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  أ
 

في تفاعلهما الداخلي والخارجي المهم في نشاط أي مؤسسة و  الأكبرالجزء  الاتصالشكل   

في التفاعل الخارجي  ديداتحو  الاتصالفي هذا التسويقي الجزء الأكبر  الاتصالشك يمثل  بلاو 

المنظمة  أهدافإلى تحقيق  التواجدللمؤسسة مع مفردات البيئة المحيطة �ا إذ أنه يسعى وفق هذا 

جية والمتعلقة ببلوغ المبيعات والحصة السوقية المقررة وكذا تحسين ورفع مستوى الأرباح وأيضا الإستراتي

 .تعزيز مكانة المؤسسة المحيطةتحسين صورة و 

أنه من الصعب تصور وجود التسويقي دورا هاما وأساسي في ا�تمع الحديث و  الاتصاليلعب و 

تصال التسويقي في أي شكل من أشكاله في ترويج سلعتها، إن معظم مؤسسة أعمال لا تمارس الا

التسويقي،  الاتصالفي الأجل الطويل بدون نشاط  الاستمرارسسات الحديثة لا تستطيع البقاء و المؤ 

التسويقي مجالا هاما من مجالات  الاتصاليعتبر بين المؤسسة و جماهيرها، و  اتصالحيث أنه وسيلة 

التسويقي إلى زيادة المبيعات من سلعة معينة و ينعكس أكثر ذلك  الاتصالدي العمل و التوظيف، يؤ 

أيضا يعتبر ت كافة أوجه النشاط التسويقي، و ندرج تحينشاط أساسي ويعتبر على تخفيض التكاليف، 

أصبحت كل مؤسسة تعمل ظهر التنافس و  خارجها حيثلتواصل داخل المؤسسة و لالأداة الفعالة 

على أقسام  بالاعتمادكسب ثقة جماهيرها ورة حسنة عن منتجا�ا لجمهورها و جاهدة إلى إعطاء ص

لتوضيح  هذه  نسعى في دراستناالتسويقي و  الاتصالالذي بلغة مزيج  من الدور انطلاقاالتسويق و 

التسويقي في تحسين صورة المؤسسة  الاتصالعلية اف: عليه موضوع بحثناالتسويقي و  الاتصاللية اعف

  .  - فرع جيجل –دراسة ميدانية لدى زبائن كوندور  الاقتصادية

 :وبعد حل المشكلة الدراسية ارتأينا تقسيمها إلى ثلاث فصول

 خصص لإطار المنهجي والذي تطرقنا فيه إلى مشكلة الدراسة وتساؤلا�ا وفرضيا�ا، :الفصل الأول

يد المفاهيم كما عالجنا من ، أهداف الدراسة وأهميتها مرورا بتحدأسباب اختيار الموضوعإضافة إلى 

خلال هذا الفصل جملة من الدراسات السابقة لموضوع دراستنا وبعد ذلك الإجراءات  المنهجية 

لدراسة والتي حددت في نظرية البنائية ا الفصل بالتعرض للمداخل النظرية  للدراسة واختتمنا هذ

  .الوظيفية والنظرية النسقية



                                                                                                          مقدمة   

 

  ب
 

بمدخل نظري حول فاعلية الاتصال التسويقي وعناصر المزيج الترويجي  الذي عنون  :الفصل الثانيا أم

نماذج  الإضافة إلى  ،تم تناولنا عناصره وخصائصه الاتصال التسويقي تطرقنا فيه إلى وأهداف

، وتناولنا أيضا تقييم فاعلية  لنتطرق بعد ذلك إلى وأخيرا التخطيطات ستراتجيات مرورا بالمعوقاتالاو 

  .الترويجي وقياس فاعليةعناصر المزيج 

إلى نشأة أولا قمنا بالتطرق جاء تحت عنوان صورة المؤسسة الاقتصادية  حيث  :الفصل الثالثأما 

وتصنيفا�ا،وقمنا بتطرق ثانيا إلى إلى وظائفها واهم أنواعها لنعرج المؤسسة الاقتصادية ومراحل تطورها 

صورة المؤسسة الاقتصادية خلال مدخل نظري لها ثم تعريفها ،مراحل تكوين الصورة الذهنية 

أثرها على المؤسسة في حد  وأخيراللمؤسسة الاقتصادية مكونا�ا لننتهي إلى العوامل المؤثرة في تكوينها 

  .ذا�ا والزبون

تعريف بالمؤسسة كوندور ومراحل نشأ�ا  الميدانية والذي تم فيه  دراسةلخصص ل :الفصل الرابعأما 

إضافة إلى خصائصها ثم أ�يناها بالهيكل التنظيمي وتطرقنا ثانيا إلى تحليل البيانات الميدانية بدءا 

على البيانات الشخصية  ب محاور الاستمارة والتي ركزت في الأولبتفريغ البيانات في الجداول حس

التسويق لمؤسسة كوندور فرع  ثانيا فقد تطرقنا فيه إلى أساليب الأنشطة الاتصال أما ،للمبحوثين

ا صورة مؤسسة كوندور لدى رابع ليأتيثالثا تقدير زبائن مؤسسة كوندور لمنتجاته، ه ثم تلا ،جيجل

درجة وسادسا  ،)كوندور(أما خامسا فأهمية عناصر المزيج الترويجي للمؤسسة الاقتصادية  ،زبائنها

، ثم تحليلها واستخراج النتائج العامة فاعلية الاتصال التسويقي في تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية

، تم الخاتمة، لنعرج بعدها على الملاحق ثم المصادر والمراجع يها مرحلة إثبات أو نفي الفرضياتمنها لتل

  .إلى ملخص الدراسة ليليها فهرس للجداول وآخر للأشكال ثم فهرس الموضوعات لنختم في الأخير

  

   

 



   

  الإطار المنهجي للدراسة: الفصل الأول

  تمهيد

  الدراسة  مشكلة: أولا

 فرضيات الدراسة: ثانيا

  أسباب اختيار الموضوع : ثالثا

  أهمية الدراسة : رابعا

  أهداف الدراسة : خامسا

  تحديد المفاهيم الدراسة : سادسا

  الدراسات السابقة: سابعا

  )والزمانية و البشرية المكانية (حدود الدراسة :ثامنا

  نوع الدراسة ومنهجها: تاسعا

   الإجراءات المنهجية للدراسة: عاشرا

  خلاصة الفصل
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  : تمهيد

إذ لا بـــد أن تتـــوفر لـــدى  ركيـــزة الأساســـية للقيـــام بـــأي دراســـة،اليمثـــل اختيـــار موضـــوع الدراســـة 

ضـافة إلى بالإ ،الباحث معلومات ومعرفة مسبقة لمختلف الجوانب التي يجـب أن يلـم �ـا حـول الموضـوع

، هــذا إلى جانــب تحديــد الــتي يتمحــور عليهــا موضــوع الدراســة، تحديــد المفــاهيم وأهــداف الدراســةأهميــة 

للدراســــة  ،البشــــريةإلى الحــــدود والمكانيــــة الزمنيــــة و ، وكــــذلك التطــــرق نهج المســــتخدم والعينــــة المناســــبةالمــــ

ــــنخلص في الأخــــير إلى اختيــــار أهــــم الأدوات  لى ة إ، بالإضــــافالــــتي تســــاعدنا في إجــــراء هــــذا البحــــثل

  .ةدلنظرية المعتمالمقاربة االاستعراض الدراسات السابقة و 
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   الدراسة  إشكالية :أولا

حيـــث يعتـــبر أحـــد العناصـــر الأساســـية في التفاعـــل  ،الإنســـان وجـــود إن الاتصـــال قـــديم منـــذ قـــدم

ا�تمعـات مـن النـواحي الاقتصـادية  مـنثـير و كالجماعات في نمـو ويسهم الاتصال بين الأفراد  ،الإنساني

الدولــة  تطــورت أســاليب الاتصــال وظهــر ذلــك جليــا في و ومــع تطــور المدينــة   ،الحضــاريةو الاجتماعيــة 

العلاقــات بــين الــدول وكلمــا كــان الاتصــال حســب نظــام و الشــراء و وعمليــات البيــع  ،العلاقــات التجاريــة

يمنــع وصــول الرســالة بشــكل نظــام الاتصــال الســيئ و  ،ســليم وفعــال كلمــا تم تحقيــق الأهــداف المنشــودة

  .واضح ويخلق كثيرا من المشكلات على اختلاف أنواعها

حيــث يلعــب التســويق دورا  ،غــير ربحيــةو أحــد مكونــات النجــاح لأي شــركة ربحيــة ويعــد التســويق 

في و وار فهفي حو عند إلقاء كلمة أو وظيفة أو بارزا في حياة الناس فعندما يقدم الفرد نفسه في الحفل أ

وهــذه الثقافــة تنطلــق مــن الفــرد نفســه مــرورا بتقــديم شــركته بالشــكل  ،ســويقيةحاجــة ماســة إلى الثقافــة الت

أخلاقية ومنهجية وتعد هذه الأسس روافد العملية التسويقية و اللائق المرتكز على أسس علمية وعملية 

 .ترويجية جيةإستراتيويفترض في هذه العملية أن تكون عملية إبداعية ترتكز على 

 ،الفشـــلو أهـــم مرحلـــة في النجـــاح أو هـــو لمنظمـــات الأعمـــال  ر الأســـاسويشـــكل التســـويق الحجـــ

ولكنهـا تفتقـد للتسـويق المثـالي الجيـد فيـؤدي ذلـك إلى خسـارة غـير متوقعـة فالشركة قد تنتج منتجـا مميـزا 

ل عـن و المسـؤ و العامـل الرئيسـي في تطـور الشـركة ونجاحهـا إذا أحسـن اسـتخدامه و ومن هنـا فالتسـويق هـ

  .خسار�ا إذا كان التسويق ضعيف وغير مبني على أسس علميو إغلاقها و فشلها 

وزبائنهــا عــبر الاتصــالات التســويقية تقــوم علــى أســاس كو�ــا نشــاط حــواري تفــاعلي بــين المنظمــة 

إلى ما بعد عملية البيع فالاتصالات التسويقية لا �دف  الإنتاجل العملية التسويقية التي تمتد قبمراحل 

لهـا في ومـؤثرة  إلى تحقيق عملية الشراء من قبـل الزبـائن فحسـب بـل أ�ـا تسـعى إلى خلـق الصـورة المميـزة

الاتصـالات  إسـتراتيجية وبالتـالي أمكـن القـول بـأن ،ا�تمع من خلال جـودة المنـتج وولاء المسـتهلك لهـا

ة قـــد انتقلـــت مـــن كيفيـــة الوصـــول إلى زبائنهـــا إلى كيفيـــة إيجـــاد الطـــرق المناســـبة لوصـــول الزبـــائن التســويقي
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الاسـتجابة هـي المسـألة الواجـب الاهتمـام و إن رد الفعـل و التـأثير �ـم وهذا يعني بأ�ـا قـد خلقـت  ،إليها

  .الولاء لهاو �ا لتحقيق المزيد من العلاقة التسويقية مع الزبون 

يمكـــن للباحـــث رصـــد عـــدد مـــن المحـــاولات الـــتي اســـتطاع مـــن خلالهـــا مفكــــروا  الإطـــاروفي هـــذا 

قي في الخصــائص الرئيســية الــتي تميــز الاتصــال التســويقي كنشــاط اتصــالي وتســويو التســويق رســم المعــالم 

أنه عملية توصـيل معلومـات التي عرفت الاتصال  "moriartyموريارتي  " «ءالوقت ذاته ومنه أبرز هؤلا

  .1» أفكاره إلى الجماهير المستهدفةو المنتج 

يمكــن القــول أن الاتصــال التســويقي نشــاط تســويقي ينطــوي علــى عمليــة اتصــال إقنــاعي يــتم مــن 

ط ســلوكي معــين �ــدف التــأثير نمــ وشــخص أ ومكــان أ وأ ،فكــرة وخدمــة أ وخلالهــا التعريــف بســلعة أ

وتـــتم هـــذه العمليـــة  ،ء مـــا يـــروج لـــهعلـــى أدهـــان أفـــراد جمهـــور معـــين لاســـتمالة اســـتجابا�م الســـلوكية إزا

عـــن طريـــق  وأالحـــال في عمليـــات البيـــع الشخصـــي  وباســـتخدام الأســـلوب الشخصـــي المباشـــر كمـــا هـــ

الحــال في الإعــلان التجــاري وبعــض الأنشــطة الدعائيــة  واســتخدام وســائل الاتصــال الجمــاهيري كمــا هــ

غير مدفوعة كالدعاية  ووتكون الأساليب إما مدفوعة وتخضع لفئات سعر محددة كالإعلان أ ،الأخرى

  .2إلى محتوى ترويجي معين الإشارةالتي غالبا ما ترد على شكل مادة إخبارية تتضمن 

في النشـــاط الاقتصـــادي في أي مجتمـــع كو�ـــا  الأساســـيةوتعتـــبر المؤسســـة الاقتصـــادية النـــواة   

يتطلــب  الإنتاجيــةالعمليــة  وفالنشــاط العــام للمؤسســة أ ،في أي اقتصــاد وتحقيــق النمــالأداة الأساســية ل

ين أخــــرى معنويــــة لــــذلك كانــــت محــــور اهتمــــام المفكــــر و البشــــرية و تــــداخل مجموعــــة مــــن العوامــــل الماديــــة 

ويعــد الاتصــال التســـويقي أكثــر الأنشــطة حداثـــة ومعاصــرة في تأشـــير  ،الاقتصــاديين وغــير الاقتصـــاديين

التعبـــير بوضـــوح أكـــبر عـــن جـــوهر النشـــاط الاتصـــالي في اتصــــالها و  ،حجـــم تفاعـــل المؤسســـة مـــع البيئـــة

التفاعلي لما تطرحه المؤسسة من سلع و التأثير في سلوكه الشرائي و إقناعه و لإخباره الخارجي مع الجمهور 

                                                           
، العدد السادس، مصر، على المجلة المصریة لبحوث الإعلام- الاتصالات التسویقیة الموحدة: عتمان العربي -  1

  294ص  ،2000
 295، ص ص 2002، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر والتوزیع، الأردن، أصول التسویق: ناجي معلا ورائف توفیق -  2
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التطـــورات المتســـارعة الـــتي طالـــت مختلـــف و هد العـــالم اليـــوم موجـــة مـــن التغـــيرات يشـــو أفكـــار و خـــدمات و 

جوانب الحياة ومست كافة المؤسسات في دول العـالم علـى اخـتلاف مسـتوى تقـدمها ونموهـا مـن عولمـة 

ويمثـــل الاتصــال في المؤسســـات الاقتصـــادية موضـــوعا هامـــا داخـــل  ،وتحريـــر وانفتـــاح الأســـواق ،الاقتصــاد

لـدى الـرأي العـام وتعتمـد أغلـب يعتبر أداة أساسـية لتحديـد الصـورة العموميـة للمؤسسـة كما   ،المؤسسة

علـى قيــاس فاعليـة الاتصــال التسـويقي حيــث يعــد فشــل سياسـتها الاتصــالية  والمؤسسـات لمعرفــة نجـاح أ

مفهوم الفاعلية من بين أبرز المؤشرات المعتمدة لقياس مدى تحقيـق المؤسسـة لأهـدافها المخططـة مسـبقا 

ومـــدى انســـجامها وتكيفهـــا مـــع البيئـــة الـــتي تعمـــل �ـــا ولقـــد تزايـــدت أهميـــة الاتصـــالات التســـويقية في 

بالتـالي ترسـيخ صـورة حسـنة و الفعال على الزبائن وكسب ثقتهم وولائهـم و المؤسسة وذلك لتأثير المباشر 

التعامـــل مــــع عـــن المؤسســـة في أذهــــا�م ويلعـــب الاتصــــال التســـويقي دورا هامــــا في اســـتمالة الزبــــائن في 

وذلـك مـن أجـل  ،إن صورة المؤسسة تعتبر مـن أهـم الأهـداف الـتي تسـعى المؤسسـة لتحقيقهـا ،المؤسسة

تصـــميم الصـــورة المناســـبة مـــن خـــلال هـــذا الطـــرح  الإداريـــينوجـــب علـــى التمييـــز عـــن منافســـيها ولـــذلك 

  :كالتالي  الإشكاليةتكمن معالم 

لــدى  بجيجــل ة  كونــدورمؤسســمــا مــدى فاعليــة الاتصــال التســويقي فــي تحســين صــورة 

  :زبائنها

 :التساؤلات الفرعية

  ؟هي أساليب أنشطة الاتصال التسويقي التي تعتمد عليها مؤسسة كوندور في ولاية جيجل ما -

 ؟منتجات مؤسسة كوندور بتقدير الزبائن لها ىظهل تح -

 ؟ما طبيعة صورة مؤسسة كوندور لدى زبائنها -

 كوندور؟  في المؤسسة الاقتصادية ترويجيال ما هي أهمية عناصر المزيج  -

 ؟كوندورالاتصال التسويقي في تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية  اعلية كيف تقيم درجة ف  -

  الدراسة  الفرضيات: ثانيا

  .لسابقة تنبثق مجموعة من الفرضياتللإجابة عن الأسئلة ا
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  .ليةاعالتسويقي في مؤسسة كوندور بالف الاتصاليتميز  :سيةيالفرضية الرئ -2-1

  :الفرضيات الفرعية -2-2

  الإعلانات ي المعتمد في مؤسسة كوندور أسلوب الاستمالة،التسويق الاتصالتتمثل أساليب، 

  .وأسلوب الإغراء

 منتجات مؤسسة كوندور بتقدير الزبائن لهاى ظتح. 

 صورة مؤسسة كوندور لدى زبائنها جيدة 

  المؤسسة من خلال دورها التجاري في  أهدافدورا كبيرا و مميز في تحقيق  ويجيالتر  المزيجيلعب

 .زيادة مبيعا�ا

 متوسطة الاقتصاديةفي تحسين صورة المؤسسة  سويقيالت الاتصالعلية اتتمثل درجة ف. 

 الموضوع اختيارأسباب :ثالثا

نظرا لحاجة و  الأفكارة من التخمينات و جاء نتيجة تراكم جمللهذا الموضوع  اختيارناإن 

 ما ههذا الموضوع نجد لاختيارهذا من أهم الأسباب التي دفعتنا التسويقي و  الاتصالالمؤسسات إلى 

  :ييل

  :الأسباب الموضوعية -3-1

 راء المكتبة الجامعية بجامعة جيجل لهذا ا�الثالرغبة في إعطاء الموضوع الطابع الأكاديمي و إ.  

  التسويقي و تناسبه مع القرارات المعرفية التي اكتسبها من خلال صلة الموضوع بتخصص الاتصال

 .سنوات الدراسة

  الملحة لمزيد من وحاجتنا توفر المراجع الكافية التي تمكننا من إنجاز مذكرة لدراسة هذا الموضوع

 .الدراسات الحديثة فيما يخص هذا الموضوع
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 :اتيةذالأسباب ال-3-2

  الموضوع و حاجتنا الملحة لمزيد من الدراسات الحديثة فيما يخص الميل الشخصي لدراسة هذا

  .الموضوع

 لإثراء الرصيد المعرفي لميةإشباع فضولنا في البحث و الحصول على معلومات ع. 

 أهمية الدراسة :رابعا

 الاقتصادالتحول من التسويقي في العقدين الأخيرين و  الاتصالنشاط  اكتسبهانظرا للأهمية التي 

 لاقتصاديةلم يعد كافيا للمؤسسة إذ السوق، تبرز أهمية البحث في هذا الموضوع،  اقتصادالموجه إلى 

على  الاعتمادمن حيث  ،فعال اتصالي توجات فقط بل إتباع ذلك بطريقة وأسلوبأن تنتج من

في المتمثل ترويجي ال الاتصالبالجمهور و يمثل ذلك في مزيج  للاتصالأشكال جديدة و ساليب الأ

 الاتصالهنا تبرز أهمية و  الدعاية والنشر ،العلاقات العامة، تنشيط المبيعات، البيع الشخصي،معلاالإ

  .التسويقي

الاقتصادية  إلى في المؤسسة  الاتصالناحية العلمية أ�ا توجه القائمين على الفأهمية الدراسة من 

ضرورة وجود مكلفين بالعملية اتصالية خاصة بالمؤسسة و بناء إستراتيجية و الضعف نقاط قوة و 

  .بجماهير المؤسسة الاتصاليكاف من الخبرة في الميدان   الاتصالية على قدر

 أهداف الدراسة: خامسا

النظرية ها من خلال دراسته التطبيقية و لكل دراسة علمية أهداف معينة يسعى الباحث لتقديم

  :يمن خلال دراستنا ه الهدف و 

 لدى زبائنها الاقتصاديةالتسويقي في تحسن صورة المؤسسة  الاتصالعلية اإظهار مدى ف.  

  التسويقي المعتمدة في مؤسسة كوندور الاتصالالكشف عن أساليب. 

 معرفة مدى تقدير الزبائن لمنتجات كوندور. 

 الكشف عن طبيعة صورة المؤسسة كوندور لدى زبائنها. 
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  الاقتصاديةفي المؤسسة  الترويجي الاتصالعناصر مزيج  أهميةإظهار.  

 لدى زبائنها الاقتصاديةالتسويقي في تحسين صورة المؤسسة  الاتصاللية اعمعرفة درجة ف. 

  تحديد المفاهيم  :سادسا

تعــد عمليــة تحديــد المفــاهيم مــن أهــم مراحــل البحــث العلمــي لتفــادي إجــراءات خلــط بــين الدراســات 

ســـبب في الخـــروج أحيانـــا عـــن  العلميـــة، حيـــث يمكـــن أن يحمـــل المصـــطلح ذاتـــه مفـــاهيم متصـــلة تكـــون

الموضوع المـراد دراسـته، وتشـمل الدراسـة العلميـة علـى مصـطلحات تتوجـب تحديـد مفهومهـا اصـطلاحا 

الــذي يســهل علــى  أي للمعــنى المتحقــق عليــه بــين البــاحثين، كمــا علــى الباحــث أيضــا تحديــد الشــكل

ن اخــتلاف مــن خــلال صــياغتها في إدراك المعــاني والأفكــار الــتي يريــد الباحــث التعبــير عنهــا، دو القــراء 

  .ةبواقع الدراسة الحالي هاارتباطو جرائية الإتعاريف ال

  :الفاعليةمفهوم  1-6

 والفاعلية مصدر  ،"فعّال"و" فاعل"الذي مشتقاته "فعل"الأصل اللغوي للفاعلية هو الفعل  :لغة

  . والإتقانصناعي اختاره مجمع اللغة العربية بالقاهرة لدلالة على وصف الفعل بالنشاط 

وهو اسم أسماء االله ) 16/البروج) (فعّال لِما يريِد:(في قوله تعالى " فعاّل: "وورد في القرآن الكريم لفظ

الحسنى يدل على أن ما يريده تعالى وما يفعله في غاية الكثرة وصيغ من هذا الاسم مصدر آخر هو 

  في كتاباته " بن نبيمالك "الذي كثيرا ما كان يستعمله المفكر الإسلامي المعروف "الفعّالية "

 العربية "الفاعلية "تقابل كلمة  :اصطلاحا(Efficancy)  في المعاجم الغربية وهي تتحدد �م

بكو�ا وصفا لكل شيء فعال، ويقصد بالفاعلية هي ذلك الشعور القوي في الإنسان الذي تصدر 

 .1اءعنه مخترعاته وتصوراته ،وتبليغه لرسالاته،وقدرته الخفية على إدراك الأشي

  

                                                           
1-  http :www . el. Oued.info /red/eloued/547. 
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إذا تحرك "–حركة الإنسان في صناعة التاريخ ،قال رحمه االله « : بأ�ا الفاعلية مالك بن نبييعرف 

الإنسان تحرك ا�تمع والتاريخ،وإذا سَكن سكن ا�تمع والتاريخ،وهذا يضعني أمام مشكلة تتصف 

  .1»""الفعالّية"تحت عنوان

  :الاتصالمفهوم  6-2 

 أي  (communias) مشتد من أصلها الاثنين" "communication الاتصال  :لغة 

)Common(  نحاول أن نقيم رسالة مشتركة مع  ومعناها مشترك، فعندما تقوم بعملية الاتصال

  .2شخص أو جماعة إي أننا نحاول أن نشرك معا في معلومات أو أفكار أو مواقف محددة

 الاتجاهــات أو العواطــف مــن شــخص أو جماعــة هــو انتقــال المعلومــات أو الأفكــار أو : اصــطلاحا

إلى شخص أو جماعة أخرى من خلال الرمـوز ويوصـف الاتصـال بأنـه فعـال حينمـا يكـون المعـنى الـذي 

  .3يقصده المرسل هو الذي يصل بالفعل إلى المستقبل

هـــو عمليـــة يمكـــن بواســـطتها نقـــل الأفكـــار والتغيـــير الـــذي يحـــدث في مكـــان معـــين إلى : ويعـــرف أيضـــا

  .4آخرمكان 

  .نلاحظ من خلال التعريفان السابقان أ�ما حصرا عملية في مجرد نقل الأفكار والمعلومات 

أو شـكلية أنه نوع من التفاعل الذي يتم عن طريـق الرمـوز وقـد تكـون حركيـة « "لوندربج"كما يعرف 

ر ظـــروف أو مصـــورة أو منطوقـــة أي رمـــوز أخـــرى تعمـــل لتميـــز الســـلوك لا لتميـــز الرمـــز ذاتـــه مـــا لم تتـــوف

  » خاصة لدى الشخص المستجيب له

 يعتـبر الاتصـال عمليـة متكاملـة يـتم مـن خلالهـا اسـتخدام أسـاليب التعبـير ممكنـة :تعريف الإجرائـي

بطريقــة فعالــة ســواء كانــت حركــة أو أي كلمــة أو أي شــكل مــن أشــكال الرســائل لتحقيــق التفــاهم بــين 
                                                           

، رسالة غیر منشورة ، جامعة محمد الصدیق بن  الذكاء الإداري و الفاعلیة التنظیمیة: سمیر بولعسل، حیاة موصو -1

  .21، ص2015 -2014یحي، جیجل، كلیة العلوم الإنسانیة و الاجتماعیة، 
  . 7، ص 2010، دار أسامة للنشر والتوزیع، عمان، المعجم الإعلامي:محمد جمال الغار - 2

ربي للنشر والتوزیع، القاهرة، دس، ، دار العالقاموس الموسوعي للمصطلحات الإعلانیة:محمد فرید محمود عزت3- 

  . 135ص
  . 19 - 18، ص ص 2002، منشورات جامعة الإسكندریة، مدخل إلى علم الاتصال:منال طلعت محمود -  4
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الحياة بل انه سلوك يقوم بـه الإنسـان هـو الاتصـال إنسان وأخر ،ويعتبر الاتصال ضرورة من ضروريات 

  .يعبر به عن أرائه وأفكاره 

  :تعريف التسويق -6-3

بأنــه أوجــد نشــاط الأعمــال الــتي توجــه انســياب الســلع والخــدمات مــن : تعرفــه جمعيــة التســويق الأمريكيــة

  . 1المنتج إلى المستهلك

نلاحـــظ مـــن خـــلال هـــذا التعريـــف أن جمعيـــة التســـويق الأمريكيـــة حصـــرت التســـويق في أنشـــطة مـــا بعـــد 

  .وتمتد ما بعد عملية البيع الإنتاجغير أن الأنشطة التسويقية تبدأ قبل عملية  الإنتاج

 الجهــود الـتي يبــدلها الأفـراد والجماعـة في إطــار إداري اجتمـاعي معــين«: بأنـه "فيليــب كـوتلر" هكمـا يعرفـ

  .2»للحصول على حاجا�م ورغبا�م من خلال إيجاد تبادل المنتجات والقيم مع الآخرين 

وجــود الحاجــات والرغبــات  نلاحــظ مــن خــلال هــذا التعريــف أن مــا يهــم في عمليــة التســويق هــو

البشرية، ثم وجود المنتجات التي تشبع هذه الحاجات والرغبات البشرية، ثم وجـود المنتجـات الـتي تشـبع 

العمليــة تبــادل هــذه الحاجــات والمنتجــات لا يــتم إلا في مــا  والإنتــاجالحاجــات أي ضــرورة القيــام هــذه 

  يعرف بالسوق

  :تعريف الاتصال التسويقي -6-4

الجهود التسويقية الأخـرى  ةيعرف الاتصال التسويقي على أنه التنسيق بين النشاط الترويجي وبقي

  . 3لتعظيم قيمة المعلومات المقدمة والمؤثرة في المستهلك

هذا التعريف اعتبر الاتصـال التسـويقي مجـرد التنسـيق في النشـاط الترويجـي والجهـود التسـويقية غـير 

  .أنه تنفيذ �موعة من البرامج التسويقية إلى التأثير في المستهلك 

                                                           
  .15، ص 2016، مؤسسة وطنیة للنشر والتوزیع، القاهرة، فنون الإعلان والتسویق:أحمد شاهین وآخرون  1
، دار الإعصار العلمي للنشر الإعلام والاتصالات التسویقیة وأخلاقیات مهنة صیدلة: خولة ضامین الحمایة وآخرون 2

  . 62، ص 2014والتوزیع، عمان، 
  . 290، ص 2006، دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان، الاتصالات التسویقیة والترویج: امر البكريث 3
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إدارة عمليــات الشــراء لــدى المســتهلك خــلال عمليــة البيــع وقبلهــا ومراحــل  «:علــى أنــه "كــوتلر"يعرفــه 

  .1»الاستهلاك

 برامج الاتصــــالات المقنعــــة الخاصــــة مــــن الــــتنميــــة مجموعــــة و  هــــو عمليــــة تنفيــــذ: التعريــــف الإجرائــــي

لات �ــدف إلى التــأثير بشــكل مباشــر في ســلوك بالمســتهلكين، وذلــك عــبر قنــوات زمنيــة وهــذه الاتصــا

   الأفراد الذين توجه إليهم هذه الاتصالاتمجموعة من 

  المؤسسةمفهوم – 6-5-

 ورد في معجــم لســان العــرب لابــن منظــور في فعــل أســس، الأســس، والأســاس والأســس، كــل : لغــة

قلبــه لأنــه أول  الإنســاندأ شــيء والأســس والأســاس أصــل البنــاء، والأســيس أصــل كــل شــيء وأس تــمب

وأســس دار إذا بنيــت ، متكـون في الــرحم وأس البنـاء مبتــدأه وقـد أســس البنــاء يؤسسـه وأسســه تأسيسـا 

  .خدودها ورفعت من قواعدها 

 وتخصصـــا�م ، وقـــد حاولنـــا تقـــديم  تعـــددت تعـــاريف المؤسســـة بتعـــدد مجـــالات البـــاحثين:اصـــطلاحا

  : الآتي البعض منها على النحو

  هــي تنظــيم اقتصــادي الهــدف منــه إيجــاد قيمــة ســوقية معينــة مــن : للمؤسســةالتعريــف الاقتصــادي

خــلال الجمــع بــين العوامــل إنتاجيــة، ثم تتــولى بيعهــا في الســوق لتحقيــق الــربح المتحصــل عليــه مــن الفــرق 

  .بين الإيراد الكلي والتكلفة الكلية 

ينهـــا تتجســـد في النظـــام بأ�ـــا نظـــام اقتصـــادي يتكـــون مـــن أنظمـــة فرعيـــة متفاعلـــة فيمـــا ب: ويعرفهــا آخـــر

  .النظام الفرعي الإداري وإسناد لتكيف النظام الفرعي الفرعي

 ـــف الاجتمـــاعي للمؤسســـة هـــي مجموعـــة متدرجـــة مـــن المـــوارد البشـــرية « : "بيـــارلو"ويعرفهـــا  التعري

تســــتخدم وســــائل معنويــــة وماديــــة وماليــــة لاســــتخراج وتوزيــــع الثــــروات وإنتــــاج خــــدمات وفــــق أهــــداف 

  .»محددة

                                                           
، الدار الجامعیة للنشر والتوزیع، عمان، تسویقیةالترویج للعلاقات العامة مدخل للعلاقات ال: شریف أحمد الصي1  

  .65، ص 2006
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بأ�ــــا مجموعــــة مشــــتقة مــــن الأعضــــاء ثم تنظيمهــــا حســــب أهــــداف معينــــة لأداء بعــــض :يضــــاوتعــــرف أ

  .1المختلفة تؤول إلى بيع السلع والخدمات في السوق ئف  وذلك من خلال تنفيذ العملياتالوظا

  صورة المؤسسة  -6-6

 تمتـد كلمـة بـدورها إلى الكلمـة اليونانيـة القديمـة : لغـة image والـتي تشـير إلى التشـابه والمحاكـاة والـتي

ترجمت إلى الكلمة ودلالتها دورا هاما في فلسفة أفلاطون وكذلك في تأسيس كثـير مـن أنظمـة  التمثيـل 

représentation   للأفكار ونشاطات الغرب.  

