن نف الصورة المعطاة: -
ابؼتنقلة عن طريقها كابؼقاسة بطريقة موضوعية، ابؼرفقة بعنصرىا البنائي كابؼعلومات التي تصدرىا 

 2تعليقاتها.
كىي الصورة المحصلة من طرؼ ابعماىتَ ابذاه ابؼؤسسة كىي البناء ابؼكوف الصورة المحصلة:  -

نفس عملية التمثيل، كىذه الصور ابؼفهومة المحاكلة عن من طرؼ بؾموعة من الأفراد عندما يتقابظوف 
 طريق القيم كالأفكار كالابذاه ابػاص لكل فرد.

كىي الصور التي تود ابؼؤسسة أف تكونها لنفسها في أذىاف ابعماىتَ كىي الصورة المرادة:  -
تأثتَ على أمثل صورة بيكن أف تتحقق إذا أخذنا في الاعتبار منافسة مؤسسة لأخرل كبصهورىا في ال

ابعماىتَ، كالصورة ابؼرادة تسمح للمؤسسة بتحديد صورتها كبنائها على مدل ثلبث أك بطس 
 3سنوات.

 

                                                           
 .178 -174، ص،ص السابقابؼرجع   1
‌.130، ص1993، مصر، دار الفكر العربي، الاتصال والرأي العامعاطف علي عبيد،   2
 نفس ابؼرجع.  3
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 1كتنقسم الصورة الذىنية في ىذا التصنيف بدكرىا إلذ عدة أصناؼ كىي:التصنيف الثاني: 

العاـ من كتكوف على ابؼستول الوطتٍ كالدكلر من جهة كبزص ابعمهور الصورة المؤسساتية:  -
جهة أخرل كىي تتطور بفعل الاتصاؿ الذم يعتمد على القيم التي بسثلها ابؼؤسسة كتعبر عنها كخاصة 

 في المجالتُ الاجتماعي كالاقتصادم.
 كترتبط بطبيعة نشاط ابؼؤسسة كبكيفية أدائها بؽا. الصورة المهنية: -
ابؼؤسسة بغية تنمية الرأبظاؿ كتشخيصها نوعية العلبقات التي تربط ابعمهور ب الصورة العاطفية: -

 التعاطفي كالودم بينهما.
كتتطور من خلبؿ تواصلها القبلي أك البعدم مع ابعمهور الداخلي  الصورة العلائقية: -

 كابػارجي.

 نابذة أساسا عن ابؼعلومات كابؼعارؼ ابػاطئة التي حصل عليها ىؤلاء.

يقصد بو ابؼيل بالإبهاب أك السلب ابذاه موضوع أك قضية في  البعد أو المكون الوجداني: - ب
إطار بؾموعة من الصور الذىنية ابؼكونة عندىم، كيؤثر في بناء البعد الوجداني الألواف، اللغة، ابعنس، 

 غتَىا. فاختلبؼ ىذه ابػصائص من الأمور التي تسهم في بناء الابذاىات الإبهابية كالسلبية.
يعكس سلوؾ الفرد طبيعة الصورة الذىنية ابؼشكلة لديو في بـتلف  لوكي:البعد أو المكون الس - ج

 شؤكف ابغياة، حيث ترجع أبنية الصورة الذىنية في أحد أبعادىا أنها تكمن في التنبؤ بسلوؾ الأفراد.
 خصائص الصورة الذىنية: 1-3

 2ىناؾ العديد من ابػصائص التي تتسم بها الصورة الذىنية، نذكر منها مايلي:

 استحضار ذىتٍ لشيء كقع في السابق. -
 تتميز الصورة بأنها شخصية كغتَ موضوعية بزتلف من شخص لآخر. -

                                                           
‌.53، ص2003مصر،  دار الفجر للنشر كالتوزيع، الإشهار، العلاقات العامة، علاقات مع الصحافة"،اتصال المؤسسة، " فضيل دليو:   1
‌.295، الأردف، دار أسامة للنشر كالتوزيع، دط، ص لاتصال والإعلان التسويقيفاطمة حستُ عواد: ا  2
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قد تكوف الصورة معرفية نابذة عن الآراء كابؼعتقدات كابػصائص ابؼدركة بطريقة عقلية كقد تكوف  -
 كجدانية تتشكل بناء على ابؼيل لشيء معتُ أك النفور منو.

ا ثابتة لا تتغتَ إلا إذا تعرضت إلذ أحداث أك بذربة جديدة يتم تكوف الصورة الذىنية نسبي -
 استقبابؽا كتفستَىا بإحدل الطرؽ التالية:

 إما أف تضيف إلذ التصور ابغالر ابؼوجود معلومات جديدة، أم تدعيم التصور ابغالر. -1
 أك بردث مراجعات طفيفة على ىذا التصور. -2
 أك ينتج عنها إعادة بناء كامل التصور. -3
رة الذىنية للمؤسسة ىي انطباعات عقلية ذاتية تتكوف في أذىاف الأفراد كابعماعات الصو  -

 كتشكل ابذاىاتهم كمواقفهم كأحكامهم ابذاه ابؼنظمة.
الصورة الذىنية للمؤسسة تتسم بالديناميكية كالقابلية للتغتَ كالتفاعل ابؼستمر مع ابؼتغتَات  -

ا، أك ابؼؤسسات ابؼنافسة بؽا كما تتفاعل مع ابؼتغتَات الذاتية للؤفراد أك تلك ابػاصة بابؼؤسسة نفسه
 1المجتمعية ابؼختلفة.

الصورة الذىنية للمؤسسة بسثل تقدبيا عقليا لكل ما يتعلق بابؼؤسسة للجمهور سواء كاف ىذا  -
التقديم جزئيا لبعض عناصر ابؼنظمة )صورة الإدارة، أك صورة العلبمة التجارية، أك صورة ابؼنتجات( أك 

 ا للعناصر الكلية للمؤسسة بكل مكوناتها كأبعادىا.تقدبي
الصورة الذىنية للمؤسسة مقصودة كبـططة بؽا بعناية كىي بذلك بزتلف عن الصورة النمطية  -

 التي يكونها الأفراد بناء على معلومات خاطئة أيا كاف مصدرىا كتعتمد على برامج إعلبمية مدركسة.
باستخداـ أساليب البحث العلمي، كبيكن التعرؼ على  الصورة الذىنية للمؤسسة قابلة للقياس -

 2طبيعة الصورة ابؼكونة لدل ابعمهور كبرديد أية تغتَات تطرأ عليها سواء كانت سلبية أك إبهابية.

 

                                                           
 .43أبظاء الصرصور: مرجع سابق، ص 1
‌نفس ابؼرجع.  2



  دور الاتصال التسويقي في تحسين صورة المؤسسة الخدماتية                   الفصل الثالث
 

 103 

 مكونات الصورة الذىنية للمؤسسة: 1-4

 بخصوص ىذا العنصر كجد الباحث تصنيفتُ بؼكونات الصورة الذىنية:

 التصنيف الأول:

ىناؾ إبصاع بتُ معظم الباحثتُ على أف الصورة الذىنية تشمل ثلبث مكونات أك أبعاد أساسية 
 كىي:

 البعد أو المكون المعرفي: -أ 

يقصد بهذا البعد ابؼعلومات ابؼدركة من قبل الفرد عن موضوع أك قضية أك شخص أك منظمة ما، 
كبناء على دقة ابؼعلومات كابؼعارؼ  كتعتبر ىذه ابؼعلومات الأساس الذم تبتٌ عليو الصورة الذىنية،

 1المحصلة لدل الأفراد ىي:

تكوف دقة الصورة الذىنية ابؼكونة، ككفقا للبعد ابؼعرفي فإف الأخطاء في الصورة الذىنية ابؼدركة ابؼكونة 
 لدل الأفراد ىي أخطاء نابذة أساسا عن ابؼعلومات كابؼعارؼ ابػاطئة التي برصل عليها ىؤلاء الأفراد.

 البعد أو المكون الوجداني: - ب

يقصد بو ابؼيل بالإبهاب أك السلب ابذاه موضوع أك قضية في إطار بؾموعة من الصور الذىنية ابؼكونة 
عنهم، كيؤثر في بناء البعد الوجداني، الألواف، اللغة، ابعنس كغتَىا. فاختلبؼ ىذه ابػصائص من 

 لبية.الأمور التي تسهم في بناء الابذاىات الإبهابية كالس

 

 

 
                                                           

 .1،3، ص،ص ابؼرجع السابق  1
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 البعد أو المكون السلوكي: - ج

يعكس سلوؾ الفرد طبيعة الصورة الذىنية ابؼشكلة لديو في بـتلف شؤكف ابغياة، حيث ترجع   
أبنية الصورة الذىنية في أحد أبعادىا أنها تكمن في التنبؤ بسلوؾ الأفراد إذ يفتًض منطقيا أنها تعكس 

 1 ابذاىاتهم في ابغياة.

 التصنيف الثاني:

تتكوف الصورة الذىنية الكلية ابؼنشأة من عناصر متعددة تندمج لتشكل الصورة الذىنية الكلية   
 للمنشأة، كىذه العناصر ىي:

 :صورة العلامة التجارية -أ 

كتتمثل في درجة النجاح ابؼتوقع من الاتصاؿ في تكوين صورة إبهابية عن ابؼنظمة بتأثتَ الثقة   
 في علبقتها التجارية.

 منتجات أو خدمات المؤسسة: صورة -ب 

تعتبر صورة منتجات ابؼنظمة من العناصر ابؼكونة للصورة الذىنية الكلية بؽا، فمنتجات أم   
منظمة أك خدماتها كمدل جودتها كبسيزىا كمدل قدرتها على مسايرة التغتَ في ابذاىات العملبء 

عد البيع، تؤثر على تقييم ابعماىتَ كمسايرة التطور العلمي في انتاجها، كطريقة تقديم ابػدمات ما ب
 2 لأعماؿ ابؼنظمة كمدل كفاءة إدارتها كتساىم في تكوين صورة طيبة بؽا لدل ابعماىتَ.

 صورة إدارة المنظمة )فلسفة المنظمة(:  -ج 

إدارة ابؼنشأة ىي الرمز الذم تعرؼ بو لدل ابعماىتَ، كلذلك فإف فلسفة الإدارة في قيادة   
في قيامها بالاتصالات الناجحة في إدارة علبقاتها مع ابعهات ابؼختلفة تعتبر العمل في أم منظمة، ك 

                                                           
‌.41ابؼرجع السابق، ص   1
 .74، ص1983، مصر،عالد الكتب، العلاقات العامة والصورة الذىنية علي عجوة:  2
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من العناصر ابؽامة ابؼكونة لصورتها لدل ابعماىتَ ابػارجية، كىي الإطار الذم بودد كل اتصالات 
 1ابؼنظمة كرسائلها إلذ ابعماىتَ كتشكل صورتها الذىنية بكوىا.

 برامج المسؤولية الاجتماعية للمنشأة:  -د 

كىي بذسد الأعماؿ الفعلية للمنظمة كسياستها الربظية ابذاه المجتمع ككل كبصاىتَ ابؼنظمة في   
كل ما يصدر عنها من قرارات كأفعاؿ، أم أنها تهتم بالأعماؿ ابغقيقية للمنظمة، ماذا تفعل ابؼنظمة؟ 

ؤكلية الاجتماعية عاملب مؤثرا لذا تعتبر البرامج كالأنشطة ابؼتنوعة التي تقوـ بها ابؼنظمة في برابؾها للمس
في التأثتَ في عواطف ابعماىتَ بكوىا ككسب ثقتهم كتأييدىم، سواء بكوىا، سواء ما بىتص منها 

بالعاملتُ أك ابعماىتَ ابػارجية أك البرامج المجتمعية كالبيئية ابؼختلفة، كبذلك ىي جزء من مكونات 
 مة ابذاه المجتمع كابعماىتَ الداخلية كابػارجية.الصورة الذىنية لأنها بذسد السلوؾ الأخلبقي للمنظ

 صورة المنظمة كمكان للعمل: -ه 

تؤثر انطباعات ابعماىتَ عن ابؼنظمة كمكاف للعمل على صورتها الذىنية من حيث بيئة   
صحية جيدة للعاملتُ، كخدمات اجتماعية كصحية، كحوافز كأجور متميزة، كما يؤثر ابؼظهر ابػارجي 

 كأثاث كنظافة كنظاـ في العمل على إدراؾ ابعماىتَ بؽا كمكاف متميز للتعامل.بؽا من مباني 

 أداء موظفي المنظمة: -و 

تتمثل في قدرة موظفي ابؼنظمة على بسثيلها بشكل مشرؼ لدل ابعماىتَ من خلبؿ التعامل   
 الطيب معهم، ككفاءة كسرعة ابؼهاـ ابؼنوطة بهم، بفا يعطي انطباعات إبهابية بكوىا.

 ة اتصالات المنظمة:كفاء   -ز 

تؤثر كفاءة الاتصالات التي تقوـ بها ابؼنظمة مع بصاىتَىا )الداخلية كابػارجية( كما تنقلو   
 ابؼنظمة في رسائلها للجمهور في تكامل اتصالات ابؼنظمة كتوضيح ىويتها كفلسفتها للجماىتَ.

                                                           
‌نفس ابؼرجع.  1
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 (: يمثل مكونات الصورة الذىنية الكلية للمؤسسة07شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 أثر صورة المؤسسة على المؤسسة والزبون: 1-5

تعبر صورة ابؼؤسسة عن كاقع ىذه الأختَة ككل ما يصدر عنها من قرارات كتصرفات كيتأثر    
 كل من الزبائن كابؼؤسسة بهذه الصورة.

 صورة المؤسسة على المؤسسة في حد ذاتها: 1-5-1

 يظهر أثر الصورة على ابؼؤسسة فيما يلي:  

 تساعد على اجتذاب ابؼهارات البشرية اللبزمة للعمل فيها.  -
 تسهم في ابلفاض ابؼشاكل العمالية كارتفاع الركح ابؼعنوية للعماؿ.  -
 بذذب رؤكس الأمواؿ كزيادة أعداد ابؼسابنتُ.  -
 كابؼوزعتُ، ككذا سهولة التعامل مع ابؽيئات التشريعية في ابغكومة.بذذب ابؼوردين   -
 تزيد الثقة في أم منتج بومل ابظها.  -

‌صورة‌العلامة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌صورة‌‌‌‌‌‌‌

 التجارية‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌الإدارة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌صورة

‌المنتج‌أو‌الخدمة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌الثقافة‌التنظيمية

‌

‌أداء

‌الموظفين‌‌‌‌

‌برامج‌‌‌‌‌‌الأعمال‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌المسؤولية‌‌‌‌‌‌‌الحقيقية‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌الاجتماعية‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌للمنظمة‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

 المؤسسة

 كمكان‌للعمل



  دور الاتصال التسويقي في تحسين صورة المؤسسة الخدماتية                   الفصل الثالث
 

 107 

 تعمل على تريث الزبائن قبل إصدار ابغكم عليها عند كقوع أزمة ما كعدـ ابغكم عليها.  -
 بذعل الزبائن يقبلوف على سلع كخدمات ابؼؤسسة.  -
ات ابؼؤسسة )كالثقة(، كابػدمات التي تقدمها ابؼؤسسة، تعطي قيمة سيكولوجية إضافية بؼنتج  -

 كىذا في حالة صعوبة نوعية ابػدمة.
 تضاعف فعالية الإعلبف كتؤثر على قوة ابؼبيعات.  -
 تزيد من رضا العماؿ عن عملهم. -
تتيح فرصة الوصوؿ إلذ عماؿ ذكم كفاءة أعلى عندما تريد التوظيف. )فمعظم الأشخاص   -

 يفضلوف العمل لدل مؤسسة تتمتع بسمعة كصورة جيدة(.
 تدعم إدخاؿ ابؼنتجات ابعديدة إلذ الأسواؽ.  -
تتيح فرصة الوصوؿ إلذ أفضل ابؼؤسسات ابؼقدمة للخدمات مثل ككالات الإعلبف التي تفضل   -

 مع عملبء يتمتعوف بصورة جيدة.التعامل 
 تطيل عمر بقاء ابؼؤسسة كاستمرارىا.  -
 تعزز مكانة ابؼؤسسة في السوؽ كبرميها من الإشاعات.  -
 تعزز قوة ابؼساكاة في القنوات التجارية.  -
 أثر صورة المؤسسة على الزبائن: 1-5-2

 يظهر أثر الصورة على الزبائن في عدة نقاط نذكر منها مايلي: 

ابعيدة تقلل من الأخطار ابؼتطورة عند شراءىم بؼنتجات ابؼؤسسة، كالسبب في ذلك أف  الصورة  -
صورة ابؼؤسسة تكوف بدثابة كفالة حسن الأداء الذم تقدمو ابؼؤسسة لزبائنها، كىذا الأمر يبدك على 

 جانب كبتَ من الأبنية في حالات معينة مثل:
 عند شراء الزبائن بؼنتج معتُ لأكؿ مرة. -
 كوف من الصعب تقييم ابؼنتج بعد استهلبكو كيريد الزبائن ضمانا.عندما ي  -
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تكوف عونا للزبائن عندما بىتاركف منتجا معينا، خاصة في حالة تشابو كظائف كخصائص ىذه   -
 ابؼنتجات.