 وعن قـاموس يشـير في طبعتـه الثالثـة فقـد عـرض تعريفـا لكلمـة  :اصطلاحا)image(  بأ�ـا تشـير إلى

التقـــديم العقلـــي لأي شـــيء لا يمكـــن تقديمـــه للحـــواس بشـــكل مباشـــر، أوهـــي إحيـــاء أو محاكـــاة لتجربـــة 

حســية كمــا أ�ــا قــد تكــون تجربــة حســية ارتبطــت بعواطــف معينــة وهــي اســترجاع لمــا اختزنتــه الــذاكرة أو 

كـن هنـاك معـنى أكثـر شـيوعا تخيل لما أدركته حواس الرؤية أو السمع أو اللمس أو الشـم أو التـذوق ، ل

بأ�ا تشـير إلى التقـدم ) image(ورد في هذا القاموس في طبعته الثالثة بأنه، فقد عرض تعريفا لكلمة 

العقلي لأي شيء لا يمكن تقديمـه للحـواس بشـكل مباشـر، أوهـي إحيـاء أو محاكـاة لتجربـة حسـية كمـا 

اع لما اختزنته الـذاكرة أو تخيـل لمـا أدركتـه أ�ا قد تكون تجربة حسية ارتبطت بعواطف معينة وهي استرج

حــواس الرؤيــة أو الســمع أو اللمــس أو الشــم أو التــذوق ، لكــن هنــاك معــنى أكثــر شــيوعا ورد في هــذا 

القاموس في طبعته الثالثة بأنه مفهوم عقلي شائع بين أفراد مؤسسة معينة أو شخص معين أو نظام مـا 

 .2سياسية بعينها أو أي شيء آخرأو طبقة بعينها أو جنس بعينه أو فلسفة 

  

  

                                                           
، مذكرة لنیل شهادة الماجستیر، قسنطینة ، دور العلاقات العامة في تحسین صورة المؤسسة الاقتصادیة: رزیقة لقصیر -1

  . 125، 124، ص ص  2007- 2006جامعة منتوري،
والإیجابیات ،د ط، ،الكویت ،علم المعرفة لسلسة الكتب ثقافیة شهریة للثقافة عصر الصورة السلبیات :عبد الحمید شاكر  -2

  .35،ص1990والفنون والأدب،
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  :المؤسسة الاقتصادية -6-7

هي كل تنظيم اقتصادي، مستقل ماليا في إطار القانوني والاجتماعي، حيث يقوم بإنتاج السلع أو 

  .1الخدمات،وفق أهداف اقتصادية مضبوطة معنية

خلال الإطار القانوني جاء هذا التعريف بفكرة أن المؤسسة الاقتصادية تكون مستقلة ماليا وهذا من 

  .والاجتماعي

الوحدة التي تجمع فيها وتنسق العناصر البشرية :المؤسسة الاقتصادية على أ�ا " Truchy "«يعرفه 

  .»والمالية لنشاط الاقتصادي

  .ركز هذا التعريف على الجانب المادي والجانب البشري اللذان يعتبر أن ركيزة أساسية لأي مؤسسة

على أ�ا نسق اجتماعي النشء بطريقة منظمة تستورد فيه العلاقات ذات الطابع كما تعرف المؤسسة 

التنظيمي لها وكذلك مع والهيكل من أجهزة وأفراد  ،تبادلة بين مكونات المؤسسة ذا�اإنساني وأخرى م

  .2محيطها الخارجي، بغية إنتاج سلع أو تقديم خدمة وفق أهداف مسطرة مسبقا

لذي تقوم به المؤسسة الاقتصادية والعلاقات التي تسعى لتحقيقها سواء على ركز التعريف على الدور ا

  .المستوى الداخلي والخارجي

 المؤسسة الاقتصادية هي كيان اجتماعي مكون من مواد بشرية ومجموعة : التعريف الإجرائي

     مشتركلأجل تحقيق هدف بينهما العمال فيما  ،تماعية بتفاعل من خلالها الأفرادالعلاقات الاج

       3أو إنتاج سلع وخدمات �م المؤسسة

  :الزبون -6-8

 فعل ( :معنى الزبون في معجم المعاني ومعجم عربي زَبَنَ :لغة (  

  أزَْبِنُ، إِزْبِنْ، مصدر زُّبنُّ، فهي زبوُن :زَبَـنْتُ 

                                                           
  .17،ص2013أساسیات في إدارة المؤسسات ،دار هومة لطباعة والنشر والتوزیع،:یوسف مسعداوي  -1
   .09،ص1993اقتصاد المؤسسة ،دار المحمدیة العامة،:ناصر الدین عدوان -2
جامعة  رسالة ماجستیر، أسالیب الرقابة ودورها في تقییم المؤسسة الاقتصادیة،:بلوعر سعیدال -3

  .53،ص2008منثوري،قسنطینة،
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  .دفعه ورمى به :زبِّن ضم خصمه

  .زَبَنَ زميله عن فعل المعاصي، صرفه عنها 

  .الحرب الناس، تصدمهم تَـزْبِنُ 

  ولدها وحليبها عن ضرعها :زبنت الناقة

  .1دفعته برجلها فهي زبون:وزبنت به

 .زبائن وزبن :الجمع) اسم (زبون 

 الزبون : اصطلاحاCustomer concept  

الــذي تمتلكــه الشــركة في الوقــت الحــالي والــذي ســوف تملكــه الشــركة في المســتقبل  المقصــود بــالزبون هــو

الأعمال يعتمد على الحصول على الزبائن والمحافظة علـيهم وزيـادة عـددهم فالزبـائن هـم السـبب فنجاح 

الرئيسي الذي يدفع بالأفراد إلى بناء المعامـل واسـتئجار المـوظفين وجدولـة الاجتماعـات، فبـدون نشـاط 

مركــز الــربح  الزبــائن لا نســتطيع أن نتخيــل قيــام عمــل تجــاري أن المــدراء الــذين يعتقــدون أن الزبــون هــو

مخطــط هرمــي يوضــح مكانـــة  الرئيســي والحقيقــي يأخــذون بنظــر الاعتبــار مخطــط التنميــة التقليديــة وهــو

 ). 2(الرئيس في قمة الإدارة في الوسط والأفراد والزبائن في الأسفل 

  التجــارة بمعــنى أن الزبـــون المشــتري مـــن  الزبــائن المتعــاملين مـــع مقــدم الخدمـــة أو: الإجرائـــيالتعريــف

  جر التا

  الدراسات السابقة: سابعا

مــن المهــم جــدا لأي باحــث اجتمــاعي أن يطلــع البحــوث الــتي ســبقت بحثــه لأن اطــلاع علــى مــا 

سبق يجنبه التكرار ويجنب تكرار أخطـاء الآخـرين، وقـد يسـمح ذلـك بفهـم موضـوع بحثـه أكثـر واختيـار 

وقد أسفر هذا الوجـود علـى مـا العناصر المنهجية حاولنا قدر الإمكان الحصول علة الدراسات السابقة 

  :يلي

  
                                                           

1 www.almanuy .com. 
2 philip kotler  and Suzan Burton: marketing  management "13" the  Ed.2009. 
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  دراسات الجزائرية  -7-1

  :الأولىالدراسة 

في المؤسســــات  بعنــــوان دور الاتصــــال التســــويقي:) kartel 2004/2005:( دراســــة كورتــــل 

وأساليب تطـويره دراسـة ميدانيـة مقارنـة اتضـح مـن النتـائج أن النسـبة الأكـبر مـن مؤسسـات  الاقتصادية

القطــاع العـــام والخـــاص علـــى التـــوالي لاســـتخدام أســاليب التســـويق المباشـــر، كمـــا أن النســـبة الأكـــبر مـــن 

مؤسســـات القطـــاع العـــام والخـــاص علـــى التـــوالي لا تســـتخدم أســـاليب التســـويق المباشـــر كمـــا أن النســـبة 

باقية من المؤسسات والتي أفادت بأ�ا تستخدم هذه الأسـاليب فـإن طـرق اسـتخدامها لم تكـن دقيقـة ال

ـــة بالمئـــة  مـــن مؤسســـات القطـــاعين العـــام والخـــاص لا ، أوفي مكا�ـــا المناســـب تبـــين أن هنـــاك نســـبة مائ

علومــاتي تســتخدم التســويق الالكــتروني وعــبر شــبكة الأنثرنيــث، حيــث أننــا في عصــر الســبق الاتصــالي والم

العــام والخــاص لا تســتخدم  إشــراك مؤسســات القطــاعينمــع الأســواق المســتهدفة لــذا يعتقــد مــن الأهميــة 

التسويق الالكتروني وعـبر شـبكة الأنثرنيـث الدوليـة وتخصـيص موقـع لكـل مؤسسـة مـع الأخـذ بالحسـبان 

هـــد دخـــول المعطيـــات الخاصـــة، بكـــل بلـــد منهـــا تبـــين مـــن خـــلال منتجا�ـــا وخـــدما�ا بالشـــكل الـــذي يم

الأسـواق مـن منتجا�ا إلى الأسواق الدولية مـن جهـة ويجعـل عبـارة صـنع في الجزائـر مألوفـة ومشـهورة في 

أوصت الدراسة بضرورة قيام إدارة الاتصال التسويقي المقترحة في مؤسسـات القطـاعين  جهة أخرى لذا

العــام والخــاص بدراســة أســاليب التســويق المباشــر المتاحــة أمامهــا واختيــار الأنســب منهــا ومقــدر�ا الماليــة 

  . 1والزمنية، بما يؤدي إلى تفعيل العملية التسويقية واستثمار التكاليف الترويجية بشكل أمثل

  : التعقيب

شـابه الدراسـة مـع الدراسـة الحاليـة في أحـد متغـيرات الدراسـة، حيـث عالجـت دور الاتصـال التســويقي تت

تحســين صــورة في المؤسســات الاقتصــادية، في حــين الدراســة الحاليــة تعــالج فعاليــة الاتصــال التســويقي في 

                                                           

، دراسة حالة من متعاملین لشركة تأثیر الاتصال التسویقي على جمهور المؤسسة الخدمیةنور الهدى دغیش،  1-

  .2015/  2014موبیلیس، جامعة محمد خیضر بسكرة، 
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وســاعدتنا أيضـــا في العـــام  الإطــارالاقتصــادية، حيـــث اســتفدنا مـــن هــذه الدراســة في تشـــكيل  ةالمؤسســ

  .جانب من جوانب الإطار الميداني 

  :دراسة الثانية

الاتصــال التســـويقي دراســـة  إســـتراتيجيةبعنـــوان صــورة المؤسســـة وتقيـــيم فعاليــة :)2006(دراســة رابـــح 

 إســتراتيجيةناقشــت الدراســة إشــكالية تتمثــل في صــورة المؤسســة وتقيــيم فعاليــة :"مجمــع صــيدال "حالــة 

بشـكل كبـير ن المؤسسـة الجزائريـة، تعـد متـأخرة الاتصال التسويقي في مؤسسة صـيدال أشـارت النتـائج أ

  :يلي نب الاتصال خاصة في مؤسسة صيدال مافي مجال التسويق عامة وفي جا

بشــــرية وتنظيميــــة تســــمح لــــه بــــالتطور والاســــتمرار والقيــــام و يتــــوفر ا�مــــع علــــى إمكانيــــات ماديــــة  - 1

  .ويقي بشكل فعال بما يسمح  له بتحسين صورته بالاتصال التس

  تهلك في تحقيق أهدافه التسويقية ا�مع يدرك جيدا مدى أهمية إرضاء المس - 2

غياب متخصصين في مجال الاتصال عامة وفي مجال تصميم الرسائل الاتصالية خاصة بحيـث يـتم  - 3

  .اللجوء إلى هيئات خارجية لتصميمها وإنجازها

  .تصال التسويقي في ا�مع خاصة اتصال المنتج فقط بعض المنتجات الجديدة يتعلق الا - 4

تتميــز الأهــداف الاتصــالية في ا�مــع بأ�ــا غــير محكمــة ممــا يجعــل عمليــة التقســيم عشــوائية وغــير  - 5

  .موجهة 

اتصـــال المنـــتج بحيـــث يكتفـــي ا�مـــع بـــبعض عمليـــات  إســـتراتيجيةعـــدم الاهتمـــام الكـــافي بتقيـــيم  - 6

لحملــة الممثلــين  البعيــدةوفي المرحلــة ة قيــيم الاســتثنائية وهــي غــير منتظمــة للمنتجــات الخمســة الجديــدالت

اتصـــال المنـــتج وذلـــك لغيـــاب  الإســـتراتيجية) مراجعـــة الاتصـــال (شـــامل  و الطبيـــين غيـــاب تقيـــيم كامـــل

  . الإمكانيات

التطبيقيـة �مـع صـيدال، واسـتنادا بنـاء علـى الدراسـة :عدم الاهتمام بتقييم نتائج اتصال المؤسسة - 7

  :إلى معطيات الجزء النظري هذه الدراسة قدمت للدراسة مجموعة من الاقتراحات وتتمثل

  .نتجات التشكيلية الميجب أن يكون الاتصال التسويقي شاملا لكل  - 1



الإطار المنهجي للدراسة                                           الفصل الأول                                 

 

19 
 

الأهــداف بلـوغ مـدى تحديـد أهـداف اتصـالية علـى شـكل أرقـام لأن هـذا يسـمح بـالتقييم ومعرفـة  - 2

  .المسطرة 

الاتصـال التسـويقي حيـث  إسـتراتيجيةتناولـت الدراسـة موضـوع صـورة المؤسسـة وتقيـيم فعاليـة :التعقيب

مع دراستنا الحالية فاعلية الاتصال التسويقي في تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية لدي زبائنها تتقاطع 

  1مارةوقد أفادتنا هذه الدراسة في صياغة التساؤلات وتصميم الاست

  : الثةثال الدراسة

مـلاح قسـنطينة دراسـة ميدانيـة بمؤسسـة الأ ، تحسـين صـورة المؤسسـة الاقتصـاديةدور العلاقات العامة في

  :تمحور تساؤل الدراسة فيوي

لــدى جمهورهــا كيــف تســاهم مصــلحة العلاقــات في تشــكيل صــورة حســنة عــن المؤسســة الاقتصــادية   -

  الخارجي ؟

  : هيواندرجت تحته أسئلة فرعية 

  .بمعرفة واسعة في أوساط أغلب جماهيرها ؟  ى مؤسسة الأملاحضهل تح -

  ؟ى منتجات المؤسسة بتقدير جمهورها الخارجيضهل تح -

  : ى مؤسسة هذه الدراسة كالتاليضتح هل -

يســـاهم جهـــاز العلاقـــات العامـــة في تشـــكيل صـــورة حســـنة عـــن مؤسســـة الأمـــلاح بقســـنطينة لـــدى  -

  جمهورها الخارجي 

تحظـــى منتجـــات مؤسســـة  ،ى مؤسســـة الأمـــلاح بقســـنظينة بمعرفـــة واســـعة في أوســـاط جمهورهـــا تحظـــ -

  : الدراسة إلى تحقيق عدة أهداف هي الأملاح بقسنطينة بتقدير جمهورها الخارجي �دف هذه

  . تحسين صورة المؤسسة الاقتصاديةالكشف عن مدى وعي المسؤولين بدور العلاقات العامة في -

                                                           
، لدى مؤسسات صفات المستهلك الشخصیة ودورها في إستراتیجیة الاتصال التسویقي: همام علان، معتز حسین - 1

  .2011- 2010الملابس الرجالیة، رسالة ماستر، جامعة النجاح الوطنیة ،كلیة الاقتصاد، نابلس فلسطین، 
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الكشف عن واقع دور العلاقات العامة في تحسين صورة المؤسسـة الاقتصـادية أمـا في مـا يتعلـق بنـوع  -

الوصــفية التحليليــة وتســتخدم فهــي تعــد مــن بــين الدراســات  ،أدوات جمــع البيانــاتو الدراســة ومنهجهــا 

ت الضـرورية التأكد من جمع البيانـاو المنهج الميداني للحصول على وصف كامل ودقيق لموضوع الدراسة 

حـــدوث أي تحيـــز في جمـــع البيانـــات تفـــادي و بـــأكبر قـــدر مـــن الدقـــة  الـــتي تكفـــل المتعـــرض لهـــا وتحليلهـــا

واعتمـدت هـذه الدراسـة ، درجة اعتمادية النتائج المستخلصة منهـا إمكانيـة تطبيقهـا المطلوبة حتى تزيد 

  .الاستمارةو المقابلة و عدة أدوات لجمع البيانات منها الملاحظة 

  : الدراسةنتائج 

إن نشــــاط العلاقــــات العامــــة يســــاهم في تحســــين صــــورة المؤسســــة الاقتصــــادية كــــذا أن مؤسســــة 

أنـه و  ،مـع المؤسسـةمـرة إذ أن الزبون لم يتعامـل لأول واسعة لدى أغلب جماهيرها الأملاح تحظى بمعرفة 

جــدا لــديهم كمــا أن أغلــب الزبــائن يعتقــدون أن  المؤسســة معروفــة   ،يملــك معرفــة �ــا لا تقــل عــن ســنة

تحظــى بدقــة كبــيرة مــن كــذا أن المؤسســة   ،بالإضــافة إلى أن منتجــات المؤسســة تحظــى بتقــدير جماهيرهــا

ضـف إلى أ�ـا وفيـة لهـم وتحـاول دائمـا المحافظـة  ،تمارس عليهم أي نـوع مـن الإغـراءلا  وطرف جمهورها 

ترتكز علـى الوسـائل  الأملاحعلى استمرارية العلاقة مع الزبون كما أن نشاط العلاقات العامة لمؤسسة 

  .لوا على المطبوعات ومنشورات خاصةالمطبوعة أكثر من غيرها إذ أن أغلب الزبائن تحص

  :التعقيب على الدراسة

كـذا عــن   ،اسـتفدنا مـن الدراســة مـن الجانــب النظـري المتعلــق بتحسـين صــورة المؤسسـة الاقتصــادية

أن هــذه الدراســة تختلــف عــن ،أدوات الدراســة المنهجيــة واســتخدامالإجــراءات و الدراســة صــياغة أســئلة 

عليــة الاتصــال التســويقي في تحســين صــورة المؤسســة الاقتصــادية أمــا هــذه ادراســتنا بحيــث أننــا نــدرس ف

بمؤسسـة " دراسـة ميدانيـة"الدراسة تتمثل في دور العلاقات العامة في تحسين صورة المؤسسة الاقتصـادية 

  .الأملاح بقسنطينة
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  :الرابعةالدراسة  

تقيــيم واقــع الاتصــال التســويقي في المؤسســة الاقتصــادية الخدميــة  :بعنــوان"فــؤاد بوجنانــة "قــام بالدراســة

وهـــي مـــذكرة مكملـــة لنيـــل شـــهادة الماجســـتير في علـــوم التســـيير تخصـــص تســـويق، وقـــد تم إجـــراء هـــذه 

طلقـت ، وقـد ان2009- 2008لهـاتف النقـال مـوبيليس سـنة الدراسة في مؤسسة اتصـالات الجزائـر ل

واقــع الاتصــال التســويقي ومــا دوره في تحقيــق أهــداف المؤسســة  هــو مــا :الدراســة مــن التســاؤل الرئيســي

  الاتصالية الخدمية ؟

  :وتتمثل الدراسة فيما يلي

يتميز الاتصـال التسـويقي في مجـال الخـدمات عـن مجـال السـلع بمجموعـة مـن الصـعوبات والتعقيـدات  -

، حيـث لا يمكــن لمـس الخدمــة ولا تجربتهـا ولا الحكــم الســلعةناتجـة عـن اخــتلاف خصـائص الخدمــة عـن 

  .عليها قبل شرائها 

تلعــب عناصــر المــزيج الاتصــالي التســويقي دورا كبــيرا ومتميــزا في تحقيــق أهــداف المؤسســة الاقتصــادية  -

  .من خلال دورها التجاري في زيادة مبيعا�ا  ،الخدمية

  .المؤسسة بالفاعلية تتميز إدارة التسيير والنشاط التسويقي في  -

تـــولي المؤسســـة محـــل الدراســـة أهميـــة لـــبعض عناصـــر المـــزيج الاتصـــالي التســـويقي في حـــين �مـــل بقيـــة  -

  .هميتها لأالعناصر الأخرى 

  :اعتمدت الدراسة على منهجين هما

  من خلال الأسلوب الوصفي :الاستنباطي

" بالمؤسســـة المختـــارة في إطـــار  مـــن خـــلال الأســـلوب التحليلـــي لواقـــع الاتصـــال التســـويقي:الاســـتقرائي

 ،بالإضـافة إلى أدوات جمـع البيانـات المتمثلـة في المقـابلات الشخصـية الوثـائق، الملاحظـة" دراسة الحالة 

  :التاليةوالاستبيان وقد توصلت الدراسة إلى النتائج 
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�ــا الصـعوبات والتعقيــدات الـتي تتميــز :مـن أهــم خصوصـيات الاتصــال التسـويقي في مجــال الخــدمات -

ــــتي تختلــــف عــــن خصــــائص الســــلع، وتتمثــــل في عــــدم الملموســــة، وارتباطهــــا  نظــــرا لخصــــائص الخدمــــة ال

  .بشخصية مقدمها كما أ�ا متغيرة وغير نمطية بالإضافة إلى كو�ا غير قابلة  للتخزين والتملك 

المقدمــة في مجــال الخــدمات، تعريــف العمــلاء بالمؤسســة الخدميــة وبخــدما�ا  الإشــهارأدوار ومــن أبــرز  -

وإقنـاعهم �ــا، المسـاهمة في تكــوين وترسـيخ الصــورة الكليـة للمؤسســة الخدميـة في ذهــن العمـلاء وتــدعيم 

شــهر�ا وشــهرة منتجا�ــا، بالإضــافة إلى التــأثير في ســلوك العمــلاء، كمــا يعمــل الإشــهار علــى مســاعدة 

  .ودعم جهود باقي عناصر المزيج الاتصالي التسويقي 

مـــن طــــرف مســـيري مؤسســـة مــــوبليس بالاتصـــال التســــويقي فقـــد اســــتحدثت  هنـــاك اهتمـــام متزايــــد -

مــل علــى تخطــيط وتنفيــذ عالمؤسســة مديريــة خاصــة للاتصــال والعلامــة المرتبطــة مباشــرة بــالإدارة العليــا، ت

وتقييم الأنشطة والحملات المتعلقة بالاتصال التسويقي الـداخلي والخـارجي، وتسـعى لتحقيـق جملـة مـن 

  .والاتصالية  التسويقية للمؤسسة الأهداف التجارية 

كـــــل عناصـــــر المـــــزيج الاتصـــــالي ولكـــــن بكثافـــــة متفاوتـــــة حيـــــث ركـــــزت   "مؤسســـــة مـــــوبيليس"تســـــتخدم 

فخصصت له أكبر نسبة من ميزانية الاتصال التسـويقي، ورغـم تأكـد أغلبيـة  الإشهاراستخدامها على 

هار وســـلوك العمـــلاء، وتحقيـــق إطـــارات المؤسســـة علـــى وضـــوح رســـائلهم الإشـــهارية والـــدور المـــؤثر للإشـــ

  . لإقناعياو  الإعلاميأهداف المؤسسة إلا أننا سجلنا بعض النقص في جانبه 

   :التعقيب

مــن بــين الدراســات الــتي جعلتنــا نعتمــد علــى هــذه الدراســة كو�ــا تتقــاطع مــع دراســتنا مــن خــلال 

الجانــب  فيالعــام، كمــا اســتفدنا  الإطــارنشــاط الاتصــال التســويقي، وقــد أفادتنــا هــذه الدراســة بوضــع 

  الميداني

  :الخامسةالدراسة 

، يــةالاتصــال التســويقي في المؤسســة الاقتصــادية الجزائر :بعنــوان "مبــني نــور الــدين"قــام بالدراســة الباحــث 

أجريـت بالمؤسسـة العلاقات العامـة وقـد في الاتصال وهي دراسة ميدانية مكملة لنيل شهادة الماجستير 
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، وقــد انطلقــت الدراســة  )2008/2009( فيســطيف ) AMC(الوطنيــة لأجهــزة القيــاس والمراقبــة 

  :الآتيالرئيسي من التساؤل 

  هل تلتزم المؤسسة الاقتصادية الجزائرية بأساسيات الاتصال التسويقي ؟ -

  :وتندرج تحته التساؤلات الفرعية التالية -

  المؤسسة بأشكال الاتصال التسويقي ؟ هل -

  ل تتوفر المؤسسة على جهة مكلفة بالاتصال ؟ه -

  هل تعمل المؤسسة على توظيف متخصصين في الاتصال ؟ -

  :وتمثلت فروض الدراسة فيما يلي

تعتمـــد المؤسســـة :تعتمـــد المؤسســـة الاقتصـــادية الجزائريـــة علـــى أشـــكال الاتصـــال التســـويقي بحيـــث أنـــه -

شـيط المبيعـات الاقتصـادية في اتصـالها وتنشخصـي الوالبيـع علـى الإعـلان والعلاقـات العامـة  الاقتصـادية

  .بالجمهور الخارجي 

  .1استراتيجيات الاتصال التسويقي بأنواعها) AMC(تتبع المؤسسة الاقتصادية الجزائرية  -

  .المفاصلة في الاعتماد على أشكال الاتصال التسويقي  أسلوبتمارس المؤسسة 

  .الاتصال التسويقييحتل الإعلان المكانة الأولى ضمن أشكال  -

  .تخصص المؤسسة الاقتصادية جهة مكلفة بالاتصال-

  .توجد جهة مكلفة بالاتصال في الهيكل التنظيمي للمؤسسة -

  .الداخلي والخارجي للمؤسسة  الاتصاليقوم قسم الاتصال بوظيفتي -

  .وي الاختصاص ولهمن خبرة في الميدانذالقائمون على الاتصال في القسم من -

  .دورات تكوينية لالمؤسسة في قائمون بالاتصال يخضع ال-

                                                           
، مذكرة لنیل شهادة واقع الاتصال التسویقي ومشكلاته في المؤسسات الخدماتیة التجاریة: شیماء زعباط، ندى فنور - 1

  .2017 -  2016لصدیق بن حي جیجل، الماستر أكادیمي علاقات عامة ، جامعة محمد ا
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تنتمـــــي الدراســـــة إلى الدراســـــات الوصـــــفية لأ�ـــــا تســـــتهدف وصـــــف وتشـــــخيص واقـــــع الاتصـــــال 

، وعلـى أدوات جمـع البيانـات متمثلـة على المنهج الوصفي التسويقي في المؤسسة ميدان البحث اعتمادا

  ستمارة الاستبيان ،المقابلة ،الملاحظة افي 

  :للدراسة فيما يليالعامة   لنتائجوتتلخص ا

إعطــاء المؤسســة أهميــة لأشــكال الاتصــال التســويقي بحيــث يــأتي الإعــلان في الدرجــة  هنــاك تبــاين في  -

  .الأولى ،وهذا يؤكد الفرضية الأولى

رغم اعتمـاد المؤسسـة علـى كافـة عناصـر الاتصـال التسـويقي إلا أ�ـا لا تـولي العلاقـات العامـة حقهـا  -

حصـــر�ا في المعـــارض التجاريـــة والأيـــام الدراســـية حـــول المنـــتج بالإضـــافة إلى المطبوعـــات دون  الـــلازم إذ

  .لأنشطة المختلفة للعلاقات العامةالاستعانة بالأبواب المقترحة على المؤسسة، وغيرها من ا

اتصــالا�ا   المقصــود مــن وراء إنتــاج منــتج للقــاطع الكهربــائي، فمعظــمو هــبــالرغم مــن أن المســتهلك  -

مــوزعين معتمــدين بغــض النظــر عــن حاجــة المســتهلكين وميــولهم وهــذا يعــين  كانــت مــع شــركات البنــاء،

  .تركيز المؤسسة على نوع واحد من الاستراتيجيات 

  .نظرا لوجوده تحت إدارة المدرسة العامة حة الاتصال في الهيكل التنظيمي موقع مصل -

 في ة مســتقلة وتضــم مــوظفين مخصصــين مــثلاعــدم ســعي المؤسســة لتطــوير مصــلحة الاتصــال إلى إدار  -

  .، مصمم الإعلانات متخصص في العلاقات العامة الآلي  الإعلام

  .اقتصار عملية التكوين على مندوبين البيع فحسب، والعمال التنفيذيين  -

       .الطبع مكاتب استشارية إلا في حالات أوعدم الاستعانة بوكالات إعلانية  -

  :تعقيب

هـــذه الدراســـة كو�ـــا تـــدرس المؤسســـة الاقتصـــادية الجزائريـــة مـــن حيـــث التزامهـــا بأساســـيات قـــد أفادتنـــا 

الاتصــال التســويقي وأشــكاله في التعامــل مــع الجمهــور الخــارجي، وكــذلك قــد أفادتنــا في صــياغة أســئلة 

  .1الاستمارة

                                                           

  مرجع سبق ذكره  1  - 
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  :السادسة الدراسة 

دراســـة ميدانيـــة للمؤسســـة   - تحـــت عنـــوان دور العلاقـــات العامـــة في تحســـين الصـــورة الذهنيـــة للمؤسســـة

مـــذكرة لنيـــل )  2015- 2014بولكحـــل حنــان بوحـــاريش دليلـــة، ( الطـــاهير  -جيجـــل  -كونــدور 

  .شهادة الماستر علم الاجتماع تخصص علاقات عامة 

�دف الدراسة إلى تبيان أهمية العلاقات العامة ودورها في تحسـين الصـورة الذهنيـة للمؤسسـة، ومـن هنـا 

  :ئيسي التاليجاء التساؤل الر 

  .هل للعلاقات العامة دور في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة لدى الجمهور الخارجي ؟ 

  :والذي اندرج تحته أربع أسئلة فرعية كالتالي

  .واسعة في أوساط أغلب جماهيرها ؟ هل تحظى المؤسسة بمعرفة - 1

  .لمؤسسة بتقدير جمهورها الخارجي ؟هل تحظى منتوجات ا - 2

  ظى المؤسسة بثقة جمهورها ؟ هل تح - 3

  هل تركز المؤسسة في علاقا�ا العامة على استعمال الوسائل المطبوعة ؟ - 4

  :كما تقوم هذه الدراسة على فرضية رئيسية وأربع فرضيات فرعية وهي كالتالي

  :الفرضية الرئيسية

  .للعلاقات العامة دور في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة لدى جمهورها الخارج

  :الفرضيات الفرعية

  .فة واسعة في أوساط أغلب جماهيرهاتحظى المؤسسة بمعر  -

  .تحظى منتوجات المؤسسة بتقدير جمهورها الخارجي  -

  .تحظى المؤسسة بثقة جمهورها  -

  .تركز المؤسسة في علاقا�ا العامة على استعمال الوسائل المطبوعة  -

ة المنتظمــة، كمــا اعتمــدت علــى الملاحظــة، يــينــة الدائر اعتمــدت الدراســة علــى المــنهج الوصــفي وعلــى الع

  .المقابلة الاستمارة كأدوات أساسية لجمع البيانات 
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  :حيث أفرز التحليل الإحصائي للدراسة على النتائج التالية 

  .حتما بمعرفة واسعة بين جماهيرها أن المؤسسة تحظى -

  .بثقة كبيرة جدا من طرف جماهيرها أن المؤسسة تحظى -

  .أن المؤسسة تسعى إلى الحفاظ على العلاقة التي تجمعها بجمهورها الخارجي -

  .بالدرجة الأولى لتعريف منتجا�ا أن المؤسسة تعتمد على المطبوعات -

  .   1أن أغلب جماهيرها لهم نية الاستمرار والتعامل معها -

  :التعقيب 

الدراسة، لكنها عالجت دور العلاقات العامة تشترك هذه الدراسة مع الدراسة الحالية في أحد متغيرات 

في تحســينها في حــين الدراســة الحاليــة تعــالج فاعليــة الاتصــال التســويقي في تحســين صــورة المؤسســة لــدى 

زبائنهـــا، دراســـة ميدانيـــة لـــدى زبـــائن مؤسســـة كونـــدور، كمـــا تشـــتركان في المـــنهج الوصـــفي، والاســـتمارة  

لفـان في نـوع العينـة فقـد اعتمـدت العينـة الدائريـة المنتظمـة في كأداة أساسـية لجمـع البيانـات لكنهمـا يخت

  .ةيفدصلاة الحالية اعتمدت العينة حين الدراس

  الدراسة العربية: 7-2

 :الأولىالدراسة 

بعنوان المزيج الترويجي الأمثل في نمو الحصة ): 2011(دراسة مصطفى سعيد الشيخ وآخرون

هذه الدراسة إلى التعرف على مدى استخدام شركة  التسويقية لشركات الصناعية بالأردن ،هدف

)LG(  لبرامج الترويجية في الأسواق المستهدفة الأردنية والعربية بمزيج ترويجي ملائم لكل منها ومن

نتائجها توصلنا إلى وجود علاقة طردية بين المزيج الترويجي لاستهداف الأسواق محددة وزيادة الحصة 

  .السوقية

 

                                                           
  .المرجع سبق ذكره : حنان بولكحل، دلیلة بوحاریش  1  - 
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  :تعقيب

الدراسة بدراسة المزيج الترويجي حيث أفادتنا هذه الدراسة من الجانب النظري وكذلك �تم هذه 

 .فادتنا بصياغة أسئلة الإستمارةأ

  :الدراسة الثانية 

دارة علاقات الزبائن في تعزيز الصورة الذهنيـة في شـركة إنتـاج إدور ":بعنوان  عبيدراسة علي فلاح الز 

  " 2015دراسة تحليلية لأراء العينة من المديرين ديسمبر  -الأردن المياه المعدنية في مدينة عمان 

  :الرئيسية فيما يلي الإشكاليةوحددت 

هل تمتلك إدارة الشركات عينة الدراسة إدراكا ومعرفة بأبعاد إدارة علاقة الزبائن والصـورة الذهنيـة 

ة في شـــركات إنتـــاج الميـــاه هـــدفت الدراســـة إلى توضـــيح دور العلاقـــات الزبـــائن في تعزيـــز الصـــورة الذهنيـــ

علاقــات الزبــائن والصــورة  الإدارةالمعدنيــة في محافظــة عمــان واختبــار علاقــات الارتبــاط والأثــر بــين أبعــاد 

ســتمارة وزعــت علــى عينــة مكونــة الا، وكانــت أداة الدراســة اســتبيان الذهنيــة في الشــركات عينــة الدراســة

  :ة ومحافظة عمان وتوصلت إلى نتائجنيمديرية الأقسام بعض شركات إنتاج المياه المعدمن 

ق العلاقة بـين تنامي مفهوم إدارة علاقات الزبائن في الآونة الأخيرة وعدها عاملا مهما في بناء وتوثي -

  .المنظمات وزبائنها

تعــد الصــورة الذهنيــة عــاملا مهمــا وضــروريا لبقــاء المنظمــات واســتمرار نموهــا وخاصــة في ظــل ازديــاد  -

  .الأسواق الخارجيةدة المنافسة في ح

ان اتسمت علاقة ارتباط بين كل بعد من أبعاد علاقات الزبـائن والصـورة الذهنيـة بالرضـا المعنـوي وكـ -

   .1أعلى ارتباط بين الأبعاد

  

  

                                                           
، دراسة مؤسسة اتصالات الجزائر أثر الإعلان في تحسین الصورة الذهنیة للمؤسسة الخدمیة:بن الشیخ هاجر  1-  

  . 2017 - 2016علوم اقتصادیة، جامعة قاصدي مرباح ورقلة، للهاتف النقال موبیلیس، مذكرة لنیل شهادة الماستر، 
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  :التعقيب