تعطي الزبائن الإحساس بالتميز عن الآخرين، فمعظم الزبائن يفضلوف التعامل مع ابؼؤسسات   -
 1الصورة ابعيدة.ذات ابؼكانة الراقية ك 

 ثانيا: المؤسسة الخدماتية
 مفهوم الخدمة: 2-1

 اختلفت كجهات النظر في برديد تعريف للخدمة كتعددت، كمن بتُ أىم التعاريف ما يلي:

( بأنها عبارة عن الأنشطة أك ابؼنافع التي تعرض للبيع أك تقدـ AMSعرفتها بصعية التسويق الأمريكية )
 كتقسم كالتالر:مرتبطة مع السلع ابؼباعة 

تعرض للبيع دكف ارتباطها بالسلع مثل خدمات الكهرباء كابػدمات  منافع غير ملموسة: -أ 
 2الصحية كابػدمات الاستشارية.

تتطلب استخداـ السلع ابؼلموسة مثل إبهار العقارات كإبقاز أنشطة أو خدمات غير ملموسة:  -ب 
 البيبليوغرافيات في ابؼكتبة كمراكز ابؼعلومات.

مثل شراء ابغاسوب كمعو خدمات الصيانة، كقواعد  تشتري مرافقة مع السلعخدمات  -ج 
 البيانات كمعها خدمات التدريب كغتَىا.

ابػدمة بأنها: النشاطات غتَ ابؼلموسة كالتي برقق الإشباع للرغبات، كلا ترتبط  أحد الباحثتُكيعرؼ 
 أساسا ببيع سلعة ما أك خدمة أخرل.

                                                           
 غتَ منشورة، ، دراسة حالة فندؽ ابعزيرة، مذكرة ماستًدور استراتيجية الاتصال التسويقي في بناء صورة المؤسسةبن بضيود زىتَة، تريبش زىرة:   1

 .50-49، ص،ص 2015بذارية، علوـ بزصص جامعة جيجل، 
 .120-119، ص،ص 2010، 1، عماف، دار صفاء للنشر كالتوزيع، طتسويق المعلومات وخدمات المعلومات مصطفى علياف ربحي:  2
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أعماؿ غتَ ملموسة تشبع حاجات ابؼستهلك أك ابؼستفيد عندما كما عرفت ابػدمة على أنها  
 1تقدـ بكفاءة.

فعرؼ ابػدمة بأنها أم عمل أك أداء بيكن لطرؼ معتُ أف يقدمو للآخرين،   Kotlerأما كوتلر  
 2كيكوف أساسا غتَ ملموس كلا ينتج عنو بسلك لأم شيء كقد يرتبط أك لا يرتبط تقدبيو بدنتج مادم.

ابػدمة على أنها عبارة عن منفعة مدركة بابغواس قائمة  Lovlockستوؼ لوفلوؾ كيعرؼ كري 
بحد ذاتها أك متأصلة بشيء مادم كتكوف قابلة للتبادؿ كلا يتًتب عليها ملكية كىي في الغالب غتَ 

 3بؿسوسة.

  خصائص الخدمة:

إلذ بصلة من ابػصائص التي تتميز بها صناعة ابػدمة. كمن بتُ  إف برديد مفهوـ ابػدمة يعود 
 أىم ابػصائص التي بسيز ابػدمة عن السلعة ىي:

ظهرت عدـ ملموسية ابػدمات كفرؽ رئيسي موجود بتُ السلعة : 4الخدمة غير الملموسة‌- أ
أف مفهوـ عدـ ملموسية ابػدمة يعتٍ اللبمادية أم ابػدمة Bateson ك  Berryكابػدمة، ككما ذكر 

لا بيكن رؤيتها، تذكقها، شمها، بؼسها، بظعها، كعليو فإف ابػدمات مثل الفحص الطبي أك العرض 
السينمائي يصعب تقييمها. كمن الصعب بضاية ابػدمة في ابؼخطط القانوني، إلا أف ابغماية القانونية 

  إعلبني. Slogan Publicitaireار تتحدد باسم ابػدمة أك بشع

كفي أغلب الأحياف يصعب إبهاد كسائل لتقديم ابػدمة في معرض بذارم نفس الشيء بالنسبة  
لتوزيع العينات كاعتمادىا كوسيلة لتًكيج ابػدمات، كالاختيار الوحيد ابؼتوفر للمستَين ىو استعماؿ 

الصعوبة يستعملوف في إعلبناتهم ابػاصية ابؼلموسة قول البيع بينما الكثتَ من ابؼستَين كللئحاطة بهذه 
                                                           

 .120ص  ابؼرجع السابق،  1
‌نفس ابؼرجع.  2

 .64، ص2009، 1، سكيكدة، دار كنوز ابؼعرفة العلمية للتشر كالتوزيع، طتسويق الخدماتفريد كورتل:   3
 .51،ص2006 دط،ليبيا، تطبيقات(، -عمليات -إدارة الجودة في الخدمات ) مفاىيمقاسم نايف علواف المحياكم:   4
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للخدمات مثل ابؼكاف، الأشخاص القائموف بابػدمة كالتجهيزات ابؼستخدمة في إنتاج ابػدمة ىذا من 
جهة، كمن جهة أخرل اللبملموسية للخدمات تعتٍ أيضا صعوبة إضافية للمستهلكتُ الذين لا 

كحتى ينخفض ابػطر في ىذه ابغالة ابؼستهلك يرجع قرار  بيكنهم تقييم ابعودة قبل استهلبؾ ابػدمة،
 شراءه إلذ بظعة مقدـ ابػدمة كإلذ أبنية الصورة في ابػدمات.

أم عدـ القدرة على تنميط ابػدمات، فمقدـ ابػدمة يصعب عليو التعهد بأف  عدم التجانس:‌- ب
 1.تكوف خدماتو متماثلة كمتجانسة، أم أنو لا يستطيع ضماف ابعودة

 يلي:مايقصد بها درجة التًابط بتُ ابػدمة كمقدمها، كيتًتب على ىذه ابػاصية  2التلازمية: - ج
 كجود علبقة مباشرة بتُ مؤسسة ابػدمة كابؼستفيد. -
 ضركرة مسابنة أك مشاركة ابؼستفيد من ابػدمة في إنتاجها. -
 زيادة درجة الولاء إلذ حد كبتَ. -

تَ قابلة للتخزين  ما بهعل الأمر صعبا على ابؼدراء يقصد بها ابػدمات ابؽلبمية أم غ  الفنائية: - د
الذين يكونوف بؾبرين على مواجهة التقلبات في الطلب أك القدرة الاستعابية من خلبؿ انتهاج سياسة 

  3سعرية مناسبة، أم ارتفاع السعر في فتًة الطلب كالعكس صحيح.
 4أم تأجتَ ابػدمة بؼدة معينة من الزمن. عدم الملكية:‌- ق
 المؤسسات الخدماتية:تطور  2-2

كأصػبح كجودىػا أمػرا  بؼؤسسػات الػتي دخلػت عػالد الأسػواؽتعتبر ابؼؤسسات ابػدماتيػة مػن أىػم ا
ضركريا كلازما، كالتي استوجب عليها العمل كابغفاظ علػى اسػتمراريتها مػن خػلبؿ الاتصػاؿ مػع زبائنهػا 

                                                           
1
‌.52،ص2003، عماف، دار ابؼناىج للنشر كالتوزيع،1طالتسويق الاستراتيجي للخدمات،بؿمد بؿمود مصطفى:  

2
‌.22 صفؤاد بوجنانة: مرجع سابق، 

3
 .23، صابؼرجع نفسو 

‌.24، صنفس ابؼرجع 4
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ؤسسػػة ابػدماتيػػة إلذ ذلػػك فهػػي كمعرفػة رغبػػاتهم كتوقعػػاتهم ابذػػاه ابػػػدمات الػػتي تقػدمها، كحػػتى تصػػل ابؼ
 1:يأتيكتتمثل ىذه ابؼراحل في ما  .بسر بدجموعة من ابؼراحل التي تضمن بقائها كاستمراريتها

 المرحلة الأولى: المؤسسة الأصل -
في ىػػػذه ابؼرحلػػػة تنػػػتج ابؼؤسسػػػة نوعػػػا بؿػػػددا مػػػن ابؼنتجػػػات، كتظهػػػر لػػػديها حاجػػػة لتقػػػديم عػػػرض 

بؾموعػػة مػػن الوسػػائل سػػواء كانػػت ماديػػة أك معنويػػة، لتقػػديم  جديػػد للخػػدمات مػػن خػػلبؿ التنسػػيق بػػتُ
خدمػػػة موجػػػودة مسػػػبقا كلكػػػن بتًكيبػػػة بـتلفػػػة كشػػػغل كظػػػائف جديػػػدة، كفي ىػػػذه ابؼرحلػػػة بهػػػب علػػػى 

 ابؼؤسسة ابػدمية الالتزاـ بابػطوات التالية:
 برديد مستول العرض ابؼرغوب من ابػدمات. -
 برديد الشرائح ابؼستهدفة. -
برديػػػد نظػػػاـ الإنتػػػاج ككضػػػعو قيػػػد التطبيػػػق داخػػػل ابؼؤسسػػػة علػػػى برديػػػد كتطػػػوير أفكػػػار إنتاجيػػػة في  -

 صناعة ابػدمات.
 المرحلة الثانية:  التطور الجغرافي والتنظيم العقلاني للعمليات: -

تهػػدؼ ابؼؤسسػػة ابػدماتيػػة في ىػػذه ابؼرحلػػة إلذ اختيػػار الصػػياغة التنظيميػػة الػػتي تسػػمح بؽػػا بإعػػادة 
بطريقػػة تضػمن زيػادة الإنتػػاج في ابػػدمات ككسػػب زبػائن أكثػػر، كفي  ابػدمػة الأصػػلية في ابؼؤسسػة إنتػاج

 ىذه ابؼرحلة بهب على ابؼؤسسة ابػدماتية الالتزاـ بابػطوات التالية:
 تنميط بـتلف النشاطات الإنتاجية لتسهيل عملية إعادة إنتاج ابػدمة. -
 .برديد بـتلف ابػيارات الإنتاجية ابؼتاحة -
 سة كاختيار بـتلف مصادر التمويل.برديد ابغاجة ابؼالية للمؤس -
 
 
 

                                                           
جامعة الصديق بن بوى، بزصص علبقات عامة،  ،مذكرة  ماستً غتَ منشورة   فعالية العلاقات العامة في المؤسسة الخدماتية،سامية بوبصيعة: 1

 .66، ص .2015 -2014
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 المرحلة الثالثة: النمو -
تسعى من خلبلو إلذ توسيع حجم النشاطات لتغطية   سسة في ىذه ابؼرحلة بموا سريعابرقق ابؼؤ   

 1 كامل السوؽ المحلية، كمن خلبؿ ىذا بسر ىذه ابؼرحلة بدجموعة خطوات ىي:
 صادر التمويل لتغطية نفقات كتكاليف التوسع كالنمو.حسن اختيار م -
 اختيار مصادر التمويل للنمو كالتوسع. -
 بناء شبكة عمل فعالة من خلبؿ برديد أدكار العاملتُ بابؼؤسسة، ككضع نظاـ ابؼراقبة. -
 التسػػػػيتَ ،إلذ جانػػػػب الوظػػػػائف الأخػػػػرل كابؼراقبػػػػة ،إرسػػػػاء القواعػػػػد التسػػػػويقية بابؼؤسسػػػػة كالاتصػػػػاؿ -

 ابؼوارد البشرية. ك النوعية 
 المرحلة الرابعة: النضج: -

يكػػوف في ىػػذه ابؼرحلػػة نشػػاط ابؼؤسسػػة كرقػػم أعمابؽػػا في حالػػة اسػػتقرار، كتكػػوف السػػوؽ المحليػػة 
 مشبعة كتشتد ابؼنافسة، بفا بهعل ابؼؤسسة ابػدماتية تواجو صعوبات تعيق نشاطها كالقدرة على: 

 ية للمحافظة على زبائنها.تطوير سياستها التسويقية كالاتصال -
 القدرة على التجديد كتطوير خدماتها كتنويعها. -

 المرحلة الخامسة: الانحدار أو الاستمرار في البقاء: -
من خلبؿ مركر ابؼؤسسة ابػدماتية بابؼراحل الأربعة السابقة، بهدر الإشارة إلذ احتماؿ دخوؿ    

التزمػت ابؼؤسسػات بالتعليمػات الػواردة في ابؼراحػل الأربعػة  اابؼؤسسة مرحلة من الابكدار تكوف مؤقتػة إذ
السػػػابقة، كبالتػػػالر تتجنػػػب ابؼؤسسػػػة البقػػػاء في ىػػػذه ابؼرحلػػػة كتسػػػتمر في نشػػػاطاتها كذلػػػك مػػػن خػػػلبؿ 

 شكلتُ بنا:
 إعادة إدخاؿ تعديلبت جديدة على ابػدمة. -
 تطوير خدمات من خلبؿ: -

 بائن.*إنشاء سلسلة خدمات متكاملة موجهة لنفس الز 

                                                           
 .68  -67سابق، ص، ص الرجع ابؼ  1
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 بؿاكلة إبهاد أسواؽ جديدة للخدمات الأصلية للمؤسسة. -
 اقتًاح خدمات جديدة لفئات معينة من الزبائن. -

تعتػػػبر مراحػػػل تطػػػور ابؼؤسسػػػة  ابػدماتيػػػة مػػػن ابؼراحػػػل ابؼسػػػاعدة كابؼهمػػػة في معرفػػػة قػػػدرة اتصػػػاؿ ك 
أيػػن تعمػػل ابؼؤسسػػة مػػن ابؼؤسسػػة بزبائنهػػا كمػػدل الأىػػداؼ المحققػػة، خاصػػة في مػػرحلتي النمػػو كالنضػػج، 

 خلببؽا على كسب رضا زبائنها كرفع الأداء التسويقي كابغفاظ على استمراريتها.
 :خصائص المؤسسات الخدماتية 2-3

فابؼؤسسػػة الػػتي تقػػدـ خدمػػة ليسػػت ىػػي ابؼؤسسػػة الػػتي تقػػدـ  بزتلػػف ابؼؤسسػػات مػػن نػػوع لآخػػر 
 ،لكػػل كاحػػدة دكرىػػا كميزتهػػا ابػاصػػة سػػلعة، ىػػذا مػػا بهعػػل كػػل كاحػػدة تتميػػز بدميػػزات كخصػػائص تػػبرز

 1كعليو فابؼؤسسة تتميز بدجموعة من ابػصائص أبنها:
تقوـ ابؼؤسسات ابػدماتية بتحويل تشكيلة ابؼدخلبت ابؼادية كغتَ ابؼاديػة إلذ بـرجػات غػتَ ملموسػة  -