إدارة علاقات الزبائن في تعزيز الصورة الذهنية، حيـث تتشـابه مـع دور لقد أفادتنا الدراسة كو�ا تدرس 

  .استفدنا منها في الجانب الميدانيحيث دراستنا من خلال صورة المؤسسة الاقتصادية لدى زبائنها 

   الأجنبيةالدراسة : 7-3

  :دراسة فيليب كوتلر

مــن بــين الدراســات المشــا�ة الــتي تناولــت موضــوع الاتصــال التســويقي في المؤسســة الاقتصــادية  

 "فيليــب كــوتلر وآخــرون"هــي دراســة ،والــتي اســتعان �ــا لجعــل موضــوع دراســتنا أكثــر تحديــدا وتوضــيحا 

حــاول قـدم الباحــث أسـئلة في البدايــة الدراسـة لي، لأن الدراسـة كانـت تحــوي جانبـا نظريــا وآخـر تطبيقــا 

ختلــــف أدوات جمــــع لمعلــــيهم في الميــــدان متبعــــا في ذلــــك المــــنهج الوصــــفي التحليلــــي ومســــبقا  الإجابــــة

  .البيانات

ختلــف الأســاليب التســويقية الــتي تعتمــد لمأب التســويق الحــديث نتيجــة تطــويره  " كــوتلر" وهــذا ويعتــبر 

الدراسة الـتي  " principal ofأما فيما يخص ، عليها مختلف المؤسسات بغية تحقيق أهدافها التسويقية 

 .marketing 1990أساسيات التسويق وهذا في طبعته الثانية سنة :استعان �ا تتمثل في كتابه

لحــديث عــن الاتصــال التســويقي مــا يقــارب المائــة الكتــاب اخصــص الباحــث جــزء كبــير مــن هــذا وقــد 

 Integrated" صـــفحة تنـــاول مختلـــف العناصـــر الـــتي يرتكـــز عليهـــا الاتصـــال التســـويقي بـــدأ بتســـمية 

markeing communication" ،الاتصــال التســويقي المتكامــل وفي مســتهل هــذا  إســتراتيجية:القســم

دوافـع  وهذا حـتى يزيـد مـن strategyبتحديد الأهداف التي يسعى إلى تحقيقها أي  "كوتلر"الجزء قام 

للاتصــال التســويقي اختصــر  ىالأهميــة الكــبر   chapter objectivesالتركيــز علــى هــذا القســم علــى

   :الأهداف في

  .التي تكون مزيج الاتصال التسويقيمعرفة الأدوات الأربع  -

  .امل المؤثرة في الاتصال المتكاملالاتصال التسويقي، وكذا العو تحديد خطوات تحسين فاعلية  -

  .تحديد ميزانية الاتصال التسويقي تفسير وشرح طرق -
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  .المتكامل تحديد عملية وفوائد الاتصال التسويقي  -

ـــ بـــل أنوق  ـــة هـــذه دأ في شـــرح مختلـــف النقـــاط الـــتي تـــؤدي إلى تحقيـــق يب الأهـــداف قـــام باســـتعراض حال

عرفهــا  نوهـي مؤسســة أيـ ،منهــا نموذجـا لكو�ـا اســتعانت بالاتصـال التســويقي في عملهـاالمؤسسـة اتخـذ 

إلى الاســــتعانة  British House Stores"تم عــــارض بعـــدها المشــــكل الــــذي أدى �ـــم في البدايـــة 

تحقق لهــم الأهــداف الــتي يســعون إلى بالاتصــال التســويقي وكــل مــا يتعلــق بــه مــن عناصــر واســتراتجيات،

  .التعريف بمختلف منتجا�ا الجديدةوفي مقدمتها تحسين صور�ا وكذا   دافالأه تحقيقها 

والهــدف مــن هــذه الأســئلة هــو جعلهــا كتمهيــد يســمح للقــارئ بأخــذ فكــرة عامــة حــول مــا ســيتم تناولــه 

بالضــبط في هــذا القســم، لتكــون المقدمــة بمثابــة شــرح لمختلــف العناصــر المكونــة للاتصــال التســويقي مــن 

 ادور حولهـعنها بمثابة المحاور ت الإجابةخلال إعطاء تعريف مختلف ليختمها بمجموعة من الأسئلة تعد 

  :الدراسة وتتمثل هذه الأسئلة في

  كيف تتم عملية الاتصال ؟  -

  ما هي الخطوات المتبعة لتحسين فاعلية الاتصال التسويقي ؟ -

  من المخول بتحديد ميزانية وكذا عناصر الاتصال التسويقي ؟  -

  :أما النقاط التي تناولتها وبتفصيل أكثر فهي على التوالي 

  .الاتصال والعناصر التي تتضمنها هذه العملية ملخص كل ذلك بمخطط توضيحي نظرة لعملية  -

 بالإضـافةخطوات تحسين فاعلية الاتصال من خلال تحديد الجمهور وكذا الأهداف وإعداد الرسالة  -

تحديــد ميزانيــة الاتصــال التســويقي وكــذا  -ثــر النــاجم بعــد ذلــك الأإلى اختيــار وســيلة الاتصــال ومتابعــة 

  .كل عنصر   ميزانية

  .العوامل المؤثرة في تحديد عناصر الاتصال التسويقي  -

  .تغير الاتصال التسويقي بتغير طبيعة الاتصال في البيئة  -

  .المسؤولية الاجتماعية  للاتصال التسويقي -



الإطار المنهجي للدراسة                                           الفصل الأول                                 

 

30 
 

وفي ختــام هــذا الجــزء فقــد خصصــه للحــديث عــن العناصــر المكونــة للاتصــال التســويقي بتفصــيل 

ها في الإعــلان تنشــيط المبيعــات، العلاقــات العامــة في حــين أن العنصــر الرابــع وهــو أكثــر أيــن تم تحديــد

  .البيع الشخصي فقد خصص له جزء كامل من هذا القسم

  :ثم تحديد الهدف من هذا الجزء فيما يلي

  .بين دور كل عنصر من هذه العناصر كسب القدرة على التمييز  -

  .الإعلانوصف القرارات المعتمدة في تطوير برنامج  -

  .مدى حضور ترويج المبيعات وتميزهاشرح  -

شــرح مــدى لجــوء المؤسســات لاســتعمال العلاقــات العامــة للاتصــال بجماهيرهــا أمــا الحالــة الــتي اتخــذ  -

منها كنموذج للدراسة هذا الجزء فقد استخدم طريقة التوزيع في استخدام الأمثلة حيث تناول عدد من 

التســويقي وهــذا لإبــراز مــدى أهميــة كــل عنصــر مــن عناصــره وأن كــل  المؤسســات الــتي تســتعين بالاتصــال

واحد يستخدم في هذه الحالة دون أخرى أما المؤسسات التي تحدث عنها وعـن كيفيـة اسـتعانتها بأحـد 

  :عناصر المزيج الاتصال التسويقي فهي على

Sony .Royal National Lifeboat Institution ( RNLI) IBM .Spanish Ready break 

ليطرح كما لاحظنا في السابق عدة تسـاؤلات تتمحـور دائمـا حـول مـا تم تناولـه في الأمثلـة ونسـتخلص 

القارئ من كل هذا، وحتى يدخل في صـلب الموضـوع في تمهيـد هـذا الجـزء عـن وجـوب الاسـتعانة بمـزيج 

  . تهدو الاتصال التسويقي، إذ كان المنتج يريد أن يعلم زبائنه بوجود المنتج وكذا بج

 إسـهاب حيـث ذكـر كـل مـا يتعلـق بـه مـن أدوات وميزانيـةوب حـدىثم يعد ذلك تناول كل عنصـر علـى 

  .سائل الترويجية الخاصة بهر وكيفية إعداد ال ،وإستراتيجية

في حـين أن الخاتمـة جـاءت  ، في كل هذا اعتمد على عنصر من العناصر الثلاثـة الـتي تناولتهـا الدراسـة و 

عنصـر وربطهـا بالأهـداف الـتي وضـعت في مقدمـة الجـزء ومـن خـلال هـذه كتلخيص يتضمن أهميـة كـل 

حيث وصـفوا كـل  ،الدراسة نلاحظ أن أصحاب هذا الكتاب قد استخدموا المنهج الوصفي والتحليلي

المعنيــة  الحــالات الــتي استعرضــوها كأمثلــة وحللــوا النتــائج الــتي وصــلت إليهــا وحققتهــا مختلــف المؤسســات
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انــب النظــري الــذي يرتكــز عليــه الاتصــال التســويقي وهــذا كلــه حــتى تكــون هــذه بالدراســة وربطوهــا بالج

الدراسة بمثابة دليل لمختلف المؤسسات التي تعاني من مشاكل تشـبه تلـك الـتي تعرضـت لهـا المؤسسـات 

المأخوذة كنماذج إضافة إلى كل هذا فهي توضح كيفية اسـتخدام الاتصـال التسـويقي بمختلـف عناصـره 

  .تماد عليه لتحقيق أهداف أي مؤسسةومدى أهمية الاع على ارض الواقع

  :التعقيب على الدراسة

قد أفادتنا الدراسة كو�ا تدرس المؤسسة الاقتصادية من حيث التزاما�ا بأساسيات الاتصـال التسـويقي 

  .فادتنا في صياغة أسئلة الاستمارةوأشكاله في التعامل مع الجمهور الخارجي، وكذلك قد أ

  مجالات وحدود الدراسة : ثامنا

إن التعرف على مجالات الدراسة عملية ضرورية ونقطة أساسية في مختلـف الدراسـات، وذلـك لمـا 

يكسبه من أهمية أثناء الدراسة الميدانية، حيـث كلمـا كانـت مجـالات الدراسـة محـددة تحديـدا دقيقـا كلمـا  

دراسـة مجـالات رئيسـية تسـتند إليهـا كان بالإمكـان فيمـا بعـد مواجهـة المشـكلة القائمـة بالبحـث فلكـل 

  :ا�ال الزمني، وأشرنا إليها فيما يلي ،ا�ال البشري كاني،ا�ال الم :في الجانب الميداني والمتمثلة في

حــتى يــتمكن الباحــث مــن تحقيــق هدفــه مــن الدراســة ونجاحهــا ،لابــد أن : مكــانيالمجــال ال - 8-1

هـــذه دراســـتنا يكـــون علـــى درايـــة تامـــة بكافـــة المعلومـــات المتعلقـــة بمكـــان ومنطقـــة البحث،وقـــد أجريـــت 

  .ؤسسة كوندور بولاية جيجلبم

حيث تستهدف مجموعة مـن زبـائن "مؤسسة كوندور"تنطوي دراستنا على :المجال البشري - 8-2

  .سة التي أجريت فيها الدراسة وهي زبائن مؤسسة كوندور بولاية جيجل المؤس

  :وهي على النحو التالييشير إلى الوقت المستغرق لإنجاز الدراسة :المجال الزمني - 8-3

، وقـد الجـانبين المنهجـي والنظـرييل شـكتاختيار الموضوع وجمع معطياته في تمثلت في : المرحلة الأولى

  .2018إلى غاية شهر مارس  2017شهر ديسمبر اعتمدت الفترة من 
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وهي مرحلة اختيار مكـان إجـراء الدراسـة الميدانيـة، وقـد اخترنـا مؤسسـة كونـدور بولايـة :المرحلة الثانية

لوصـول إليهـا نسـعى لوافق مـع الأهـداف الـتي تجيجل باعتبارها مؤسسة تسعى لتطوير نفسها، وكو�ا ت

  .من خلال دراستنا

ــة تمــت الموافقــة علــى إجــراء الدراســة  أيــنبــارة عــن جولــة اســتطلاعية بــدأت في مــارس ع:المرحلــة الثالث

  .علومات اللازمة في مجال الدراسةالميدانية وقد تم تقديم بعض التسهيلات والم

قد استغرقت حوالي أسبوع قمنا فيها بتجريب الاستمارة وجمع بعض الملاحظات على :المرحلة الرابعة

لــتي تتضــمنها كــان الهــدف منهــا معرفــة مــدى اســتيعاب المبحــوثين للعبــارات االســائد في المؤسســة   الجــو

  .الاستمارة التجريبية

كمــا قمنــا بعــرض الاســتمارة علــى مجموعــة مــن الأســاتذة محكمــين وأدخلنــا عليهــا  :الأخيــرةالمرحلــة 

 وتوزيعهــا علــىلنهــائي شــكلها ا فيقــد اســتغرقت حــوالي شــهر مــاي أيــن تم تطبيــق الاســتمارة  تعــديلات

  .عينة من المبحوثين

  الدراسة  منهج: تاسعا

إنـه الطريقـة الـتي ،الحقيقـة في العلـم  بقصد الوصول إلى هاالمنهج يعني مجموعة من القواعد التي يتم وضع

فن التنظيم الصحيح لسلسـلة مـن الأفكـار  ويتبعها الباحث في دراسته للمشكلة الاشتقاق الحقيقية وه

للآخـرين  إما من أجل البرهنة عليهـا و العديدة من أجل الكشف عن الحقيقة حيث نكون �ا جاهلين 

  1 .حيث نكون �ا عارفين

الــذي يعتــبر المــنهج المتبــع و  المــنهج الوصــفي وونظــرا لطبيعــة موضــوعنا فــإن المــنهج المناســب لدراســتنا هــ

وتحليلهــــا  حالــــة معينــــة كمــــا هــــي كائنــــة في الواقــــع وتفســــيرها وخصــــائص الظــــاهرة أإيضــــاح و لدراســــة 

وانطلاقــا مــن موضــوع دراســتنا الــذي يتمحــور حــول فاعليــة  ،إطــار المتغــيرات المحيطــة �ــا ومناقشــتها في

                                                           
، الجزائر، دیوان المطبوعات 6، طمناهج البحث العلمي وطرق إعداد البحوث:بوحوش عمار، الذنیبات محمد محمود -  1

  .99، ص 2011الجامعیة، 
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فــإن هــذا المــنهج  ،لــدى زبائنهــا" كونــدور" الاتصــال التســويقي في تحســين صــورة المؤسســة الاقتصــادية 

 .هاا الاتصال التسويقي في تشكيل صورة حسنة عن�معرفة الأهمية التي يحظى  ساعدنا في

  أدوات جمع البيانات  :عاشرا

يتوقـف نجــاح كــل بحــث علمــي ودقتــه ،علــى الاختيــار الســليم لــلأدوات المناســبة الــتي تتماشــى مــع 

فاعليـة الاتصـال التسـويقي في تحسـين "اعتمـدنا في دراسـتنا المتمثلـة بعنـوان  وقـدطبيعة البحـث المـدروس 

حظــــة كــــأداة علــــى اســــتمارة الاســــتبيان كــــأداة أساســــية والملا"صــــورة المؤسســــة الاقتصــــادية لــــدى زبائنهــــا

  .مساعدة لجمع المعلومات

   :الملاحظة - 10-1

ملاحظــة الظــواهر الاجتماعيــة كمــا وفي بحثنــا هــذا حاولنــا اســتخدام الملاحظــة حيــث تعــرف علــى أ�ــا 

بغــــير اســــتخدام أدوات دقيقــــة و دون إخضــــاعها للضــــبط العلمــــي  ،تحــــدث تلقائيــــا في ظروفهــــا الطبيعيــــة

  1 .للقياس تستعمل في التعرف على ظواهر الحياة المحيطة في الدراسات

تم أخـذ العديـد مـن الملاحظـات فيمـا  ،ومن خلال الزيارات المتعددة لمؤسسة كوندور فرع جيجل

  .ملاحظة الموظفين وسلوكيا�م وتعاملهم مع الزبائنو تهيئة الداخلية اليخص طرق استقبال 

  :استمارة الاستبيان - 10-2

يعبر الاستبيان عن مجموعة من الأسـئلة المكتوبـة الـتي تعـد بقصـد الحصـول علـى المعلومـات وأراء  

ــــر الأدوات المســــتخدمة في جمــــع  المبحــــوثين حــــول ظــــاهرة أو موقــــف معــــين، ويعــــد الاســــتبيان مــــن أكث

 ،عامـة الاجتماعيـةو  الإنسـانيةحيث تعتبر من الأدوات الشـائعة في جمـع المعلومـات في العلـوم  2البيانات

بحيث تستخدم هذه الأداة لجمع المعلومات الـتي يتعـذر علـى الباحـث  ،وفي مجال علوم الاتصال خاصة

 .الحصول عليها وملاحظتها بنفسه إلا من خلال أجوبة المبحوثين 

                                                           

  . 203ص  ،2000، دیوان المطبوعات الجامعیة، الجزائر، مناهج البحث العلمي: أحمد مرسلي - 1  
، القواعد والمراحل والتطبیقات، الأردن، دار منهجیة البحث العلمي: محمد عبیدات وآخرون، محمد أبونصار وآخرون -  2

  . 113، ص 1999، 1وائل، ط 
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أساليب الأنشطة  المحور الأول على البيانات الشخصية للمبحوثين ،أما ثانيا فقد تطرقنا فيه إلى 

 الاتصال التسويق لمؤسسة كوندور فرع جيجل ،ثم تلاه 

ثالثا  تقدير زبائن مؤسسة كوندور لمنتجاته، ليأتي رابعا صورة مؤسسة كونـدور لـدى زبائنهـا ،أمـا 

، وسادسا درجة فاعليـة الاتصـال )كوندور(خامسا فأهمية عناصر المزيج الترويجي للمؤسسة الاقتصادية 

  تحسين صورة المؤسسة الاقتصاديةالتسويقي في 

تم  الإطــاروفي هـذا  ،ولقـد تم صـياغة الاســتمارة ومراعـاة مـدى قــدرة المبحـوثين علـى فهــم الأسـئلة

 ،على الأستاذ المشرف بغية تعديلها من ناحية هيكلـة وصـياغة الأسـئلة ومـدى مطابقـة محاورهـاعرضها 

ي وبعـد ذلـك إعـادة عرضـها علـى الأسـتاذ ثم عرضـها مبـدئيا علـى بعـض المبحـوثين مـن الجمهـور الخـارج

 نهــائي بطريقــة تمــس كافــة جوانــب الموضــوع المــدروس وقــد تضــمنترف لتــتم صــياغتها في شــكلها الالمشــ

علـى سـيمات الأسئلة بيمن أسئلة الحقـائق وذلـك لتعـرف  ضمون فقد تنوعتالمومن ناحية  34سؤال 

المبحـــوثين حـــول فاعليـــة الاتصـــال التســـويقي في آراء : أســـئلة الـــرأي...أفـــراد العينـــة مثـــل الجـــنس، العمـــر 

  .محاور 6مؤسسة كوندور فبناء على ما سبق فقد قسمت الاستمارة إلى 

  .أسئلة 5يضم أسئلة البيانات الشخصية وعددها  :المحور الأول

 7يضـــم أســـئلة حـــول أســـاليب أنشـــطة الاتصـــال التســـويقي لمؤسســـة كونـــدور ويضـــم  :المحـــور الثـــاني

  .أسئلة

  .أسئلة 4أسئلة حول تقدير الزبائن حول مؤسسة كوندور لمنتجا�ا ويصم  :ثالثالمحور ال

  .أسئلة 5يضم أسئلة حول صورة المؤسسة كوندور لدى زبائنها ويصم  :المحور الرابع

 7للمؤسســة الاقتصــادية ويضــم  الترويجــييضــم أســئلة حــول لأهميــة عناصــر المــزيج  :المحــور الخــامس

  .أسئلة

ؤسســـة لاتصـــال التســـويقي في تحســـن صـــورة الميضـــم أســـئلة حـــول درجـــة فاعليـــة ا :دسالســـاالمحـــور 

  .أسئلة 5الاقتصادية ويضم 
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تذة مـــن أجـــل إعطـــاء أرائهـــم ووجهـــة الاســـتمارة علـــى أربعـــة أســـاأمـــا التحكـــيم فقـــد قمـــن بعـــرض 

/ أتوفيــق بوخــدوني، / دوبعــة،               عبــد الوهــاب ب/ نبيــل خــيري، أ/ نظــرهم أسمــاء المحكمــين أ

اســتمارة قمــن 100عينــة حــوالي عــرض الاســتمارة علــى الأســاتذة المحكمــين أخــدنا  نــاجي بولمهــار بعــد

 99 واســــترجعناحيــــث تم ضــــياع اســــتمارة واحــــدة  -بولايــــة جيجــــل –علــــى زبــــائن كونــــدور  بتوزيعهــــا

  .استمارة

  والعينة بحثمجتمع ال: حادي عشر

يعرف مجتمع البحث بأنه جميع مفردات أو وحدات الظاهرة تحـت البحـث، فقـد يكـون وحـدات 

معرفة بصورة واضحة بحيث يمكن تمييز الوحدات الإحصائية التي تدخل ضمن هـذا ا�تمـع دون غيرهـا 

، فهـــو مجمــــوع ظـــاهرة تحـــت الدراســـة ويعـــرف كـــذلك بأنـــه كـــل الأفـــراد الـــذين يحصــــلون علـــى بيانـــات 

تي يــراد منهــا الحصــول علــى البيانــات، إذ يتعــين علــى الباحــث مــن البدايــة أن يوضــح هدفــه الوحــدات الــ

تملهم حـتى تكـون الصـورة واضـحة في شـتملهم ومـن لا تشـويحدد بالضبط نوع الدراسة والأفراد الذين ي

  .1الذهن

  .بولاية جيجل "كوندور"ويتمثل مجتمع الدراسة في دراستنا هذه مجموعة من زبائن مؤسسة 

يعد اختيار العينة من أهم الخطوات الأساسية في البحث الاجتمـاعي الـذي يجـب علـى الباحـث 

إذ أنه يعبر عن ا�تمع الأصلي ويمتلك الطريقة العلمية، إذ تتطلـب دراسـة ظـاهرة أو مشـكلة  ،القيام به

ر أو حكـم ما توفر بيانـات أو معلومـات ضـرورية عـن الظـاهرة أو المشـكلة تسـاعد الباحـث في اتخـاذ قـرا

مناسب، ففي بعض الأحيان الحاجة إلى اتخاذ قرارات سريعة بخصوص مشكلة أو ظاهرة قد لا يساعد 

ا�تمــع، لــذلك يلجــأ الباحــث في مثــل هــذه الحــالات إلى اســتخدام أســلوب عناصــر علــى دراســة جميــع 

ـــة بأ�ـــا ددة يـــتم طريقـــة جمـــع البيانـــات والمعلومـــات مـــن عناصـــر وحـــالات محـــ:العينـــة حيـــث تعـــرف العين

                                                           

، لیبیا، دار 1ط ،)أساسیات والتقنیات والأسالیب(مناهج البحث في العلوم الاجتماعیة :علي معمر عبد المؤمن - 1  

  .184، ص 2008یة، الكتب الوطن
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اختيارها بأسلوب معين من جميع عناصر مفردات مجتمع الدراسة بما يخدم ويناسب ويعمل على تحقيـق 

.الدراسةهدف 
 1

  

يلجــــأ الباحــــث دومــــا إلى العينــــة   الإنســــانيةونظــــرا لاســــتحالة دراســــة كــــل مجتمــــع البحــــث في البحــــوث 

الــتي تعــرف علــى أ�ــا عبــارة عــن مجموعــة جزئيــة في و كأســلوب لإجــراء الدراســة بــدلا مــن ا�تمــع الكلــي 

إجــراء الدراســة عليهــا ومــن ثم اســتخدام النتــائج وتعميمهــا و مجتمــع البحــث يــتم اختيارهــا بطريقــة معينــة 

  2 .على كامل مجتمع الدراسة

وســـنعتمد في هـــذه  ،غـــير الاحتماليـــةو الاحتماليـــة :وتجـــدر الإشـــارة إلى وجـــود نـــوعين مـــن المعاينـــة

خصائص  والدراسة على النوع الثاني أين يختار الباحث عمدا الأفراد المبحوثين في ضوء انبثاق سمات أ

  .3عليهم وتستبعد المفردات التي لا تتوفر عليهم هذه السماتمعينة 

، حيث قمنا بتوزيع الاستمارة على المبحوثين ا في دراستنا على العينة الصدفيةلقد اعتمدن

بولاية " كوندور" مؤسسة  بطريقة صدفية، و ذلك نظرا لعدم تجانس مجتمع البحث المتمثل في زبائن

 .جيجل

العينـــة المتاحـــة بمعـــنى أن يجـــري  بأ�ـــا، )الصـــدفية أو الكـــرة الثلجيـــة( حيـــث يـــتم تعريـــف العينـــة العارضـــة 

لومــات و بيانـــات الباحــث دراســته علـــى الأشــخاص الــذين يصـــادفهم في طريقــه، و بإمكــان تقـــديم المع

نــواع الســابقة مــن حيــث أن العينــة العرضــية الأتفيــده في دراســته، هــذا النــوع مــن العينــات، يختلــف عــن 

لا تمثـل ا�تمـع الأصـلي تمثـيلا صـحيحا، و إنمـا تمثـل العينـة نفسـها فقـط، فالباحـث في هـذه ) الصدفية(

يصــادفهم، و طبعــا فــإن  ينالعينــات بطريــق الصــدفة، أي يحصــل علــى معلومــات مــن الــذ يأخــذالحالــة 

�تمـع الأصـلي و إنمـا تعطـي فكـرة عـن مجمـوع أفـراد الـذين أخـد تيجة هذه العينـات لا تعكـس الواقـع ان

 .منهم الباحث المعلومات المتجمعة لديه

                                                           
  .159، مناهجه وأسالیبه وإجراءاته، الأردن، بیت الأفكار، ص البحث العلمي وأسسه: مصطفى علیان ربحي -  1
  .74، ص 1998، دار الفكر للطباعة والتوزیع، الأردن، البحث العلمي وأدواته وأسالیبه: محمد عبیدات وآخرون -2
،مركز القاهرة لتعلیم المفتوح ، مصر  في الدراسات الإعلامیةمقدمة في المنهج البحث :محمد جمال راسم -3

   .193،ص1995،
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  المداخل النظرية :ثاني عشر 

فيسـير الباحـث  ،بحـث وتوجهـه وفـق اتجـاه معـيناليعتبر منظور الدراسة بمثابـة البوصـلة الـتي تحـدد 

الأدوات واعتمـدنا و المفـاهيم المسـاعدة و في إطاره حتى يتسنى له اسـتلام بعـض جوانـب مشـكلة البحـث 

  :ختيار المدخل النسقي  لعدة أسبابويرجع ا، البنائية الوظيفية و على النظرية النسقية في ذلك 

 يةعمليـة الاتصـالالضرورة التكامل بـين عناصـر و أن النموذج النسقي يعني بدراسة الاتصال التنظيمي  -

  .في التنظيم

النمـوذج و نوع من أنواع الاتصال الخارجي للمؤسسة  وتتمحور الدراسة حول الاتصال التسويقي وه -

النســقي يركــز علــى أن المؤسســـة كنســق يمكــن القـــول عنــه  بالكــل يضــم أنســـاقا فرعيــة مرتبطــة ببعضـــها 

وهنــا تــبرز ضــرورة التكامــل بــين  ،مــع البيئــة الخارجيــة مــن جهــةو هــة الــبعض وتتفاعــل فيمــا بينهــا مــن ج

  .إلى القائم بالاتصال في المؤسسة الاتصال التسويقي كوسيلة ورسالة موجهة

طريقـــة وهـــي المؤسســـاتي وهنـــا يطـــرح النمـــوذج النســـقي و نـــوع الدراســـة يركـــز علـــى الاتصـــال التنظيمـــي  -

الوسـائل المختـارة و بمعنى توافق إعـداد الرسـالة الاتصـالية  ،معاينة مدى توافق عناصر السلسلة الاتصالية 

  .ع مكانة الاتصال وقدراتهم

اولت بالدراسة التنظيم تعتبر المدرسة النسقية من أحدث المدارس التي تن:المدخل النسقي -12-1

لي برتلونفي   Lee Bertalan في التنظيمات الأنساقإذ يعتبر أول من وضع تصور ،المؤسساتي

person 1949،  ولقد شهدت النظرية تطورا سريعا ويرجع ذلك إلى وكان هذا في الخمسينات

1949 .1  

  .الواسع لمفاهيمها و الانتشار السريع  -

  .الاستخدامات الواسعة لهذه النظرية  -

                                                           
استخدام التكنولوجیا الحدیثة للاتصال في المؤسسة الاقتصادیة، مذكرة لنیل شهادة الماجستیر، قسم :حوریة بولعویدات -1 

  .44ص.علوم الإعلام والاتصال، جامعة الجزائریة، منتوري قسنطینة 
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تطـورا سـريعين و التي كانت تعرف تغيرا و  ،وفي ظل هذه المعطيات يضاف البيئة الخاصة للمؤسسة

الــتي تقتضــي الانفتــاح علــى و ) علاقــات مــع البيئــة (ألــزم المؤسســة بضــرورة الاهتمــام بالجوانــب التنظيميــة 

   1.استراتيجياتو أهداف العمل في إطار نظام مفتوح و المحيط الخارجي للمؤسسة 

 والنســق أويقصــد بــه مجموعــة مــن العناصــر المتفاعلــة فيمــا بينهــا مــن نظــام معــين إذ أن :مفهــوم النســق

المؤسسـة  و التكامـل فيمـا بينهـا لتأديـة وظيفـة معينـة و الكـل الـذي يضـم أجـزاء تتسـم بالتفاعـل  وهالنظام 

  :كنسق فهي تعرف كما يلي

تكون مرتبطـة ببعضـها ومتكاملـة ) أنظمة فرعية و أنساق ( نظام يتكون من عدة أجزاء  وهي نسق أ -

 ،الأجـزاء الداخليــةو وتتميـز بوجـود تفاعـل بـين عناصـرها ومـا يعـني وجـود علاقـة ديناميكيـة بـين العناصـر 

  .ة المحيطة من جهة أخرىهذا من جهة العلاقة مع البيئة الخارجي

ارجيـــة دون وجـــود تفاعـــل إذ أن تعريـــف المؤسســـة كـــان ينظـــر إليهـــا كنســـق مغلـــق مســـتقل عـــن البيئـــة الخ

دون وجـود التفاعـل ويحصـل  يحصـل ووبعد ذلك اتسـع مفهـوم المؤسسـة لتصـبح كنسـق يسـتورد أبينهما 

بالمدخلات بمعنى كل ما يرد ويدخل إلى المؤسسة من  على مكونات محيطة �ا وتسمى هذه المكونات 

المتمثلـة في المعلومـات و تحويلها إلى عناصر تخرج مـن المؤسسـة وتسـمى بالمخرجـات  و بيانات و معلومات 

  2.حول كل ما يتعلق بالمؤسسة ومنتجا�ا

نظـرا لأهميــة الموضــوع داخـل الحقــل السوســيولوجي سـوف نقــوم بتنظــير الاتصـال التســويقي داخــل 

 تتضـــمن المؤسســـات مـــن خـــلال نظريـــات عامـــة تـــدرس الاتصـــال التســـويقي الـــتي الاقتصـــاديةالمؤسســـة 

  .عتبارها معادلة للاتصال التسويقيوجوهرها المستفيد من الخدمات وذلك با

  :المدخل الوظيفي-12-2

إن أهــم الزوايــا الحديثــة لفهــم النظريــة النســقية تكمــن في البنائيــة الوظيفيــة المســتنبطة مــن  كتابــات 

  وتحتوي هذه النظرية على ،المميزةالكليات و  الأجزاءبارسونز ويركز هذا الاتصال على الاتصال بين 

                                                           
  .45ص:نفسه المرجع -1   

  .46المرجع السابق ص:حوریة بولعویدات -   2
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 .الوظيفةو البناء  :شقين أساسين مترابطين ومتكاملين هما 

 البناء:  

نسق من التحويلات التي توافق القوانين قصد المحافظة علـى العناصـر الأوليـة للـنظم بـدون أن  وه

وكلمة بناء تحتوي حسـب  ،تعمل على إسناد إلى العناصر الخارجية وتخرج هذه العناصر عن حدودها أ

ومنه يمكن البناء مع إعطاء  ،الضبط الذاتي ،التحولو الكلية :أحد الباحثين إلى ثلاث معاني وخصائص

  1.موقع الجانب الشكلي الظاهري

 الوظيفة:  

أن  ،"ميرثــون"كمــا ذكــر   ،�ــدف إلى تحليــل ا�تمعــات ومعرفــة مســاهمة أجــزاء ا�تمــع في الوظيفــة الكــل

أن فكــرة و التوافــق مــع نســق معــين و الآثــار الملاحظــة الــتي تــؤدي إلى التكيــف و الوظيفــة هــي تلــك النتــائج 

كما أشـار إلى   ،تشمل التنوع المكن للوسائل التي تشبع الحاجات 2"ميرتون "عند » البدائل الوظيفية «

الـــتي قـــد تحـــد مـــن       و تهـــا الـــتي يقصـــد �ـــا تلـــك النتـــائج الـــتي يمكـــن ملاحظو "المعوقـــات الوظيفيـــة "مفهـــوم 

النســق وتوافقــه غــير أن هــذه المعيقــات بمــا تتضــمنه مــن ضــغط تــؤثر علــى المســتوى البنــائي كــأداة تحليليــة 

التكامـل وتختلـف درجـة تكاملهـا في ضـوء التـوازن القـائم بـين و التغيـير  ،هامة  لفهم الدراسة الديناميكية

  3.الغاياتو الوسائل 

مؤلــف مــن مجموعــة مــن الــنظم نســق  وافــتراض مبــدئي مــراده أن ا�تمــع هــعليــه فالوظيفــة تــنهض علــى و 

أنمـاط الفعـل الاجتمـاعي و  ،أن المنظمـة الاجتماعيـة لهـا تنظـيم محـددو  ،لثقافـةاأنمـاط محـددة و الاجتماعية 

وترتكــز علــى عواطــف قويــة  الإنســانيةالمصــالح و مبنيــة في هيكــل خــاص لهــا تســعى إلى تحقيــق الحاجــات 

أشـار إلى مبـدأ كما شملت الوظيفة أيضا مفاهيم أخرى ظهرت كونـه   ،الثقافيةو جتماعية تجسد القيم الا

المعتقــــدات و وينــــدرج ذلــــك تحــــت قولــــه بــــأن جميــــع الــــنظم الاجتماعيــــة " الظــــواهر الاجتماعيــــة  تشــــابه"

                                                           
   113.1،ص 1،2015ط الجزائر ، لنشر والتوزیع، التسویق بالعلاقات العامة ،دار قرطبة ،:فریحة محمد كریم    -

  . 113، ص 2015، 1، دار قرطبة للنشر والتوزیع، الجزائر، طالتسویق بالعلاقات العامة: فریحة محمد كریم - 2  
  .113المرجع السابق، ص : فریحة محمد كریم  -3
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الأخلاقيـــات الـــتي توجـــد في مجتمـــع معـــين مـــترابط ارتباطـــا متبـــادلا فيمـــا بينهـــا لـــذلك إذا أردنـــا تفســـير و 

  1.اهما ينبغي معرفة القانون الذي يحدد كيفية ارتباط هذه الظاهرة بجميع الظواهر الأخرىإحد

ـــــة  ـــــين الوظـــــائف الكامن ـــــون ب فالوظـــــائف الظـــــاهرة هـــــي الأنشـــــطة  ،الوظـــــائف الظـــــاهرة و ويميـــــز الوظيفي

ــــة و  ــــة  وتشــــهد أهــــداف واضــــحة وتخــــدمالممارســــات الــــتي تلعــــب الأدوار المعروف ــــة جلي أغراضــــا اجتماعي

ة ومعــترف �ــا  دوقــد تكــون مقصــو  ،وهــي نتيجــة موضــوعية لنظــام اجتمــاعي الــذي توجــد فيــهومقصــودة 

في حــين يشــير مفهــوم الوظيفــة الكامنــة إلى  ،كوظيفــة تحقــق الوحــدة الفكريــة لأعضــاء الحــزب السياســي

مقصــودة بالنســبة لأولئــك  غــير وأ ،غــير موضــوعية وغــير معروفــة أو الأهــداف الــتي قــد تكــون لا شــعورية 

  .بل أعضاء المنظمة الذين ينفذو�االذين يمارسون نشاطا معينا كما أ�ا غير متوقعة من ق

 خصائص البنائية الوظيفية:  

غيرهــا مــن الأنســاق الأخــرى الثقــافي و وصــف الحــدود القائمــة بــين الأنســاق الاجتماعيــة  وتصــور أ - 1

  .النسق البيولوجي ونسق الشخصيةو 

الوصف ا�رد لوحدات البنائية الكـبرى في النسـق الاجتمـاعي بشـكل يتخطـى تاريخهـا  والتصور أ - 2

  .لعلاقات المعيارية القائمة بينهامع التأكيد التام على ا

ويشــمل التوجيــه الــوظيفي علــى  ،وفاعليتــه باعتبــاره نســقا مجــرداالاهتمــام بشــروط النســق وتكاملــه  - 3

الضـرورات الطبيعيـة  وعلى الرغم من أن أهم الجوانب التي تميـز النسـق هـي فكـرة الملزمـات أ ،الخصائص

 :أنـواع وهـيو يشـار إلى أربـع أشـكال  ،التي اشتقت من التجارب الـتي أجريـت علـى الجماعـات الصـغيرة

شــابه هــذا وتت وتكاملــه،   2وبلــوغ النســق أهدافــه ،وتكيفــه مــع البيئــة الطبيعيــة،تكييــف النســق مــع غــيره 

إلا  ،مع أنه ليس هنـاك تمييـز قـاطع بـين الفكـرتينية ظيفالملزمات الوظيفية وتتطابق مع فكرة المطالب الو 

                                                           
  .113المرجع السابق، ص : فریحة محمد كریم -1

، دار العلوم  للنشر والتوزیع، الجزائر، عنابة، البعد الفطري والتطبیقي التسویق بالعلاقات العامة: فریحة محمد كریم -  2  

  . 90، ص 2002، 1ط
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 وولــيس لتأكــد وجــوده أ ،أن فكــرة المطالــب الوظيفيــة تشــير إلى تحقيــق الشــروط ثبــات النســق وفاعليتــه

  .1بالنسبة للمطالب الوظيفية وبقائه كما ه

  الوظيفية مبادئ النظرية البنائية:  

ضــمان اســتقراره وذلــك نظــرا لتوزيــع الوظــائف بــين  وه وهــالنظريــة علــى تنظــيم ا�تمــع وبنائــ تقــوم هــذه

  .عناصر هذا التنظيم بشكل متوازن يحقق الاعتماد المتبادل بين هذه العناصر 

تحـدد الأدوار الوظيفة و  ،العلاقات التي تقوم بين هذه العناصرو شير إلى تحديد عناصر التنظيم فالبنائية ت

الاجتمـاعي مدى مسـاهمة العنصـر في النشـاط  ووه ،التي تقوم �ا كل عنصر في علاقته بالتنظيم الكلي

  .الاتزان من خلال توزيع الأدوار على العناصر في شكل متكامل وثابت و ويتحقق الثبات  ،الكلي

ا البناء على استقراره وتوازنه غاية كل بناء في ا�تمع حيث يحافظ هذ والتنظيم في رأي هذه النظرية هو 

الوظـــائف إذ يـــؤثر علـــى  ولا يســـمح التنظـــيم بوجـــود أي خلـــل في هـــذا ســـواء مـــن حيـــث العلاقـــات أو 

الاســتقرار حيــث يتفــق عــدد مــن البــاحثين علــى مجموعــة مــن المســلمات الخاصــة �ــذه النظريــة و التــوازن 

  :وتتمثل في

وتنظـيم نشـاط هـذه العناصـر بشـكل  ،اصـر مترابطـةالنظر إلى ا�تمع إلى أنه نظام يتكون مـن عن  - 1

  .متكامل 

حـدث  وومجموع عناصره تضـمن اسـتمرار ذلـك بحيـث لـ ،التوازن ويتجه هذا ا�تمع في حركته نح - 2

  .أي خلل في هذا التوازن فإن القوى الاجتماعية سوف تنشط لاستعادته 

  .على المحافظة على استقرار النظام الأنشطة المتكررة فيه تقوم بدورها و كل عناصر النظام   - 3

الأنشــطة المتكــررة في ا�تمــع تعتــبر وجــوده وهــذا الاســتمرار مرهــون بالوظــائف الــتي يحــددها مجتمــع  - 4

  .2الأنشطة المتكررة تلبية الحاجات

  

                                                           
  . 13المرجع نفسه،ص  -1
  .85-84، ص ص 2002، بیروت، لبنان، 1، دار النهضة العربیة، طنظریات الاتصال: مي عبد االله - 2
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 إسقاط البنائية الوظيفية على موضوع الدراسة:  

 "هـــازبائن ىالمؤسســـة الاقتصـــادية لـــد صـــورة ليـــة الاتصـــال التســـويقي في تحســـيناعف":المعنونـــة إن دراســـتنا

تعتمد على النظرية البنائيـة الوظيفيـة حيـث يعتـبر منظـور النظريـة بمثابـة البوصـلة الـتي تحـدد اتجـاه البحـث 

الباحـــث في إطـــاره حـــتى يتســـنى لـــه اســـتلهام بعـــض جوانـــب مشـــكلة فيســـير  ،وتوجهـــه وفـــق اتجـــاه معـــين

  .المفاهيم المساعدةو البحث 

وهنا  ،من أنواع الاتصال الخارجي للمؤسسة وتتمحور الدراسة حول الاتصال التسويقي وهالأدوات و  

بـــين القـــائم و رســـالة موجهـــة إلى جمهـــور معـــين و تـــبرز ضـــرورة التكامـــل بـــين الاتصـــال التســـويقي كوســـيلة 

ل الـــوظيفي المؤسســـاتي هنـــا يطـــرح المـــدخ ونـــوع الدراســـة يرتكـــز حـــول الاتصـــال التنظيمـــي أ ،بالاتصـــال

الآليات التي تسـاعدها في إعطـاء صـورة لفاعليـة الاتصـال التسـويقي و جملة من الأسس سسة بدورها المؤ 

  .في خلق صورة جيدة لدى الزبائن 
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   :خلاصة الفصل

تطرقنــــا في هــــذا الفصــــل إلى إشــــكالية الدراســــة ، مــــع أســــباب اختيارها،وتناولنــــا أيضــــا تحديــــد المفــــاهيم 

لهـــا مـــن دور كبـــير في تحديـــد موضـــوع الدراسة،إضـــافة إلى الإجـــراءات المنهجيـــة والدراســـات الســـابقة لمـــا 

حيـــث تعرفنـــا في ذلـــك علـــى المـــنهج الوصـــفي المناســـب لدراســـتنا،واعتمدنا أيضـــا علـــى العينـــة المناســـبة 

لدراسة وكذلك عرفنا الأدوات التي ساعدتنا في جمع المعلومات عـن مجتمـع الدراسـة المتمثلـة في اسـتمارة 

  .انالاستبي
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 : تمهيد

تعتبر الاتصالات التسويقية نشاط حواري تفاعلي بين المؤسسة وزبائنها عبر مراحل عملية 

الاتصالات التسويقية لا �دف إلى تحقيق ، فإلى ما بعد عملية البيع الإنتاجمن قبل التسويق التي تمتد 

خلال مزيج ترويجي عملية الشراء فحسب، بل أ�ا تسعي إلى خلق الصورة المميزة في ا�تمع من 

  .متكامل

     وري ر حيث تقوم المنظمات بإعادة النظر في أنشطتها والأداء المتحقق فيها، سواء كان ذلك بشكل ض

باتجاه الوصول إلى  أو استثنائي والهدف الجوهري من عملية تقيم هذه تنصب نحوى الرقابة على الأداء

  .الأهداف المخطط لها مسبقا

فاعلية الاتصالات التسويقية والمزيج الترويجي ينصب نحو عنصرين أساسيين  ومن المناسب القول أن

يتمثل الأول في تطوير واختيار دقة وصول الرسالة إلى الجمهور المستهدف وشكلها المخطط له، 

والثاني في مقدار التأثير المحقق للمزيج الترويجي والاتصالات المتحققة نحو الهدف المقصود، وهذا 

عناصر  ،أهمية الاتصال التسويقي والأهدافمفهوم الاتصال التسويقي و  :إلى التالي الفصل يهدف

التخطيط لاتصال  إستراتجية الاتصال التسويقي، ،يقي، نماذج نظام الاتصال التسويقيالاتصال التسو 

  التسويقي 
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  : التسويقي الاتصالماهية : أولا

 أو الأفكار أو الاتجاهات أو العواطف من شخص انتقال المعلومات  « :على أنه يعرف الاتصال

أو جماعة إلى شخص أو جماعة أخرى من خلال الرموز ويوصف الاتصال بأنه فعال فيما يكون المعنى 

  »الذي يقصده المرسل هو الذي يصل بالفعل إلى المستقبل

  عين إلى هو عملية يمكن بواسطتها نقل الأفكار والتغيير الذي يحدث في مكان م« ويعرف أيضا

في مضمون تعريفه إلى التسويق على أنه نشاط إنساني قائم على  "كوتلر" يشير ،  1»مكان آخر

علاقتها بأساس الإشباع المباشر للحاجات والرغبات من خلال عملية التبادل ولتوضيح الإشارة ابتداء 

 )1(سويقية يتبين ذلك من خلال الشكل بالاتصالات الت

 - العلاقة التبادلية للتسويق- ):1(الشكل 

  

  اتصالات منتجات    

    

  معلومات نقود     

                           

حيث يتضح من الشكل بأن مركز العلاقة التبادلية بين منظمة الأعمال وا�تمع هو أن الطرف       

إلى ا�تمع ويتفاعل ذلك بدفع ا�تمع نقود نظير ) أفكارسلع ،خدمات، (الأول يقدم المنتجات 

ولكن لا تنتهي العملية التبادلية عند هذا الحد لأ�ا لا تعد أن تكون ، 2حصوله على تلك المنتجات

  .بحاجة إليهعملية بيع فقط بل أن المنظمة 

  : الاتصال التسويقي -1-1

 .ها المؤسسة والتأثير فيه لقبولها واستخدامهاهو إعلام وإقناع المستهلك بالسلعة التي تنتج     

                                                           
  .79، ص2006، دار الحامد ، ط الأولى، عمان، الاتصالات التسويقية والترويج: ثامر البكري  -1
  .37المرجع نفسه،ص-  2

 منظمات الأعمال المجتمع
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  ويعرفهPHILIF KOTHER ET BERNARD DE BUBOIS : الاتصال

التسويقي على أنه مجموعة من الإرسالات المرسلة من طرف المؤسسة والموجهة في متعامليها �دف 

 .1إيصال معلومات قابلة لتغير سلوكهم في الاتجاه المرجو

 حسبCLAUDE DERMEURE : الاتصال التسويقي هو مجموعة المعلومات رسائل وإشارات من

طرف المؤسسة نحو زبائنها وموزعيها وأصحاب الرأي إلى جميع الفئات المستهدفة بغية تحقيق هدف 

   . تجاري

وم �ا السابقة نستنتج أن الاتصال التسويقي هو عبارة عن مجموعة أعمال تق التعاريفمن 

هو عملية تنمية وتنفيذ مجموعة من برامج الاتصالات المقنعة الخاصة  لتعريف بمنتجا�الالمؤسسة 

بالمستهلكين وذلك عبر قنوات زمنية وهذه الاتصالات �دف إلى التأثير بشكل مباشر في سلوك 

  .مجموعة من الأفراد الذين توجه إليهم هذه الاتصالات

  :أهداف الاتصال التسويقي - 1-2  

تحقق في الجوانب التسويقية بمثابة مؤشر مهم لمدى دقة وسلامة الأداء المتعد أهداف الاتصالات 

القوة ،  البرنامج الإعلامي لمنفذي هي بمثابة تطوير لعمل المتسوقين المختلفة للشركة، وبذات الوقت 

جميعها  إلخ وهذه....المناسبة إعداد الخطة الترويجية  الترويجيةالتخطيط لعملية اختيار الوسيلة  البيعية ، 

  .ة من قبل الإدارة العليا للشركةبلوغ الأهداف العامة الموضوعتصب في 

ومن الممكن القول بأن أهداف الاتصالات التسويقية تنحصر في ثلاث مجامع رئيسية يوضحها 

  2)2(الشكل

  

  

  

                                                           
1  -  Gacque slenderevie et Denis ; (7). Lindonmercatordalloz. 6eme.edition.2000.p(4.3) 

 .79مرجع سبق ذكره، ص:ثامر البكري  -  2
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  المجاميع الرئيسية لأهداف الاتصالات التسويقية) 2(شكل 

  

  

 

  

  

  : التسويقي نذكر الاتصالومن أهم أهداف 

 .ة حسنة عن المؤسسة في ذهن المستهلكر ترسيخ صو  -

 .تحقيق زيادة مستمرة في المبيعات -

 .تأكيد أهمية السلع والخدمات بالنسبة للمستهلك -

 .تشجيع الطلب على السلع والخدمات بالنسبة المستهلك -

 المعلومات والبيانات عن السلعة والتعريف �ا للمستهلكنشر  -

 .هداف المؤسسةأ توجيهي نحوالالتأثير على السلوك  -

 .اتصاليإن الاتصال له هدف تجاري وهدف  -

  ).سلع وخدمات(وهو بيع أكبر قدر من المنتجات : الهدف التجاري -أ

هي الرسالة التي تبعث على شكل إشهار والتي تعمل على تحفيز عملية : الاتصاليالهدف  -ب

  . 1والاتصاليوفي بعض الأحيان يجمع بين الهدفين معا التجاري  الشراء 

تنمية الحصة السوقية للمؤسسة أمام المنافسين الذي يسعون لزيادة الحصة السوقية وعليه فمن أدوات  -

 .التسويقيالتنافس في جميع الأحوال هو الاتصال 

 .تنمية الحصة السوقية للمؤسسة أمام المنافسين الذين يسعون لزيادة الحصة السوقية -

                                                           
  .79ص:مرجع سبق ذكره   -1

 أهداف الاتصالات التسویقیة

 التغطیة العملیات الفاعلیة
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التعريف بعلامة المؤسسة وتنمية قبولها، وهذا بغية تميزها عن باقي المنتجات الجديدة لأنه يهدف إلى  -

 . معينتكوين مستوى 

 .1المنتوج لأنه يلبي حاجتهاقتناع المستهلكين المستهدفين والمحتملين بضرورة اقتناء  -

  :تتسم الاتصالات التسويقية بالخصائص التالية: خصائص الاتصالات التسويقية - 1-3

 تمثل اتصالا ذا اتجاهين تتدفق فيه المعلومات من المنظمة إلى الجمهور ومن الجمهور إلى المنظمة. 

 أن  إذنب كل من المنظمة والعملاء تمثل اتصالا هادفا ذا غرض معين من جا: 

 دف المنظمة إلى التأثير على اختيار العميل وتفضيله لمنتجا�ا عن المنتجات البديلة�. 

 يهدف العميل إلى إنتاج المنظمة للمنتجات التي تشبع احتياجاته ورغباته. 

 علية الاتصالات التسويقية على مقدر�ا على التأثير على سلوك كل من المنتج اتتوقف ف

 .ق هدف كل منهاقيمما يؤدي إلى تح لكوالمسته

 تتأثر بعوامل الشوشرةnoise  ق عملية الاتصال بأن تجذب الفرد بعيدا عن يوهي العوامل التي تع

 : الرسالة أو تؤدي إلى تحريف معنى الرسالة وتتمثل في

 الحالة النفسية للمرسل إليه أو مستقبل الرسالة من مرض أو إرهاق. 

  ةفسالمنارات المختلفة التي تتنافس على جذب انتباه مستقبل الرسالة مثل الإعلانات الأخرى ثالمؤ 

 .2البيئة الخاصة لمستقبل الرسالة ثراتؤ المو 

التسويقي تنصب عليه كل العناصر الاتصال  الاتصالومنه فإن : عناصر الاتصال التسويقي-1-4

  :بدءا بالعنصر الأول  والمتمثلة في 

 وهو مصدر البيانات والمقاصد المطلوب إيصالها إلى المرسل إليه، فهو من يقوم بإرسال :  المرسل

بل يكون  المعلومات إلى المرسل إليه، فقد يكون شركة تجارية أو تاجر جملة أو مشروعا صغيرا أو كبيرا

  .مجرد بائع شخصي

                                                           
 .32، ص1999،الدار الجامعية لطبع والنشر والتوزيع، الإسكندرية، مصر،  الإعلان ودورة في النشاط التسويقي: إسماعيل السيد -  1
  .24، دار مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع، مصر، صالنظرية والتطبيق) العمليات- الإستراتجيات–المفاهيم( ترويج: عصام الدين أبو علفة  - 2
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 رسل إلى إيصاله الذي يهدف الم المعنويهي الوسيلة التي يمكن بواسطتها نقل المضمون :الرسالة

  فأحيانا تكون إعلانات وأحيانا تكون عادية وأحياناويتعدد صور هذه الرسالة ، إلى المرسل إليه، 

ويجب أن تحتوي الرسالة إلى كانت ، إلخ ....محفزات بيعية شخصية وأحيانا تكون  اتصالاتتكون 

الحرب التنافسية  تستمدل هذا العصر على وسيلة جذب الانتباه ولما تحويه من مضمون، ففي مث

ات هو الرسالة التي تصل يمضامين هذه التنافس لإيصالوذلك على كافة المستويات وتكون الوسيلة 

العملاء لا بد وأن يعلو صوت  هوفي خضم هذه الرسائل المتزاحمة والصارخة في أوج، إلى المرسل إليهم

 .1 ميزة حقيقية للعملاءيمقدترسالتك 

 تعد عملية اختيار الوسيلة المناسبة لنقل الرسالة الاتصالية إذ ينبغي أن تخضع  :الوسيلة

عاب العملية التكلفة، الانتشار ولا بد الأخذ بعين الاعتبار مدى قدرة الوسيلة على استيو  لمصداقيةل

 .مدى توافق الوسيلة مع الرسالة المراد توصيلها للمستقبلو  ،الاتصالية وبشكل كفئ

 عن طريق رموز معينة ومنتقاة  يمكن للرسالة أن تنتقل من المرسل إلى المستقبل إلا لا: الترميز

بشكل يتوافق مع أهداف العملية الاتصالية من جهة وتحقيق الفهم والاستيعاب الكافي من جهة 

محادثة شفهية وجها لوجه أو عن طريق استعمال فيها إذا كانت أخرى، ومراعاة الوسيلة المستخدمة 

من طرف المرسل من خلال ) للرسالة(أو وسيلة أخرى لنقل الرموز، وعليه يعتبر الفهم الجيد الهاتف 

إعطاء الرموز المقصودة معنى لبلوغ المطلوب وعليه تعد الرموز المستخدمة في عملية الاتصال أساسية 

المستفيد  ومهمة لتحقيق الاتصال الفعال ونقطة البدء الصحيحة في نقل الأفكار المراد إيصالها إلى

 .2ومعناها الصحيحين هاوبشكل

 الرسالة بواسطة رموز ويقوم بفكها بحيث يستقبل  يهوهو الجمهور الذي تصل إل: المستقبل

من خلال استلام الرسالة  ،المعلومات المرسلة عن المؤسسة أو منتجا�ا وأفكارها وترجمتها وفهمها

وتفسيرها وتحديد رد الفعل المناسب، ويمكن القول بأن هناك هوة بين المرسل والمستقبل ويتمثل مقدار 

                                                           
 .94، ص2012، 1، دار الراية للنشر والتوزيع، طالاتصالات  التسويقية: سيد سالم عرفة -  1

 .67مرجع سبق ذكره ، ص:ثامر البكري  -  2       

 



 مدخل نظري حول فاعلية الاتصال  التسويقي وعناصر المزيج الترويجي                    الفصل الثاني   

 

51 
 

ينعدم تبعا لقدرة المقدار يمكن أن يزيد أو ينقص أو الفهم المشترك المتحقق بين المرسل والمستقبل وهذا 

لمستقبل وما يقابلها من مقدرة المستقبل على فهم المرسل على إيصال رسالة واضحة ومفهومة إلى ا

وفك رموز ومعاني الرسالة ويتوقف هذا على عنصر التفسير ونقصد به فك رموز وعبارات وإشارات 

  .الرسالة

 وهي محصلة العملية الاتصالية في الاتصال التسويقي تعد كمؤشر لمعرفة : التغذية العكسية

المستقبلين، وتمثل مقياسا لدى نجاح الاتصال التسويقي  ل والفهم المحقق من طرففاعمستوى الت

مكانة المنتج ،مدى اهتمام الجمهور بالفكرة المطروحة ،ويمكن قياسها من حيث حجم المبيعات المحققة

،والتغذية المرتدة كأداة رقابية في عملية الاتصال التسويقي من أي انحراف سالب عن في السوق

   .1ا مستوى تحقيق الأهداف مخطط له

 هادف، مصمم مسبقا وليس  اتصالالاتصال التسويقي في جوهره : عملية الاتصال التسويقي

من طرف القائمين عليه أو المقدمين له أنه سيقوم أساسا على خلق تسيير  اجتهاديةحالة عرضية 

  .وإقناع محتوى الرسالة والعمل على تعزيز العلاقة ما بين الطرفين وتذكير المضمون

أن يفهموا  المسوقينولكي يتحقق الاتصال التسويقي تأثيره المطلوب على الجمهور المستهدف فعلى 

بشكل واضح أسس وعناصر عملية الاتصال بصفة عامة وعلاقتها بالاتصال التسويقي الذي لا يجب 

أن يقتصر فقط على نقل المعلومات، بل على أنه إشراك متفاعل ما بين الطرفين هما المؤسسة 

الجمهور المستهدف وكذلك تحقيق فهم مشترك لمضمون وأبعاد ورموز الرسالة المستخدمة لتحقيق و 

  : الآتي أهداف الاتصال وفي هذه العملية للاتصال التسويقي والتي يمكن توضيحها في الشكل

  

  

  

  

                                                           
 .74، دار اليازوري،الأردن، ص)المفاهيم ،الاستراتجيات( التسويق :مر خير الدينع -  1
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  .عناصر العملية الاتصالية): 3(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  .78صمرجع سبق ذكره ، :ثامر البكري: المصدر    

  : نماذج نظام الاتصال التسويقي -1-5

 إليه الإشارة سبق عما التسويقي الاتصال عملية في والهدف أ الجوهر حيث من تختلف لا النماذج  هذه

 الآخر الطرف لدى الموجب التأثير خلق وهو مركزي هدف في أيضا  تصب  أ�ا إذ التقليدي النموذج في

 هي التسويقي الاتصال عملية كون وهو آخر جانب على تركز النماذج هذه ولكن الاتصال، عملية من

 الشراء عملية في عتمدةالم الخطوات مع السلوك هذا يرتبط أن يتوجب فإنه وبالتالي سلوكي إنساني نشاط

 المعلومات يميوتق ،الإدراك الانتباه عمليات من لسلسلة  �ائية نتيجة هو المتحقق الشرائي السلوك أن إذ

 .الشراء قرار لاتخاذ والبدائل

    AIDAنموذج - 1-5-1

 الشراء قرار واتخاذ التصرف إلى الزبون يدفع أن يمكن التسويقي الاتصال  بأن  AIDA نموذج يفترض

  1:التالية الأربعة للخطوات الأولى  الحروف من AIDA التسمية هذه وتأتي

                                                           
  .390، ص2008، مدخل معاصر ، ب ط، الدار الجامعية، القاهرة، إدارة التسويق: محمد عبد العظيم أبو النجا -  1

 مرسل ترمیز

تغذیة  استجابة

 عكسیة

 ضوضاء

 مستقبل تفسیر وسیلة

 رسالة

 تشویش   
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 ،للمستهدف السوق انتباه على يحصل أن البداية في المعلن على يجب "''ATTENTIONالانتباه -

  .�ا الخاصة للمنتجات السوق معرفة عدم حالة في شيء أي بيع يمكنها لا فالمؤسسة

 لذلك الثانية المرحلة فإن وبالتالي ، بيعها إلى العلامة معرفة تؤدي ما نادرا " INTERST"الاهتمام -

 هذه في هاما دورا التلفزة إعلان أو المطبوعة الوسائل وتلعب، بالمنتج الاهتمام خلق على تركز نجدها

  .المرحلة

 والدوافع الأسباب يجادإ على المرحلة هذه في التسويقي الاتصال أنشطة تركز :DESIRE الرغبة -

  .المنتوج على والحصول المؤسسة مع للتعامل لديه الرغبة خلق إلى تؤدي التي الزبون لدى

 السوق أفراد بعض لدى الشراء ونية رغبة وجود المرحلة هذه عند يلاحظ :ACTIONالتصرف -

 في مهما دورا التسويقي الاتصال أدوات بعض وتلعب بعد الشراء قرارا يتخذوا لم ولكنهم المستهدف

  .القرار هذا اتخاذهم نحو الأفراد هؤلاء تحريك

 قرار على التسويقية الاتصالية الأنشطة تأثير كيفية بتفسير يقوم لا  AIDA نموذج أن ويلاحظ

 على قدر�ا مدى تحديد خلال من قياسها تمكن التسويقي الاتصال فاعلية بأن يرى ولكنه ،الشراء

 على التعرف في ينوقالمس يساعد أن يمكنه النموذج هذا أن ، كما أخرى إلى مرحلة من  الزبائن تحريك

 خلال من استخدامها عند فاعلية أكثر تكون أن تمكن التي المناسبة التسويقي الاتصال إستراتيجية

 1.الشراء مراحل مختلف

  المتدرج التأثير نموذج : 1-5-2

 كلي بشكل مهتم الزبون أن مفترضين ،  الأخرى النماذج ةبقي أبعاده في يغطي أن يمكن النموذج هذا

 وهذا البائع، مع المتحققة الاتصال عملية ظل في الشراء مراحل لتميز واضحة بقدرة  يهتم وأنه بالمنتج

  :التالية الخطوات من تتكون التسويق الاتصال لعملية وفقا  الشرائي السلوك

 لأصبحت المتصل إليه سعى الذي الهدف حقيقة يدرك المستهدف الجمهور كان لو :الإدراك 

 كيفية في بعض عن بعضه ومختلف  متباين الجمهور أن هو الأمر حقيقة ولكن سهلة الاتصال مهمة

                                                           
  .390ص: مرجع نفسه  -1
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 خلال من الجمهور لدى الإدراك خلق فإن وعليه الاتصال عملية من المطلوب الهدف أو للرسالة إدراكه

  . مستمر وفعل وزمان وقت إلى يحتاج الاتصال

 قد والتي تجا�اومن المؤسسة عن المستهدف الجمهور يملكها التي المعلومات مقدار عن تعبر :المعرفة 

 معرفة إلى الجمهور لدى المتحقق الإدراك تحويل إلى الاتصال خلال من تسعى حيث بينها فما تتباين

  .1لهم مقدمة منتجات أو وأنشطة أعمال من به  تقوم لما سعأو 

 لديهم تكون أن من أعلى مستوى إلى المستهدف الجمهور  إلى المتحققة المعرفة تصل هي :الرغبة 

 أو المؤسسة مع التعامل في رغبات مهيلد يكون أن على  تشجيعهم خلال من وذلك ،  فقط معلومات

 رسالة اعتماد عبر يتحقق معها للتعامل الزبون ميل درجة وزيادة الرغبة هذه تحقيق بأن شك ولا منتجا�ا

  .ذلك أجل من واضحة حقيقية

 عملية من الهدف تحقيق في لوحده كافيا يكون لا ومنتجا�ا المؤسسة لدى المتحقق الميل :يلفضالت 

 من منتجاته بترويج المسوق يقوم المرحلة هذه وعند لديه لالتفضي من مستوى خلق من لابد بل الاتصال

 الزبون لدى تكون أن يمكن المؤشرات وهذه إلخ.... السعر ، الأداء ،مةيوق، الجودة على التركيز خلال

  .المطلوب التأثير يحقق وبما له، المقدمة المنتجات وحقيقة لمستوى الفعلي للقياس وصريحة واضحة تدلالا

 تعني والتي الاتصال عملية في تحققه المطلوب التأثير عملية من والأخيرة المهم المرحلة هي :الإقناع 

 المؤشرات عبر له لموجهةا الترويجية الرسالة ومحتوى بمضمون الزبون لدى الكافية القناعة خلق عمليا

 بأن ومقتنع مهتم  الزبون يجعل ما وهذا الاتصال، عملية عبر الرسالة احتو�ا التي الصادقة و الحقيقية

  .لديهم المتاحة الأخرى البدائل بين من المنتجات هذه اتجاه الأفضل هو سيكون قراره

 التسويقي الاتصال عملية من خيرةالأ المرحلة هي :الشراء.  