كلكنهػػػػا بؿسوسػػػػة في صػػػػورة خػػػػبرات كبذػػػػارب بيػػػػر بهػػػػا زبػػػػائن ابؼؤسسػػػػة، كقػػػػد تػػػػرتبط  ىػػػػذه ابؼخرجػػػػات 
 كيانات مادية تتبلور من خلببؽا ابػدمة ابؼقدمة. ب

 لبونػػػو مػػػن خػػػدمات في أمػػػاكن إنتاجهػػػاتتميػػػز ابؼؤسسػػػة ابػدماتيػػػة بػػػأف زبائنهػػػا بوصػػػلوف علػػػى مػػػا يط -
كبالتالر يتعذر على ىذه ابؼؤسسات تنميط بـرجاتها، فهي دائمػا متغػتَة كمتنوعػة حسػب مػا يطلبػو كػل 

 زبوف.
اجاتها إلذ ابؼعلومات الصحيحة كابؼراقبة الدقيقػة لبيئتهػا، حػتى تسػتطيع  تتميز ابؼؤسسات ابػدماتية بح -

العمػل الػذم بسارسػو ىػذه التخطيط لأنشطتها التسويقية بسبب الطبيعة غتَ ابؼلموسػة بؼنتجاتهػا كطبيعػة 
التي برتاج إلذ عمليات إقناع الزبوف بسبب مػا تتميػز بػو منتجاتهػا مػن إنتػاج  كتقػديم كإقنػاع ابؼؤسسات 

  كقت كاحد.في
كمنو بقد ابؼؤسسة ابػدماتية تتفق في بصلة من ابػصائص مػع بػاقي ابؼؤسسػات مػن حيػث كونهػا  

 .صورتها للجماىتَ ابؼتعاملتُ معهامقدـ خدمات مقابل برستُ 
                                                           

، مذكرة ماستً غتَ منشورة، جامعة بؿمد الصديق ابن بوي، بزصص علبقات عامة مكانة العلاقات العامة في المؤسسة الخدماتيةإبياف بوديب:   1
 .89، ص 2015  -2014
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 1 :نذكر كمن أىم خصائصها 
 مؤسسات ذات طابع إدارم بذارم. -
 تقدـ خدمات للجماىتَ ابؼتعامل معها. -
 ىدفها إرضاء ابؼتعاملتُ معها بتقديم خدمات آنية بؽم. -
 تركز على إبراز الصورة الإبهابية للمنشأة لتحقيق الاستمرارية في الأداء. -
 تنتمي في أغلبها للقطاعات التابعة للدكلة. -
 لا تركز على ابعانب ابؼادم كابؼؤسسات ابػاصة. -
 بزتلف بشكل كبتَ مع ابؼؤسسات الاقتصادية. لا -
 تستخدـ كسائل اتصالية لتسهيل خدماتها كمراعاتها للعلبقات مع ابعماىتَ. -
 أىداف المؤسسات الخدماتية: 2-4

 تسعى ابؼؤسسة ابػدماتية لتحقيق بصلة من الأىداؼ نذكرىا فيما يأتي:
 2المصداقية في سوق الخدمات: 2-4-1

كالتقنيػػات الػػتي تقػػوـ بهػػا مؤسسػػة ابػػػدمات بؽػػا غايػػة كأىػػداؼ ترمػػي إف بصيػػع الاسػػتًاتيجيات 
 لاتساع رقعة التجارة كبظعة ابؼؤسسة، كمن بتُ أىدافها:

 توفتَ الضماف الشخصي من خلبؿ النتائج. -
 ابغضور قصد إظهار كإعطاء صورة للمؤسسة من خلبؿ القدرات. -
 ضمانات شخصية: 2-4-2
 توصية صادرة من مصدر موثوؽ فيو. -
 هادة الزبائن.ش -
 الانتماء إلذ ابعمعيات ابؼهنية. -

                                                           
 .90إبياف بوديب: مرجع سابق، ص   1
ابعزائرية، شهادة ماجستتَ منشورة، جامعة يوسف ، دراسة ابػدمة في شركة ابػطوط ابعوية : الخدمة التسويقيةبؿمد دبضاني  2 .1

 .56، ص .2008بن خدة، بزصص تسيتَ كاقتصاد، سنة 
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 الصورة: 2-4-3
 صورة ابؼؤسسة. -
 العتاد التًبوم. -
 تقديم الأكراؽ ابؼربحة. -
 الثقافيةمراعاة العوامل  -
 فوائد سوق عالمي متفتح: 2-4-4
 منح امتياز ابؼعاملبت الوطنية في بذارة ابػدمات. -
 منافستُ في كل مكاف في العالد. -
 للكفاءة التجارية للسلع. عامل أساسي -
 تساعد ابؼؤسسة على توريد خدماتها في سوؽ عابؼي كاسع. -
 ترقية النمو الاقتصادم كالتطوير، كبوسن نهائيا مستول ابؼعيشة. -
 المنافذ: 2-4-5

ىػػي عبػػارة عػػن تكنولوجيػػا الإعػػلبـ، بؽػػا فوائػػد بؿفػػزة مػػن رؤكس الأمػػواؿ البشػػرية. كتتجلػػى أشػػكاؿ     
 ابعديدة كتؤدم إلذ: ابؼنافذ في الأبماط

 اللبمركزية في الشغل. -
 رفع الصادرات على ابؼستول الدكلر. -
 صاؿ ابغديث.لاتة تؤثر على اليد العاملة كنظاـ اعركض ىام -
 مساىمة الخدمات: 2-4-6
 الاقتصادم. ب دكرا في تسهيل كل جوانب النشاطتدكيل القطاع الذم يلع -
 بسثل حصة من اقتصاديات دكؿ العالد كلو. -
 من الناتج المحلي ابػاـ. %45تعبر عن  -
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 1تطوير القدرات: 2-4-7
دعػػػم السػػػلطات ابغكوميػػػة بابؼشػػػاركة في التظػػػاىرات التجاريػػػة أك المحاضػػػرات الدكليػػػة كتأسػػػيس عقػػػود  -

 الشراكة كالعركض القانونية.
 ىي إحدل الطاقات التي بؽا قدرات لدل الزبائن. webموقع  -
 الكفاءات كالشهادات ابؼهنية للمؤىلتُ كالمحتًفتُ. -
 ابؼسابقات الدكلية كالكفاءات. -
 الفهارس ابؼهنية كالتغطية الإعلبمية. -
 التحالفات الإستًاتيجية مع الشركات ابؼماثلة. -

 الهياكل التنظيمية للمؤسسة الخدماتية:  2-5
نوعهػػا إف كانػػت مؤسسػػة  بزتلػػف ابؽياكػػل التنظيميػػة مػػن مؤسسػػة لأخػػرل، كػػل كاحػػدة حسػػب 

كالأكثػػر شػػيوعا  ،اقتصػػادية، تعليميػػة، أك خدماتيػػة. كعليػػو بقػػد أف للمؤسسػػة ابػدماتيػػة ىياكػػل تنظيميػػة
 2بؽا كتتمثل في:

 الهيكل التنظيمي المفلطح:  2-5-1
ىو أحد أبماط ابؽيكل ابؽرمي، إلا أنو يتميز بأف عدد مستوياتو التنظيمية بؿدكدة للغاية كيكوف  

فيػػو نطػػاؽ الإدارة كاسػػعا، كيناسػػب ىػػذا ابؽيكػػل بؾػػالات النشػػاط الػػتي تكػػوف فيهػػا الكػػوادر متخصصػػة 
علػػػػى ذات ابؼسػػػػتول مػػػػن حيػػػػث التأىيػػػػل كابػػػػػبرة، كتكػػػػوف الأبنيػػػػة النسػػػػبية للتخصصػػػػات علػػػػى ذات 

سػػتول. كتتوقػػف فعاليػػة أداء ابؼؤسسػػات الػػتي تنتمػػي إلذ تلػػك الفئػػة علػػى مػػدل ركح العمػػل ابعمػػاعي ابؼ
 السائد فيها.

كيتميػػػز ىػػػذا الػػػػنمط ابؽيكلػػػي بقصػػػر خطػػػػوط السػػػلطة كالاتصػػػاؿ الرئيسػػػػية كسػػػهولة الاتصػػػػالات 
بوقػػق السػػرعة في كمػػن تم التػػدفق السػػريع للبيانػػات كابؼعلومػػات بػػتُ أجػػزاء ابؽيكػػل التنظيمػػي بدػػا  ،الأفقيػػة

                                                           
 .57بؿمد دبضاني: مرجع سابق، ص   1
 .21إبياف بوديب: مرجع سابق، ص   2
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عمليػػػة ابزػػػاذ القػػػرارات. كلا شػػػك أف ىػػػذا الػػػنمط ابؼناسػػػب للؤنشػػػطة ابػدماتيػػػة يكػػػوف أقػػػل تكلفػػػة مػػػن 
 الأبماط التقليدية الأخرل، كيوضح الشكل ابؼوالر النمط ابؼفلطح للهيكل التنظيمي بؼؤسسة خدماتية:

 :(: يمثل النمط التنظيمي المفلطح لمؤسسة خدماتية08شكل رقم )ال

 
 
 

 
  

 91المصدر: إيمان بوديب: المرجع نفسو،ص 
 1نمط ىيكل المصفوفة: 2-5-2

ىذا ابؽيكل بؾالات النشػاط الػتي تقػوـ بصػفة رئيسػية علػى نظػاـ ابؼشػركعات الػتي بزطػط  يناسب
كتنفػػػذ حسػػػب طلبػػػات الزبػػػائن كخػػػلبؿ برنػػػامج زمػػػتٍ بؿػػػدد لػػػو بدايػػػة كنهايػػػة متفػػػق عليهػػػا. كعلػػػى ىػػػذا 
الأساس يتم تكوين فرؽ عمل ابؼشركعات )كػل مشػركع علػى حػدا( بذمػع فيهػا التخصصػات ابؼختلفػة 

أداء ابؼؤسسات التي تنتهي إلذ ىذه الفئة على مدل توافر ركح العمل ابعمػاعي كقػدرتها  كتتوقف فعالية
في إطار التكاليف ابؼقدرة بؽػا، كينتشػر اسػتخداـ ىػذا الػنمط ابؼشركعات طبقا للبرامج الزمنية على إبساـ 

يػػة كغتَىػػا مػػن ابؼؤسسػػات الػػتي لا تقػػدـ نابذػػا ماديػػا ملموسػػا لزبائنهػػا اتفي العديػػد مػػن ابؼؤسسػػات ابػدم
 .الشكل التالر ىذا النمط التنظيميكيوضح 
 

 
                                                           

 .92إبياف بوديب: مرجع سابق، ص   1

 مدير التخطيط كالعمليات

كػػػػػػػػػػػػػػوادر بؾػػػػػػػػػػػػػػػاؿ التخطػػػػػػػػػػػػػػػيط 
 كالعمليات

 مدير التسويق

 كوادر مدير التسويق

 ابؼدير ابؼالر التجارم
 كوادر ابؼدير ابؼالر كالتجارم

 ابؼدير العاـ
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 نمط المصفوفة لمؤسسة خدماتية(: يوضح 09شكل رقم )
 
 
 

  
 

   
 

   
 
 

 
  

 
 

 .92المصدر: إيمان بوديب : المرجع نفسو، ص

 ثالثا: دور الاتصال التسويقي في تحسين صورة المؤسسة
 المؤسسة:دور الإعلان في بناء وتحسين صورة  3-1

يلعب الإعلبف بدختلف أنواعو دكرا ىاما في جذب الانتباه للزبائن، من خلبؿ الرسائل   
الإعلبنية ابؼصممة بشكل جيد كالتي برتوم على كافة ابؼعلومات عن ابؼؤسسة كمنتجاتها كعلبمتها 

كبناء صورة  التجارية، كبالتالر فالإعلبف يتًؾ تراكمات في ذىن الزبوف تساىم بقدر كبتَ في ترسيخ

 1س

 1ص

 2ع

 ابؼدير العاـ

 إدارة الشؤكف ابؼالية كالإدارية إدارة التسويق إدارة التخطيط كالعمليات

 3ص

 1س 1ع

 مشركع أ

 مشركع ب

 مشركع ج

 1س 1ص
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جيدة للمؤسسة، كقد أبصع خبراء الإعلبف على أف ىناؾ بطسة أدكار رئيسية يؤديها الإعلبف كىي  
 1كالتالر:

  بناء شخصية ملائمة للمؤسسة: -1

كىذا يتطلب من ابؼؤسسة أف تشرح عن طريق الإعلبف كل ما يتعلق بفلسفتها، ثقافتها،   
ىيكلها التنظيمي، منتجاتها، بذارب ابؼستفدين من  نشاطاتها، دكرىا في خدمة المجتمع، تاربىها،

منتجاتها كغتَىا من الأمور ابؼتعلقة بابؼؤسسة ككياف كنشاط، كالإعلبف يفيد ابؼؤسسات كثتَا في ىذا 
 2المجاؿ.

 تكوين وترسيخ صورة المؤسسة في أذىان الزبائن: -2

ابؼؤسسة في ذىن الزبوف كىذا يتطلب بذؿ أقصى ابعهود على ابؼدل البعيد، لتًسيخ صورة  
ابغالر كالمحتمل، من خلبؿ إرضاءه كتقديم منتجات تتناسب مع توقعاتو كبذعلو يشعر بنوع من 
الانتماء إلذ ابؼؤسسة، فبناء صورة جيدة للمؤسسة يعتمد بشكل كبتَ على قدرة ابؼؤسسة على 

عند ذكر أحد ما اسم التواصل الإنساني مع الزبائن كمع المجتمع ككل، بحيث يشعر الزبوف بفخر 
 3ابؼؤسسة، أك يتبادؿ ابغديث عنها أك عندما يعرؼ الآخركف أنو زبوف لديها.

 تقديم أفضل المعلومات للجمهور: -3

فالإعلبف لديو بصهورين بنا الزبائن كالعاملتُ بابؼؤسسة، بحاجة ماسة إلذ معلومات تفصيلية   
 إقناع كترغيب الزبائن.عن ابؼنتجات ابؼقدمة كأساليب تقدبيها لكي يستطيع 

 
                                                           

-348، ص،ص 2007دط، عماف، دار زىراف للنشر كالتوزيع، تسويق الخدمات )وظيفي تطبيقي(، بشتَ العلبؽ، بضيد عبد النبي الطائي:   1
349. 

، ص،ص 2005، 1، القاىرة، عالد الكتب، طإدارة العلاقات العامة بين الإدارة الاستراتيجية وإدارة الأزماتعلي عجوة ، كربياف فريد:   2
137-138.‌

 .138، 137علي عجوة، مرجع سابق، ص،ص   3
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 التأكد أن المؤسسة والزبائن ىما كيان واحد: -4

كىذه مهمة صعبة لا يقدر عليها إلا من بهعل مصلحة الزبوف ىي مصلحة ابؼؤسسة فعلب،   
فابؼؤسسة الناجحة ىي تلك ابؼؤسسة التي كضعت منذ البداية الزبوف في صلب اىتمامها، بل كأساس 

كبموىا ما كاف يتحقق لولا كلاء الزبائن من خلبؿ شعارات مثل: بكم كجودىا كلا عجب أف بقائها 
 1نفاخر، كإليكم ننتمي، فأنتم أصحاب ابؼؤسسة ابغقيقيوف.

 دعم جمهور البيع الشخصي: -5

فالإعلبف يهيئ الأرضية ابؼناسبة لتحريك مندكبي البيع، كيساعد جهود البيع الشخصي من خلبؿ 
ج كابؼؤسسة مسبقا، بحيث تكوف للعميل فكرة مسبقة من اللقاء توفتَ ابؼعلومات اللبزمة عن ابؼنت

بدندكب البيع، كما أف الإعلبف يساعد مندكبي البيع على الاتصاؿ بالزبائن المحتملتُ بفن أبدكا رغبة في 
 2التعامل مع ابؼؤسسة.