  للمعلومات تشغيل نموذج - 1-5-3

 الزبون، خلالها يمر والتي المتدرج، التأثير نموذج مثل مثله أساسية خطوات ست على يحتوي النموذج هذا

 خطوة على النموذج هذا يحتوي حيث  MEKGUIRE رماكجوي بواسطة النموذج هذا اقتراح تم وقد

                                                           
  .390ص: مرجع سبق ذكره -  1
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 على الزبون قدرة إلى الخطوة هذه شيروت ، السابقة النماذج من نموذج أي في توجد لا والتي الاحتفاظ

 أن المحتمل من ليس لأنه نظرا هامة لقد  الخطوة هذه ومثل الرسالة، في توجد التي المعلومات تلك تذكر

 من تمكنه التي هي لتذكرا على رتهدفق ،الاتصالية الرسالة تلقيه عقب الفوري بالتصرف الزبون يقوم

  .1المنتج إلى الحاجة وقت عند وذلك الاتصالية الرسائل في للمعلومات استدعاء

  الجديدة المنتجات تبني نموذج - 1-5-4

 به الاهتمام الجديد، بالمنتج العلم هي المنتجات قبول نموذج بواسطة المقترحة الخمس المراحل إن

 عليها توييح التي المراحل من التجربة مرحلة وتعد النهاية، في وتبنيه وتجريبية يميةتق بعملية القيام

 في ،الفعلية الشراء بعملية القيام بلق  نفسه المنتج باختيار للزبون تسمح فالتجربة السابقين، النموذجين

 لجديدةا تجاتالمن بتجربة للزبون السماح في جدا ناجحة تكون أن يمكن ا�انية عيناتال فإن  الحالة هذه

  .بنفسه عليها للحكم

  التسويقي الاتصال نظام نماذج بين مقارنة )01( رقم الجدول  

                   

  النماذج

  طواتالخ    الخ

AIDA    

 

  الإبداع    الا  المتدرج  التأثير         

      التبنيو 

  الاتصالات

  

  المعرفة

  

  

  الانتباه    

  الإدراك       

  

      

  المعرفة      

  

  الإدراك

  العرض

  

  الاتصال

  

  الاستجابة

                                                           
  .13، ص2002، د ط، الدار الجامعية، القاهرة، النشاط التسويقي الإعلان ودوره في: إسماعيل السيد  -1
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  التأثير

  

     

  الاهتمام

  

  

  الرغبة      

  

  الرغبة

  

  التحصيل

  

  الاقتناع

  الاهتمام

  

  

  التقييم

  الاتجاه

  

  

  الهدف

  

  السلوك

  

  

  الفعل

  

  الشراء    

  التجريب

  

  التبني

  

  السلوك 

  .77ص ذكره، سبق ،مرجع البكري ثامر :المصدر
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  نموذج لعملية الاتصالات التسويقية): 4(الشكل رقم 

  )شخصي ،غير شخصي(الاتصال التسويقي         

      

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

  

  

 

 

، دار اليازوري لنشر والتوزيع ،عمان،الأردن، والإعلان علي محمد ربابعية، الترويح: علاقبشير عباس ال  :المصدر 

  20، ص1998

المرسل 

رجل (

 )التسویق

  المنتج - 

  السعر- 

  التوزیع- 

  الترویج- 

  

 الأهداف   المیزانیة

 لترویجا

المستقبل 

 الزبون

 الضوضاء

  الاستجابة- 

  الانتباه- 

  الاهتمام- 

 التصرف- 
 تدةالمر  المعلومات

 الرسالة الترویجیة

المزیج (الوسائل 

  )الترویجي

  .الإعلان- 

  البیع الشخصي- 

  تنشیط المبیعات- 

  العلاقات العامة- 

  النشر- 

  الدعایة- 

  التسویق المباشر- 
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  :  الاتصالات التسويقية إستراتيجية  -6- 1

سبق الإشارة إلى العمق الاستراتيجي للاتصالات التسويقية المتكاملة في عمل المنظمة، وذلك 

والوحدات فيها، وكذلك من خلال تأثير دورها الفاعل في الاتصالات داخل المنظمة بين جمع الأقسام 

الأنشطة والوظائف التسويقية ة الاتصالات خارج المنظمة التي تكون المحور الذي ترتكز عليه بقي

  . 1والإدارية المختلفة في تفاعلها والبيئة الخارجية المحيطة �ا

وعليه يمكن أن يؤشر نوعين من استراتيجيات الاتصال التسويقي يمكن أن تعتمدها المنظمة وفي 

  :وهما التسويقيةعلاقتها مع الجمهور والأطراف المتعاملة مع القناة 

  :PUCH STIATEGYالدفع  إستراتيجية -أ

يركز ) المصنع(حيث تقوم على أساس كون المنتج ) 3- 3(الشكل  في الإستراتيجيةتوضح هذه 

المعروضة من حيث والمتمثلة بتجار الجملة وموضحا منتجاته :جهوده في الاتصال بالمحطة التالية له 

إلخ والذي يقوم هذا بدوره ... وط المرتبة في عمليات البيع والمتحققة منهاالشر خصائصها ومواصفا�ا و 

أو مندوبي ) الوسطاء(بصورة مباشرة أو من خلال وكلاء البيع ) المفرد(في الاتصال ببائع التجزئة 

اشر أو ئي وعبر وسائل الاتصال المبالمبيعات والذين يقومون بدورهم في الاتصال بالمستهلك النها

  .أي أسلوب آخر ممكن أن يؤمن الاتصال وإيصال الرسالة الترويجية لهمالعرض عند نقطة الشراء أو 

  إستراتجية الدفع في الاتصالات التسويقية :)4(الشكل  

  تدفق                                                                                  

    

  عاتصالات                      سل                                                     

  

                                               

                                                  

                                                           
  .46، ص2008، دار كنوز المعرفة العلمية لنشر والتوزيع، عمان، 1،ط الاتصال التسويقي: فريد كورتل  -1

 الجملة التجزئة المنتج مستهلكال
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في عمليات الاتصال التسويقي هو تعميق الولاء مع  الإستراتيجيةومن أسباب استخدام هذه 

الأطراف التي يتعامل معها ولكل محطة تسويقية مع المحطة التي يليها أو تسبقها بصورة مباشرة أو غير 

مباشرة، كما أن طبيعة السلعة وخصوصيتها تحكم في الأبعاد التي تتعامل �ا المنظمة وأي كان شكلها 

  1.وحجمها التسويقي

  PUL STROTEGYالسحب  راتيجيةإست-ب

والتي تقوم في جوهرها على ) 4-3(بالشكل  الإستراتيجيةعمل هذه  ةميكانيكييمكن أن توضح 

بالطرف الأخير منها ) المرسل(المنتج الذي يمثل الحلقة الأولى في عملية الاتصال  إيصالأساس 

ترويج ) الإعلان( الانتشارعبر وسائل الاتصال التسويقية الواسعة ) المستلم(والمتمثل بالمستهلك 

من  إلخ لحث المستهلك بطلب السلعة من تاجر المفرد والذي بدوره يطلبها..البريد المباشر  ،المبيعات

  .تاجر الجملة أو الوسطاء وصولا إلى المنتج

  إستراتيجية السحب في الاتصالات التسويقية): 5(الشكل               

طلب                                             تدفق                                                                         

  

                    سلعاتصالات                                                                 

اتخاذ على  لحثهالطلب لدى المستهلك وتعميق العلاقة معه  تقوم على أساس خلق الإستراتيجيةفهذه 

  .لاتصال �ااتمكنه بيعيه  سلوك شرائي بالاتصال مع أقرب نقطةال

آخر وبخاصة فيما يتعلق ترويجي وهذا ما يتطلب أن يكون هنالك إعلان مكلف أو أي نشاط 

في الغالب للسلع الاستهلاكية  الإستراتيجيةالجديدة المطروحة في السوق، وتستخدم هذه  بالمنتجات

  .2ذات الهامش الربحي القليل للوحدة الواحدة فضلا عن سرعة دوران السلعة

  

                                                           
  .47المرجع سبق ذكره، ص  -1
  .47المرجع نفسه، ص: فريد كورتل  -2

 المستهلك التجزئة الجملة المنتج
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  : التسويقية الاتصالات معوقات -1-7

  : يلي ما التسويقي الاتصال نجاح سبيل في تقف التي المعوقات أهم من

  : شخصية معوقات  -7-1- 1

 أثرا فيها وتحدث الاتصالات عملية في والمستقبل المرسل إلى ترجع التي المؤثرات مجموعة �ا ونقصد 

 وفي حكمهم في يختلفون الأفراد تجعل التي الفردية الفروق إلى عامة بصفة المعوقات هذه وتعزى سلبيا

 فيهم الثقة فضعف رادالأف بين الثقة مدى وكذلك له، والاستجابة الاتصال فهمهم مدى وفي عواطفهم،

 ويحد الاتصالات عملية يعقد مما ، البعض بعضهم عن المعلومات حجب وبالتالي تعاو�م عدم إلى يؤدي

   .1فاعليتها من

  تنظيمية معوقات - 1-7-2

 في الرسمية السلطة وخطوط الاتصال مراكز بوضوح يحدد تنظيمي هيكل وجود عدم إلى أساسا يرجع 

 الأحيان من كثير في يتفق لا والذي الرسمي غير الاتصال على تعتمد الإدارية داتالقيا يجعل ،مما المنظمة

  .التنظيمية الأهداف مع أهدافه في

 في وذلك الاتصال معوقات من التنظيم عليها يقوم التي الأسس أحد وهو التخصص يكون قد 

 وأهدافها الخاصة الغته منها لكل متباينة جماعات والمتخصصون الفنيون فيها يشكل التي الحالات

   .2المتخصصين الفنيين بغير الاتصال عليه فيصعب الخاصة

 أو الاتصال تجاه العليا الإدارة نوايا عن تعبر المنظمة في العاملين لدى واضحة سياسة وجود عدم 

  .السياسة هذه قصور

 أيضا ذيانيؤ  التنظيمي الاستقرار وعدم والمعلومات البيانات ونشر لجمع تنظيمية وحدة وجود عدم 

 .بالمنظمة الاتصالات نظام استقرار عدم إلى

  

                                                           
  .113دار الراية ، عمان، ص ،1،طالاتصالات التسويقية: سيد سالم عرفة -  1
  .89، ص2006، دار حامد، عمان، 1، طالاتصالات التسويقية والترويج: ثامر البكري  -2
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   بيئية معوقات -7-3- 1

 ا�تمع في توجد التي العوامل مجموعة إلى ترجع والتي الاتصال فاعلية من تحد التي المشكلات �ا ونقصد

 ،نستخدمها التي اللغة العوامل هذه بين ومن رجها،اخ أو المنظمة داخل سواء الفرد فيه يعيش الذي

 أدوات وكفاءة كفاية عدم إلى بالإضافة وتقاليده وعاداته قيمه ضوء في الكلمات لمعاني واستخراجه

 أن بالذكر الجدير ومن المنظمات، من كثير في كبير نطاق على اجتماعي نشاط وجود وعدم الاتصال

 تتوافق التي والانسجام لتفاهما رجةبد العاملين بين القائم والتعاون التفاهم بمدى تتأثر الاتصال طريقة

  1فاعليته ومدى الاتصال أسلوب تحدد بينهم

   التسويقية للاتصالات التخطيط -8- 1

  PROMOTION AND MARQETING COUMUNICATمركزي بشكل المنظمة هدف 

 ومحتوى لمضمون واستجابة وقبول قناعة وخلق الآخر الطرف في فاعل تأثير تحقيق هو الاتصال عملية في

 أكثر هنالك لأنه مخططة عملية وفق على بل اعتباطا، يحدث لا الحال بطبيعة أمر وهذا المتحقق الاتصال

 نقلها يتطلب معلومة من وأكثر الاتصال، عملية من مستهدف طرف من وأكثر استلامها يتم رسالة من

  .الاتصال عملية في وغيره ذلك لكل الدقيقة الاستجابة وجوب عن فضلا الآخرين إلى

 عن المسؤولين واجبات أبرز بين من الاتصال لعملية والتخطيط الاتصال مهارات مسألة أصبحت عليهو 

 المزيج وإيجاد الاتصال في المناسبة الأدوات اختيار خلال من وذلك المنظمة في التسويقية الاتصالات

 بل اعتباطيا يتم لا هذا،و  الاتصال عملية من المتوخاة الأهداف إلى وصولا الأدوات تلك بين ما الملائم

   .2التسويقية للاتصالات الاستراتيجي والتخطيط اعتماد خلال من

 MURRAY AND( اقترحه الذي النموذج هو الاستراتيجي التخطيط لعملية استقراء خير ولعل

ODRISCAL( اختصار له يرمز والذي SOSTAC خطوات من جزء أو مصطلح فرد لكل حيث 

 رسم على ينصب إذ التسويقية للاتصالات التخطيط عملية في تبنيه يمكن والذي ، التخطيط

                                                           
 .114مرجع سبق ذكره ،ص -  1
  .124، ص2009، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، إدارة الترويج والاتصالات التسويقية: علي فلاح الزعبي -  2
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 وهذا عليها والرقابة تنفيذها ثم ومن المنظمة، وأهداف رسالة استقراء خلال من والتكتيك الإستراتيجية

  1.التسويقية الاتصالات خطوات من خطوة لكل ، التالية التساؤلات على الإجابة في يمثل النموذج

 الآن؟ نحن أين تعني والتي SITUATION  الحالة -

 لتحقيقه؟ نرغب الذي الفعل هو ما OBGECTIVE الهدف -

 بذلك؟ نقوم أن يمكن كيف STIATEGY الإستراتيجية -

 استخدامها يجب التي الاتصال أدوات هي ما ؟الإستراتيجية تفاصيل هي ما  TACTICSالتكتيك -

 ومتى؟

 التنفيذ؟ موضع أداة كل لجعل المطلوبة الأدوات هي ما التكتيك؟ تفاصيل هي ما ACTION الفعل -

 ذلك؟ ومتى نحن وصلنا أين تعرف كيف COUTROL الرقابة -

 الأعلى المستوى على حصرا وليس للمنظمة تخطيطي مستوى أي في تطبيقها يمكن الخطوات وهذه 

 والتخطيط ، التسويقي الاستراتيجي التخطيط مستوى على تنفيذه يمكن بل )الكلي( للمنظمة

 فإنالتسويقية، للاتصالات التخطيط ليةلعم شمولية نظرة تحقيق أجل من ولكن ، التسويقية للاتصالات

  :ذلك  يوضح )1-4( الشكل

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
  .125، 124ص ص : مرجع سبق ذكره -  1
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  نموذج التخطيط لعملية الاتصالات التسويقي): 6(الشكل 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

                                          

  ماهية فاعلية الاتصالات التسويقية : ثانيا

  تعريف فاعلية الاتصال التسويقي 

أو ما يصطلح عليه في المعاجم ) التواصل التسويقي( يشير مصطلح ) Marketing(إلى مجموع 

 أو�ا اجهدفة بوجود منتالغربية التقنيات والوسائل التي تستعملها المقاولة لإخبار سوقها المست

خدما�ا، ثم محاولة تحبيب هذه المنتوجات أو الخدمات عن طريق شرح خصائصها ومزايا استعمالها، 

يقف عند حد الإبلاغ  وما يترتب عن ذلك شعور بالراحة والمتعة، كما أن التواصل التسويقي لا

يلجأ  وتلك غاية التسويق بصفة عامة، ومن أجلها. والتحبيب بل يتجاوز ذلك إلى الحث على الشراء

 تحلیل الحالة

 أهداف الترویج

 مستوى المنظمة

 مستوى التسویق

 مستوى

 بحوث التسویق

 إستراتیجیة الترویج

 السحب

 الدفع

التنسیق لعناصر 

 مذیع الاتصالات

 التنفیذ

 الجدولة الموارد

 الرقابة والتقییم
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والتسويق في التسويق هو إحدى الأدوات الرئيسية في الإتصال مع العملاء . إلى التواصل التسويقي

والجمهور وفيه تصبح المنشأة المباشر والعميل وجها لوجه لنتعامل سويا من خلال تفاعل منظم يرقى 

ك تزيد بشكل كبير إلى ما هو أكثر من إرسال البائع شخصيا حيث أن أدوات التفاعل الحديثة بلا ش

عن إمكانية البائع في الوقت والحركة ووسائل الشرح والعرض وبالتالي هو نظام الاتصال التفاعلي في 

مجال التسويق يضمن استخدام مجموعة من الوسائل غير التقليدية والتي تحقق استجابة ملموسة بأقل 

هاما لعملية التسويق ككل كما  من جهد ممكن للوصول للعميل في أي مكان التسويق المباشر تطورا

انه يعد أحد أهم الأدوات التي يستخدمها المسوقون في تحقيق أهدافهم ومن خلال إحدى الدراسات 

التي تقر بان التسويق المباشر  أصبح أكثر سيطرة تتيح وسائل التصاقا وفاعلية من خلال البريد آو 

اشر لذلك فإن أكثر فاعلية في التسويق اتبلغ إلخ وقد أصبح التسويق المب...التلفزيون أو الانترنت

بليون دولار عمل التسويق المباشر يرتكز ي وجود  18نحو  2002المبيعات المحققة من خلال العام 

قاعدة بيانات أساسية يمكن ملها من خلال التكنولوجيا الحديثة والمتطورة وذلك لعمل علاقات طويلة 

  1.الرية في هذه البيانات والقيام بعمليات بيع سريعة وناجحة الأجل مع المستهلك مع الإلتزام بوجود

  :شروط فاعلية الاتصال المؤسسة  -2- 2

من الضروري أن ندرك بأن عملية الاتصال ليست مجرد إجراءات عادية يسهل القيام �ا ،بل هي 

  :عملية فنية وعملية أيضا ،ويفترض أن تستوفي شروطها العلمية والفتنة التالية 

 فكما حللنا المشكلة أو الفكرة المطلوبة نقلها تحليلا ،كافيا كلما : يط الجيد للاتصالاتالتخط

وضوحا وهذه الخطوة الأولى نحو الاتصال وغالبا ما يرجع فشل الاتصالات الإدارية إلى عدم كفاية  زاد

ضرورة التخطيط وعدم الأخذ في الحساب أهداف والاتجاهات من سيتأثرون بعملية الاتصال ،بمعنى 

تحديد الهدف الفعلي المطلوب من الاتصال ، ثم تحديد  الوسيلة الملائمة للاتصال والنوع الملائم له ،ثم 

تحديد اللغة أو الرمز الملائم والمفهوم من قبل طرف المرسل إليه مع تحري الدقة في دالك أي عدم 

شكل الرسالة ، وخاصة استعمال الرموز ذات معاني  مزدوجة أو متعددة  أو الناقصة م تصميم 

  بالسنة للرسائل المكتوبة بما يكون ملائما للموقف

                                                           

   20061دار حامد للنشر والتوزيع عمان الاردن    : الإتصالات التسويقية والترويج،: ثامر البكري  
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 وذلك بالتأكيد من إن المرسل قد قام بنقل ما وراء :استشارة الآخرين  في تخطيط الاتصالات

يريد  استشارة بعض الأشخاص أن أمكن والتأكد أ�م يفخمون ما....لك بمراجعةذفعلا بوضوح و 

  .الرسالة أو لا والتأكد إذا كان المستقبل للرسالة قد فهمها كما يجبفعلا عند قراء�م 

 وفي الاتصال المباشر عل المرسل أن يتيح لطرف الأخر الفرصة الكافية :إجابة فن الاتصالات

  .1لتعبير عن أفكاره تماما ،وان ينصت إليه جيدا 

 ص أدنك مع قليل من امنح كل شخ"هاملت" يريد قوله فعلا ، كما يقول حتى تمكن من فهم ما

صوتك ولا يتدخل إلا لإزالته التشتت في الحديث أو لإثارة بعض الاستفسارات التوضيحية التي 

  .تساعد علي استجلاء بدرجة أفضل 

  وذالك بمتابعة الاتصالات انقد تضيع الجهود الاتصالية دون  :الحصول علي التغذية العكسية

لم تتابع عملية الاتصال من خلال ألصدي من قبل المتلقي  اأن تتاح لنا نعرفه مدي نجاح الرسالة ،وم

  .لتعبير عن فهم الرسالة لان تتيسر معرفة مدي نجاح العملية الاتصالية 

فهناك عوامل أخري تؤثر في عملية الاتصال،ويجب علي الداري الناجح أن يكون حساسا 

إستخدام  العوامل الخارجية السلبيةلظروف التي يتم حلالها الاتصال وان يعمل علي إزالة المؤثرات و 

  وسائل اتصالية مناسبة وأكد فهما مصداقية من جانب المتلقي 

  .تفهم طبيعة المرسل إليه وظروف وميوله ورغباته

  .وجوب أخد بعدد المستويات لاإرادية بعين الاعتبار وعند صيانة الرسالة

في حالة وجود الرسولين لابد من تكرار لإرسال حتى يمكن للرسالة أن تحقق إنشاء أو استخدام 

  .  2قنوات الاتصالية متعددة أو استعمال متصل مثير الانتباه 

  .فاعلية الاتصالات التسويقية -1-

لتسويقية تستطيع إدارة المنظمة بعامة وإدارة التسويق بخاصة أن تقيم و تقيس فاعلية الاتصالات ا

   :المتكاملة المتحققة في المنظمة من  خلال الرجوع إلى الجوانب أو ا�الات التالية 

  تدقيق الموازنة المالية المرصدة من قبل المنظمة إلى الاتصالات التسويقية وما تمّ إنفاقه، فعلا عن هذا

 :النشاط ويتم احتساب ذلك الإنفاق وبشكل دقيق على نقاط  محدد تتمثل في 
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  أدوات الاتصال المستخدمة ووسائل الترويج المعتمدة في ذلك ، المنتجات التي كانت محور

 .الاتصال والترويج لها

  مقدار الإنفاق المتحقق على المنتجات وفي مختلف مراحل حياته، ونسبة ذلك قياس إلى بقية

 .المنتجات الأخرى أو الإجمالي ما أنفق في مرحلة سابقة

  المالية الممكن تحديدها مسبقا لتطوير وسائل الاتصال التسويقي المعتمدةماهية التخصصات. 

  اعتماد الأساليب الكمية المناسبة لقياس مستوى فاعلية نظام الاتصال التسويقي في التأثير على

 Returmonسلوك المستهلك الشرائي ويمكن اعتماد مؤشر العائد على الاستثمار

tnvestment   كأساس مهم في قياس نتائج الجهد المتحقق في الاتصال قياسا بالكلف الاستمرارية

 .في مجال الاتصالات التسويقية

  بناء وتطوير قاعدة بيانات لإدارة وفهم العلاقة بين المنظمة وزبائنها وهم المستهلكين، العاملين

لمعتمدة في الاتصالات إلخ، وأن يتم ذلك في كل خطوات الخطة ا... المستثمرين، المشترين 

 . 1التسويقية

   الترويجي المزيج عناصر-ثالثا

، وإنما من أولويتها الاتصال فقطوالتوزيع  تسعيرإنّ مهام أي مؤسسة لا يمكن حصرها في الإنتاج وال

بالزبائن، من خلال مدهم بمختلف المعلومات سواء المتعلقة �ا بحدّ ذا�ا، أو بمنتجا�ا، أو حتى 

بمختلف عمليا�ا وتوجها�ا، وفي نفس الوقت التعرف على احتياجات الزبائن، ومحاولة تلبيتها أو 

باستمرار، ومن هنا تبرز أهمية مزيج الاتصال التسويقي الذي يعتبر الأداة الرئيسية لأي  معهاالتكيف 

نشاط اتصالي في المؤسسة، ويعتبر كل عنصر من عناصره أداة فعالة في تحقيق الأهداف التسويقية 

  .للمؤسسة

  

                                                           

  .331، ص 2007، الطبعة الأولى، دار حامد للنشر والتوزيع، سنة تسويقية والترويجالاتصالات ال:تامر البكري -1

  



 مدخل نظري حول فاعلية الاتصال  التسويقي وعناصر المزيج الترويجي                    الفصل الثاني   

 

67 
 

  الإعلان  -1- 3

 نشأة الإعلان - 3-1-1

إلى الناس �دف تغيير آرائهم أو تعزيزها، قديم قدم إن الإعلان كوسيلة لنقل الأفكار والمعلومات 

الإنسان نفسه، حيث تشير الشواهد التاريخية إلى أن أول إعلان إقناعي ظهر على شكل مسكوكات 

في شمال إفريقيا قبل نصف قرن من ميلاد السيد المسيح، هذه  )CYRENE(فضية في مدينة 

لة من الأمراض، حمالمسكوكات حملت على وجهها صورا منقوشة لنبات عشبي كان شائعا في علاج 

وكان الهدف من إصدار المسكوكات إقناع الناس لاقتناء هذا النبات من إقطاعي المدينة علاوة على 

التي كان يقوم �ا منادون متخصصون من ذوي الاتصالات  ةيالشفاهة الاتصالات الاقناعية والترويجي

 .لهذا الغرض فضلةالعالية وا�هورة، حيث كانت الشوارع والأزقة والساحات العامة وغيرها أماكن م

وفي بدايات القرن السابع عشر حصل تطور نوعي في الإعلان وتقنياته وذلك نتيجة صدور أول 

، صحيح أن هذه الصحيفة نشرت 1622في عام ) The weekly News(صحيفة إنجليزية 

عدة إعلانات إلا أن قدر�ا على الإقناع والقبول لم تكن كافية لعدة أسباب في مقدمتها عدم 

مصداقية الإعلان والمبالغة المفرطة في إبراز مزايا السلع والخدمات المعلن عنها إلا أن أول إعلان موثوق 

ويبلغ عن  ثرالبرلمان الإنجليزية وكان يدور حول مكافأة مجزية لمن يعفي صحيفة  1650 ظهر عام

حصان مسروقة من إسطبلات الحكومة البريطانية وقد حقق هذا الإعلان هدفه المنشود  12مصير 

حيث تم العثور على هذه الحيوانات بعد يومين فقط من نشر الإعلان في الصحيفة المذكورة، وفي 

الإعلان في الصحف البريطانية يمثل دخلا جيدا لأصحاب هذه الصحف القرن الثامن عشر أصبح 

 . 1خصوصا بعد أن اكتشفت الشركات المعلنة أن الإعلان قد ساهم فعلا في زيادة مبيعا�م وأرباحهم

بالمقارنة مع الإعلان ) compétitive advertising( برز مفهوم الإعلان التنافسي 1710وفي عام 

والأخير يهدف بالدرجة الأولى لتعريف بالسلع  )premiering advertising(الريادي 

والخدمات غير المعروفة في محاولة لإقناع المستهلكين المحتملين باقتنائها، أما الإعلان التنافسي فإن 
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شركات تصنيع الدواء هي أول من استخدمه في محاولة لإقناع قراء الصحف وا�لات بشراء الدواء 

درته العلاجية مقارنة بالأدوية التي كانت قائمة آنذاك، وقد تفنن المعلنون في على أساس خواصه وق

إبراز تعظيم الخواص الفريدة للسلع على غيرها من سلع المنافسين، لقد شهد منتصف القرن الثامن 

أصبح ) 1950-1875(عشر استخداما مكثفا للإعلان المكتوب أو المطبوع وخلال الفترة الواقعة 

يلة أكيدة من وسائل ترويج المبيعات وتحقيق الأرباح، فهي فترة ذهبية لأصحاب المصالح الإعلان وس

الخدمية وكذلك لأصحاب وسائل الإعلام المقروءة والمسموعة، وتحسنت نوعية و  التجارية والصناعية

المثيرة الإعلان فنيا وإقناعيا وبدأ المعلنون يتسابقون لحجز حيز في الصحف وا�لات لإعلانا�م 

والمعبرة التي صارت تصميم من قبل فنانين كبار في ذلك الوقت، وفي العشرينات من هذا القرن 

جاءت الإذاعة لتؤكد حضورها كوسيلة إعلانية ناجحة تدعم الإعلان المطبوع وسرعان ما تحول 

ثابة فترة نضوج فنانون مرموقون إلى معلنين في الإذاعة، وتعد فترة ما بعد الحرب العالمية الثانية بم

الإعلان، حيث ازدهرت صناعة الإعلان بشكل ملفت للنظر، ولم يعد هناك من يشك بفاعلية 

  .1الإعلان في ترويج السلع والخدمات

 :مراحل تطور الإعلان - 3-1-2

الإعلان لم يكن حديث العهد بل يرجع تاريخه إلى العصور القديمة وهو في كل مرحلة من مراحل 

 عن نفس الفترة التي يعيشها تطوره الآنية، يعبر عن نفس الفترة التي يعيشها بكل تطوره الآتية يعبر

 .ظروفها البيئة والثقافية والاجتماعية

  ما قبل الميلاد وحتى بداية القرن السادس عشر (الإعلان قبل اختراع الآلة الطابعة

1515:( 

حيث كان الناس يستعملون في العصور القديمة النقوش الموجودة في الأهرامات والمعابد الأثرية، وأيضا 

استخدم الناس الأسواق ثم أسلوب المناداة والرموز كوسائل للوصول إلى أكبر عدد من الناس لتدليل 

شارات على الأبواب على سلعة معينة أو إبلاغهم بوصول السفن والبضائع إلى الميناء، واستخدمت الإ
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والمحلات لدلالة على نوع المهنة فمثلا الكأس والثعبان يعني صيدلية والحذاء الخشبي يعني إسكافي 

 .1والعمود ذو الخطوط حمراء وبيضاء متوالية يعني حلاق) صانع الأحذية(

  1785وحتى  1600من ( الإعلان بعد اختراع الآلة الطابعة :( 

دا ومميزا عندما تم اختراع الطابعة، ويعتبر الإعلان نشر في الصحف عام بدأ الإعلان يأخذ شكلا واح

الكتب، الأدوية، (وقد كان يطلق على الإعلانات في ذلك الوقت اسم النصائح ومواضيعها  1625

، ثم تطورت الإعلانات وظهرت بشكل مميز باستخدام الألوان والأحرف )الشاي، الأشياء المفقودة

لنظر، وبعد ما أصبحت تطبع في الصحف والمنشورات اليومية والأسبوعية للملفتة الكبيرة والعناوين ا

في منتصف القرن السابع عشر كانت أكثر الوسائل الإعلانية المستخدمة هي لافتات ملصقات 

عند  ةوالكتيبات وجوانب السفن، أما أول إعلان مكتوب فقد كان مسجل على قطعة من البرد

 2.المصريين القدماء فهم أول من استخدم الكتابة في الإعلان

  1800وحتى 1785( مرحلة الثورة الصناعية:( 

في هذه المرحلة زاد حجم الإنتاج وتعددت المنتجات وزادت حدة المنافسة بين التجار، مما جعل 

علانات التجارية ومن استخدام الإعلان أمرا حتميا لتصريف الفائض أمام تحديات المنافسة فظهرت إ

 .بدأ الدور الدعائي الإعلاني يأخذ طريقه لدى المستهلكين

 مرحلة تطور وسائل الاتصال الحديثة : 

ففي بداية القرن التاسع عشر اكتشفت وسائل الراديو والتلفاز ووسائل الاتصال الحديثة، فزادت أهمية 

 .الإعلان وتحسن مستوى تحريرها وتصميمها وإخراجها ونجاحها

 مرحلة تطور العلوم الأخرى : 

وهي مرحلة الاتصال بالعلوم الأخرى كالاتصال بعلم النفس والاجتماع والرياضيات، ومنها انطلق 

  .الإعلان
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  الإعلانمفهوم  - 3-1-3

وسائل الاتصال العامة في نقل  بر الإعلان عنصر من عناصر المزيج الاتصال التسويقي، يركز علىتيع

  .الأفكار والسلع والخدمات للجمهور

 لقد وردت عدّة تعاريف للإعلان والتعريف الأكثر اتفاقا بين المختصين هو : الإعلان تعريف

وسائل غير شخصية لتقديم «: حيث عرفت الإعلان على أنه ،الذي أوردته جمعية التسويق الأمريكية

 .1»والخدمات بواسطة معلومة مقابل أجر مدفوع ) أو السلع(الأفكار 

 عملية اتصال �دف إلى التأثير من البائع إلى المشتري على أساس غير  «: وعرّف أيضا على أنه

  .2»ويتم الاتصال من خلال وسائل الاتصال العامة  ،صح المعلن عن شخصيةفشخصي حيث ي

هو جهود غير  «: على النحو التالي التعريفين السابقين يمكننا تقديم تعريف شامل للإعلانمن خلال 

جل تقديم السلع أو الخدمات أو الأفكار عبر وسائل الإعلان المختلفة من طرف جهد أشخصية من 

 .»مدفوع معلومة ومقابل أجر

هو جهود غير  «: من خلال التعريفين السابقين يمكننا تقديم تعريف شامل للإعلان على النحو التالي

المختلفة من طرف جهد  من اجل تقديم السلع أو الخدمات أو الأفكار عبر وسائل الإعلان شخصية

  .»معلومة ومقابل أجر مدفوع

 :يمكن تقسيمها إلى نوعين: أهداف الإعلان 3-1-4

  هي كالتالي :متعلقة بالمؤسسةأهداف: 

 تحقيق الزيادة المستمرة للمبيعات. 

 اجتذاب فئة جديدة من الجمهور نحو شراء السلعة. 

 تكوين وعي واهتمام إيجابي لمنتجات المؤسسة. 

 تدعيم اسم المؤسسة. 
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 أهداف متعلقة بالمستهلك: 

 تشجيع المستهلك على زيادة المشتريات وبالتالي زيادة استخدامها. 

 عرف على السلع والخدمات الجديدةالت. 

 تغيير الاتجاهات عن استخدامات السلعة. 

 تفضيل المنتج عن منتجات المنافسين دون الإشارة إلى السلع والخدمات التي تنتجها. 

 :أهداف الإعلان -ب

من الطبيعي أن يكون لكل نشاط في المنظمة أهداف تسعى إلى تحقيقها، والتي تنصب في النهاية 

المنظمة ككل، والإعلان شأنه بذلك شأن بقية الأنشطة التسويقية يسعى لأن يعزز من بأهداف 

 .إستراتيجية المزيج التسويقي في السوق المستهدف خلال فترة معينة من الزمن

 .1وأهداف الإعلان كثيرة ومتعددة ولكن في جوهرها تسعى إلى قياس النتائج المتحققة من الإعلان

الاتصالات المتخصصة والمنصبة نحو إنجاز مهمة معينة : بمعنى أهداف الإعلان بأ�اوعليه يمكن تحديد 

تتكامل مع الجمهور المقصود وفي فترة زمنية معينة، أي أ�ا تقدم على أساس إنجاز مهمة إعلانية 

وخلال هذه زمنية محددة نحو الجمهور المستهدف الذي تم توجيه الإعلان إليه، وإن يتحقق قياس 

  .ئج المترتبة على تلك الحملة الإعلانيةالنتا

وعليه فإن كل شركة يجب أن تحدد وبوضوح أهدافها المرتبطة بالإعلان، لأن هذا التحديد يكون جزء 

علينا «: من إستراتيجية التسويق المنظمة وبجانبها الترويجي تحديدا ولم يعد كافيا أن يقول مدير التسويق

ب أن يحدد بوضوح ماذا يهدف من وراء الإعلان والحملة أن نعمل  حملة ترويجية للمنتج يج

  2،»الترويجية

  أنواع الإعلان - 3-1-5

  :هناك عدّة أنواع للإعلان وسوف نسلط الضوء عليها فيما يلي
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 1:ومن أبرزها ما يلي:الإعلان حسب الوظائف 

 وهو الإعلان الذي يتعلق بتسويق المنتجات الجديدة التي لم يسبق طرحها  :الإعلان التعليمي

في السوق أو السلعة القديمة المعروفة التي ظهرت لها استعمالات أو استخدامات جديدة لم تكن 

معروفة للزبائن، ووظيفة هذا النوع من الإعلان التعريف بخصائص المنتجات الجديدة أو ما يجهله 

 .ائص الجيدة المنتجات المعروفةالمتلقي من الخص

 يءويهدف إلى إخبار الزبون بالمعلومات التي تيسر له الحصول على الش: الإرشادي الإعلان 

 .إشباع حاجاتهات، إضافة إلى إرشاد الزبون إلى كيفية المعلن عنه بأقل جهد وأقصر وقت وبأقل نفق

  الزبائن بموضوعات يعرفو�ا والتغلب على عادات النسيان تذكيرويهدف إلى : يالإعلان التذكير 

 .حولها الأصلية

 وهذا يأتي في شكل إخباري، دون أن يحس الشخص بأنه إعلان، مثلا : الإعلان الإخباري

 .مع الإشارة إلى مكان ووقت الانفتاح وفوائد المشروع إنتاجيشروع لمافتتاح مسؤول 

 خصائص ومميزات المنتجات التي تنفرد �ا عن غيرها وحث ويهدف إلى إبراز : لإعلان التنافسيا

 .الزبون على تفضيلها

  ما أو خدمة ما وذلك بتقديم بيانات للزبائن تؤدي  لعةويهدف إلى تقوية س: الإعلاميالإعلان

 .إلى تقوية الصلة بينهم وبين المعلن أو تصحيح فكرة خاطئة

 الوصول إلى شريحة معينة في التسوق وهذا يهدف إلى : حسب الجمهور المستهدف لإعلانا

 2:وأبرزها

 ويتعلق هذا النوع من الإعلان بالمنتجات الإنتاجية التي تباع إلى منتجين : الصناعي الإعلان

كون زبائنه معروفين بآخرين لاستخدامها في أغراض إنتاجية، ويتصف هذا النوع من الإعلان 

 الوسائل الإعلانية التي يريدها بنفسه أو  ويستطيع المعلن أن يتصل �م بشكل مباشر مستخدما

                                                           
  .29، ص 2009عمان،  ، بدون ط، دار اليزوري العلمية للنشر والتوزيع،–منظور تطبيقي متكاملالإعلان الفعال، : علي فلاح الزعبي -1
 .22، ص2010، دار زهران لنشر والتوزيع،عمان،1قحطان بدر العبدلي، سمير عبد الرزاق العبدلي،الترويج والإعلان،ط -2
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 .وسائل النشر التي لها علاقة باختصاصا�م كا�لات الفنية والمهنية

 لأصحاب المهن، كالأطباء والمهندسين والمحامين وغيرهم، الموجه  الإعلانوهو  :الإعلان المهني

 .وعادة ما يظهر في المطبوعات الرسمية للجمعيات والنقابات المهنية

 يتعلق بالمنتجات التي تباع إلى الزبائن الذين يكون  الإعلانهذا النوع من  :الإعلان التجاري

 .الهدف من شراءهم هو بيعها مرة أخرى بغرض المتاجرة �ا وتحقيق الأرباح

  وهذا الصنف هو على أساس أهداف المعلن أو راعي الإعلان ومن  :حسب الغرض منهالإعلان

 1: أبرزها

 بعض الأموال  بإنفاقحيث تقوم المؤسسة التي تنتج أو توزع السلع والخدمات : الإعلان السلعي

 .على الإعلان بغرض بيع هذه السلع والخدمات

 حيث نجد أن اسم المؤسسة ووجودها في السوق ودرجة انتماءها له : إعلان سمعة المؤسسة

مثل ما تقوم به المؤسسة من الربط بين اسم تحتاج إلى إعلان مؤسسات، تميزا له عن الإعلان السلعي، 

 .الهالمؤسسة ودرجة ثقة الزبون 

  البيع الشخصي  -3-2

  مفهوم البيع  -3-2-1  

 .يالشوارع ولكن زيد فيه قيد التراض مبادلة مال بمال وكذلك في :لغة  -أ

عملية اتصال شخصي تستهدف إقناع المشتري المرتقب وحمله على شراء سلعة أو  «:اصطلاحا -ب

  .2»خدمة يروج لها وتمثل بالنسبة للبائع مصدر المصلحة مادية يحققها من خلال إتمام عملية البيع

أسلوب ترويجي يعتمد في أساسه على الإقناع وخلق التأثير الإيجابي  «: وعرّف أيضا على أنه

  .3»للمستهلك لتحقيق عملية الشراء بعد تقديم المعلومات الكافية عن الشيء المعرض للبيع

                                                           
  .38مرجع سابق، ص : علي فلاح الزعبي  -1

 .35، ص 2009 دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، ،)منظور وتطبيق وظيفي( إدارة المبيعات : علي فلاح الزعبي -2

 .155، ص 2011، دار الراية للنشر والتوزيع، عمان، الاتصالات التسويقية: نبيل سالم عرفة -3
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الجهود التي  «ومن خلال التعريفين السابقين يمكننا تقديم تعريف شامل للبيع الشخصي على أنه 

الزبائن بشراء المنتج من خلال الاتصال الشخصي �م وهذا ما يسمح بتبادل  يبدلها رجال البيع لإقناع

  .»المعلومات عنهما 

يوفر البيع الشخصي تدفقا للمعلومات المرتدة من الزبائن وهي عبارة عن ردود  يةصاخوتتجلى 

 1.الأفعال اتجاه المزيج التسويقي

  أهداف البيع الشخصي  - 3-2-2

 الأهداف النوعية: 

 العملاء الحالين وتلقي بخدمة المستهلكين الحاليين أي الاتصال .القيام بعملية البيع الكامل

 .طلبا�م

 البحث عن عملاء جدد. 