 دور البيع الشخصي في بناء وتحسين صورة المؤسسة: 3-2

ملتُ في ابؼؤسسة كالزبائن أثناء التعاملبت اليومية بينهما في يساىم البيع الشخصي الذم يتم بتُ العا
خلق انطباعات لدل الزبائن، حيث يعكس ابؼوظفوف أثناء تعاملبتهم داخل كخارج ابؼؤسسة صورة 

ذىنية عنها، كيؤثركف على كيفية إدراؾ الزبائن بؽا، فهم ينقلوف فلسفة ابؼؤسسة كسياستها في 
غتَ الربظية، كىم بتفاعلهم مع المجموعات ابػارجية في المجتمع يوسعوف اتصالاتهم الشخصية الربظية ك 

نطاؽ ىذه الاتصالات الشخصية كتأثتَىا، كقد كشفت نظريات الإقناع عن قوة التأثتَ البيع 
 3الشخصي في عملية نقل الصورة الذىنية كذلك من خلبؿ 

 

                                                           
‌.ابؼرجع السابق  1
 . 138-137علي عجوة، كربيا فريد، مرجع سابق، ص،ص   2
‌.35 -33، ص،ص 2007، 1، عماف، دار زىراف للنشر كالتوزيع، طترويج الخدمات السياحيةصفاء أبو غزالة:   3
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 إدامة علاقات شخصية طيبة مع الزبائن: -1

الشخصية الطيبة بتُ رجاؿ البيع كالزبائن تؤدم إلذ برقيق حالة من الرضا إف الاتصالات  
ابؼتبادؿ، فالصورة ابعيدة التي ترغب ابؼؤسسة بتكريسها في أذىاف الزبائن بهب أف تدعمها جهود 

 مكثف لرجاؿ البيع.

 يعمل على ترسيخ صورة إيجابية في ذىن الزبون: -2

فراغ بل ىي تتطلب جهودا كبتَة من قبل ابؼؤسسة ابؼعنية،  إف الصورة الذىنية الإبهابية لا تتكوف من
كيلعب البيع الشخصي دكرا مهما في إيصاؿ رسالة ابؼؤسسة كترسيخ ىذه الرسالة بشكل إبهابي في 
ذىن الزبوف، إلا أف ىذا لوحده لا يكفي، فابؼطلوب أف تكرس جهود البيع الشخصي بابذاه تطوير 

ع الصورة الذىنية التي تتمناىا ابؼؤسسة أك الصورة التي تريدىا صورة ذىنية لدل الزبوف تتناسب م
ابؼؤسسة أف تتًسخ في ذىن الزبائن، فالانطباعات ابعيدة التي يكونها الزبائن عن ابؼؤسسة تؤثر على 

 1قرارات انتمائهم ككلائهم بؽذه ابؼؤسسة.

ئن، فالزبائن يقيموف ابؼؤسسة كعليو فإف البيع الشخصي يساىم في تعزيز صورة ابؼؤسسة في أذىاف الزبا
في ضوء جودة ككفاءة رجاؿ البيع لديها، لأف سلوؾ ىؤلاء كمواقفهم كطريقة تعاملهم مع الزبائن تعد 

 2من العوامل ابغابظة في تكوين الصورة الذىنية عن ابؼؤسسة.

 دور العلاقات العامة في بناء وتحسين الصورة الذىنية للمؤسسة: 3-3

كصادقة كثابتة نسبيا تلجأ ابؼؤسسة إلذ تقنيات العلبقات العامة كوسيلة لضماف تكوين صورة قوية 
اتصالية فعالة ىدفها تكوين انطباعات جيدة في أذىاف الفئات ابؼستهدفة عن ابؼؤسسة كتضييق 

الفجوة بتُ الصورة ابؼدركة كالصورة ابؼرغوبة، كذلك بالاستعانة بوسائل اتصاؿ مباشرة كغتَ مباشرة، 
 الأخبار الصادقة بعيدا عن التنزيف.تقوـ بتوصيل 

                                                           
 .35-33: ص،ص ابؼرجع السابق  1
 .35-33ابؼرجع السابق، ص،ص   2
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على أف الكيفية التي يتصرؼ بها الإنساف تعتمد على الصورة الذىنية كأف أم تغيتَ يصيب  كيؤكد
الصورة يتبع بالضركرة تغيتَا في السلوؾ، لذلك فإف طبيعة الصورة ككيفية تشكيلها يعتبر من الأمور 

 1تهم التأثتَ في الرأم العاـ كقياس ابذاىات ابعماىتَ.ابؽامة التي بهب أف يهتم بها ىؤلاء الذين مهم

كتعتبر ىذه ابؼهمة أساس نشاط العلبقات العامة التي تقوـ ببذؿ بـتلف ابعهود من أجل تكوين صورة 
جيدة عن ابؼنظمة في أذىاف ابعماىتَ ذات الاختلبفات ابؼتباينة، كتركز العلبقات العامة على الصورة 

ابؼنتج الذم يدخل ضمن الانشغالات الأساسية لإدارة التسويق، لكن ىذا العضوية أكثر من صورة 
لا يعتٍ بناء صورة قوية للمؤسسة يقتصر على كظيفة العلبقات العامة فحسب، كإبما يكوف بتدخل 
بـتلف كظائف ابؼؤسسة التي تعتمد على إدارة كظائفها على يد عمالو من بصاىتَ بزتلف باختلبؼ 

لعلبقات العامة تلعب دكرا أساسيا في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة، إذ تعمل الوظيفة، كمنو فإف ا
على نقل بـتلف ابؼعلومات ابؼتعلقة بابؼوارد البشرية، القدرات ابؼالية، كأىم الإبقازات ابؼستقبلية 

للمؤسسة، كما تساىم في تكوين كتدعيم مشاعر طيبة ابذاه ابؼؤسسة كمنتجاتها من خلبؿ الأعماؿ 
 ادفة إلذ خدمة المجتمع كمن خلبؿ كل ىذا نستنتج:ابؽ

 تساىم العلبقات العامة في بناء صورة حسنة للمؤسسة. -1
 تعتبر العلبقات العامة أحد العوامل التنظيمية التي تؤثر على تكوين الصورة الذىنية للمؤسسة. -2
كبعد  تساعد العلبقات العامة على تكوين إدراكات لدل الأفراد عن ابؼؤسسة كمنتجاتها، -3

 2التعرض إلذ منبو يتم استحضار ىذه الإدراكات  التي بسثل الصورة الذىنية ابؼعرفية.
 التأثتَ النفسي على الزبوف خلبؿ برامج الاتصاؿ في العلبقات العامة كبرقيق الاستجابة. -4

 كمن أجل توضيح كيفية استجابة الزبوف للرسائل الاتصالية في العلبقات العامة نذكر:

 

                                                           
‌.25ص ، 1983 دط،، القاىرة، عالد الكتاب،والصورة الذىنيةالعلاقات العامة علي عجوة:   1
2
 .50، مرجع سابق، صدور العلاقات العامة في تحسين الصورة الذىنية للإدارة الرياضيةباديس تونسي:   
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 Model Of Hierarchy اركي للتأثتَبموذج ىتَ  -1
  Aidaبموذج أيدا  -2
 Model Of Hierarchy نموذج ىيراركي للتأثير    

يعد ىذا النموذج من النماذج ابؼهمة في تفستَ كيفية استجابة الزبوف للرسائل الاتصالية كيفتًض أف 
 الشكل التالر:تجابة كالتي يوضحها الرسالة بسر بعشر مراحل تقع ما بتُ بث الرسالة كالاس

 1(: يوضح نموذج ىيراركي للتأثير10قم )شكل ر 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

                                                           
 .224،ص 1995القاىرة،  دط،  ،مدخل استراتيجي –إدارة العلاقات العامة  ابعماؿ راسم بؾمد، عياد ختَت معوض:  1

 السلوؾ
 

 الذاكرة
 تكوين الابذاه

 الفهم
 الاىتماـ

 الانتباه
 التعرض

 استًجاع ابؼعلومات

 التدعيم
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 كنقصد بهذه ابؼراحل ما يلي:

العامة، التي تبث عبر كسائل الاتصاؿ ابؼتاحة، كيعتٍ تعرض ابؼؤسسة لرسالة العلبقات  التعرض: -1
كفي ىذا الإطار تعمل إدارة العلبقات العامة على اختيار الوقت كابؼكاف ابؼناسبتُ لعرض الرسالة، 
فمثلب اختيار العطل الربظية، ابؼناسبات العامة، كالأحداث ابػاصة بابؼؤسسة، لتنظيم أياـ الأبواب 

 زيع ابؼطبوعات، تكرار نشر البيانات الصحفية...إلخ.ابؼفتوحة، استغلبؿ ابؼعارض لتو 
تتواجد ابؼثتَات بشكل لانهائي من حولنا، فالزبوف يتعرض للعديد منها باستعماؿ الانتباه:  -2

كاحدة أك أكثر من حواسو ابػمسة، حيث يتم برويل ىذه ابؼعلومات من ابغواس إلذ ابؼخ لكي بيكن 
منها أىم العوامل التي تساىم في جذب الانتباه كالتي بؽا إدراكها من طرؼ ابعهاز العصبي، كنذكر 

 1 علبقة بالعالد ابػارجي:

 ابغجم فكلما كبر حجمو كلما كانت فرصة إدراكو أكبر.  -
التكرار فض خلبؿ عرضو لأكثر من مرة، قصد جذب الانتباه كإدراكو، كيسعى ابؼختصوف في  -

العلبقات العامة إلذ تصميم كبناء الرسائل التي بذذب الزبوف بناء على العوامل سابقة الذكر، من 
ى خلبؿ تركيزىا الصياغة على ابعذابة للرسالة مع تكرار عرضها كبررص إدارة العلبقات  العامة عل

 تكبتَ حجم ابؼثتَ كزيادة حجم ابؼبالغ ابؼتبرع بها أك رعاية ابؼشاريع ابؼهمة. 
كيعتٍ بو اىتماـ الزبائن بدضموف الرسالة، كلعل أبقح كسيلة بػدمة ىذا الغرض ىي  الاىتمام: -3

بـاطبة الرسالة لاىتمامات الأفراد كمصابغهم، حتى تنجح في إثارة اىتمامهم الذم يصاحبو تكوين 
اع الأكلذ، كالصورة الذىنية عن ابؼؤسسة كمنتجاتها، فمثلب بيكن أف تكوف الرعاية كسيلة اتصالية الانطب

 2العديد من الأفراد. كبزاطيناجحة في إثارة الاىتماـ إذا ما كجهت لبرامج أك حدث بفيز 

                                                           
 .50، ص2002القاىرة، الدار ابعامعية ابعديدة للنشر، دط،  ،السلوك الفعال  في المنظمات عبد الباقي صالح بؿمد:  1
 .51، ص نفس ابؼرجع  2
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دعم حيث أف إدارة العلبقات العامة لا تكتفي بإثارة الاىتماـ بالرسالة كإبما تسعى في  الفهم: -4
الفهم ابعيد بؽا، كذلك بالاستعانة بالشرح كالتوضيح كالتفستَ لعدة نقاط تسمى موضوع الرسالة،  
 كتقديم بـتلف ابؼعلومات ابػاصة بكيفية استخداـ ابؼنتجات كتوضيح أماكن تواجدىا كتقدبيها.

الزبوف لتكوف يعتبر تكوين الابذاه خطوة ضركرية في عملية الإقناع، لأنها توجو  تكوين الاتجاه: -5
 1لديو صورة كاضحة عن ابؼؤسسة من خلبؿ الأنشطة ابؼختلفة للعلبقات العامة.

يتلقى الأفراد رسائل عديدة كمن مصادر متنوعة تسمى إلذ الذاكرة واسترجاع المعلومات:  -6
بد إثارة اىتماماتهم، كحتى يتفاعل الزبائن، فإنهم بحاجة إلذ تذكرىا كاستًجاعها عند الضركرة، بؽذا لا
من احتواء الرسالة على عناصر تسهل من تذكرىا، مثل ربط الرسالة بحدث معركؼ أك بأشخاص 

 مشهورين، كيساىم تكرار الرسالة في استًجاع ابؼعلومات من الذاكرة.
تتعلق الدكافع بالأسباب التي بذعل الزبوف يستجيب للبرنامج الاتصالر للعلبقات الدافع:  -7

 2تدعيم صورة ابؼؤسسة كبالتالر برقيق قبوبؽا عند الزبائن.العامة، كتساىم ىذه الأختَة 
عادة ما يقاس بقاح بضلبت العلبقات العامة ابؼوجهة إلذ الزبائن السلوك )التصرف(:  -8

بالاستجابة السلوكية للحملة كالتي توضحها الزيادة في ابؼبيعات كالوفاء بؼنتجات ابؼؤسسة لذلك 
العلبقات العامة العمل على كسب رضا الزبائن ككلائهم،  يتوجب على بـطط البرامج الاتصالية في

 لضماف توجيو سلوكو كاستجاباتو لأكثر من مرة كاحدة.
قد يواجو أحيانا الندـ على اقتناء منتجات ابؼؤسسة، كقد يرجع ذلك إلذ خبرة  التدعيم: -9

يتها بدجرد جديدة مع ابؼؤسسة بعد الشراء، مثل عدـ تقديم إيضاحات أك بزلي ابؼؤسسة عن مسؤكل
اقتناء الزبوف للمنتجات، كىذا يؤدم إلذ نتائج سلبية تعكس صورة سيئة عن ابؼؤسسة بؽذا لابد على 

كتوجيو جزء من  إدارة العلبقات العامة أف تواصل برابؾها الاتصالية مع الزبائن ابغاليتُ كابؼرتقبتُ،
 3البرنامج الاتصالر لتدعيم سلوؾ الزبائن كالالتزاـ بالوجود.

                                                           
‌.51عبد الباقي صالح، مرجع سابق، ص   1
 .52عبد الباقي صالح، مرجع سابق، ص  2
 نفس ابؼرجع.  3
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 :Aidaثانيا: نموذج أيدا 

( مراحل للتأثتَ النفسي، كعلى بفارس العلبقات العامة الناجح 04يتجسد بموذج أيدا في أربعة ) 
صياغة رسالة قادرة على التأثتَ من خلبؿ تأثتَىا على خطوات ىذا النموذج كابؼتمثلة في الانتباه، 

عامة في التأثتَ على بناء الصورة الذىنية الاىتماـ، الرغبة، كالتصرؼ كبذلك فإف بقاح العلبقات ال
للمؤسسة لدل الزبوف يكمن في بقاحها في إيصاؿ رسالتها من خلبؿ ابؼراحل الأربعة سابقة الذكر، 
كقد تم شرح ىذه ابػطوات في النموذج السابق بؽتَاركي، فمن أجل بناء صورة ذىنية كاضحة تقوـ 

التعامل معها لدل الزبائن كتوضيح رسالتها بؽم، كذلك  إدارة العلبقات العامة بابؼؤسسة في خلق رغبة
بالاعتماد على أنشطة بسس العقل كالوجداف كالقياـ ببعض الأعماؿ الإنسانية لصالح فئة معنية من 

 1المجتمع.

 دور ترويج المبيعات في تحسين صورة المؤسسة: 3-4

التي تدفعها لاستخداـ لقد تزايدت أبنية تركيج ابؼبيعات كذلك لعوامل خاصة بذات ابؼؤسسة  
ىذا الأسلوب أك الوسيلة لأنو أكثر ملبئمة للتأثتَ ابؼباشر كالفعاؿ على الزبائن، ككسب ثقتهم 

ككلائهم كبالتالر ترسيخ صورة حسنة عن ابؼؤسسة في أذىانهم، ككذلك تعتبر من بتُ أكثر الوسائل 
سيلة فعالة في دعوة الزبائن للتجربة قدرة على كصف ابؼنتجات كإظهار كبسييز علبمتها التجارية، كىي ك 

 الأكلذ للمنتج كبالتالر تعد ابؼرحلة الأكلذ في بناء علبقة طويلة الأجل.