 مساعدة العملاء على إعادة بيع السلع والمشتريات. 

  تجمع المعلومات التسويقية الضرورية ورفعها إلى إدارة الشركة. 

  الفنيةتزويد العميل بالمنشور والمساعدة. 

 ا الموزعين بالمشورة والنصح فيما يتعلق بمختلف المشاكل الإدارية التي تواجههمذإ. 

 الأهداف الكمية:  

 الاحتفاظ بمستوى معين من المبيعات. 

 الاحتفاظ بمستوى المبيعات بصورة تسمح بالمساهمة في تحقيق أهداف الربح. 

 الإبقاء على تكلفة البيع الشخصي داخل حدود معينة. 

 قية معينة والحفاظ عليهاول على حصة سو الحص. 

  2تحقيق استجابة الزبون المرتقب وشراء السلعة أو الخدمة. 

                                                           

  .252، ص 2006، الطبعة الأولى، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، الاتصالات التسويقية: ثامر البكري -1

 .15 – 14، ص ص 2009اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، ، دار إدارة العمليات التسويقية ونشاطها: بشير العلاق -2
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  مكونات البيع الشخصي -2-3- 3 

 مندوب البيع. 

 المشتري المترقب. 

 عملية العرض البيعي. 

 ما يروج له من سلع وخدمات وأفكار. 

 1.التغذية العكسية  

  العلاقات العامة: 3-3

   العلاقات العامةمفهوم  - 3-3-1

  :لقد تعددت التعاريف التي أعطيت للعلاقات العامة ونذكر منها

  وظيفة إدارية ذات طابع مخطط ومستمر  «جمعية العلاقات العامة الدولية على أنهاعرفتها

والخارجية والحفاظ  �دف من خلالها المؤسسات إلى كسب تفاهم وتعاطف وتأييد الجماهير الداخلية

ا، وذلك لدراسة الرأي العام وقياسه للتأكد من توافقه مع سياسات المؤسسة وأوجه هعلى استمرار 

نشاطها، وتحقيق المزيد من التعاون الخلاق والأداء الفعال للمصالح المشتركة بين المؤسسات وجماهيرها، 

  .2»باستخدام المعلومات المخططة ونشرها 

 المختلفة للشركة وذلك من خلال النشر  بناء علاقات جيدة مع الجماهير «: وعرفت على أ�ا

شيء  اث والحصص والإشاعات التي تمكن أيالدعائي لبناء صورة ذهنية جيدة للشركة ومعالجة الأحد

  .3»لهذه الصورة الذهنية 

                                                           

  .264، ص 2007، الطبعة الأولى، عمان،  - مدخل اتصالي تسويقي متكامل -الترويج التجاري: ناجي معلا -  1

 .360، ص 2008، بدون طبعة، دار الكتاب ، القاهرة، الإعلان والتسويق:محمد عبد السلام -2

 .26، ص 2004مركز يزيد للنشر والتوزيع، عمان،  ،)مفاهيم أساسية(تسويق مبادئ ال: محمد جودة ناصر -3
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 لة حسب تأييد الرأي العام بالنسبة لنشاط أو قضية محاو العلاقات العامة  «: يعرفها إدوارد بيرنز

ك عن طريق الإقناع والإعلام والتكييف حيث ركز هذا التعريف على نقطتين أو حركة أو مؤسسة وذل

  : أساسيتين هما

 جماهير المؤسسة في مجال العلاقات العامة كسب.  

  1»استعمال النشاط الإعلامي في مجال العلاقات العامة.  

  : النشأة العلاقات العامة وتطورها- 3-3-2

يتطور مع بداية القرن  أخدبالنظر إلى العلاقات العامة كعلم، فهي ليست قديمة وإنما هي علم حديث 

العشرين، حيث أصبحت ا�تمعات الحديثة تعتمد عليه في تطورها وتسابقها مع الزمن الناجم عن 

  .ت العديد من مجالات الحياةلثورة العلمية التكتيكية التي شهدا

في العصور الأولى لحياة  التاريخي للعلاقات العامة إلى العلاقات العامة القديمة أيويمكن تقسيم التطور 

، حيث كانت القبائل البدائية تحتاج إلى إعلام من أجل حماية مصالحها والمحافظة على بقائها  الإنسان

يتم عن  التواصل لتفاهم  بين أفرادها فكانما كانت القبيلة بحاجة إلى إيجاد رابطة من التعاون واك

أما العلاقات العامة في الحضارات الإنسانية القديمة فقد  الاجتماعيةطريق الحفلات والمناسبات 

  .قدمت أساليب ممارستها تقدما كبيرا

يون هم أول من ابتدع النشرات المصورة كما اهتم القدماء المصريين بالسيطرة على فقد كان الآشير 

الفرعون وتقديس الكهنة  ةشتى كتأليبإتباعهم لأساليب  أفكار الجمهور وتحريك مشاعرهم من خلال

  .وتشييد المعابد والمقابر الفخمة

  .2وقد أسهم الرومان في تطوير أساليب التأثير في الرأي العام 

فكانت ا�تمعات الغربية تحت سيطرت الكنيسة التي كانت  ،أمّا العلاقات العامة في العصور الوسطى

  ،تمقت الفكر ولم يكن هناك وسيلة فعالة لاستمرار أنشطة العلاقات العامة التي بدأها الرومان

                                                           

  .33، ص 1995، دط، دار النجد للنشر والتوزيع، القاهرة، المداخل الأساسية للعلاقات العامة: محمد منير حجاب، سحر محمد وهبي -1

 .182، ص 2008للنشر والتوزيع، عمان، ، دار مجدلاوي 1، طالدعاية والإعلان والعلاقات العامة: محمد جودت ناصر -2



 مدخل نظري حول فاعلية الاتصال  التسويقي وعناصر المزيج الترويجي                    الفصل الثاني   

 

77 
 

 ،من خلال نوافذ الأندلس من سلوك حضاري إسلامي بقهاوازدهرت في زما�م إلا من خلال ما يط

، وبدأت سيحيتنشط بالدعوة إلى الدين الم الكاثوليكيةيسة يتسم بالتسامح، إلا أن بدأت الكن

  .1من أساليب اليونان ثم الرومان  آنذاكتستخدم أساليب الاتصال السائدة المتوارثة 

جرين وخصوصا أما العلاقات العامة في الولايات المتحدة الأمريكية فتم بناء الدولة عن طريق المها

 الاستعماريكا في البداية مختلفة في الصناعة والزراعة بسبب ، وقد كانت أمر القادمين من إنكلترا

الطموحات لدى أفراد الشعب إلا أنه في عام  االبريطاني، وقد كان الاستعمار قاسيا فعطّل كثير 

استطاعت شركة فرجينيا على سبيل المثال نشر كتيبات وزعت على جميع أنحاء العالم لإقناع  1620

 ولاية فرجينيا وعدّها البعض بدايات العلاقات العامة، وقد اتبعوا في بعض المواطنين إلى الانتقال إلى

الأحيان أسلوب الكذبة إذ قاموا بتصوير الأرض من الجليد والصخور المليئة بالذهب إلى ولاية 

، وقد تم تنظيم خطب من أجل ذلك، كما تم ل جذب المهاجرين إلى هذه الولايةغرندلاند من أج

 .2التقنيات المبتكرة في الدعاية من أجل زيادة أعداد المهاجرين استخدام كثير من 

  أهداف العلاقات العامة - 3-3-3

  3: مجموعة من الأهداف أهمها ما يلي قيقتح إلىتسعى العلاقات العامة في المؤسسة 

 وا�تمع والتفاعل ، الاتصال المستمر بين المؤسسة  ل على ربط المؤسسة با�تمع إلى تحقيقالعم

 .الذي يمكن للمؤسسة أن تعمل من خلاله وتنمو وتزدهر الاجتماعيالاجتماعي، وذلك بخلق المناخ 

  التأثير في الرأي العام والحصول على تأييده ودعمه ورضاه للقرارات والتصرفات والسياسات

 .الخاصة بالمؤسسة

  للسياسات والقرارات الصادرة عن العاملين من كسب تأييد الجمهور الداخلي للمؤسسة

 .المؤسسة

                                                           

 .14،15، ص ص 2006، جامعة نايف العربية للعلوم الأمنية، الرياض، مدخل إلى العلاقات العامة والإنسانية: علي بن فايز الجحني -1

 .21، ص 2011، دار الثقافة للنشر والتوزيع، 1، طالمدخل إلى العلاقات العامة: عبد الرزاق محمد الدليمي -2

، ص  ص 2006، دط، الدار الجامعية ، الإسكندرية، مدخل الاتصالات التسويقية -الترويج والعلاقات العامة: شريف أحمد شريف العاصي -  3

336 ،337. 
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  المحافظة على العلاقات الطيبة والوطيدة بين المؤسسة والجماهير التي ترتبط مصالحها بشكل مباشر

 .ؤسسة من زبائن، وموردين، ووسطاءأو غير مباشر بالم

 نطباع الذهني عنها لدى جماهيرهاالمحافظة على صورة المؤسسة والا. 

  للإدارة عن اتجاهات الجماهير المنظمة وآراءهاإعطاء فكرة. 

  من ( المنظمة والتي تؤدي إلى عرقلة العمل فيها في المساهمة في القضاء على المشاكل الداخلية

 ).خلال وضع برامج العلاقات العامة �دف تحسين العلاقات مع الجماهير الداخلية

 1ظمة ومنتجا�ا وخدما�االحصول على تأييد الجماهير ورضاها، على نشاطات المن. 

  :أهمية العلاقات العامة- 3-3-4

ا التي �دف إلى إيصالهالصناعية تنتج العديد من السلع  تبرز أهمية العلاقات العامة في أن الشركات

التي تتعاون معها  ،والشركات الأخرى إلى أيدي المشترين والمستثمرين، وهي في ذلك ترتبط بالموردين

المختلفة، بالإضافة إلى احتياج جمهورها الداخلي، الذي يتمثل في الموظفين  باحتياجا�اوتمدها 

  .هم فيها، ويزيد من إخلاصهم وولاءهم لهامن يربطهم بالشركة وأهدافها ويحد والعمال، إلا

كوين الآراء ت وتالاتصالاوتبدو أهمية العلاقات العامة في أنّ الشركة تسعى دائما إلى تنمية هذه 

حول السلع التي تنتجها المؤسسة وإذ لم تكن إدارة العلاقات العامة في الشركات الصناعية على 

أن علاقتها مع جمهورها الداخلي والخارجي  مستوى علمي عال من الخبرة والكفاءة فلا شك أنّ 

 سوف تتأثر بذلك، وقد يحدث أن تواجه الشركة بمواقف سيئة وصعبة وتحتاج إلى القدرة واللباقة

والحكمة في معالجتها، حتى لا يظهر أي رأي مضاد أو كراهية لشركة ومنتجا�ا وبخاصة في مجالات 

المنافسة والتي يسعى فيها المتنافسون إلى إطلاق الشائعات والتشويش ضد الشركات الأخرى وهنا تبرز 

  .أهمية العلاقات العامة في مواجهة الصعوبات

في الشركات الخدمية فقد تكون الخدمة التي تقدمها غير ضرورية وتبرز أيضا أهمية العلاقات العامة 

بالنسبة للفرد، أو قد تكون هناك بدائل لها مما يصعب من دور العلاقات العامة، فإذا أهملت شركة 

                                                           

 .26، 25،ص ص   2008، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، )مفاهيم وممارسات(العلاقات العامة : محمود أحمد جودة -1
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، أو عدم قيام طائرا�ا المرضيوجه الوعجزت عن تقديم الخدمات على  ،طيران مثلا الاهتمام بعملائها

يدها المحددة، فلا شكّ أنّ المسافرين سوف يتوجهون نحو شركات الطيران الأخرى مواع بالإقلاع في

  .1التي تقدم أحسن الخدمات بنفس التكلفة، بل وربما أقل 

  :وظائف العلاقات العامة -3-5- 3 

تؤدي داخل إدارة كبير بين الأكاديميين والممارسين حول ماهية الأنشطة التي هناك اختلاف  

وقد يكون من المفيد أن نعرض لبعض آراء الكتاب في هذا الصدد وكذلك نتائج  ،العلاقات العامة

  .بعض الدراسات الميدانية التي �دف إلى التعرف على الوظائف والأنشطة التي تؤدى داخل المنظمة

 بقياس اتجاهات الرأي العام بين الجماهير  المتعلقةويقصد بالبحث تلك الدراسات  :البحث

المنظمة سواء في الداخل أو في الخارج وتقدير مدى نجاح الحملات والبرامج الإعلامية ووسائلها 

 .المختلفة بمقاييس إحصائية دقيقة

 ويقصد بالتخطيط رسم السياسات العلاقات العامة بالنسبة للمنظمة وذلك بتحديد  :التخطيط

 المستهدفة وتصميم البرامج الإعلامية وتوزيع الاختصاصات وتحديد الميزانية وتوزيعها الهدف والجماهير

 .على الأنشطة

 ويقصد به القيام بتنفيذ الخطط المختلفة والمناسبة لكل جمهور، والاتصال بالهيئات  :الاتصال

 .والأفراد في الخارج وقادة الرأي ومراكز المعلومات المختلفة

 العلاقات العامة بالتنسيق بين أقسامها وبين الإدارات الأخرى في المنشأة  إدارةتقوم  :التنسيق

وذلك فيما يختص بالأنشطة التي تقوم لها وترتبط �ذه الإدارات حيث تؤدي في النهاية إلى فعالية 

 .القيام بنشاط

 ءات ويقصد بالتقويم قياس النتائج الفعلية لبرامج العلاقات العامة والقيم بالإجرا: التقويم

  .2لأهدافهاالتصحيحية لضمان فعالية البرامج وتحقيقها 

                                                           

 .264، ص 2009، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، إدارة الترويج والاتصالات التسويقية: ح الزعبيعلي فلا -  1

 .45، 44، ص ص 2002/2001، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، مصر، العلاقات العامة المبادئ والتطبيق: محمد فريد الصحن -2
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 : وسائل العلاقات العامة –3-3-6

 أحد المهمات الرئيسية لموظفي العلاقات العامة هي إيجاد أو خلق أخبار منفصلة عن : الأخبار

ثم  الشركة، منتجا�ا وموظفيها، وصياغة الخبر تتطلب مهارات فن تطوير فكرة الخبر والبحث حوله 

كتابته ومهارة موظفي العلاقات العامة تذهب إلى أبعد من ذلك حيث يجب معرفة احتياجات 

الإعلام وتلبيتها من حيث جودة الكتابة وعناصر التسويق وكسب ود المحررين والمراسلين الصحافيين 

 .حتى يضمن تغطية الشركة بشكل جيد

 ت الجديدة أو النشاطات الأخرى لها تستطيع الشركة بجلب الانتباه للمنتجا :الأحداث الخاصة

ة، الندوات، المعارض، مثل المؤتمرات الصحفي) مناسبات(خاصة من خلال تنظيم الأحداث 

 .1رعاية الأنشطة الاجتماعية التي يمكن من خلالها الوصول إلى المستهلكين المسابقات،

 تعتمد الشركات بشكل مكثف على مواد الاتصال المطبوعة للوصول إلى المستهلكين  :المطبوعات

المستهدفين وتتضمن التقارير السنوية، الكتيبات، المقالات، المقابلات التلفزيونية، الرسائل الإخبارية، 

 . ا�لات

 من خلال تستطيع الشركة أن تنمي علاقتها الطيبة مع ا�تمع وذلك  :نشاطات الخدمة العامة

، التبرع بالمال عمل فيه مثل النشاطات الاجتماعيةتجاه ا�تمع الذي تاالقيام بمسؤوليتها الاجتماعية 

 . 2والوقت للأعمال الخيرية، المحافظة على البيئة ومصدرها

  : تنشيط المبيعات -4-

  :مفهوم تنشيط المبيعات - 3-4-1

تعرف الجمعية الأمريكية لتسويق ترويج المبيعات بأنه أسلوب يتكون من أنشطة تسويقية غير البيع 

الشخصي والإعلام، والنشر الدعائي والتي تستميل السلوك الشرائي للمستهلك وترفع من الكفاية 

                                                           

 .229،  228س، ص ص .، دار الفجر للنشر والتوزيع، القاهرة، دالسياسية للعلاقات العامةالمداخل : محمد منير حجاب وآخرون -  1

 .228،229، ص ص 2004، مركز يزيد للنشر والتوزيع، عمان، )مفاهيم أساسية(مبادئ التسويق محمد عواد وآخرون  -  2
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ية التي تخرج التوزيعية للسلع والخدمات، وتتضمن الطرق المختلفة كالمعارض، وغيرها من الأنشطة البيع

  . 1عن طريق الروتين العادي

إلا أنه لا يقدم حدودا  والأجنبيةوعلى الرغم من شيوع هذا التعريف في كتب التسويق العربية 

اصر الاتصال التي تتضمنها وإنما يؤكد على اختلافه في عن الأنشطةواضحة لهذا المفهوم، ولا يحدد 

باحثون آخرون تقديم تعريفات أكثر دقة ووضوحا لهذا المفهوم من بينهم التسويقي وقد حاول 

welles  بأنه كافة الأنشطة التسويقية التي يمكن أن يضفي من خلالها قيمة  «ورفاقه الذين عرفوه

السلوك  سة لفترة زمنية معينة، وذلك لاستمالةإضافية معينة إلى السلعة أو الخدمة التي تنتجها المؤس

  . » للمستهلكين ولزيادة كفاية الموزعينالشرائي 

موجه الذي يرى أن تنشيط المبيعات هو نشاط أو موضوع أو كلاهما «  ferrell وفيريل

  .2»لاستمالة تجار التجزئة ورحال البيع أو المستهلكين بإضافة قيمة أو حافز للمنتج 

  :أهداف تنشيط المبيعات - 3-4-2

  :3هناك العديد من الأهداف التي تسعى وسائل تنشيط المبيعات إلى تحقيقها ومنها 

 أهداف تتعلق بالمستهلك :for consumer objectives  وهي مجموعة من الأهداف التي تخطط

لها المنظمة وإدارة التسويق نحو المستهلك والتي تتمثل في تشجيع العملاء الحاليين الشركة على تحقيق 

  بكميات كبيرة ، تحفيز العملاء على إعادة الشراء وتعزيز ولاءهم لعلامة الشركةالشراء 

 أهداف تتعلق بالوسطاء:for Middleman objectives  تقصد بالوسطاء الأطراف التي

 :تنحصر ما بين المصنع والمستهلك على اختلاف أشكالهم، هذه الأهداف تتمثل في 

  تشجيع الوسطاء على شراء المنتجات الجديدة 

 التشجيع على الشراء خلال فترة النصفية الموسمية والتخلص من البضاعة الزائدة. 

                                                           

 .69، ص 1998سر والتوزيع، عمان، الأردن، ، دار اليازوري للنالترويج والإعلان: بشر عباس العلاق، على محمد ربابعة  -1
 .70ص:مرجع سابق  -  2

 .232،ص2006، الطبعة واحد، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان،الاتصالات التسويقي والترويج: ثامر البكري  -3
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  الدخول في علاقات ومنافذ جديدة مع الوسطاء سواء كان ذلك في السوق الحالي أو

  .الأسواق الجديدة التي تدخلها الشركة

 أهداف تتعلق بالقوة البيعية for the sales force objectives: وهي الأهداف المنصبة على

  : تفعيل دورة القوة باليد العاملة في الشركة لتنفيذ البرنامج الترويجي للمنظمة وهذه الأهداف هي

 تشجيعهم على دعم المنتجات أو النماذج الجديدة التي تدخلها الشركة إلى السوق. 

 لمتعاملين من زبائن الشركةالتفاعل والتحفيز للمزيد من العلاقة مع ا. 

 إثارة انتباه الزبائن نحو تخفيضات التي يمكن تقديمها للزبائن عن المنتجات. 

 اشتراكهم في برامج تدريبية لزيادة قدرا�م في تحقيق الترويج الصحيح والمناسب.  

  :ل تنشيط المبيعاتسائو  - 3-4-3

  :تتكون وسائل تنشيط المبيعات من مجموعتين رئيسيتين هما

 هناك العديد من الوسائل الموجهة للزبون ونذكر منها :وسائل تنشيط المبيعات موجهة للزبون : 

 وهي عبارة عن تقديم المنتجات لزبون لتجربتها بشكل مجاني والعينات هي أكثر  :العينات

 .ةلفلمنتجات الجديدة ولكنها أكثرها تكفعالة في تقديم االالأدوات 

 بها للحصول على توفير نقدي عند شرائه لمنتج محددشهادات تخول صاح:  كوبوناتال. 

 الحصول على المنتجين بسعر منتج واحد أو شراء منتجين والحصول على الثالث : سعر الحزمة

 .مجانا، أو المنتجات المرتبطة كشراء معجون الأسنان والحصول على فرشاة مجانا

 الهدية مرافقة للمنتج، تكون هذه تقديم هدية تحفز لشراء منتج محدد: الهدايا. 

  ات تقدم الفرصة لزبون ليربح النقود، الرحلات، والمنتجات هذه الأدو : واليناصيبالمسابقات

) حل المسألة، تقديم اقتراحات(فالمسابقات تعني دخول المستهلك في مواجهة ، نتيجة لشرائه شيء ما

فتعني الحصول على بطاقة  انصيبالي أما،الأفضل الاختيارتقييمها من خلال لجنة تحكيم والتي يتم 

  .تحمل رقم شرائه لمنتج والتي تمكنه من الاشتراك في السحب على الجوائز
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 من وسائل تنشيط المبيعات الموجهة  للوسطاء : وسائل تنشيط المبيعات الموجهة للوسطاء

 :نذكر منها

 أو مجموعة قطاعات وهنا تقوم مجموعة من المنتجين المنتمين إلى قطاع محدد : المعارض التجارية

 .رض منتجا�اعب

 وتعتبر هذه من الوسائل الناجحة، حيث يقوم المشروع أو المتجر  :العينات وكوبونات الخصم

تبرز على عينات من بعض السلع الاستهلاكية لمساحيق الغسيل والشامبو عن طريق وضع كمية قليلة 

ي عبارة عن قسائم يحق لمن همنها في عبوات خاصة تستخدم لمدة واحدة أما كوبونات الخصم 

سلعة ويمكن توزيع هذه الكوبونات عن طريق الصحف وا�لات كيحملها أن يحصل على خصم معين  

 . 1أو توزيعها على مساكن المستهلكين

 تقوم بعض المتاجر بالإعلان عن حملة تذوق مجاني داخل متاجرها حيث تقوم  :التذوق المجاني

بتوفير طاولات تعرض من خلالها السلعة مع إمكانية تذوقها من قبل المستهلكين وعادة ما تستخدم 

أو السلع التي يكون معدل  ،أو السلع التي لا يعرفها المستهلكين ،هذه الوسيلة بالنسبة للسلع الجديدة

 .�ا مخفضمبيعا

 تقوم بعض المتاجر والمحطات بيع الوقود باستخدام هذا الأسلوب من ترويج  :الطوابع التجارية

المبيعات وقد سميت الطوابع التجارية لتميزها عن الطوابع البريدية والطوابع المالية، تقوم الجهة التي 

ت ويزود المستهلك بعدد من تستخدم هذه الوسيلة بإعطاء المترددين عليها دفترا من عدد من الصفحا

الطوابع تزداد حسب مشترياته ويقوم المستهلك بملأ الدفتر بالطوابع وعند امتلاء جميع صفحات الدفتر 

 .2يقوم المستهلك باستبداله بالعديد من السلع كأجهزة الكري وأجهزة التصوير وغيرها من السلع 

  

  

                                                           
 .120مرجع سبق ذكره،ص:بشير عباس العلاق،علي محمد ربابعة -  1
 .121مرجع سبق ذكره، ص: ثامر البكري-  2
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  :الدعاية والنشر -3-5

الدعاية بأشكالها المختلفة باهتمام كبير، نظرا لتأثيرها المباشر على العلاقة التي تربط الزبون  ظىتح

  .بالمؤسسة

  :تعريف الدعاية - 3-5-1

للترويج عن السلع والخدمات والأفكار للجمهور العام بواسطة  انيةوسيلة غير شخصية ومج « هي 

هي النشر ا�اني في الأمور التي ، »جهة معلومة أحيانا وهي عبارة عن نشاط إخباري عن الشركة 

  .1المنظمة وسياستها تتعلق بأنشطة 

  : الفرق بين الدعاية والإعلان - 3-5-2

بينما الإعلان يهدف إلى إيصال  قنعهدون أن تدف الدعاية إلى تعريف الجمهور بحدث معين �

 .بشرائهاالمعلومات عن السلعة وإقناع المستهلكين 

 تنشر أو تذاع الدعاية مرة واحدة بينما يتكرر الإعلان عدّة مرات. 

 بينما الإعلان مقابل أجر مدفوع انيةالدعاية مج. 

 غالبا ما �دف الدعاية إلى تحقيق غاية اقتصادية عكس الإعلان. 

 2الدعاية ليس لها فئة معينة من الجمهور بينما الإعلان يوجه إلى جمهور معين. 

  :خصائص الدعاية - 3-5-3

 وتعتمد على أساليب فنية  ا موجودة في حياتنا اليوميةيعني أ�: الدعاية حقيقية وذات كيان

بار والقهر، فبالنسبة للصدق خير مثال الانتخابات تكون صادقة أو قد تعتمد على الإج، فقد للإقناع

 .3زلزلة الرئيس السابق وتثبيت الحالي عند انتخابه للمرة الأولى الفئاتالأمريكية التي خلالها كانت 

 درج تحت هذه الكمية في العصر الحديث تي اأن التعليم وكل م « ويقول جاك أيلول: لمانيةالع

هو الهدف الواجب تحقيقه كخطوة سابقة للدعاية لأنه يؤدي إلى �يئة العقول والأذهان وتعبئتها 
                                                           

 .327، ص 2005، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، مبادئ التسويق: رضوان المحمود العمر -1
 .76-74،ص ص1998، دار مجدلاوي للنشر والتوزيع، عمان، الدعاية والإعلان والعلاقات العامة: محمد جودت ناصر  -  2

 .174، ص 2013عمان،  ، دار جرير للنشر والتوزيع، مبادئ التسويق: سالم أحمد الرحمي وآخرون -  3
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بالدعاية  للاقتناعوهذا يجعل المتعلمين أكثر الناس قابلية  »بكميات هائلة من المعلومات المتغيرة 

 .العصرية

 العدو يعني أ�ا تعتبر ك »الدعاية تمثل هجوما مباشرا على الإنسان « يقول جاك أيلول: القوة

 .؟دى تعتبر خطرا وهل خطور�ا شديدةللإنسان ولكن إلى أي م

 لى الديمقراطية لأن أخطر التدفقات ع منإن إمكانية الدعاية  « يقول جاك أيلول :الإمكانية

 أن الإنسان مهما كانت إمكانيته يعني ،»بدرجة تبدو مستحيلةالممارسة الحقيقة لها  الدعاية تعطي

 .إمكانية الفائقة والقدرة الخارقة تسعفهو ضعيف أمام الدعاية وهو يضع الدعاية هالة ت

 يعني أن تكون دائمة دون انقطاع عن ميدان عملها الذي يفقدها موقعها :ستمراريتها ودوامهاا. 

 وتعني أن الدعاية مراوغة وتتبع أساليب شتى �دف تغيير الأفكار والآراء : الغاية تبرر الوسيلة

  . 1وإجراء تغيرات نفسية 

 :فاعلية المزيج الترويجي وتقييم  قياس -3-6

 :قياس وتقييم فاعلية الإعلان - 3-6-1

كما وسبق القول بأنّ نشاط الإعلان هو الأكثر تميزا واستخداما من بين عناصر المزيج الترويجي 

ومرد ذلك يعود لأسباب كثيرة يقفز في مقدمتها التنوع الكبير في وسائل الإعلان وإتاحتها أمام 

تمام وتدقيق  إلخ، وهذا ما قاد إلى أن يكون موضع اه... الجميع وانتشارها الواسع وتاريخها القديم 

أكبر في قياس فاعلية وتقييم الأداء المتحقق عند تنفيذه من قبل إدارة المنظمة وإدارة التسويق ولكن 

وعلى الرغم من التباين في طبيعة الإعلانات ،وعلى الرغم من التباين في طبيعة الإعلانات المقدمة 

ة فيه، إلا أنه يجب أن يحقق الرضا المقدمة من قبل المنظمات وحجمها والأساليب والوسائل المستخدم

  :والاستجابة للجوانب التالية التي تمثل الحدود الأساسية في فاعلية الإعلان

وجوب توافق الحملة الإعلانية وتناسقها مع الإستراتيجية التسويقية المعتمدة من طرف المنظمة 

 .تنفيذهالكي يتم قياسها بالمقارنة مع الأهداف المخططة والتي أسهمت الحملة ب

                                                           

 . 328مرجع سبق ذكره، ص: رضوان المحمود العمر -  1
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 ر من خلال استجابته الدقيقة لوجهة نظر المستهلكين وما يمكن أن يحققه شفاعلية الإعلان تتأ

 .من منافع لهم وعبر التطابق مع آرائهم عند شراء المنتج المعلن عنه

 ب ذهام الإعلان وقدرته في جستأشير مدى إ PRERSAISIVEمع لتعامل  المستهلكين

 .المنتج المعلن عنه

  الحملة الإعلانية مع الخصوصية الثقافية للمجتمع وإيجاد الطريق المميز والمناسب لنفاذ من تناسب

 .1الطوق الثقافي المحيط بالأفراد المستهدفين في ا�تمع

  التسويق  إستراتيجيةالإعلان الفاعل هو الذي يحول دون دخول أفكار من شأ�ا أن تعيق تنفيذ

ذلك الإعلانات المقدمة من قبل المنافسين أو أي من أشكال عني نمن قبل المنظمة و المعتمدة، 

شك أن أفضل طريقة للرقابة وتقييم النشاط الإعلاني هو لاو ، التشويش المضاد على الرسالة الإعلانية

الإعلان  في قياس مدى تحقيق الأهداف الموضوعة مسبقا، ولغرض تحقيق ذلك يمكن اعتماد بحوث

  :في هذا ا�ال هي ومن بين أبرز الطرق المعتمدة

  طريقة الدرجات الرتبthe direct rating method:  وهذه الطريقة تقوم في جوهرها

أو تقييم عدد من المتغيرات تراها إدارة التسويق أساس مهم في  لى استقصاء المستهلكين لترتيبع

 :التاليوضح في الشكل المقياس فاعلية الإعلان 

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
  .333،  332، ص 2007، دار الحامد للنشر والتوزيع، سنة 1، ط الاتصالات التسويقية والترويج تامر البكري ،   -  1



 مدخل نظري حول فاعلية الاتصال  التسويقي وعناصر المزيج الترويجي                    الفصل الثاني   

 

87 
 

 يوضح بحث الإعلان لقياس الفاعلية ):7(الشكل 

 

 

 

 

 

 

  

  

الأسئلة والتي يطلب من المستهلك الإجابة عليها وأن يتضح بأنه هناك عدة من المتغيرات حيث 

وعند جمع درجات الأسئلة الخمس  % 20أعلى التي يراها مناسبة لذلك المتغير وكحد يضع الدرجة 

الإعلان وقيمته ومن وجهة نظر المستهلكين ضمن  يحتلهيمكن تحديد من خلال ا�موع الموقع الذي 

  .الشكل أعلىمدرج قياس فاعلية الإعلان 

  طريقة أسئلة الاختبارtest ask method:هذه الطريقة على أساس فسح ا�ال أمام  تقوم

المستهلك للتعبير بحرية كاملة عن مضمون الفكرة التي يراها اتجاه الإعلان المقدم من حيث تأثيره 

وهذه الطريقة يصطلح عليها بالسؤال ، إلخ... الإقناع المتحقق من خلاله  ،فكرته، و  نجاحهته و وواقعي

فكار وآراء وقد لا تكون أخدت بعين الاعتبار عند تصميم المفتوح الذي تتوخى من الحصول على أ

 .الحملة الإعلانية والإعلان ذاته

 طريقة الإنفاق الحصة التسويقية Share Method Expenditure- Market 

المالي المتحقق على الحملات الإعلانية التي  الإنفاق ريقة إلى وجه العلاقة ما بين مقداتسير هذه الطر 

  تقوم �ا الشركة ومقدار الحصة السوقية التي تمتلكها من إجمالي السوق لذلك المنتج أو المنتجات التي 

 %20.                              كیف ترى الإعلان في إثارة الانتباه -

 %20     قراءتههل جاءت صیاغة الإعلان بشكل یساعد على استمرار  -

        %20.                             هل كانت الرسالة الإعلامیة واضحة -

              %20.                        هل أسهم الإعلان في الاستجابة لحاجتك -

 %20هل عبر الإعلان عن رغبات كامنة لدیه                          -

  0                             20                        40                   60                     80              120                           

   ضعیف          مقبول                جید                      ممتاز              ضعیف جدا       
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  :1ثال الافتراضي الموضح في الجدوليتم الإعلان عنها، ولتوضيح الفكرة يمكن عرض الم

 وقية لفاعلية الإعلامطريقة الإنفاق الحصة الس) 12(الجدول رقم 

نسبة المساهمة إلى إجمالية   الإعلانمصاريف   الشركة 

  المصاريف

   الإعلانفاعلية   الحصة الرقمية   

A 

B  

C 

200.000  

100.000  

500.000  

57.1  

28.6  

14.3  

40.0  

28.6  

31.4  

70%  

100 % 

%22  

  -  %100  %100  3.500.000  ا�موع

عن منتجا�ا في الوقت الذي  بالإعلانحيث يتضح من الجدول أنه هنالك ثلاث شركات تخدم 

في استخدام الإعلان قياسا بالشركتين فاعلية  الأكثرحيث يتضح بان الشركات هي  ، هتعمل ب

على الرغم من كون المصاريف التي أنفقتها على الإعلان   %20والتي حصلت على درجة  الإفريقيتين

لى نسبة المصاريف فكانت كبيرة وهذا ما زاد من عي الأقل إلا أن حصتها السوقية قياسا كانت ه

بالمرتبة الثالثة على الرغم من كو�ا  A بالمرتبة الثانية ومن ثم الشركة B فاعلية إعلانا�ا وكانت الشركة

  . B2وضعفي الشركة  Cاتفقت على الإعلان بما يعادل أربعة أضعاف ما أنفقته الشركة 

يعد نشاط البيع الشخصي والمتحقق عبر رجال البيع : قياس فاعلية البيع الشخصي- 3-6-2

فضلا ، أحد ا�الات الرئيسية في النشاط الترويجي والتعريف بالمنظمة والمنتجات التي تتعامل �ا الشركة

القرارات المناسبة، أو عن كونه أحد المصادر الأساسية في تقديم المعلومات لإدارة التسويق لاتخاذ 

  .تصحيح مسار العمل فيها

التسويقي  أداءهتقييم رجال البيع وفاعلية  معايير همأ حدأيقدمونه من معلومات  وعليه يعدما 

والترويجي ، وبالتالي فإن ما يقدمونه من تقارير عن سير العمل التسويقي والمطابقة مع ما تم التخطيط 
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قياس مهم لفاعلية أداءهم، والتقارير التي يقدمها رجال البيع تتضمن له في الواقع التنفيذي يعتبر م

 : لما قام به من نشاط في مجال عمله وهي  وتقيميةالآتي وهي بذات الوقت أداة رقابية 

 معدل عدد الاتصالات التي قام �ا خلال اليوم. 

 نيتر معدل الوقت الذي استغرقه في كل عملية اتصال مع المش. 

  في كل عملية اتصال المتحققمعدل العائد. 

 عدد الزبائن الجدد في كل فترة. 

 عدد الزبائن الذين تم خسار�م في كل فترة. 

 1كلفة القوة البيعية قياسا بإجمالي المبيعات المتحققة. 

هذه الأسئلة والمؤشرات يمكنها أن تجيب على الكثير من التساؤلات التي تخصم تقييم رجال 

البيع ومدى فاعليتهم في الأداء التسويقي، وتنفيذ الخطة الترويجية والبيعية الموضوعة، ويتأثر ذلك بقيمة 

ا ما يصطلح عليه المبيعات المتحققة قياسا بالمدخلات المستخدمة في عملية الترويج والتي ينجم عنه

والتي هي بمثابة مقياس لاستعمال الموارد الخاصة بالمنظمة لتحويلها إلى  Productivity بالإنتاجية

مقياس لتحديد المدى الذي تكون به الموارد " الإنتاجية على أ�ا ،Ivausمخرجات، و�ذا المعنى يحدد 

" و�ا مدخلات إلى حالة المخرجات في أية منظمة والتي تستخدم بشكل فعال ومناقلتها من حالة ك

للموارد في أي مشروع لإنتاج وتسويق  ةاس في كيفية الاستعمالات المناسبيأي بعبارة أخرى أ�ا مق

يوضح العلاقة بين المدخلات والمخرجات ومتضمنا�ا للوصول إلى ) 7(السلع والخدمات والشكل 

 2.الإنتاجية في قياس وتقييم نشاط رجال البيع

هذا الشكل تعد أسلوب لقياس إنتاجية رجال البيع وتقييم الأداء المتحقق من قبلهم  متضمنات

بشكل كمي وعبر اعتماد وسائل قابلة للقياس من مدخلات ومخرجات ، ويمكن تأثيرها في جانبين 

  :أساسيين هما
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   التقدير الكميQuntitiaves Assestenents  : وتسمى أيضا بالتضمين أو الحصص النسبية 

Quatas الأهداف المحددة في خطة المبيعات، بوهي عبارة عن المدخلات أو المخرجات المرتبطة

 : فالمدخلات تقاس بنسبة الأداء الفعلي لرجل البيع من خلال الآتي

 عدد المكالمات الهاتفية التي أجراها لتحقيق عملية البيع. 

 مصاريف إنجاز عمليات البيع. 

 تحقيق المبيعاتالأعمال الإدارية التي اتخذت ل. 

 1التقارير المقدمة لمشرف المبيعات عن العمل. 

 قياس الإنتاجية لرجال البيع) 8(شكل 

  

  المخرجات  

  

  

  

  الإنتاجية                

  

  

  المدخلات  

  

                

                                              

 :لمخرجات المرتبطة بالمبيعات فهيأما ا
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 عدد الزبائن 

 اتصالات  
  الإقناع -
  الأخبار -
  الترویج -
 الكلف -

  المعرفة  -
  مھارات البیع -
  الإقناعمھارات  -
  معرفة السوق  -
  مھارات التقدیم  -
 مھارات التخطیط -
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 الإجراءات البيعية المعتمدة. 

 الأرباح المتحققة فعلا. 

  الهاتفيةعدد الطلبات المتحققة قياسا بعدد الاتصالات. 

 نسبة المبيعات المتحققة قياسا بالنسبة السابقة. 

 الخ...عدد الحسابات الجديدة التي تعبر عن عملاء جدد للشركة

  التقييم السلوكيBehavioral Evaluation :   ويتم قياس أداء رجال البيع وبشكل

 : تقديري أو تخميني أيضا من خلال

  بالمستهلكينمستوى ودرجة اهتمام رجال البيع. 

 اتجاهات رجال البيع السلوكية في التعامل مع المشترين. 

 مقدار الاتصالات المستخدمة. 

 مهارات الاتصالات المستخدمة. 

  إلخ.... المظهر الخارجي للبائع. 

الشخصي ومسار   أداء الأفراد العاملين في وهذه المعايير يمكن أن تكون بمثابة معايير ذاتية لقياس

فاعلية رجال البيع وتقييم أدائهم  سيقيولغرض التوجه بشكل أدق وأعمق في ت، العملتوجههم في 

شكل فردي لكل واحد منهم قياسا بالآخر فإنه يمكن اعتماد المؤشرات التالية بعبر مؤشرات رقمية و 

 :1في الاستدلال على ذلك

كانت النسبة منخفضة كلما أشر ذلك المستوى مقبول من الأداء لرجال البيع د، وبدل على   فكلما

أن المبيعات تتحقق بجهود واضحة دون تحمل الشركة مصاريف مضافة،وهذا يعني بأنه لا يوجد هدر 

  .في مستلزمات الأداء والموارد المتاحة
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وهذا أيضا يعني بأن انخفاض النسبة يؤشر يكون الجهد المبذول في تحقيق نتائج إيجابية للاتصال قد 

  .من المكالمات الهاتفية وأنه هناك حرص على سرعة الانجاز  بعد داخل تحقق 

المتحققة كانت ذات قيمة كبيرة قد تم إنجازها من قبل رجال البيع زيادة النسبة تؤشر بأن الطلبات 

مل مج بقدرذات قيمة كبيرة  صفقات المتحقق في عقد هدوهذا الارتفاع يعطي مؤشر إلى مستوى الج

    . 1المنفقة لإتمامها المصاريف

لدى الجهد المبذول من رجال البيع في عقد صفقات جديدة مع  واضحة  أهميةويعطي هذا المؤشر 

زبائن جدد ودون الاقتصار في العمل على الزبائن السابقين وهذا يعني توسع في عمل الشركة وزيادة 

 .2في حصتها السوقية

 ميةالك لك حاجة للموازنة مابين المعاييربغرض تقديم البرنامج الترويج للمبيعات فإنه هنا

والمعايير النوعية في التقييم، فالإعلان كما اتضح بأنه يسعى إلى خلق الأدوات والتأثير الطويل الأمد 

ير ينصب قص ولأمدتأثير في السلوك تحقيق  ترويج المبيعات يسعى إلىبينما  ،في الجمهور المستهدف

المطلوب الكمي عايير إلى الاختلاف في احتساب أو تقدير الميقود  دخول الشراء السريع، وهذا ما

واللذان سيختلفان في النشاط الإعلاني،كما هو عليه في  ،المتحقق ر النوعيياذلك المعو  ه،تأثير 

  النشاط الترويجي للمبيعات 

                                                           
 342مرجع سبق ذكره ، ص  -  1
 343مرجع سبق ذكره ، ص  -  2



 مدخل نظري حول فاعلية الاتصال  التسويقي وعناصر المزيج الترويجي                    الفصل الثاني   

 

93 
 

بشكل مباشر على قياس النتائج ينصب  Quantity Standardفاستخدم الطرق أو المعايير الكمية 

 ويقدر فقياس .Quality standard عنها بالمخرجات أما المعايير النوعية  المعبرو  تحققةالكمية الم

سلوك المستهلك الشرائي، ولتقديم المتحقق بلترويج المبيعات بمقدار التأثير الترويجي  بتعلق الأمر بجان

  :وقياس نشاط ترويج المبيعات فإنه ينصهر في ثلاث مجالات �تم �ا إدارة التسويق وهي

 الهدف الذي يسعى إليه البائع هو فيه الحصول على :إلى الباعة من المصنعين قياس الترويج

البيع وينفد بسرعة وعليه فأن قياس  امل به ويزيد من مساحة وجوده على رفوفمنتج جديد يتع

   .نشاط ترويج المبيعات سينصب على مدى مقدار

 الجانب الأساسي الذي يسعى إليه البائع هو :  قياس الترويج من الباعة إلى المستهلكين

تحريك أكبر كمية من المنتجات المعروضة للبيع والمخزنة لديه نحو المستهلك وأن الجانب المتعلق بترويج 

  :همافي التقييم المبيعات سوف ينصب على مجالين 

  ذاته لدى قياسا حجم التأثير الذي خلفه البائع في رسم صورة إيجابية للشركة أو المنتج

 .المستهلك

 1قياس مقدار سرعة دوران المخزون، وهل هو متوافق مع ما تم التخطيط له أساسا.  

 الهدف هنا هو سعي المصنعين إلى تحفيز : قياس الترويج من المصنعين إلى المستهلكين

النشاط وزيادة إعدادهم ويكمن قياس تأثير هذا  ،د على استعمال المبيع المقدم لهمالمستخدمين الجد

  :من خلال

 قياس حجم المبيعات المعادة والأسباب وراء ذلك. 

 سرعة الوقت المستغرق في عملية البيع. 

 ة الترويجية لجعل المستهلك يختار العلامة التجارية المصنعة بالترويج لممقدار التأثير المحقق من الح

 .دون غيرها

  ويجي للمبيعات أكثر من غيرهاما هي الأشياء التي جعلت انتباه المستهلك في النشاط التر. 
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في قياس فاعلية الترويج  Consumer Amditsالمستهلك  يصطلح على  وهنا يمكن استخدام ما

التغيير الحاصل في سلوك المستهلك الاستجابة لنشاط ترويج المبيعات المتحقق مقدار والذي تعنى به 

  .1ذلك المستخدمة فيقبل المصنعين وغير مختلف الوسائل من 

في إمداد الباعة بمنتجات جديدة قادرة على تطوير نشاطا�م  Manufacturesإسهام المصنعين    

منفذ ترويجي وتحقيق الباعة ما يطمحون به من مستوى مناسب من المبيعات، كوإبقائهم في السوق  

  .وهذا الأمر على يصطلح عليه بالتدقيق على تاجر المفرد 

 Métal Audits   مستوى الكتابة البائع للنشاط الترويجي الذي يقوم به المنتج والذي يعني قياس

 ما يقدم له من دعم ترويجي عبر�دف زيادة مساحة حجم مبعاته من المنتوجات التي يتعامل �ا و 

  :في قياس فاعلية نشاطا�م لترويج للمبيعات الآتي للمبيعات ويمكن للمصنعين استخدام

 بيانات المبيعات  Sales Data  : التي يتم اعتمادها بالرجوع إلي أساليب طريقة وهي

أساس  ىعلقوم وت البيانات المتعلقة بمبيعات الشركة والتي تكون متاحة لها وبشكل دقيق وواضح،

لك لغرض ذالترويج للمبيعات و بحملة تحليل حجم أو قيمة المبيعات المتحققة قبل وخلال وبعد القيام 

الحاصل لحملة الترويجية علي زيادة المبيعات خلال  الحقيقيالوقوف بشكل دقيق علي مقدار التأثير 

  .فترة زمنية معينة 

  التجريبExperiment   :لدي  ختيارات التي تقوم �ا الشركة وفاعلية لايتعلق الموضوع با

الأسلوب أو تغيره وما هو حجم الحافز ا ذه ىالإبقاء عل ىمدفي و أستهدفين الم) الوسطاء(ةباعال

  . 2والتوقف عنها هاالمتحقق في اعتماد طرق الترويج المستخدمة وإبقاء

 : قياس فاعلية العلاقات العامة - 3-6-3

يكون من الصعوبة تماما قياس فاعلية العلاقات العامة في النشاط الترويجي وذلك لتداخل 

  الأخرى، وبالتالي يصعب فصل ما تحققه من نتائج عن بقية  أنشطتها الكبير مع بقية المزيج الترويجي
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 :ياس فاعلية العلاقات العامة وهيقفي العناصر الأخرى، وفي أدناه ما يمكن اعتماده من طرق 

  العرض( الكشف (Exposure: 

وهو تقديم عرض أو كشف إلى الأطراف المعنية بالأمر عن حجم النشاط المتحقق من قبل إدارة 

العامة، لتبيان عدد الوسائل المستخدمة في تنفيذ حملة العلاقات العامة المتعلقة بالمنتجات العلاقات 

  .التي تخص الشركة

  التغير في الإدراك والاتجاهات.Awareness and Attitude change  

مدى  حقيقييتأثر من خلالها وبشكل وتعد أفضل وسيلة لقياس فاعلية العلاقات العامة لأنه 

الأفراد حول الموضوع المعني وما ينجم عن ذلك من خلق قناعات واضحة  إدراكالتأثير المتحقق في 

لدى الأفراد لما يؤشر اتجاها�م نحو ذلك الشيء، وكما هو حاصل على سبيل المثال في تغيير الكثير 

 أدارة العلاقات العامة في  على ضوء المحادثة الشفهية التي يقوم �ا العاملين في أرائهممن الأفراد 

 .1مفهوم حيال الموضوع عام يخصهم ويخض المنظمة التي يعملون �ا بذات الوقت 

 الإسهام في تحقيق المبيعات والأرباح Sales and profit contribution : 

العلاقات العامة في تحقيق الزيادة المخططة في  إسهاموهو مؤشر مهم يتم اعتماده في قياس 

الأداء حقيقة المبيعات والأرباح ومن خلال استبعاد بقية عناصر المزيج الترويجي الأخرى لقياس 

 .حجم التأثير في الحملة الترويجية المتحققةو المتحقق 

قدره  الشركات قد ارتفعت بمبلغ ت إحدىمبيعاوعلى سبيل المثال إذا ما افترضنا بأن 

وكان توقع الإدارة بأن إيهام إدارة العلاقات العامة في هذه الزيادة كان بمقدار $ 1.500.000

 :وعليه فإن احتساب عائد الاستثمار في العلاقات العامة يكون كما يلي% 15

  1.500.000                                  إجمالية الزيادة في المبيعات   

  225.000               %15قات العامة في الزيادة لإسهام العلاالتقدير 

  22.500                     %10مبيعات المنتج هامش المساهمة في 
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 10.000                    تنفيذ برنامج العلاقات العامة  فإجمالي كل-  

  = $ 12.50             هامش المساهمة الإضافية بالاستثمار في العلاقات العامة 

 %125  )       12.500/10.000(العائد على الاستثمار في العلاقات العامة 

 :قياس فاعلية التسويق المباشر - 3-6-4

ترتبط عملية تقييم التسويق المباشر كنشاط ترويجي بعدد من المتغيرات والتي من شأ�ا أن 

عن الفترة الزمنية التي يغطيها فضلا . تبعا لخصوصية وطبيعة المنطقة والمنتجات التي تتعامل �اتلف تخ

التي يمكن اعتمادها في تقييم النشاط وتقديمه ،ولكن بصورة عامة هنالك عدد من المقاييس المعيارية 

 .كلفة عملية كل استفسار تقوم به المنظمة: ملات الترويجية للتسويق المباشر ومن أبرزها هيالح

 مقدار قيمة الاستجابة المتحققة. 

  المالية المتحققةقيمة التحويلات. 

 منفذةة لبيكلفة كل ط. 

 متوسط قيمة الطلبات. 

 قيمة الطلبات المعادة. 

 المتحققة العوائد. 

وبالمقابل هناك خدمات تقدم من خلال التسويق المباشر والتي تكون أيضا أساس مهم للتقييم 

 : وتتمثل بالآتي

 دمة الزبائنتسهيلات الاتصال المقدمة لخ. 

  مالية اتتب عليها دفوعالطلبات التي لا يتر. 

  ومواقع الشركة على الشبكة الإلكترونية متجرزيادة. 

 على الاستفسارات الإجابة. 

 تجريب السلعة أو الخدمةالسماح ب. 

  1طلب المزيد من المعلومات عن النشاط التسويقي للشركة. 
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  :خلاصة الفصل

النشاط الترويجي المحقق وعناصره، أصبحت الفاعلية لتقييم الأداء أحد المؤشرات المعتمدة في قياس 

لكنه يأشر مدى دقة ذلك الأداء وتوافقه مع الهدف الترويجي المخطط، وهو يعبر بذات الوقت عن 

، وهناك مؤشرات كثيرة تؤطر قدرة المنظمة في التوافق مع البيئة لتحقيق ما مطلوب من نشاط الترويجي

ساس على الجانب المالي لأداء الاتصالات وعبر قياس فاعلية الاتصالات التسويقية وتنصب بالأعلى 

بناء قاعدة بيانات لفهم العلاقة مع الأطراف المختلفة التي الاتصال �ا فظلا عن تحليل الجوانب 

  .السلوكية والمحيطة بالمنظمة
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 :تمهيد

إن العصر الذي نعيش فيه هو عصر المؤسسات ذلك باعتبار أن المؤسسة هي الشكل السائد 

في مجتمعنا المعاصر ،فالمؤسسة الاقتصادية لم توجد في فراغ وإنما وجدت بسب حاجة ا�تمع إليها 

بيئة غير مستقرة ،وبقائها متوقف على مدى علمها بماهية دورها في ا�تمع على اعتبار أ�ا توجد في 

فالمؤسسة الإقتصادية تحاول جاهدة فهم هذه البيئة وفهم مكونا�ا والتكيف معها لضمان استمرارها 

تعتبر الصورة من أهم العناصر التي المرهون بقدر�ا على الوقوف في وجه المنافسة وتقلبات السوق و 

 ئيسية التي من خلالها يسمحتبحث عنها المؤسسة من أجل تطويرها وتحسينها لأ�ا الواجهة الر 

، لما تساهم في تنامي الإحساس لدى العمال على المستوى الداخلي بالتعريف بالمؤسسة بين منافسيها

وعليه ارتأينا أن نتناول في هذا  بالمؤسسة ولكي تتضح لنا الرؤية،وتضمن ارتباط الجماهير الخارجية 

  .الفصل المؤسسة الاقتصادية وصور�ا
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  المؤسسة الاقتصادية  :ولاأ

  المؤسسة الاقتصادية مفهوم  -1-1

، كما يمكن استعمالها ترجمة الكلمتين Entrepriseإن كلمة مؤسسة هي بالواقع ترجمة لكلمة 

    :وللمؤسسة تعاريف كثيرة نذكر منها undertakingو   frim : التاليتين

نوعا ما تؤخذ فيها القرارات حول تركيب تعرف المؤسسة كمنظمة اقتصادية واجتماعية مستقلة « 

الوسائل البشرية، المالية والمادية والإعلامية بغية خلق قيمة مضافة حسب الأهداف في نطاق 

  1»مكاني

المؤسسة هي مجموعة أشخاص مصنفين تعمل بوسائل فكرية، بدنية، مالية، لاستخراج تحويل نقل «

ة واستعمال درجات مختلفة لأغراض الربح والمنفعة توزيع سلع أو خدمات طبقا لأهداف موجهة بإدار 

 2.»الاجتماعية

 :نشأة المؤسسة الاقتصادية و مراحل تطورها -1-2

التي نراها في الواقع لم تظهر بأشكالها الحالية من أول مرة، بل كان  الاقتصاديةلقد كانت المؤسسات 

 الاقتصاديةمع التطورات التي شهد�ا النظم تطورات متواصلة،ومتوازنة، و لعدة تغيرات و ذلك 

وتحضير حاجاته، ونظرا لما للمؤسسة من  الاستقرارالحضارات البشرية تمكن الإنسان من الإجتماعية و و 

 الاقتصاديةر بنا الإطلاع على كونية نشأة المؤسسة دللمجمعات يج الاقتصاديأهمية ودور في النشاط 

  .شأ فيهتنمع الذي تا�ننا أن ندرسها بشكل منفصل عن ا�تمع، مع العلم أنه لا يمك ضمن

 لقد سادت الحياة البسيطة في ا�تمعات البدائية فسادها الركود : الإنتاج الأسري البسيط

بالفلاحة، استعمل �ا الإنسان أدوات بسيطة لتلبية حاجيات الأسرة ولم تعرف هذه  الاكتفاءو 

ا�تمعات التجارية إلا من أجل تلبية طلبات معينة ومحددة وغير مستقرة، غلب فيها المقايضة في 

طرة تبادل الأدوات البسيطة والمنتوجات الزراعية، ومن مميزات هذه ا�تمعات البدائية التقليدية السي
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الإقطاعية في الريف، واستغلال الأسر الكاملة في الفلاحة، وأهم الحرف اليدوية التي كانت سائدة 

التجارة، الحدادة، الدباغة، وصناعة الجلود والنسيج، فكلما زاد عدد السكان وتوفرت عوامل : آنذاك

الحقول العمال به  ي إلى الطابع الحضاري، وتحررقرو التحرر انتقل النشاط بالتوزيع من الطابع ال

  .1 والفلاحة

 نتيجة التطور و تزايد حاجاته الضرورية لخلق نظام ا�موعات الحرفية وهي : الوحدات الحرفية

عبارة عن ورشات تتجمع فيها هذه الحرف المتشا�ة من أجل الإنتاج، وتميزت بالدقة في التنظيم وكان 

الورشة تتميز بعلاقات اجتماعية خاصة هدفها الحفاظ على مكا�ا وتوفير فرص الشغل، وكانت 

الجماعي إلا أنه مع  الاستقراربين المعلم والصانع ما ساعد على  الاحتراموعائلية في جو من الثقة و 

ات خاصة بعد ضعف نظام الوحدات الحربية نظرا ير غتتطور الزمن جاءت الثورة الصناعية التي أحدثت 

 :لـــــ

 يةفجمعات الحر وجود حربين مستقلين يتنافسون الت. 

  معات الحرفية إلى التجمعات حرفيةالجماعي وتحول ا� الانضباطخروج الصناع عن. 

 2.الطلب ارتفاعالسوق و  اتساع 

 وات الصناعية في شكلها دوجودها بظهور الأ ارتبطوقد : ظهور المؤسسات الصناعية اليدوية

في ظروف الإنتاج والإشراف على  حيث يتولى مالكها التحكم) الصناعية(  الأول مع بداية الثورة

 .العمال

  التطور العلمي الموجه  ازديادو  أكثرالأسواق  اتساعظهرت بسبب : الأوليةالمؤسسات الصناعية

، حيث أصبح الإنتاج يعتمد بصفة أساسية على 18لخدمة الإنتاج الصناعي و ذلك مند بداية القرن 

 3.أنواعها اختلافعلى م الطاقة ستخدالوسائل الصناعية و الآلات التي ت
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 .الاقتصاديةأهداف المؤسسة  -1-3

تختلف أهداف المؤسسات حسب طبيعة النشاط الذي تقوم به، وحسب توجيهات أصحا�ا، ورغم 

  :التالية الأهدافأنه يصعب حصرها، إلا أن أغلبية المؤسسات تسعى أساسا لتحقيق 

 نشاط المؤسسة  واستمرار قيق الربحوهو من بين الأهداف الأساسية لضمان تح: تحقيق الربح

  .الاقتصاديةعايير الأساسية لقوة المؤسسة الموتوسيع نشاطها من 

 فالمؤسسة تقوم بعملية الإنتاج و التسويق لمنتوجات وبيعها سواء  : تحقيق متطلبات المستطيع

تحقيق الربح معنوية وعليه تعطى الطلبات سواء محليا أو جهويا أو وطنيا، و بالتالي  أوكانت مادية 

 .�تمعللمؤسسات و تحقيق متطلبات أفراد ا

 وذلك باستعمال الترشيد لعوامل الإنتاج ورفع إنتاجها بواسطة التخطيط الجيد : عقلة الإنتاج

 .و هذا لا يأتي إلا من خلال توظيف متخصص كل في مجاله ذوالتدقيق و مراقبة عملية التنفي

 العمال والمستوى الفكري لديهم تحقيق مستوى معيشة:الأهداف الإجتماعية.  

  معينة عن طريق التأثير في أذواق الجماهير بتقديم منتجات جديدة استهلاكيةإقامة أنماط.  

 تحقيق تماسك الجمهور الداخلي للمؤسسة وتحقيق الرضا الوظيفي .  

 جل تطوير المنتجات ومسايرة التطور التكنولوجي  أالبحث العلمي من  :التكنولوجية الأهداف

  . 1الحفاظ على القوة التنافسيةو لضمان وجودها في السوق 

  :الاقتصاديةأنواع و تصنيفات المؤسسة  -1-4

  :تصنيف المؤسسة حسب المعيار  -أ

 بالتالي يطلق علىو وفي هذا الإطار يتم التصنيف من الناحية القانونية  : حسب الشكل القانوني 

خل بتوظيف أموالهم دا أكثريساهم شخصان أو هو الشركة و و  ألامصطلح المؤسسة مصطلحا آخرا،

ربحا أو خسائر أمن وراء هذا التوظيف و تقبل النتائج سواء كانت  الشركة مع تحمل المسؤولية المتأتية

  :وتنقسم إلى
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  محدودة و تقوم الأموال غير و هي الشركات التي يكون فيها الخطر بتوظيف : الأشخاصشركات

الصداقة والمعاملة الحسنة والسمعة الجيدة ويكسب   معهمعادة بين مجموعة صغيرة من الأشخاص تج

 .كل شريك في هذه الشركات صفة تاجر

  المالي، وليس على أساس شفافية الشركاء  الاعتبارتقوم هذه الشركات على : الأموالشركات

 1 .لشريك فيها بمقدار ما يملكه في الشركة و هي تصنف إلى عدة أنواعالمكونين لها و تكون مسؤولية ا

 تتكون هذه الشركة من شركاء يقدم كل منهم حصة من : الشركة ذات المسؤولية المحدودة

 .رأسمالها، و مسؤولية كل شريك يتقدم بمساهمة ولا يتحمل الخسائر إلا في حدود ما قدمه من حصص

 التي ينقسم رأسمالها إلى أسهم متساوية القيمة قابلة للتداول هي الشركة : شركة المساهمة

 .وتتكون من شركاء لا يتحملون الخسائر إلا بقدر مساهمتهم

 يكون للحجم في هذا النوع من المؤسسات تأثيرا كبيرا على طبيعة التنظيم وعلى : حسب الحجم

وك تنظيمي متماثل ويمكن نمط العلاقات بين الغدارات كالمؤسسات ذات نفس الحجم يكون لها سل

 :على المعايير التالية الاعتماد

  المؤسسة و عدد العمال وأصول الاجتماعيتمثل في رأس المال : جعوامل الإنتا. 

 الأعمال وهو يصنف كالتاليعنه بحجم الإنتاج ورقم  يعبر: حجم النشاط: 

 يعبر عنه بالقيمة المضافة وحجم الأرباح المحققة، إضافة على الفائض الإجمالي : عامل المردودية

 2.للاستغلال

  :الممارسالأساسي  تصنيف المؤسسات حسب النشاط  -ب

يكون تصنيف المؤسسات بحسب النشاط الأساسي الممارس موافقا لطبيعة القطاع الذي تنتمي 

  .اجها بطريقة مباشرةإليه المؤسسة، ومؤسسات هذا القطاع يرتبط إنت

                                                           
  .24، ص 1993ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، ، 2،طاقتصاد المؤسسة: سمير صحري -  1
  .24ص  مرجع سابق، -  2
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 يشمل هذا القطاع المؤسسات الفلاحية التي تقوم باستثمار الأراضي : مؤسسات القطاع الأول

فنلاحظ أن مؤسسات هذا لاستخراجية كذا المؤسسات ابغية زيادة إنتاجية الأرض و واستصلاحها 

  .القطاع يرتبط إنتاجها بالطبيعة بطريقة مباشرة

 الأوليةالتحول الموارد  التي هذا القطاع كافة المؤسسات الصناعية يشمل: مؤسسات القطاع الثاني 

  .عن طريق عملية التصنيع إلى منتجات �ائية وكذلك منشآت الأشغال العمومية

 يشمل هذا القطاع كافة المؤسسات الخدمية التي تقدم خدمات معينة : مؤسسات القطاع الثالث

مؤسسات ات، والمؤسسات المالية بالبنك و يلمؤسسات النقل، المؤسسات الجامعية، المستشف

  .التأمين

إضافة إلى المؤسسات التجارية التي تقوم بالنشاط التجاري الذي يمثل في شراء المنتجات النهائية 

والإعلام الآلي التي يمكن  الاتصالاتويشار إلى أنه توجد مؤسسات . وإعادة بيعها دون تحويلها

  1 .تصنيفها في قطاع رابع

  :المؤسسات حسب الملكية تصنيف -ج

تصنف المؤسسات طبقا لهذا المعيار حسب طبيعة ملكية رأس المال ويقصد بذلك المالكة له 

  . وهي المؤسسات الخاصة، المؤسسات العمومية والمختلطة

 وهي المؤسسات التي تكون ملكيتها أشخاص خواص: المؤسسات الخاصة.  

 الجماعات المحلية وهي المؤسسات التي تكون ملكيتها لدولة أو : المؤسسات العمومية

الذين ينوبون عن الحكومة من تسير و إدارة هذه المؤسسات مسؤولون عن أعمالهم هذه   والأشخاص

  . يحق لهم إغلاقها أو بيعها إلا إذا وافقت الدولة عن ذلكاتجاه الدولة ووفقا للقوانين العامة لها ولا

  وهي المؤسسات التي تكون ملكيتها للدولة والقطاع الخاص معا : المختلطةالمؤسسات

الشركات المختلطة هي الشركات التي تملك الدولة جزءا من رأس مالها والباقي يملكه المواطنون و 

      2.والخواص

                                                           
  .26مرجع نفسه، ص  -  1
  .27مرجع سبق ذكره ص  -  2
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  : الاقتصاديةوظائف المؤسسة  -1-5

وظائف مختلفة وعديدة ومن أهم الوظائف التي يمكن التطرق إليها هي   الاقتصاديةسسة ؤ للم

  :كالآتي

 تعتبر من أهم وظائف المؤسسة وهي مجموعة المهام و العمليات التي تسعى في : الوظيفة المالية

اللازمة  الأموالمجموعتها إلى البحث عن الوظيفة المالية و تتداخل مع معظم الوظائف الأخرى من 

المؤسسة وتوظيفها بدرجة أكبر من أي وظيفة أخرى، حيث يتضح لدى دراستنا  ياجاتاحتلتمويل 

لهذه الوظائف أنه لا توجد صعوبات كبيرة عند تحديد مجال كل من وظيفتي الإنتاج والتسويق لكن 

هذه الصعوبة تظهر عند محاولة تحديد نطاق الوظيفة المالية والسبب في ذلك هو أن الأهداف 

 الاعتباراترارات والعمليات الإنتاجية والتسويق يستحيل النظر إليها بعيدا عن السياسية والق

يشمل هذه الوظيفة بالنسبة للوظائف الأخرى والمشروع ككل و الشيء الذي يعكس أهمية هذه ،المالية

  1:الوظائف النقاط التالية

 الإشراف على الإدارات والمدفوعات وإدارة النقد. 