كتسعى ابؼؤسسات من ىذا العنصر إلذ جذب الزبائن بسرعة تشجع الإقباؿ على ابؼنتجات  
ى استعمالو من كالولاء للجهة ابؼقدمة بؽا، ككذلك تشجيع الأشخاص غتَ ابؼستعملتُ للمنتجات عل

خلبؿ حضورىم للتعرؼ على ابؼنتجات كبذربتها، كما تساىم في زيادة التفاكض بتُ أعضاء القناة 
التسويقية كبؿاكلة مواجهة ابؼنافسة ابغادة، كقد حققت الكثتَ من ابؼؤسسات بقاحات كبتَة في ىذا 

                                                           
‌.62، صابؼرجع السابق  1
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ث صارت توزع ىدايا المجاؿ مثل شركات الطتَاف كابؼطاعم الكبرل كككالات السياحة للسفر، حي
 1عينية بدثابة التًكيج بؼبيعاتها.

 

 
 

  

                                                           
 .ابؼرجع السابق  1



  دور الاتصال التسويقي في تحسين صورة المؤسسة الخدماتية                   الفصل الثالث
 

 128 

 خلاصة:
من خلبؿ ما تم تناكلو في الفصل الثالث اتضح لنا أف إدارة الاتصاؿ التسويقي مع الزبوف 
ماىي إلا فلسفة كتوجو فكرم كعلمي بكو الزبوف، كما أنها تعتمد على بصع البيانات كبرليلها من 

الأجل مع الزبائن كذلك لتلبية بـتلف حاجياتهم كرغباتهم ىذا ما يساعد أجل بناء علبقات طويلة 
الزبائن على تكوين صورة ذىنية عن ابؼؤسسة في خلق معتقدات كانطباعات إبهابية التي بذعل الزبوف 

يفضل خدماتها كيظهر التأثتَ بؽا من خلبؿ بماذج الاستجابة التدربهية التي تدفعو للئقناع بعملية 
 كرار عملية الشراء ما يؤدم إلذ رضى الزبوف ككلائو للمؤسسة.الشراء كت

 
  



 

  

  

 



 

 
‌ 

فصل الرابع: دور الاتصال التسويقي في تحسين ال
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 تمهيد
 عرض كمناقشة كتفستَ نتائج الدراسةأولا: 
 النتائج العامة ثانيا:
 مناقشة نتائج الدراسة في ضوء الفرضيات ثالثا:

 التوصيات كالاقتًاحات خامسا:
 خلاصة
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 تمهيد:

قمنا في ىذا الفصل بتفريغ كمناقشة بيانات الاستمارة بعد توزيعها بالوحدة العملياتية بؼؤسسة 
اتصالات ابعزائر بجيجل على بصهورىا الداخلي كبصهورىا ابػارجي، كالقياـ بعد ذلك بجمعها كترتيبها 

  . كتصنيفها، ثم تربصت الإحصاءات في شكل جداكؿ بسيط بجكلة من التوصيات كالاقتًاحات
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 عرض ومناقشة وتفسير نتائج الدراسةأولا: 
 (لموظفينالجمهور الداخلي )اعرض ومناقشة وتفسير نتائج الاستبيان الخاص  1-1

 وصف خصائص عينة موظفي المؤسسة:: (02)الجدول رقم 

 % التكرارات الفئات ابؼتغتَ
 42.5 17 ذكر ابعنس

 57.5 13 أنثى

 100 40 المجموع

 12.5 05 سنة 32-25 السن

 77.5 31 سنة 31-41

 10 04 سنة 42-49

 00 00 سنة 50أكثر من 

 100 40 المجموع

 65 26 ليسانس ابؼستول التعليمي

 35 14 ماستً/ماجستً

 00 00 دكتوراه

 100 40 المجموع

 25 10 سنوات 05أقل من  سنوات ابػبرة

 42.5 17 سنوات 09 -05من 

 27.5 11 سنة 14 -10من 

 05 02 سنة 15أكثر من 

 100 40 المجموع

 ابؼصدر: إعداد الطالبتتُ

 



 
دور الاتصال التسويقي في تحسين صورة المؤسسة الخدماتية                    فصل الرابعال  

 

 134 

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

تضمنت الاستمارة أربعة أسئلة حوؿ البيانات العامة لعينة الدراسة ىي: ابعنس، الفئة العمرية، 
ابؼستول التعليمي، سنوات ابػبرة. كيبتُ ابعدكؿ نتائج التحليل ابػاص بأفراد عينة الدراسة، حيث 

كما ، %57.5من ابؼوظفتُ كانوا ذكورا، في حتُ كانت نسبة الإناث منهم  % 42.5نلبحظ أف نسبة 
كنسبة  ،%77.5سنة كذلك بنسبة  41-31نلبحظ أف الأغلبية من ابؼوظفتُ تتًاكح أعمارىم مابتُ 

سنة فكانوا  49-42سنة، أما الذين تتًاكح أعمارىم بتُ  32-25للذين تتًاكح أعمارىم بتُ  % 12.5
 فنسبتهم منعدمة. % 50، أما ابؼوظفتُ الذين أعمارىم أكثر من %10بنسبة 

حظ من خلبؿ ابعدكؿ أف ابؼستول التعليمي بؼوظفي ابؼؤسسة بسثلت في ليسانس كما نلب 
 ، في حتُ أف الدكتوراه منعدمة.%35كابؼاستً/ماجستً بنسبة  % 65بنسبة 

، في %25سنوات قليلة بنسبة  05أما بالنسبة لسنوات ابػبرة نلبحظ أف أصحاب الأقل من  
، كأصحاب الأكثر من %27.5فنسبتها  14-10، أما من %42.5سنوات  9-5حتُ أف نسبة من 

 .%5سنة نسبتهم ضئيلة جدا كتقدر بػ 15
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: الهدف من الاتصال التسويقي الذي ترغب المؤسسة في تحقيقو )بالإمكان (03)الجدول رقم
 اختيار أكثر من جواب(

 الاحتمالات             
      الاختيارات

 % التكرار

ابعمهور ابؼستهدؼ  تعريف
 بخدماتها

20 50 

زيادة ابغصة السوقية كإبهاد 
 عملبء جدد

16 40 

برستُ الصورة كتكوين بظعة 
 طيبة عن ابؼؤسسة

26 65 

 00 00 أخرل تذكر

 155 62 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

تضع مؤسسة اتصالات ابعزائر بصلة من الأىداؼ الاتصالية التسويقية القوية كالفعالة كالتي تسعى 
إلذ برقيقها كذلك حسب ما يتناسب مع طبيعة خدماتها. حيث نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ أف 

، يليها %65ابؽدؼ الأساسي ىو برستُ الصورة كتكوين بظعة طيبة عن ابؼؤسسة التي تقدر بنسبة 
، كما نلبحظ أف نسبة زيادة ابغصة السوقية %50ابعمهور ابؼستهدؼ بخدماتها كذلك بنسبة تعريف

 .%40كإبهاد عملبء جدد تقدر بػ 
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 : إدارة العمليات المتعلقة بالاتصال التسويقي في المؤسسة:(04)الجدول رقم 

 الاحتمالات          
     الاختيارات

 % التكرار

 35 14 إدارة التسويق

إدارة بـتصة في الاتصاؿ 
 التسويق

26 65 

 00 00 أخرل تذكر

 100 40 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:
تؤكد على ضركرة تولر جهة  %65نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ أف النسبة الأكبر من ابؼوظفتُ 

للقياـ بإدارة بـتلف العمليات ابؼتعلقة بالاتصاؿ التسويقي في ابؼؤسسة، كىذا نظرا لأبنية  بـتصصة
الاتصاؿ التسويقي ابؼتزايدة، خاصة بالنسبة للمؤسسة ابػدماتية سواء كاف الاتصاؿ داخلها أك 

 من ابؼوظفتُ يؤكدكف على جهة إدارة التسويق. % 35خارجها. أما 

 المؤسسة بإجراء بحوث مستمرة لتحسين نوعية المؤسسة:: قيام (05)الجدول رقم 

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 97.5 39 موافق

 2.5 01 بؿايد

 00 00 غتَ موافق

 100 40 المجموع
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                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من خلبؿ ابعدكؿ أف الأغلبية الساحقة موافقة على ضركرة قياـ ابؼؤسسة بإجراء بحوث  نلبحظ
بؿايدين، أما  % 2.5، في حتُ أف نسبة %97.5مستمرة لتحستُ نوعية ابؼؤسسة، كذلك بنسبة 
 ابؼوظفتُ غتَ ابؼوافقتُ فكانت نسبتهم منعدمة.

 الأىداف المرجوة من الاتصال التسويقيالمحور الثاني: 

: أفضل الوسائل المستخدمة لنقل الرسائل حول المنتجات للزبائن )يمكن (06)الجدول رقم 
 اختيار أكثر من جواب(

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 النسبة ابؼئوية التكرار

 05 04 ابعرائد كالمجلبت

 05 04 الإذاعة

 21.25 17 التلفزيوف

 33.75 27 الانتًنت

 35 28 ابؽاتف

 100 80 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ أف الانتًنت كابؽاتف من أفضل الوسائل ابؼستخدمة لنقل الرسائل  
التوالر، كما احتل التلفزيوف ابؼرتبة  على %35 33.75حوؿ منتجات ابؼؤسسة للزبائن كذلك بنسبة 

، %5، في حتُ أف الإذاعة كالمجلبت كابعرائد احتلت ابؼرتبة الأختَة بنسبة %21.25الثالثة بنسبة 
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كيعتبر استعماؿ أكثر من كسيلة في نفس الوقت أمرا إبهابيا، كلكن من الضركرم اختيار كالتًكيز على 
 الأنسب منها لتحقيق الأىداؼ ابؼرجوة.

 :: العملاء راضون عن نوعية اتصالاتكم(07)الجدول رقم 

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 65 26 موافق

 30 12 بؿايد

 05 02 غتَ موافق

 100 40 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من ابؼوظفتُ موافقتُ على كوف العملبء راضوف  %65خلبؿ ابعدكؿ أعلبه، أف  من  نلبحظ 
 .%5أما نسبة غتَ ابؼوافقتُ فتقدر بػ ، %30عن نوعية اتصالاتهم، أما نسبة المحايدين فتقدر بػ 
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 :: صورة المؤسسة حسنة وسمعتها جيدة(08)الجدول رقم

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 72.5 29 نعم
 27.5 11 لا

 100 40 المجموع
                                                            تحليل وتفسير الجدول:

نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ أف معظم ابؼوظفتُ يؤكدكف على أف صورة ابؼؤسسة حسنة كبظعتها  
 .%27.5نسبة غتَ ابؼوافقتُ فتقدر بػ أما، %72.5جيدة كذلك بنسبة تقدر بػ
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 :: تقييم المؤسسة للاتصال دوريا(09)جدول رقم 

الاحتمالات    

 الاختيارات                   
 

 % التكرار

عدد العملبء  نعم
 ابعدد

09 22.5 

التصورات 
الإبهابية 
بالنسبة 
 بؼؤسستكم

07 17.5 

الزيادة في 
 ابؼبيعات ابعدد

04 10 

درجة شكاكل 
 العملبء

05 12.5 

 00 00 أخرل تذكر

 37.5 15 لا

 100 40 المجموع

 تحليل وتفسير الجدول:

من عدد ابؼوظفتُ يركف أنو لابد من تقييم ابؼؤسسة للبتصاؿ  %62.5نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ أف 
كالتصورات الإبهابية بالنسبة  %22.5التسويقي دكريا كيقوـ على أساس عدد العملبء ابعدد بنسبة 

ككذلك درجة الشكاكل بنسبة  %10كالزيادة في حجم ابؼبيعات بنسبة  %17.5للمؤسسة بنسبة 
 .من الضركرم القياـ بهذا التقييم يلبحظوف أنو ليس %15، في حتُ 10%
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 :: إعلانات المؤسسة واضحة ومفهومة(10)الجدول رقم 

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 85 34 موافق

 7.5 03 موافق بساما

 2.5 01 بؿايد

 2.5 01 غتَ موافق

 2.5 01 غتَ موافق بساما

 100 40 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

ابؼؤسسة كاضحة نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ أف أغلبية ابؼوظفتُ يؤكدكف على أف إعلبنات  
، أما نسبة %7.5، في حتُ أف نسبة ابؼوافقتُ بساما %85كمفهومة، أم أف نسبة ابؼوافقتُ تقدر بػ

 .%2.5المحايدين كغتَ ابؼوافقتُ كغتَ ابؼوكافقتُ بساما متساكية كتقدر بػ 
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 :: محتوى الرسالة الإشهارية لمؤسسة اتصالات الجزائر حسب رأي موظفيها11الجدول رقم 

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 10 04 الراحة كالرفاىية

 45 18 جودة ابػدمة

 25 10 بزفيض الأسعار

 20 08 خدمات بؾانية

 00 00 أخرل تذكر

 100 40 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ أف الرسالة الإشهارية بؼؤسسة اتصالات ابعزائر تتوفر تقريبا على   
كبزفيض الأسعار بنسبة بنسبة ، %45كل ما يفتًض أف تتضمنو مع التًكيز على جودة ابػدمة بنسبة 

 .%10ككذلك برقيق الراحة كالرفاىية بنسبة ، %20كخدمات بؾانية بنسبة ، 25%
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 الثالث: المزيج الاتصالي التسويقي ودوره في تحسين صورة المؤسسةالمحور 

 :: أفراد الاتصال الشخصي لمؤسستكم على علاقة جيدة بالعملاء(12)لجدول رقما

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 70 28 موافق

 05 02 موافق بساما

 17.5 07 بؿايد

 2.5 01 غتَ موافق

 05 02 غتَ موافق بساما

 100 40 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ أف أغلب موظفي ابؼؤسسة يوافقوف كبدرجة عالية على أف أفراد  
، أما نسبة ابؼوافقتُ %70الاتصاؿ الشخصي للمؤسسة على علبقة جيدة بالعملبء، كبنسبة تقدر بػ

 % 2.5، أما نسبة ابؼوظفتُ ابؼوافقتُ كغتَ ابؼوافقتُ تقدر بػ %17.5، كنسبة المحايدين تقدر بػ%05بساما 

 على التوالر.% 5ك

 :: ىناك توافق وانسجام بين المؤسسة وعملائها وموظفيها(13)الجدول رقم 

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 87.5 35 نعم

 12.5 05 لا

 100 40 المجموع
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                                                            تحليل وتفسير الجدول:

نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ أف نسبة توافق كانسجاـ ابؼؤسسة مع عملبئها كموظفيها عالية  
أف أغلبية ابؼوظفتُ أجابوا بنعم، كالأقلية منهم أجابوا بػ لا كبنسبة تقدر بػ  أم % 87.5جدا كتقدر بػ 

12.5%. 

 :: وسائل الاتصال بين المؤسسة وعملائها(14)الجدول رقم 

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 22.5 09 الاجتماعات الدكرية

 45 18 ابؼكابؼات ابؽاتفية

 05 02 النشرات كالمجلبت

 25 10 الإعلبنات لوحة

 2.5 01 أخرل تذكر

 100 40 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من خلبؿ ابعدكؿ أف ابؼكابؼات ابؽاتفية احتلت ابؼرتبة الأكلذ كتعد من ببتُ أىم  نلبحظ 
ثم  %25يليها لوحة الإعلبنات بنسبة  %45كسائل اتصاؿ ابؼؤسسة بعملبئها كذلك بنسبة تقدر بػ 

 .%5كأختَا النشرات كالمجلبت بنسبة  %22.5الاجتماعات الدكرية بنسبة 
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 أن الترويج للمبيعات يؤثر على شهرة المؤسسة وخدماتها: الاعتقاد (15)الجدول رقم 

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 62.5 25 موافق

 37.5 14 موافق بساما

 00 00 بؿايد

 2.5 01 غتَ موافق

 00 00 غتَ موافق بساما

 100 40 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ أف أغلبية ابؼوظفتُ يعتقدكف أف لتًكيج ابؼبيعات تأثتَا على شهرة  
كىي نسبة ضعيفة،  %2.5عكس غتَ ابؼوافق بنسبة  %62.5ابؼؤسسة كخدماتها، حيث بلغت نسبتهم 

كىي نسبة عالية كذلك، عكس غتَ ابؼوافقتُ بساما كالمحايدين  %37.5بساما تقدر بػ  كنسبة ابؼوافقتُ
 .%00الذين  بلغت نسبتهم 
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: العناصر الاتصالية الأكثر تأثيرا في العملاء وتعمل على تحسين صورة (16)الجدول رقم 
 المؤسسة

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 30 12 الإعلبف

 12.5 05 الشخصي البيع

 15 06 العلبقات العامة

 20 08 تركيج ابؼبيعات

 22.5 09 التسويق ابؼباشر

 100 40 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه أف بصيع العناصر الاتصالية تأثر في العملبء كتعمل على برستُ 
يليها التسويق  %30صورة ابؼؤسسة كذلك بنسب متقاربة، حيث أف الإعلبف احتل ابؼرتبة الأكلذ بنسبة 

كالبيع  %15، كأختَا العلبقات العامة بنسبة %20، ثم تركيج ابؼبيعات بنسبة %22.5ابؼباشر بنسبة 
 .%12.5الشخصي بنسبة 

 الاتصال التسويقي يساىم في تحسين الصورة الذىنية للمؤسسة: (17)الجدول رقم 

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 100 40 نعم
 00 00 لا

 100 40 المجموع
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                                                            تحليل وتفسير الجدول: 

نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ أف بصيع موظفي ابؼؤسسة موافقوف على أف الاتصاؿ التسويقي  
 .%100يساىم في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة كذلك بنسبة 

 عرض ومناقشة وتفسير نتائج الاستبيان الخاص بالجمهور الخارجي)الزبائن( 1-2

 حسب متغير الجنس (: توزيع المبحوثين18الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 56 56 ذكر

 44 44 أنثى

 100 100 المجموع

 ابؼصدر: إعداد الطالبتتُ                                                           تحليل وتفسير الجدول:

، %44تفوؽ نسبة الإناث ابؼقدرة بػ  %56نسبة الذكور ابؼقدرة بػ  نلبحظ من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه أف
 كفي ىذا يعتٍ أف الذكور ىم الفئة الكبتَة التي تستقطبها ابؼؤسسة.

 (: توزيع المبحوثين حسب متغير السن19الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 18 18 19أقل من 

20-29 20 20 
30-39 24 24 

 38 38 40أكثر من 

 100 100 المجموع
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                                                            تحليل وتفسير الجدول:

كتليهم  %38سنة بنسبة 40من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف أغلبية ابؼستجوبتُ ىم فئة أكثر من 
أما النسبة ابؼتبقية فهي فئتي التي تتًاكح  %24سنة بنسبة  39-30الفئة التي تتًاكح أعمارىم من 

كىذا مايؤكد أف  %18ك  %20سنة بنسب قدرىا على التوالر  19سنة كأقل من  29-20أعمارىم من 
 ابؼؤسسة بعميع الفئات كخدمتها مهمة كضركرية لكل شرائح المجتمع على اختلبؼ أعمارىم.

 التعليمي (: توزيع المبحوثين حسب متغير المستوى20الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 10 10 دكف الثانوم

 34 34 ثانوم

 30 30 جامعي

 18 18 ماستً/ ماجستً

 08 08 دكتوراه

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول: 

كىم الأفراد ذك  %34من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف النسبة الأكبر من عينة البحث ىي 
، ثم يليو الأفراد الذين %30ابؼستول الثانوم ثم يليو الأفراد الذين بوملوف شهادة ابعامعة بنسبة 

أما ابؼرتبتتُ الأختَتتُ فكانت من نصيب الأفراد الذين  %18بوملوف شهادة ابؼاستً كابؼاجستً بنسبة 
كىذا يعتٍ أف  %08ك  %10مستواىم دكف الثانوم كالذم لديو الدكتوراه بنسب قدرىا على التوالر 

 ابؼؤسسة بعميع ابؼستويات كأف مستول الزبائن ذكم معرفة علمية كمنطقية في الإجابة عن الاستمارة.
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 مبحوثين حسب متغير المهنة(: توزيع ال21الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 44 44 موظف

 24 24 مهنة حرة

 14 14 من دكف عمل

 12 12 متقاعد

 06 06 أخرل تذكر

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

عكس ابعدكؿ أعلبه التنوع في مهن ابؼبحوثتُ حيث بسيل الغالبية العظمى إلذ فئة ابؼوظفتُ بنسبة 
، كبرتل فئتي من دكف عمل كابؼتقاعدين بنسب قدرىا على %24ثم تليها فئة ابؼهن ابغرة بنسبة  44%

كىذا ما يعكس ، %6، أما فئة ابؼهن الأخرل فتحتل ابؼرتبة الأختَة بنسبة قدرىا %12ك  %14التوالر 
 اختلبؼ نشاطتهم كمهنهم ابؼختلفة.
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 المحور الثاني: مدى معرفة الجمهور الخارجي للمؤسسة الخدماتية )اتصالات الحزائر( جيجل

  (: فكرة عن مؤسسة اتصالات الجزائر22الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

أعرؼ عنها  نعم
 القليل

86 86 

 10 10 جيداأعرفها 

 04 04 لا

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من ابؼبحوثتُ لديهم فكرة عن مؤسسة اتصالات  %96من خلبؿ ىذا ابعدكؿ نلبحظ أف 
 %4أنهم يعرفونها جيدا ك  %10أنهم يعرفوف القليل عنها في حتُ أجاب  %86ابعزائر، حيث أجاب 

من ابؼبحوثتُ أجابوا أنهم لا بيلكوف أم فكرة عن ابؼؤسسة. كىذا ما يفسر أف للمؤسسة بصاىتَىا 
 كزبائنها. 
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 (: درجة تفضيلك لهذه المؤسسة23الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 16 16 أفضلها كثتَا

 56 56 أفضلها بعض الشيء

 20 20 لا أفضلها

 08 08 لا أفضلها مطلقا

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من ابؼبحوثتُ يفضلوف ابؼؤسسة بعض الشيء  %56من خلبؿ ابؼعطيات الواردة في ابعدكؿ نلبحظ أف 
من ابؼبحوثتُ يفضلونها كثتَا أما  %16الذين لا يفضلوف ابؼؤسسة ثم يليو  من ابؼبحوثتُ %20ثم تليو 

 لا يفضلونها مطلقا. %8النسبة التي برتل ابؼرتبة الأختَة مقدرة بػ 

 على زيارتها (: موقع المؤسسة يحفز24الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 90 90 نعم

 10 10 لا

 100 100 المجموع
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                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من خلبؿ معطيات ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف أغلبية ابؼبحوثتُ يركف أف موقع ابؼؤسسة بوفز على 
يعتقدكف أف موقع ابؼؤسسة  من ابؼبحوثتُ %10، في حتُ بقد أف  %90زيارتها كذلك بنسبة قدرت بػ 

 لا بوفز على زيارتها.

 (: مظهر المؤسسة يوحي بالحداثة25الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 92 92 نعم

 08 08 لا

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

خلبؿ معطيات ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف أغلبية ابؼبحوثتُ يركف أف مظهر ابؼؤسسة يوحي بابغداثة  من
من ابؼبحوثتُ يركف أف مظهر ابؼؤسسة لا يوحي  %8، في حتُ بقد أف %92كذلك بنسبة تقدر بػ 

 بابغداثة.

 شعار المؤسسة مناسب لها (:26الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 78 78 نعم

 22 22 لا

 100 100 المجموع
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                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف أغلبية الزبائن يركف أف الشعار ابػاص بابؼؤسسة مناسب بؽا كىذا 
 أنو غتَ مناسب بؽا كبهب تغيتَه. يعتقدكف %22 من الزبائن، في حتُ أف %78ما أكده 

 المحور الثالث: صورة المؤسسة الخدماتية لدى الجمهور الخارجي )الزبائن(

 (: رضى الزبون عن أداء المؤسسة27الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 14 14 راض كثتَا

 70 70 راض بعض الشيء

 16 16 لست راض مطلقا

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف الأغلبية من ابؼبحوثتُ راضوف بعض الشيء عن أداء ابؼؤسسة 
في حتُ برتل فئتي راضوف كثتَا كليسوا راضوف مطلقا بنسب قدرىا على التوالر ، %70بنسبة قدرت بػ 

 . كىذا يعتٍ أف الزبائن راضوف عن أداء ابؼؤسسة.%14ك  16%
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 تقدم المؤسسة معلومات قيمة ودقيقة من خلال قنواتها الاتصالية (:28الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 68 68 نعم

 32 32 لا

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من خلبؿ معطيات ىذا ابعدكؿ نلبحظ أف أغلبية ابؼبحوثتُ يركف أف ابؼؤسسة تقدـ معلومات قيمة 
من ابؼبحوثتُ أنها لا  %32، في حتُ يرل %68كدقيقة من خلبؿ قنواتها الاتصالية  بنسبة قدرت بػ 

تقدـ معلومات قيمة كدقيقة من خلبؿ قنواتها الاتصالية. كىذا يعتٍ أف ابؼؤسسة تقدـ معلومات قيمة 
 كدقيقة للمستهلكتُ.
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 المؤسسة في التعامل مع المستهلكين(: مصداقية 29الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 18 18 دائما

 68 68 أحيانا

 14 14 أبدا

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

يتفقوف على أنو أحيانا يكوف للمؤسسة مصداقية  نلبحظ من خلبؿ ىذا ابعدكؿ أف أغلب ابؼبحوثتُ
منهم أف ابؼؤسسة بؽا ابؼصداقية  %18في حتُ أف أقر  %68في التعامل معهم كذلك بنسبة قدرت بػ 

منهم فقد قالوا أف ابؼؤسسة ليست بؽا أم مصداقية في التعامل  14في التعامل معهم دائما، أما 
 معهم.

 مطالعة مواقع الأنترنت الخاصة بالمؤسسة (:30الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 04 04 دائما

 24 24 أحيانا

 72 72 لا أطالعها مطلقا

 100 100 المجموع
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                                                            تحليل وتفسير الجدول:

نلبحظ من خلبؿ ىذا ابعدكؿ أف أغلب ابؼبحوثتُ لا يطالعوف مطلقا مواقع الانتًنت ابػاصة 
من ابؼبحوثتُ  %4من ابؼبحوثتُ يطالعونها أحيانا، على غرار  %24، في حتُ أف %72بابؼؤسسة بنسبة 

بابؼؤسسة  فهم يطالعوف  ابؼواقع ابػاصة بابؼؤسسة بصفة دائمة . كىذا يعتٍ أف مواقع الأنتًنت ابػاصة
 لا تلقى إقبالا كركاجا كبتَا من طرؼ زبائنها.

 طريقة الاستقبال من قبل موظفي المؤسسة حسنة ولائقة (:31الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % رالتكرا

 76 76 نعم

 24 24 لا

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من خلبؿ معطيات ىذا ابعدكؿ نلبحظ أف الأغلبية من ابؼبحوثتُ يركف أف طريقة الاستقباؿ من قبل 
يعتٍ أف طريقة الاستقباؿ من  من ابؼبحوثتُ ذلك.. كىذا %24ابؼوظفتُ لائقة كحسنة، في حتُ ينفي 

 قبل موظفي ابؼؤسسة حسنة كلائقة، في حتُ يرل الأقلية من الزبائن العكس.
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 الجوانب المتعلقة بمظهر الموظفين لائق (:32الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 86 86 نعم

 14 14 لا

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من ابؼبحوثتُ يركف أف ابعوانب ابؼتعلقة بدظهر ابؼوظفتُ لائق  %86من خلبؿ ىذا ابعدكؿ نلبحظ أف 
يرل العكس بساما. كىذا يعتٍ أف جوانب ابؼؤسسة ابؼتعلقة بدظهر ابؼؤسسة  %14كحسب، في حتُ 
 طرؼ الأغلبية. لائقة كمقبولة من

 (: تلقي الشروحات الكافية من قبل الموظفين33الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 84 84 نعم

 16 16 لا

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من ىذا ابعدكؿ نلبحظ أف أغلبية ابؼبحوثتُ يتلقوف الشركحات الكافية من قبل ابؼوظفتُ بنسبة قدرت 
منهم يركف العكس بساما. كىذا يعتٍ أف ابؼوظفتُ يقوموف بواجبهم كنقل  %16، أما %84بػ 

 الشركحات كالاستفسارات بعميع زبائنها دكف كل كملل.
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التي تفضل أن تستعملها المؤسسة من أجل الاتصال (: القنوات الاتصالية 34الجدول رقم )
 بالزبون

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 72 72 الانتًنت

 16 16 اللبفتات

 12 12 ابؽاتف

 00 00 ابعرائد كالمجلبت

 00 00 أخرل تذكر

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من خلبؿ معطيات ابعدكؿ نلبحظ أف القنوات الاتصالية التي يفضل أف تستعملها ابؼؤسسة من أجل 
، أما %72الاتصاؿ بزبائنها ىي الأنتًنت كالذم جاكب عليها الأغلبية من ابؼبحوثتُ بنسبة قدرت بػ 

 %12أنهم يفضلوف أف تستعمل ابؼؤسسة اللبفتات من أجل الاتصاؿ بهم، أما منهم فقد أقركا  16%
فقد أجابوا أف ابؽاتف ىو أحسن قناة اتصالية بهب على ابؼؤسسة أف تستعملها من أجل الاتصاؿ 

 بهم. 
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 العروض والمزايا التي تقدمها المؤسسة مغرية ومحفزة (:35الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 70 70 نعم

 30 30 لا

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من خلبؿ ىذا ابعدكؿ نلبحظ أف أغلبية ابؼبحوثتُ يركف أف العركض كابؼزايا التي تقدمها ابؼؤسسة 
منهم فتَكف أنها ليست بابؼغرية كلا المحفزة. ىذا يعتٍ أف  %30، أما  %70مغرية كبؿفزة بنسبة قدرت بػ 

 ابؼؤسسة تقدـ عركضا كمزايا مغرية للزبوف كبؿفزة.

 مدى تفهم المؤسسة للجماىير(:36الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 النسبة ابؼئوية التكرار

 16 16 دائما

 70 70 أحيانا

 14 14 أبدا

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من ابؼبحوثتُ أف ابؼؤسسة تتفهمهم أحيانا، في  %70من خلبؿ معطيات ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف 
 منهم فتَكف أنها لا تتفهمهم أبدا. %14منهم يركف أف ابؼؤسسة تتفهمهم دائما، أما  %16حتُ أف 
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  (: نحس أن المؤسسة تمارس عليكم نوع من الإغراء37الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 30 30 نعم

 70 70 لا

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف الأغلبية من ابؼبحوثتُ لا بوسوف أف ابؼؤسسة بسارس عليهم نوع  من
بوسوف أف ابؼؤسسة بسارس عليهم الإغراء. ىذا يعتٍ أف ابؼؤسسة لا  %30من الإغراء، في حتُ أف 

 بسارس على زبائنها أم نوع من أنواع الإغراء بؼواصلة العلبقة معهم.

 تعمل المؤسسة على محاولة المحافظة على استمرارية العلاقة معكم(: 38الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 68 68 دائما

 22 22 أحيانا

 10 10 أبدا

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من ابؼبحوثتُ يركف أف ابؼؤسسة تعمل على بؿاكلة المحافظة  %68من خلبؿ ابعدكؿ أعلبه نلبحظ أف 
منهم أنها أحيانا ما براكؿ المحافظة على  %22على استمرارية العلبقة معهم دائما، في حتُ يرل 
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على استمرارية منهم فقد أقركا أنها لا تعمل على بؿاكلة المحافظة  %10استمرارية العلبقة معهم، أما 
 العلبقة معهم أبدا. كمنو نستنتج أف ابؼؤسسة تعمل جاىدة على استمرارية العلبقة مع الزبائن.

 (: تقييم صورة المؤسسة39الجدول رقم )

 الاحتمالات     
 الاختيارات

 % التكرار

 20 20 جيدة

 74 74 مقبولة

 06 06 سيئة

 100 100 المجموع

                                                            تحليل وتفسير الجدول:

من ابؼبحوثتُ يقيموف صورة ابؼؤسسة على أنها مقبولة، في  %74من خلبؿ ىذا ابعدكؿ نلبحظ أف 
منهم يركف أنها سيئة. كمن ىذا نفهم  %6منهم صوة ابؼؤسسة على أنها جيدة، أما  %20حتُ يقيم 

 مقبولة من طرؼ الغالبية من ابؼبحوثتُ. أف الصورة الذىنية للمؤسسة

 النتائج العامةثانيا: 
من خلبؿ دراستنا كبعد استعراضنا لأىم الأدبيات التطبيقية كالنظرية ابؼتعلقة بدتغتَم الدراسة 

)الاتصاؿ التسويقي، صورة ابؼؤسسة ابػدماتية( كالعلبقة بينهما كإسقاط ابعانب النظرم على مؤسسة 
كذلك بهدؼ الإجابة على الإشكالية التالية: "دكر الاتصاؿ التسويقي في  -جيجل-اتصالات ابعزائر 

 برستُ صورة ابؼؤسسة ابػدماتية" كمنو توصلنا للنتائج التالية:
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 النتائج النظرية: 2-1
التسويقي عنصر فعاؿ لتزكيد الزبائن بدختلف ابؼعلومات على ابؼؤسسة، فمهمتو  يعتبر الاتصاؿ -

 ىي إخبار كإقناع كتذكتَ كتعريف الزبائن بدنتجات ابؼؤسسة.
من خصوصيات الاتصاؿ التسويقي التًكيز على الاتصاؿ ابؼؤسساتي، لتحستُ صورة ابؼؤسسة  -

 صاؿ ابؼباشر.كالاتصاؿ التسويقي الداخلي لزيادة فعالية أفراد الات
يتشكل الاتصاؿ التسويقي من الإعلبف، البيع الشخصي، العلبقات العامة، تنشيط ابؼبيعات،  -

 التسويق ابؼباشر، كلكل عنصر من ىذه العناصر تأثتَه ابػاص على الصورة الذىنية.
رة من أبرز أدكار الإعلبف تعريف الزبائن بابؼؤسسة كمنتجاتها، كابؼسابنة في تكوين كترسيخ الصو  -

 الكلية للمؤسسة.
 البيع الشخصي من أىم عناصر ابؼزيج الاتصالر التسويقي في الؤسسات. -
 العلبقات العامة أحدالوسائل الاتصالية ابؽادفة إلذ توطيد العلبقة بتُ ابؼؤسسة كبصاىتَىا. -
استعماؿ ابؼؤسسات لوسائل تنشيط ابؼبيعات بشكل منسجم كمكامل مع الإعلبف، يساعد ؼ  -

 ة الذىنية للمؤسسة.برستُ الصور 
يسع التسويق ابؼباشر لتحقيق إقامة علبقة بفيزة مع ابؼستهلك، كالتعرؼ على بياناتو، كابغرص  -

 على التواصل مع ىذا العميل، كالاىتماـ بو، ىذا ما يضمن للمؤسسة تكرار تعاملو معها.
 نتها في السوؽ.الصورة الذىنية الطيبة للمؤسسة تساعد على زيادة ثقة جاىتَىا بها كتعزز مكا -
صورة ابؼؤسسة عبارة عن بؾموعة من الانطباعات التي تشكل في أذىاف ابعماىتَ عن مؤسسة  -

 ما كقد تتكوف الصورة من ابػبرة ابؼباشرة أك غتَ ابؼباشرة.
 تتشكل الصورة الذىنية من آراء كمعتقدات سابقة عن ابؼؤسسة كخدماتها. -
 النتائج التطبيقية: 2-2
 اسة برستُ الصورة مع الزبوف بدرجة عالية.تطبق ابؼؤسسة بؿل الدر  -
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 مستول الصورة الذىنية من قبل ابؼؤسسة كانت مقبولة بناء على كتوجهات رأم الزبائن. -
 تبذؿ ابؼؤسسة جهودىا في تطوير كبرستُ جودة خدماتها. -
تعتمد ابؼؤسسة على الاتصاؿ التسويقي مع الزبوف التي بسكنها من التعرؼ على زبائنها كفهم  -

 اتهم.حاجي
ابػدمات ابؼقدمة تكن في بؾملها مرضية من قبل عماؿ ابؼؤسسة بفا يؤدم إلذ زيادة في  -

 مصداقية ابؼؤسسة.
ىناؾ اىتماـ من طرؼ ابؼؤسسة بالاتصاؿ التسويقي، فهو يعمل على تنظيم كبزطيط كدراسة  -

 الأنشطة الاتصالية حيث ركز في استخداماتو على عناصر ابؼزيج الاتصالر التسويقي.
يلقى ابؼظهر الداخلي كابػارجي بؼؤسسة اتصالات ابعزائر استحساف زبائنو إذ يعبر عن درجة  -

 حداثتو كىذا ينعكس على إدراكهم بجودة ابػدمات التي تقدمها.
 بيتاز موظفي ابؼؤسسة بابػبرة في التعامل كالتواصل مع الزبائن -

 مناقشة نتائج الدراسة في ضوء الفرضياتثالثا: 
واسعة في أوساط جمهورىا الأولى: ىل تحظى مؤسسة اتصالات الجزائر بمعرفة  الفرضية

 الخارجي؟

( تبتُ أف الزبوف لد يتعامل لأكؿ مرة مع ابؼؤسسة كأنو بيلك على 06من خلبؿ ابعدكؿ رقم )
( تبتُ لنا أف الزبوف يفضلها بعض 07، كمن ابعدكؿ رقم )%86الأقل معرفة بابؼؤسسة كذلك بنسبة 

 .%56الشيء بنسبة 

كما أف زبائن ابؼؤسسة يعجبهم كثتَا موقع ابؼؤسسة كيركنو مناسب كبوفزىم على زيارتها كذلك 
 (.08كىذا ظاىر في ابعدكؿ رقم ) %90بنسبة 

 .% 92( أف مظهر ابؼؤسسة يوحي بابغداثة كذلك بنسبة 09كما يبن لنا ابعدكؿ رقم )
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 .%78يبتُ لنا أف الزبائن يعرفوف جيدا شعار ابؼؤسسة كذلك بنسبة  10ابعدكؿ رقم كما أف 

 تعتمد المؤسسة الخدماتية في تحسين صورتها؟ الفرضية  الثانية: على ماذا

تعتمد ابؼؤسسة ابػدماتية في برستُ صورتها على أشكاؿ الاتصاؿ التسويقي كمن بينها 
كذلك بنسبة  08الإعلبف، حيث أف إعلبنات ابؼؤسسة كاضحة كمضمونة كىذا ما يبينو ابعدكؿ رقم 

85.% 

كما أف بؿتول ىذه الإعلبنات تشمل الكثتَ من الأدكار من أبنها جودة ابػدمة كذلك بنسبة 
 ككذلك بزفيض الأسعار كالراحة كالرفاىية كغتَىا. 09ا ما يبينو ابعدكؿ رقم كىذ 45%

كما تعتمد أيضا على البيع الشخصي كالذم يعد من أىم عناصر ابؼزيج الاتصالر التسويقي في 
ابؼؤسسات ابػدماتية، فهو بدثابة حلقة كصل  بتُ ابؼؤسسة كعملبئها كالواجهة الأمامية بؽذه 

 10الضركرم أف يكوف على علبقة جيدة بالعملبء، كقد بتُ ابعدكؿ رقم  ابؼؤسسة، كلذلك من
أف أفراد الاتصاؿ الشخصي للمؤسسة ابػدماتية على علبقة جيدة بالعملبء كذلك بنسبة 

70%. 

كتعتمد كذلك على العلبقات العامة كالتي تساىم كثتَا في بناء بظعة حسنة ما يؤدم إلذ برستُ 
أف ىناؾ توافق كانسجاـ بتُ ابؼؤسسة كعملبئها  11ا ابعدكؿ رقم صورة ابؼؤسسة، كقد بتُ لن

، كمن أىم الوسائل الاتصالية بتُ ابؼؤسسة كالعملبء ىي ابؼكابؼات %87.5كموظفيها كذلك بنسبة 
 .%45كذلك بنسبة  12ابؽاتفية كالرسائل القصتَة كىذا ما يبينو ابعدكؿ رقم 

ل سلبحا تنافسيا، فهو يساعد على بناء صورة كتعتمد أيضا على تركيج ابؼبيعات كالذم بيث
علبمة ابؼنتج ابػدمة، فهو يؤثر على شهرة ابؼؤسسة كخدماتها كعلبماتها ابؼختلفة كىذا ما يبينو ابعدكؿ 

 .%62.5كذلك بنسبة  14رقم 
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أف بصيع عناصر الاتصاؿ تؤثر على العملبء كتعمل على برستُ صورة  15كيبتُ لنا ابعدكؿ رقم 
لك بنسب متفاكتة ، أم في ابؼركز الأكؿ الإعلبف ثم التسويق ابؼباشر ثم تركيج ابؼبيعات ثم ابؼؤسسة كذ

 على التوالر. %12.5، %15، %20، %22.5، %32العلبقات العامة ثم البيع الشخصي بنسب 

 الفرضيىة الثالثة: ماىي الأىداف المرجوة من الاتصال التسويقي؟

اف ابؽدؼ الاساسي من الاتصاؿ التسويقي كالذم ترغب ابؼؤسسة  02يبتُ لنا ابعدكؿ رقم 
 .%65في برقيقو ىو برستُ الصورة كتكوين بظعة طيبة عن ابؼؤسسة كذلك بنسبة 

أنو لابد من كجود إدارة بـتصة في الاتصاؿ التسويقي كذلك من  03كما يبتُ لنا ابعدكؿ رقم 
 .%65أجل إدارة العمليات ابؼتعلقة بو كذلك بنسبة 

أنو على ابؼؤسسة القياـ بإجراء بحوث مستمرة لتحستُ نوعية ابؼؤسسة  04كيبتُ ابعدكؿ رقم 
 .%97.5كذلك بنسبة 

أف ابؽاتف كالانتًنت من أفضل الوسائل ابؼستخدمة لنقل رسائل  05يبتُ لنا ابعدكؿ رقم 
 على التوالر. %21.5، %35 ابؼؤسسة حوؿ ابؼنتجات كللزبائن كذلك بنسبة

 .%65أف الزبائن راضوف عن نوعية اتصالات ابؼؤسسة كذلك بنسبة  06ابعدكؿ رقم  كيبتُ

، %62.5أف ابؼؤسسة تقوـ بتقييم الاتصاؿ التسويقي بؽا دكريا كذلك بنسبة  07كما يبتُ ابعدكؿ رقم 

 .%47.5كيقوـ ىذا التقييم على أساس الزيادة في حجم ابؼبيعات كذلك بنسبة 
 والاقتراحاتالتوصيات خامسا: 

كفقا بؼا توصلنا إليو في كل من الإطارين النظرم كالتطبيقي للدراسة نتقد ببعض التوصيات كىي 
 كالآتي:
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تصنيف الزبائن إلذ بؾموعات حسب درجة الربحية كالعمل على بناء علبقات طويلة الأجل  -
 معهم من أجل كسب رضاىم لتحقيق ربحية ابؼؤسسة.

ابؼؤثرة في تكوين الصورة الذىنية، لأف تشكيل الصورة متوقف على إعطاء كل موظف العوامل  -
 تكامل كافة العوامل باستًاتيجية كاحدة من أجل إعطاء صورة جيدة تكوف راسخة في ذىن الزبوف.

لتحستُ الصورة الذىنية لابد من دراسة تفصيلية حوؿ الزبائن كبرديد الطبقات الأكثر تأثتَا في  -
 بناء صورة جيدة.

 ببحوث تسويقية خاصة بالزبوف بؼعرفة حاجاتهم كرغباتهم. القياـ -
 حسن اختيار رجاؿ التسويق كخاصة في قسم الاستقباؿ كالاىتماـ بدظهرىم. -
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 خلاصة:
اىتم ىذا الفصل بالدراسة التطبيقية للمؤسسة بؿل الدراسة كفي بؿاكلة التعرؼ على الدكر 

برستُ الصوة الذىنية للمؤسسة حيث اقتصرت الدراسة على ابؽاـ الذم يلعبو الاتصاؿ التسويقي في 
استمارة على ابعمهور الداخلي بؼؤسسة  42 عينة من موظفي كزبائن ابؼؤسسة، حيث تم توزيع

استبياف خاص بالزبائن بؼعرفة طببيعة الصورة  100اتصالات ابعزائر بؼعرفة دكر الاتصاؿ التسويقي، ك
 الذىنية.

حيث تبتُ الدراسة أف الوكالة ابػدماتية بؼؤسسة اتصالات ابعزائر بجيجل تطبق منهج الاتصاؿ  
التسويقي بالشكل ابؼطلوب، كأيضا فيما يتعلق بأبعاد الصورة الذىنية للمؤسسة فهي ترقى إلذ 
بؼستول  ابؼستول ابؼطلوب، كذلك بعد ما تبتُ أف تقييم زبائن ابؼؤسسة كاف تقييما حسنا كلائقا على ا

البعدم ابؼعرفي كالسلوكي، كمنو نقوؿ أف الاتصاؿ التسويقي لو دكر كبتَ في برستُ الصورة الذىنية 
للمؤسسة حيث يعتبر بنزة كصل بتُ ابؼؤسسة كالزبوف كالذم ينبغي على الوكالة أف تعمل على تطبيقو 

 بشكل أكثر جدية من أجل ابغصوؿ على صورة جيدة في ذىن زبائنها.
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 خاتمة:ال
أصبح الاتصاؿ التسويقي أحد التوجهات ابغديثة للمؤسسة ابػدماتية التي تعمل في بؿيط   

يتميز بالديناميكية كالتغتَ، كما بيثل أحد سياسات التسويق التي للمؤسسة إمكانية الاتصاؿ بدختلف 
البيعي بصاىتَىا ككضع استًاتيجيات ملبئمة كمتكاملة بكو تبتٍ سلوؾ معتُ، فنتيجة لدكره الاتصالر ك 

 ازداد الاىتماـ بو من قبل ابؼؤسسات الاقتصادية بصفة عامة كابػدماتية بصفة خاصة.
كبسبب التطور الذم تعرفو أسواؽ اليوـ كالبيئة المحيطة بها كشدة ابؼنافسة، أدل إلذ ظهور عدة 
مفاىيم كمصطلحات برمل استًاتيجية تسويقية معاصرة فرضت نفسها كعناصر أساسية لنجاح كبقاء 
ابؼؤسسات في بيئة الأعماؿ التنافسية كمن بتُ ىذه ابؼفاىيم ابغديثة بقد الصورة الذىنية للمؤسسة التي 

أصبحت بؿل اىتماـ العديد من ابؼسوقتُ بؼا بؽا من أبنية  كبتَة في بقاء ابؼؤسسة كاستمرارىا في 
بؾموعة من السوؽ لذلك تسعى أغلب ابؼؤسسات جاىدة لبناء صورة إبهابية عنها التي بسثل 

التمثيلبت، ابؼعلومات، الأفكار كالآراء، التي تبقى في أذىاف الزبائن. كالغاية من كل ذلك الوصوؿ إلذ 
 .برستُ الصورة ابؼدركة لدل الزبائن بالصورة التي ترغب ابؼؤسسة الظهور بها

 كفي الأختَ نشتَ إلذ أننا تعرضنا بعملة من الصعوبات عند إبقازنا ابؼذكرة من أبنها:
 قلة ابؼراجع التي تتحدث عن الصورة الذىنية في الفصل الثالث من ابعانب النظرم. -
 صعوبة إقناع ابؼبحوثتُ بسرية بيانات الاستمارة ابؼوزعة. -
 إعراض بعض الزبائن عن الإجابة عن استمارة الاستبياف. -
 انهماؾ ابؼوظفتُ في العمل لا يتيح فرصة التواصل معهم. -
أياـ كىذا كاف  03قصر ابؼدة الزمنية ابؼستغرقة من أجل ابعانب التطبيقي كالذم لد تتجاكز مدتو  -

.أحد شركط مدير ابؼؤسسة من أجل قيامنا بالدراسة ابؼيدانية
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 *أ/ مسعود بوسعديةمينة بلحاج                                                             أ *
 نهاد سعاؿ *

 
 2017/2018السنة الجامعية: 

 دور الاتصال التسويقي في تحسين صورة المؤسسة الخدماتية
-في مؤسسة اتصالات الجزائردراسة ميدانية -  
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الأول: البيانات الشخصية المحور  

 ابعنس:   -1

 ذكر                          أنثى     

 السن: -2

 25-32                           31-41   

 50أكثر من                           42-49 

 ابؼستول التعليمي: -3

 دكتوراه                       ماستً/ماجستتَ                           ليسانس  

 عدد سنوات ابػبرة: -4

 سنوات 9-5سنوات                   من  05أقل من  

 سنة  15سنة                  أكثر من  14-10من   

 الأىداف المرجوة من الاتصال التسويقيالمحور الثاني: 

ابؽدؼ من الاتصاؿ التسويقي التي ترغب ابؼؤسسة في برقيقها؟ ) بإمكانك اختيار أكثر  ماىو -5
‌‌من جواب(

 تعريف ابعمهور ابؼستهدؼ بخدماتها  -
 زيادة ابغصة السوقية كإبهاد عملبء جدد  -
 برستُ الصورة كتكوين بظعة طيبة عن ابؼؤسسة  -
 أخرل تذكر:............. -
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 رأيكم من بهب أف يقوـ بإدارة العمليات ابؼتعلقة بالاتصاؿ التسويقي في ابؼؤسسة؟ في -6

 إدارة التسويق  -
 إدارة متخصصة في الاتصاؿ التسويقي  -
 أخرل تذكر:................... -

 على ابؼؤسسة القياـ بإجراء بحوث مستمرة لتحستُ نوعية ابؼؤسسة؟ -7

 غتَ موافق                         بؿايد                                         موافق

 ماىي أفضل الوسائل الاتصالية ابؼستخدمة لنقل الرسائل حوؿ منتجاتكم للزبائن؟ -8

 الانتًنت التلفزيوف                                ابؽاتف                    ابعرائد كالمجلبت 

 أخرل تذكر:...............                     اللبفتات كابؼلصقات                ابؽاتف  

 ىل تعتقد )ين( أف العملبء راضوف عن نوعية اتصالاتكم؟ -9

 غتَ موافق                         بؿايد                                         موافق

 دكريا؟ىل تقوـ مؤسستكم بتقويم الاتصاؿ التسويقي بؽا  -10

 نعم                            لا 

 على أم أساس يقوـ ىذا التقييم؟

 عدد العملبء ابعدد  -
 التصورات الإبهابية بالنسبة بؼؤسستكم  -
 الزيادة في حجم ابؼبيعات -
 درجة شكاكم العملبء -
 أخرل تذكر:........... -

 



     

  183 

 صورة المؤسسةالمحور الثالث: المزيج الاتصالي التسويقي ودوره في تحسين 

 الإعلبف: -1

 ىل إعلبنات مؤسستكم كاضحة كمفهومة؟  -11

غتَ موافق بساما                           غتَ موافق                                بؿايد              
 موافق                                   موافق بساما

 على ماذا برتوم ىذه الإعلبنات؟ -12

 الراحة كالرفاىية                                             جودة ابػدمة

 مستول الأسعار                                            كفرة ابػدمة كحداثتها 

 أخرل تذكر:................

 البيع الشخصي: -2

 ىل أفراد الاتصاؿ الشخصي بؼؤسستكم على علبقة جيدة بالعملبء؟ -13

غتَ موافق بساما                           غتَ موافق                                بؿايد              
 موافق                                   موافق بساما

 العلبقات العامة: -3

 ىل ىناؾ توافق كانسجاـ بتُ ابؼؤسسة كعملبئها كموظفيها؟ -14

 نعم                            لا 
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 ماىي كسائل الاتصاؿ بتُ ابؼؤسسة كعملبئها؟ -  15

 الاجتماعات الدكرية                               النشرات كالمجلبت

 ابؼكابؼات ابؽاتفية                                    لوحة الإعلبنات

 أخرل تذكر:..................

 تركيج ابؼبيعات: -4

 في رأيكم ماىي أساليب تركيج ابؼبيعات الأكثر فعالية في تركيج خدماتكم؟ -16

 ىدايا كألعاب                                        بزفيض الأسعار

 شربوة بؾانية                                         خدمات بؾانية

 أخرل تذكر:...............

 ىل تعتقدكف أف لتًكيج ابؼبيعات تأثتَا على شهرة ابؼؤسسة كخدماتها؟ -17

غتَ موافق بساما                           غتَ موافق                                بؿايد              
 موافق                                   موافق بساما

 لية الأكثر تأثتَا في العملبء كتعمل على برستُ صورة ابؼؤسسة؟في رأيك ماىي العناصر الاتصا -18

 الإعلبف                                            البيع الشخصي

 العلبقات العامة                                     تركيج ابؼبيعات

 التسويق ابؼباشر
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 ستُ الصورة الذىنية للمؤسسة؟ىل تعتقد أف الاتصاؿ التسويقي يساىم في بر -19

 نعم                            لا 
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 :02م الملحق رق
 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 تاسوست –القطب الجامعي محمد الصديق بن يحي 
 كلية العلوم الانسانية و الاجتماعية

 قسم علوم الاعلام و الاتصال
 بعنوان: الجمهور الخارجي )الزبائن( استبيان استمارة

 

 

 

 صالذكرة مكملة لنيل شهادة الماستر في علوم الإعلام والاتم

 تسويقتخصص اتصال و 

 
 ىذه الاستمارة سرية ك لا تستخدـ إلا لغرض البحث العلمي *معلومات

 مكاف الإجابة ابؼناسبة)×( *ضع علبمة 
 

 من إعداد الطلبة:                                                                 اشراؼ:
 مسعود بوسعدية *أ/مينة بلحاج                                                             أ *
 نهاد سعاؿ *

 
 2017/2018السنة الجامعية: 

  

 دور الاتصال التسويقي في تحسين صورة المؤسسة الخدماتية
-دراسة ميدانية في مؤسسة اتصالات الجزائر-  
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 المحور الأول: بيانات شخصية

 الجنس:   -1

 ذكر                          أنثى     

 السن: -2

   29-20من                           19أقل من  

 40أكثر من                              30-39 

 التعليمي: المستوى -3

 جامعي           ماستً/ماجستً           دكتوراه          ثانوم         دكف الثانوم 

 المهنة: -4

 موظف                                     مهن حرة 

 من دكف عمل                                   عمل متقاعد 

  أخرل تذكر:................

 المحور الثاني:  مدى معرفة الجمهور الخارجي للمؤسسة الخدماتية اتصالات الجزائر 

 ىل لديك فكرة عن مؤسسة اتصالات ابعزائر؟ -5

 نعم                                        لا

 إذا كانت إجابتك بنعم:

                أعرؼ القليل عنها                              أعرفها جيدا        
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 ما درجة تفضيلك بؽذه ابؼؤسسة؟ -6

 أفضلها كثتَا                                                     لا أفضلها

 قا   أفضلها بعض الشيئ                                             لا أفضلها مطل

 ؟موقع ابؼؤسسة بوفزؾ على زيارتها ىل -7

 نعم                                              لا

  ؟ىل مظهر ابؼؤسسة يوحي بابغداثة -8

 نعم                                              لا 

  ؟ىل ترل شعار ابؼؤسسة مناسب بؽا -9

 نعم                                              لا 

 المحور الثالث: صورة المؤسسة لدى العملاء )الزبائن(

 ىل أنت راض عن أداء ابؼؤسسة؟ -10

 راض كثتَا                    راض بعض الشيء                    لست راض مطلقا

 خلبؿ قنواتها الاتصالية؟ ىل تقدـ ابؼؤسسة معلومات قيمة كدقيقة من -11

 نعم                                        لا

 ىل ترل أف ابؼؤسسة بؽا مصداقية في التعامل مع ابؼستهلكتُ؟ -12

 دائما                                        أحيانا                                 أبدا

 ابػاصة بابؼؤسسة؟ىل تطالع مواقع الانتًنت  -13

 دائما                                       أحيانا                                لا أطالعها مطلقا
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؟ىل طريقة الاستقباؿ من قبل موظفي ابؼؤسسة حسنة كلائقة -14  
لا                                       نعم  
 ىل ابعوانب ابؼتعلقة بدظهر ابؼوظفتُ لائق؟ -15

 نعم                                        لا

 ؟ىل تتلقى شركحات كافية من قبل ابؼوظفتُ -16

 نعم                                        لا

 ؟بك ما ىي القنوات الاتصالية التي تفضل أف تستعملها ابؼؤسسة من أجل الاتصاؿ -17

 الانتًنت                      اللبفتات               ابؽاتف                   ابعرائد كالمجلبت 

 أخرل تذكر:..........

 ىل العركض كابؼزايا التي تقدمها ابؼؤسسة مغرية كبؿفزة؟ -8

 نعم                                        لا

 تتفهم بصاىتَىا؟ىل ترل أف ابؼؤسسة  -19

 دائما                                  أحيانا                                         أبدا

 ىل برس أف ابؼؤسسة بسارس عليكم نوع من الإغراء؟ -20

 نعم                                        لا

 رارية العلبقة معكم؟ىل تعمل ابؼؤسسة على بؿاكلة المحافظة على استم -21

 دائما                                  أحيانا                                         أبدا
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 كيف تقيم صورة ابؼؤسسة؟  -22

 جيدة                                  مقبولة                                         سيئة
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 04 الوسائل ابؼستخدمة في العلبقات العامة  59
 05 ابؼتغتَات الرئيسية في تعريف الاستًاتيجية 83
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 الرقم عنواف ابعدكؿ الصفحة
 01 بتُ بماذج نظاـ الاتصاؿ التسويقي مقارنة 55

 02 كصف خصائص عينة موظفي ابؼؤسسة 133

 03 ابؽدؼ من الاتصاؿ التسويقي الذم ترغب ابؼؤسسة في برقيقو 135

 04 إدارة العمليات ابؼتعلقة بالاتصاؿ التسويقي في ابؼؤسسة 136

 05 قياـ ابؼؤسسة بإجراء بحوث مستمرة لتحستُ نوعية ابؼؤسسة 136

 06 أفضل الوسائل ابؼستخدمة لنقل الرسائل حوؿ ابؼنتجات للزبائن 137

 07 العملبء راضوف عن نوعية اتصالاتكم 138

 08 صورة ابؼؤسسة حسنة كبظعتها جيدة 139

 09 تقييم ابؼؤسسة للبتصاؿ دكريا 140

 10 إعلبنات ابؼؤسسة كاضحة كمفهومة 141

اتصالات ابعزائر حسب رأم بؿتول الرسالة الإشهارية بؼؤسسة  142
 موظفيها

11 

 12 أفراد الاتصاؿ الشخصي بؼؤسستكم على علبقة جيدة بالعملبء 143

 13 ىناؾ توافق كانسجاـ بتُ ابؼؤسسة كعملبئها كموظفيها 143

 14 كسائل الاتصاؿ بتُ ابؼؤسسة كعملبئها 144

كخدماتهاالاعتقاد أف التًكيج للمبيعات يؤثر على شهرة ابؼؤسسة  145  15 

العناصر الاتصالية الأكثر تأثتَا في العملبء كتعمل على برستُ  146
 صورة ابؼؤسسة

16 

 17 الاتصاؿ التسويقي يساىم في برستُ الصورة الذىنية للمؤسسة 146

 18 توزيع ابؼبحوثتُ حسب متغتَ ابعنس 147
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:ملخص الدراسة  

 
من الأىداؼ، كمن أبنها برستُ الصورة الذىنية تسعى ابؼؤسسة ابػدماتية إلذ برقيق بؾموعة 

للمؤسسة كتكوين بظعة طيبة عنها، ككسب ثقة كتقدير بصهورىا ابػارجي، كىذا من خلبؿ الاتصاؿ 
التسويقي كالذم يعتمد على بؾموعة من عناصر ابؼزيج الاتصالر التسويقي )الإعلبف، البيع 

 يق ابؼباشر(.الشخصي، العلبقات العامة، تركيج ابؼبيعات، التسو 
حاكلنا من خلبؿ ىذه الدراسة معرفة مدل مسابنة الاتصاؿ التسويقي في برستُ الصورة 

 الذىنية للمؤسسة ابػدماتية،كابزذنا مؤسسة اتصالات ابعزائر بولاية جيجل بموذجا للدراسة ابؼيدانية.
 :إذ تهدؼ ىذه الدراسة إلذ برقيق  بؾموعة من الأىداؼ منها

ما إذا كانت ابؼؤسسة اتصالات ابعزائر برظى بدعرفة كاسعة في أكساط بصهورىا  معرفة -
 الداخلي.

 معرفة ما إذا كانت ابؼؤسسة ابػدماتية تعتمد على عناصر ابؼزيج التسويقي في برستُ صورتها. -
 معرفة الأىداؼ ابؼرجوة من الاتصاؿ التسويقي التي تسعى ابؼؤسسة ابػدماتية إلذ برقيقها. -
 لصورة ابؼرسخة في أذىاف ابعمهور ابػارجي حوؿ ابؼؤسسة.معرفة ا -

حيث اعتمدنا في ىذه الدراسة على ابؼنهج الوصفي التحليلي الذم يعتبر أحد أشكاؿ التحليل 
حوبؽا كمن ثم تصنيفها كبرليلها كمناقشتها كالتفستَ للمشكلة ابؼطركحة من خلبؿ بصع البيانات  

 ذلك أداة الاستمارة باستخداـ أسلوب ابؼسح الشامل كاستخلبص النتائج منها، مستخدمتُ في
نظرا لصغر المجتمع الداخلي كسهولة حصره كإمكانية دراستو، ككذلك استخداـ أسلوب العينة 

 القصدية للمجتمع ابػارجي نظرا لكبر حجمو.
كبعد ذلك بصع البيانات كابؼعلومات ثم تصنيفها في جداكؿ بسيطة، كمن ثم برليلها كاستخلبص 

كابؼلبحظات ابؼستخلصة منها، كفي الأختَ مناقشة ىذه  النتائج العامة بالرجوع إلذ معطيات ابعداكؿ
النتائج في ضوء الفرضيات التي تم برديدىا في إشكالية الدراسة،لننهي ىذا العمل بجملة من 

 التوصيات ك الاقتًاحات.
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 كمن أىم النتائج التي توصلت إليها الدراسة: 
لتسويقي عنصر فعاؿ لتزكيد الزبائن بدختلف ابؼعلومات عن ابؼؤسسة، فمهمتو يعتبر الاتصاؿ ا -

 ىي إخبار  كإقناع كتذكتَ الزبائن بدنتجات ابؼؤسسة.
من خصوصيات الاتصاؿ التسويقي التًكيز على الاتصاؿ ابؼؤسسي، لتحستُ صورة ابؼؤسسة  -

 .كالاتصاؿ التسويقي الداخلي لزيادة فعالية أفراد الاتصاؿ ابؼباشر
، العلبقات العامة، تنشيط ابؼبيعات، صيبيع الشخالاتصاؿ التسويقي من الإعلبف، اليتشكل  -

 تأثتَه ابػاص على الصورة الذىنية للمؤسسة.التسويق ابؼباشر كلكل عنصر من ىذا العناصر 
ىناؾ اىتماـ من طرؼ ابؼؤسسة بالاتصاؿ التسويقي، فهو يعمل على تنظيم كبزطيط كدراسة  -

 الاتصالية.الأنشطة 