 الوظائف الأخرى للمؤسسة التي تمكن من تأدية وظائفهابتفاصيل تمويل  الاهتمام. 

 مسك دفاتر و إعداد تقارير مالية. 

 إيجاد سياسة مالية لضمان السير الحسن للمؤسسة. 

 المالية للمؤسسة الأهدافتمكن من تحقيق لي للأموالالعقلاني  الاستخدام. 

 نالقرن العشرين، حيث أصبح مجالها يكم ذلقد تطورت هذه الوظيفة من :وظيفة الموارد البشرية : 

، ويكمن الدور الأساسي الاجتماعيةعلام، الأمن، والعلاقات ، التكوين، الإأجيرالتشغيل، الت

ال والوظائف كميا ونوعيا للمؤسسة، ولا يتم إلا على أساس عملوظيفة الموارد البشرية في تكييف ال

  : معرفة

                                                           
  .89أساليب الرقابة ودورها تقيم أداء المؤسسة الإقتصادية مذكرة لنيل شهادة الماجستير في تنمية و تسير الموارد البشرية، قسنطينة، : سعيد بلوم-  1
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من ناحية هرم الأعمال، التنمية، هيكل التأهيلات، التوزيع : المؤسسةالرجال والنساء الذين يشكلون 

  .حسب الجنس والجنسية

الخطط وكل ما يتعلق  بإعدادومن خلال تطور عدد العمال و التعريف الدقيق المناسب و �تم 

فيها القرارات من طرف  تتخذبسير الموارد البشرية في المؤسسة دون تطبيق ذلك بل عملية التطبيق 

  .فيه ذالمسؤولين في المؤسسة على حسب مستوى القرارات المناسبة للمستوى الذي يتخ

 وهي عبارة عن تطوير الوظيفة التجارية التي عدت مند القديم، وقد ظهرت هذه : وظيفة التسويق

و�دف هذه الوظيفة  général Eledrieالفكرة لأول مرة في الولايات المتحدة وبالأخص في شركة 

  :إلى

  المستهلك احتياجاتدراسة وتنويع. 

 إنشاء منتوج أو خدمة لسوق خاص. 

  في المكان المناسبعرض المنتوج أو خدمة. 

  مالي مناسب ميقيالخدمة للمستهلكين على ساس ت أوبيع المنتوج. 

  السوق اتجاهضمان متابعة تجارية للقيام بالتعديلات اللازمة. 

 إلا أنه يمكن ) الإنتاجية(المؤسسات الصناعية  اختصاصمع أن هذه الوظيفة من : وظيفة الإنتاج

نتاج الخدمات، ويبقى مضمون هذه الوظيفة هو الوصول إلى تحقيق أكبر مردود من إالحديث عن 

رغبات المستهلك وقد تصنف خصائص الإنتاج حسب علاقة  احترامخلال نوعية المنتجات و 

ذا كان العرض يسبق الطلب أو الإنتاج إلتخزين المؤسسة مع الزبائن، إذ يمكن تصنيفها إلى إنتاج ل

و�دف تسير  ،حسب الطلبية إذا كان الطلب يسبق العرض، أو إنتاج ممزوج بين الخاصتين الأوليتين

 :هيأوامر متناقضة و لى إيجاد توازن محتمل بين عدة إالإنتاج 

  المستهلكين احتياجاتالنوعية ويقصد �ا قدرة المنتوج أو الخدمة على إشباع.  

 ات المستهلكين ومطابقتها لمواصفات مكتب الدراساتيجحا لىملائمة المنتوجات المصنوعة ع.  

 المؤسسة مع الزبائن التزاماتأجال الإنتاج التي ترفضها  احترام. 
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  يجب أن تسمح تكلفة الإنتاج بتحقيق هامش على سعر البيع، و بالتالي يجب تحديها بصفة

 .تقديرية

 في إطار دورة استغلال المؤسسة  يعتبر التموين المرحلة الأولية التي تسبق الإنتاج :  نوظيفة التموي

والتسويق ويقصد بالتموين مجموع العمليات التي تضع تحت تصرف المؤسسة كل السلع والخدمات 

ة و ضمان قفي الشكل الأمثل الذي يحقق العلا المتلقاة من طرف الموردين) موليةمواد أ(الضرورية 

 . يات وتسيير المخزوناتتر ه العمليات في المشذتكلفة نوعية ه

 يفة مستقلة داخل المؤسسة تنظم على شكل مديرية أو ظيمكن اعتبارها كو  :رياتتالمش

مصلحة حسب حجم المؤسسة أو موزعة بين عدة وظائف أخرى كأن توزع بين وظيفة الإنتاج 

  .المديرية العامة مباشرةالمالية أو أن تقوم �ا و  جاريةووظيفة الت

 يات يمكن أن يؤدي إلى تقليص التكاليف عن تر ا كان الاهتمام بالمشذإ: تسيير المخزونات

واختيار أحسن نوعية كتقارب البقايا في  ،طريق التفاوض الصدفي لأسعار الموارد والسلعن ع،المؤسسة 

فإن المخزونات لا تقل أهمية بما يمكن أن تقصده المؤسسة من أموال سائلة يمكن توظيفها في  ،الإنتاج

  . مجالات أخرى تعود عليها بالفائدة أو الربح

  :الاقتصادية المؤسسةصورة  - ثانيا

أساسيا في تقييم الزبون للمنتجات المقدمة له، والمؤسسة على حد تلعب صورة المؤسسة دورا 

سواء، ولهذا أصبحت معظم المؤسسات تسعى إلى تحسين صور�ا أمام زبائنها ومحاولة بناء صورة 

  .فيهذهنية تسمح لها بالبقاء في السوق الذي تنشط 

  تعريف صورة المؤسسة -2-1

 : بصورة المؤسسة نذكر منها تعددت التعاريف الخاصة

التي تتكون في أذهان الجماهير من خلال مختلف النشاطات  الصورة«:عرفت على أ�ا

 .1»والفعاليات المقامة والتظاهرات 

                                                           
1 -   philipe  Morel: la communication d entreprise,Duned, Paris: 1998 , P 02 
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الصورة العقلية التي تتكون في أذهان الناس عن المؤسسات «:ويعرفها روبنسون وباولو على أ�ا

أو غير  ةالتجربة المباشرة أو غير المباشرة، وقد تكون عقلانيوقد تتكون هذه الصورة من  المختلفة،

ولكنها في �اية الغير موثقة، أو على الإشاعات والأقوال  على الأدلة والوثائقعقلانية وقد تعتمد 

 .1»من يحملو�ا في أذها�مالأمر تمثل واقعا صادقا من وجهة نظر 

انطباعات ذاتية في عقول الأفراد لها أبعادها ومظاهرها  «فعرفها على أ�ا horde Kerner أما 

والديناميكية وتتغير بتأثير عوامل متعددة ، وتتميز بالمرونة ة ولذا فهي تختلف من فرد إلى آخرالمتعدد

والمشاعر  الاعتقاداتمن مجموعة التقييم العام للمؤسسة المؤلفة «:وعرفت على أ�ا ،»لآخر من وقت

  2.»ةسستتكون لدى زبائن المؤ التي 

تكون لدى الزبائن حول موضوع معين خلال تعتبر الصورة الناتج النهائي للانطباعات التي ت

  .التجارب المباشرة وغير المباشرة

  :مراحل تكوين الصورة الذهنية -2-2

 : تتكون الصورة الذهنية لدى الجمهور عبر مراحل نوجزها في ما يلي

  معرفة الشيء هي الخطوة الأولى في الصورة الذهنية داخل العقل، والمعرفة التفصيلية  :الإدراك

  .3تؤكد المعلومة أكثر من الإجمالية لتتحول إلى إدراك عقلي

 يخزن الزبون هذه المعلومة في ذهنه ويحتفظ �ا فتصبح تشكل الخلفية التي ينطلق منها  :التخزين

لصورة الذهنية، فنوعية المعلومات المخزنة لديه عن المؤسسة هي التي في تعامله مع المدرك المكون عنه ا

 .تقرر صور�ا في عقله، فإن كانت هذه المعلومات إيجابية كانت الصورة إيجابية والعكس صحيح

                                                           
  .12، ص 1999، الطبعة الثالثة، كلية الإعلام، القاهرة ، العلاقات العامة والصورة الذهنية :علي عجوة  -1
2  

، ص 2005، الطبعة الأولى، عالم الكتب، القاهرة، الأزماتإدارة العلاقات العامة بين الإدارة الإستراتيجية وإدارة : علي عجوة، كريمان فريد -

128.  
  .295، ص 2011، دط، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الاتصال والإعلام التسويقيفاطمة حسين عواد،  -  3
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وهذا لا يعني عدم وجود بعض الصور الغامضة أو غير واضحة المعالم بسبب التناقض في المعلومات 

حول المؤسسة، فالتناسق والانسجام في محتويات الصورة من حيث نوعية المعلومات التي يتلقاها الزبون 

 .التجارب الشخصية المباشرة تؤدي إلى تكوين صورة قوية متماسكة

 عند تعامل الزبون مع المؤسسة التي قد يبني عنها الصورة الذهنية، فهو يستحضر  :الاستحضار

  .1ه اتجاهها وفقا لتلك الصورةتلك الصورة وتكون طريقة تعامله معها وسلوك

 :مكونات صورة المؤسسة الاقتصادية -2-3

تكسب الصورة اتجاه المنظمات أهمية خاصة من خلال الجماهير السائدة نحو مختلف الجوانب 

ذات العلاقة بالمنظمة، حيث تقوم الصورة من خلال تأديتها لوظائفها النفسية والاجتماعية بدور 

للجماهير وتوجيهه باعتبارهم مصدر أراء الناس، واتجاها�م وسلوكيا�م حيث رئيسي في تكوين 

  :تتكون الصورة من بعض أو كل العناصر التالية

، ورمزها الرسمي أو الشعار، وموظفيها وقاد�ا التي تقدمها وسياستها )المؤسسة( اسم المنظمة 

تمع ومساهمتها في الحياة العامة السياسية إلخ، ودورها في خدمة ا�... وقرارا�ا وتاريخها وإنجازا�ا 

 .إلخ... والاجتماعية والاقتصادية وتشمل أيضا إخفاقا�ا ومشكلا�ا 

على الانطباعات الأولى، ويرى أ�ا مهمة للغاية لأن ) كلير أوستن(وهي هذا الإطار يؤكد 

الاتصال عبر الهاتف أو  الجمهور يكون صورة فورية عن المنظمة من خلالها، أو اتصال �ا، وقد يكون

 2.الزيارة الشخصية أو شراء منتج أو الاستفادة من الخدمة

 التصنيف الأول : 

 ويقصد به المعلومات المدركة من قبل الفرد عن المنظمة، حيث تعتبر هذه  :البعد المعرفي

 المحصلة لدى المعلومات الأساس الذي تبنى عليها الصورة الذهنية، وبناء على دقة المعلومات والمعارف 

                                                           
  .66،67،ص ص،2005، دار النشر والتوزيع،1، طالعلاقات العامة والعولمة: عبد الرزاق الديلمي -  1
مذكرة لنيل شهادة  - دراسة ميدانية لمؤسسة الإصلاح بقسنطينة - دور العلاقات العامة في تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية: رزيقة لقصير -  2

 .138، ص )2007– 2006جامعة قسنطينة، : الجزائر( الماجستير في علوم الإعلام والاتصال، 
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 .الأفراد تكون دقة الصورة المكونة وفقا البعد المعرفي

 يقصد بالمكون الوجداني الميل بالإيجاب أو السلب اتجاه المنظمة في إطار  :البعد الوجداني

مجموعة من الصور الذهنية المكونة عنهم، ويؤثر في بناء البعد الوجداني كل من الألوان واللغة والجنس 

 .لاف هذه الخصائص من الأمور التي تساهم في بناء الاتجاهات الإيجابية والسلبيةوغيرها، فاخت

 يعكس سلوك الفرد طبيعة الصورة الذهنية المشكلة لديه في مختلف شؤون الحياة،  :البعد السلوكي

حيث ترجع أهمية هذه الصورة في أحد أبعادها أ�ا تمكن من التنبؤ بسلوك الأفراد ويفترض منطقيا أ�ا 

 1.تقاس اتجاها�م في الحياة

 تتكون الصورة الكلية للمنظمة من عناصر متعددة، تندمج لتشكل الصورة : التصنيف الثاني

 : الكمية لها وهذه العناصر هي

 وتتمثل في درجة النجاح المتوقع من الاتصال في تكوين صورة إيجابية عن  :صورة العلامة التجارية

 .المنظمة بتأثير الثقة في علاقا�ا التجارية

 تعتبر خدمات المنظمة من العناصر المكونة للصورة الكلية لها،  :صورة خدمات المنظمة

ايرة التغيير في فمنتجات أية منظمة أو خدما�ا ومدى جود�ا، وتميزها ومدى قدر�ا على مس

اتجاهات العملاء ومسايرة التطور العلمي في إنتاجها أو طريقة تقديم خدمات ما بعد التعامل 

لتؤثر على تقييم جماهير الأعمال المنظمة، ومدى كفاءة إدار�ا وتساهم في تكوين صورة طيبة 

 .لدى الجماهير

 لدى الجماهير، ولذلك فإن فلسفة إدارة المنشأة هي المركز الذي تعرف به :صورة إدارة المنظمة

الإدارة في قيادة العمل في أي منظمة وفي قيامها بالاتصالات الناجحة في إدارة علاقا�ا مع الجهات 

 2.المختلفة

                                                           

   سا19:32، 5/03/2018، الأحد https://Khol.google.com/K%D9%87% السنة التحضيريةموقع جامعة الملك سعود،  - 1 
الجمعية الدولية : ، مذكرة مقدمة لنيل دبلوم العلاقات العامة السوريةتكوين الصورة الذهنية للشركات ودور العلاقات فيها: صالح الشيخ -2

  .141، ص2009ية السورية، للعلاقات العامة الأكاديم
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تعتبر من العناصر الهامة المكونة لصور�ا لدى الجماهير، حيث تشكل العناصر الحاكمة للثقافة 

ت المنظمة المتعددة من ناحية وتحكم تعاملا�ا مع الجماهير التنظيمية التي توجه أداء وعمل إدارا

الخارجية من ناحية أخرى، وهي الإطار الذي يحدد كل اتصالات المنظمة ورسائلها إلى الجماهير 

 .وشكل صور�ا

 وهي تجسيد الأعمال الفعلية للمنظمة وسياستها الرسمية : برامج المسؤولية الاجتماعية للمنشأة

ككل، وجماهير المنظمة في كل ما يصدر عنها من قرارات أو أفعال ، أي �تم بالأعمال اتجاه ا�تمع  

الحقيقية للمنظمة، سواء ما يختص �ا العاملين أو الجماهير الخارجية أو البرامج ا�تمعية المختلفة، 

اهير وبذلك هي جزء من مكونات الصورة لأ�ا تجسد سلوك الأخلاقي للمنظمة اتجاه ا�تمع والجم

 .الداخلية والخارجية

 تؤثر انطباعات الجماهير عن المنظمة كمكان للعمل على صور�ا : صورة المنظمة كمكان عمل

من حيث بيئة صحية جيدة للعاملين، وخدمات اجتماعية وصحية وحوافز وأجور متميزة ، كما يؤثر 

ك الجماهير لها كمكان متميز المظهر الخارجي لها في مباني وأثاث و نظافة ونظام في العمل على إدرا

 1.للتعامل معها

 تتمثل في قدرة موظفي المنظمة على تمثيلها بشكل مشرف لدى جماهيرها :أداء موظفي المنظمة

 .من خلال التعامل الطيب معهم وكفاءة وسرعة أداء المهام المتعلقة �م مما يعطي انطباعا إيجابيا نحوها

 الداخلية ( لاتصالات التي تقوم �ا المنظمة مع جماهيرها تؤثر كفاءة ا: كفاءة اتصالات المنظمة

وما تنقله المنظمة من رسائلها لجمهور المنظمة، وكذا توضيح هويتها وفلسفتها ) الخارجية -

 2.للجماهير

  

  

                                                           
  . 142ص: المرجع السابق  -  1
  .143ص: المرجع السابق -  2
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  العوامل المؤثرة في تكوين صورة المؤسسة الاقتصادية -2-4

 :سة الاقتصادية في النقاط التاليةتمثل العوامل المؤثرة في تكوين الصورة الذهنية للمؤس

 التعليم ،الكفاءة (تتمثل في السمات الذاتية للشخصية المستفيد للمعلومات : عوامل شخصية

،قدرة الفرد على تفسير المعلومات الخاصة بالمنظمة ودرجة دافعية واهتمامه بالمعلومات )،التقييم

  1.المستخدمة عن المنظمة

 تتمثل في :عوامل اجتماعية :  

 تأثير الجماعات الأولية على الفرد المستقبل للمعلومات. 

  تأثير قادة الرأي على اتجاهات الجماهير. 

 فيه الأفراد والقيم السائدة فيه تأثير ثقافة ا�تمع الذي يعيش.  

  وتتمثل فيما يلي:عوامل تنظيمية:  

  سياسا�ا وأعمالها، وخدما�ا ،للمنظمةالأعمال الحقيقة.  

 ية الخاصة بالمنظمة والمنقولة عبر رسائل الاتصال المختلفةالرسائل الاتصال.  

 توعية الوسائل الاتصالية المستخدمة لنقل الرسائل. 

 2.الاتصالات الشخصية المباشرة بين العاملين والجماهير 

 عوامل إعلامية:  

 الجمهور الإعلامية للشركات المنافسة وتأثيرها على صورة المنظمة. 

  الجماهيرية ومدى سلبيتها  الخاصة للمنظمة من وسائل الإعلامالتغطية الإعلامية للأحداث      

  أو إيجابيتها

  حجم الاهتمام الذي توليه وسائل الإعلام الجماهيرية لأخبار المنظمة،كما تؤكد بعض الدراسات

بفضل التقدم أن هناك عوامل كثيرة تساهم في تكوين وبناء الصورة الراهنة للمؤسسة وذلك 

التكنولوجي الحاصل في وسائل الاتصالية والذي أصبحت هذه الأخيرة وسيلة لنقل الصورة والآراء 

                                                           

.25، ص 2003، مكتبة البيكان،الكويت،)د،ط ( ،)هوية الصورة وأداء (تكوين سمعة الشركة : وليد شحادة: ترجمة: غرهام دوالينغ  - 1  
   .52، ص2005، عالم الكتب ،مصر، )د،ط(،إدارة العلاقات العامة بين الإدارة الإستراتجية وإدارة  الأزمات : علي عوجة ، وكريمان فريدة -2
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من الصور التي بينها  %20والأفكار لدى الجماهير نحو المؤسسة ،حيث تأكد بعض الأبحاث أن 

     1.سةالفرد عن المؤسسة أو المنظمة تستند على وسائل الاتصال التي تتعامل معها المؤس

تعبر صورة المؤسسة عن واقع : أثر صورة المؤسسة الاقتصادية على المؤسسة والزبون -5- 2 

  .هذه الأخيرة وكل ما يصدر عنها من قرارات وتصرفات ويتأثر كل من الزبائن والمؤسسة �ذه الصورة

 يظهر أثر الصورة المؤسسة فيما : أثر صورة المؤسسة الاقتصادية على المؤسسة في حد ذاتها

 . تساعد على اجتذاب المهارات البشرية اللازمة للعمل فيها: يلي

 تسهم في انخفاض المشاكل العمالية وارتفاع الروح المعنوية للعمال . 

 تجذب رؤوس الأموال وزيادة أعداد المساهمين. 

 عية في الحكومةتجذب الموردين والموزعين؛ وكذا سهولة التفاعل مع الهيئات التشري. 

 تزيد الثقة في أي منتج يحمل اسمها. 

 تعمل على تريث الزبائن قبل إصدار الحكم عليها عند وقوع أزمة أو عدم الحكم عليها. 

 تجعل الزبائن يقبلون على سلع وخدمات المؤسسة. 

  والخدمات التي تقدمها )كالثقة(تعطي قيمة سيكولوجية إضافية لمنتجات المؤسسة ،

 .ا في حالة صعوبة تقييم نوعية الخدمةالمؤسسةوهذ

 2تضاعف فاعلية الإعلان وتؤثر على قوة المبيعات. 

 تزيد من رضا العمال عن عملهم. 

  فمعظم الأشخاص ( تتيح فرصة الوصول إلى عمال ذوي كفاءة أعلى عندما تزيد التوظيف

 ) .يفضلون العمل لدى مؤسسة تتمتع بسمعة وصورة جيدة

  الجديدة إلى الأسواقتدعم إدخال المنتجات. 

                                                           
  .70، ص2013، دار أسامة للنشر والتوزيع، الأردن،1، ط إدارة العلاقات العامة: بسام عبد الرحمان الجرايدة  -1
، المواد التنظيف ،مذكرة لنيل شهادة الماجستير، Aigle )( دراسة مؤسسة النسر–سسة دور العلاقات العامة في بناء صورة المؤ  :نبيلة بلمهدي -2

  .57-55،ص ص2009جامعة الجزائر ،
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  تتيح فرصة الوصول إلى أفضل المؤسسات المقدمة للخدمات مثل وكالات الإعلان التي تفضل

 .التعامل مع عملاء يتمتعون بصورة جيدة

 تطيل عمر بقاء المؤسسة واستمرارها. 

 تعزز قوة المساواة في القنوات التجارية. 

 1اتتعزز مكانة المؤسسة في السوق وتحميها من الإشاع . 

 ى الزبائن في عدة نقاط نذكر يظهر أثر الصورة عل :أثر صورة المؤسسة الاقتصادية على الزبائن

 : منها

  الصورة الجيدة تقلل من الأخطاء المتطورة عند شراءهم لمنتجات المؤسسة، والسبب في ذلك أن

ذا الأمر يبدوا على صورة المؤسسة تكون بمثابة كفالة حسن الأداء الذي تقدمه المؤسسة لزبائنها، وه

 : جانب كبير من الأهمية في حالات معينة مثل

 عند شراء الزبائن لمنتج معين لأول مرة. 

 عندما يكون من الصعب تقييم المنتج بعد استهلاكه ويزيد الزبائن ضمانا . 

  يكون عونا للزبائن عندما يختارون منتجا معينا، خاصة في حالة تشابه وظائف وخصائص هذه

 .المنتجات

  تعطي للزبائن الإحساس بالتميز عن الآخرين، فمعظم الزبائن يفضلون التعامل مع المؤسسات

 .ذات المكانة الراقية والصورة الجيدة

 2رضا الزبائن عن منتجات المؤسسة. 

  

                                                           
، دراسة حالة مؤسسة هنكل ، مذكرة لنيل شهادة الماجستير، إستراتيجية صورة المؤسسة وأثرها على سلوك المستهلك: قاسمي فاطمة الزهراء -1

  . 40، ص 2007جامعة الجزائر، 
  .58مرجع سبق ذكره، ص : نبيلة بلمهدي -  2
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  :خلاصة الفصل

نستخلص من هذا الفصل أن المؤسسة الاقتصادية قد أبانت علي فاعليتها وجدواها داخل  

لابد عليها من حتى تقوم بوظائفها علي أكمل وجه ا�تمع إذ يعتبر مركزا هاما لاتخاذ القرارات و 

ارات انتهاج سياسات واستراتجيات معينه كفيلة لتحقيق الأهداف الموضوعية والمنتظرة وهذا بتوفر المه

التقنية والمهنية التي يمر �ا العنصر البشري الذي يمثل الركيزة الأساسية لنجاحها كما أ�ا تعتبر النواة 

  .الأساسية والأداة الفعالة التي يعتمد عليها في حل المشكلة الاقتصادية لأي أمة
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 :تمهيد

يعتبر الإطار الديداني أىم خطوة من خطوات البحث العلمي يتم من خلالو جمع الدعلومات 
والبيانات الضرورية عن موضوع الدراسة وعن طريقها يمكن إثبات أو نفي الفرضيات الدصاغة سابقا 

للدراسة  ومن خلاؿ ىذا الفصل سنقوـ بعرض البيانات وتحليلها وتفسيرىا واستخلاص النتائج العامة
 قم مناقشتها في ضوء الفرضيات والدراسات السابقة .

الاتصاؿ التسويقي داخل الدؤسسة "كوندور"  اعليةوأخيرا تقديم بعض الاقتًاحات والتوصيات حوؿ ف
 بجيجل. 
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 أولا: تقديم مؤسسة كوندور
 لمحة عن مؤسسة كوندور: -1-1

الأخيرة انفجرت ثورة الذواتف الذكية و اللوحات بعد تدفق التطورات التكنولوجية في الآونة 
الإلكتًونية في الجزائر التي كاف تقضي على استعماؿ الحاسوب، لتمتعها بميزة الخفة في الاتصاؿ 

ومن أىم شخصياتها  1998والتواصل التكنولوجي، حيث تم تأسيس الشركة الخاصة كوندور سنة 
يسي ببورج بوعريريج علم الجزائر و من أىم منتجاتها، عبد الرحماف بن حمادي رئيس مدير الدقر الرئ

معدلات الغسيل الاستخداـ الدنزلي، مكيفات الذواء، الإلكتًونيات، معدلات الاتصالات الفضائية، 
 الذواتف النقالة و الألواح الإلكتًونية، أجهزة الكمبيوتر.

زة تكنولوجيا الإعلاـ ليصبح لرمع كوندور تركز جل لرهوداتو، ويولي أكبر اىتماماتو لأجه
والاتصاؿ المحمولة، وتقديم منتجات فائقة الدقة وبجودة عالية أو خدمة الدستهلك الجزائري بإستًاتيجية 
الأسعار الددروسة لتناسب كل الفئات حتى المحدودة الدخل، ومن خلاؿ شبكة خدمة ما بعد البيع 

 1الأكبر في الجزائر والأعلى خدمة الدستهلك.

الريادة بعدما أوصل عامل الإلكتًونيات في الجزائر إلى ما ىو عليو اليوـ بتقديم يستحق مركز 
منتجات راقية تنافس أكبر الداركات العالدية، لا بل فرض عليها التزامات خاصة بالدستهلك الجزائري 

ة على غرار تخفيض الأسعار و توفير خدمة ما بعد البيع وىو الأمر الذي وفر للمستخدـ الجزائري دم
مكتوبة على اللوحات الإلكتًونية والذواتف الذكية حتى يستمتع الجزائري بأحدث التكنولوجيات، 
ليصبح لرمع كوندور واحد من أروج العلامات الدتوفرة في السوؽ التي باتت تغزو وتسيطر على 

مولة الاتصالات ولراؿ الذواتف المح 2السوؽ الجزائرية ليتخطى المجمع الحدود الجغرافية للوطن،
وتطبيقاتو، وتأتي الدشاركة الجزائرية لدواكبة الدعارض والدؤتدرات العالدية لخدمة قطاع الاتصالات 
وتكنولوجيا الدعلومات المحلي، واستغلاؿ الدعرفة لتفتح آفاؽ تعاوف جديدة وعقد شركات بين الرائدة في 

                                                           
1
  http :www . el. Oued.info /red/eloued/547 /.hth/ . 

 مرجع سبق ذكره  2
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بما يعزز قدرتها على ارتداد الأسواؽ  الإلكتًونيك في الجزائر، و نظيرتها الأجنبية في لستلف دوؿ العالم،
الأجنبية وزيادة فرص التصدير لديها، ويقدـ الدؤثر فرصة للحوار والتواصل بين شركات المحموؿ 

. "كوندور" من إنتاج البطاقة الأـ لأوؿ مرة 1الدختلفة و الدسؤولين الحكوميين الدختصين بهذا المجاؿ
أوؿ لوحة إلكتًونية، و ىاتف ذكي، فتورة الذواتف الذكية  على الدستوى الإفريقي و العربي إلى تقديم

واللوحات الكتًونية في الجزائر الذكاء رفض على استعماؿ الحاسوب، لتمتعها بميزة الخفة في الاتصاؿ 
والتواصل التكنولوجي، خاصة بعد دخوؿ الجيلين الثالث والرابع، ليصبح لرمع "كوندور" يركز جل 

 2ىتماماتو لأجهزة تكنولوجيا الإعلاـ و الاتصاؿ المحمولة.لرهودات ىو تولي أكبر ا

بإطلاؽ عدة أنواع من الذواتف الذكية و اللوحات الإلكتًونية العالية التكنولوجيا. مظهرا ريادتو 
وطنيا و قدرتو على مناصفة أكبر العلامات العالدية من خلاؿ سيطرتو على سوؽ الذواتف الذكية في 

 3لتصدير.الجزائر و توجهو لضو ا

، بعد السمعة الطيبة التي حققتها 2009لرمع كوندور الذي اقتحم عالم الدعلوماتية مند سنة 
في الدنتجات الكهرومنزلية واكتسابو لدكانة معتبرة في السوؽ الجزائرية و بعض الدوؿ العربية والإفريقية 

 لاقتحاـ عدد من الدوؿ الأوروبية و العالم فيما بعد.

عالم الدعلومات وضم كوندور ملتيميديا الذي شرع في تركيب وتصنيع  لرمع كوندور دخل
الحواسب الدكتبية خلاؿ السداسي الأوؿ من سنة الدذكورة، ليتوجو بعدىا إلى الحاسب المحمولة، حيث 

ومع إطلاقو لأوؿ بطاقة أـ  2011، وخلاؿ سنة 2010سوؽ أوؿ حاسوب لزموؿ لو سنة 
وتحدثنا، بدأت طموحات كوندور تكبر و اىتماماتو تتغير من  للحاسوب جزائرية الصنع، كما سبق

، إلى 2012حتى  2011إلى  2009التًكيز على السوؽ العامة خلاؿ الدرحلة الدمتدة ما بين 
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الدخوؿ إلى مرحلة جديدة لتحويل الاىتماـ و النظرة إلى الدستهلك الدباشر و ىو ما توضح فعلا في 
 زيع التي تم تنصيبها و تسيرىا وفق سياسية لزكمة.إستًاتيجية الدتعلقة بشبكة التو 

وتسخر مؤسسة كوندور بتقديم و ترويج منتجاتها ليصبح بعقد مؤسسة كوندور علامة عالدية 
 تضاؼ لقائمة الكبار تظل دوما تتميز تطور مؤسسة كوندور عالديا و دوليا.

 رسميا في الدؤتدر العالدي للموبايل ببرشلونة  عالميا شاركت مؤسسة " كوندور إلكترونيكس "
الإسبانية ، لتكوف أوؿ شركة جزائرية     أكبر معرض للتكنولوجيات ىن عملاقة الاتصالات،  إلى 
برشلونة من إطارات " كوندور " على رئسهم الشركة الأولى في الجزائر ، عرضت مبتكراتها بجناح 

و  P4PRO  بالإضافة إلى  greffe G5و G4S greffeخاص ، و من ضمن آخر ابتكارات الشركة 
P6PRO  علاوة على ىاتفSLIM 55  سليمa55  الأـ  14و تديز الشبكة الجديدة ببطاقةMAM 

 بوصة. 5.5سليم سبانسة من  A55برو،  وتديز 4برو، إليو 6وىذا بالنسبة للذين 
وتعتبر ىذه الدشاركة الأولى وتعمل ىواتف كوندور الجديدة خاصة الجيل الرابع للهاتف النقاؿ، 

وىو  للجزائر لشثلة في "كوندور إلكتًوني" بمعرض برشلونة الذي يقاـ على أرض العرض "فيراجراف فيا
بمثابة فرصة لاستكشاؼ ومواكبة التطورات التي تطرأ على صناعة الاتصالات ولراؿ الذاتف المحموؿ 

 1وتطوراتو.
رض والدؤتدرات العالدية لخدمة قطاع الاتصالات وتكنولوجيا وكانت الدشاركة الجزائرية لدواكبة الدعا

الدعلومات المحلية واستغلاؿ الدعرض لصنع رفاؽ تعاوف جديدة وعقد شركات بين الرائدة في 
الإلكتًونيك في الجزائر ونظيراتها الأجنبية من لستلف دوؿ العالم بما يعزز قدرتها على ارتياد الأسواؽ 

تصدير لديها، ويقدـ الدؤتدر فرصة للحوار والواصل بين شركات المحموؿ الأجنبية وزيادة فرص ال
الدختلفة والدسؤولين الحكوميين الدختصين بهذا المجاؿ وذلك زبائن الشركات الخدمية، شركات الإنتًنت 

 2للمشاركة والتعرؼ على أحدث التقنيات في ىذه الصناعة ومناقشة سبل تطويرىا.

                                                           
1
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سسة كوندور" يضم عددا ضخما من الشركات ستعرض أعمالذا الدعرض الذي شاركت فيو "مؤ 
 ومنتجاتها وتكنولوجيا عصرية من شأنها تجديد مستقبل صناعة المحموؿ في العالم .

وشارؾ بالدعرض كبرى الشركات الدختصة في الشبكات والاتصالات بالعالم إضافة إلى مشاركة 
للشركات العالدية، كما تتنافس كبرى الشركات في  التنفيذيينقوية من جانب الحكومات والددرين 

 1.عرض أبرز ابتكاراتها وخططها للأعواـ الدقبلة

 .تطور مؤسسة كوندور دوليا 
لا يمكن الحديث عن الصناعة الإلكتًونية في الجزائر دوف الحديث عن لرمع "كوندور" منتج 

غوطات الدمارسة من قبل الشركات البطاقة الأـ لأوؿ مرة في الجزائر و إفريقيا. متصديا لكل الض
الكبرى عالديا لإبعاد الجزائر عن تصنيع جهاز الكمبيوتر و لواحقو حتى تبقى على احتكارىا و 

أوؿ حاسوب جزائري   2011سيطرتها على السوؽ الجزائرية و الإفريقية حيث أنتج كوندور عاـ 
في مصف الكبار و إحكاـ زماـ كعروض و عريو للبطاقة أـ جزائرية الصنع، لشا مكنو من الدخوؿ 

  2السيطرة على سوؽ الحاسوب في الجزائر.
حيث دخل عالم الدعلوماتية باسم  2009لرمع كوندور الذي اقتحم عامل الدعلوماتية مند سنة 

"كوندور ملتيميديا" الذي شرع في تركيب و تصنيع الحواسب الدكتبية ليتوجو بعد ذلك إلى الحواسب 
 المحمولة.

بدأت طموحات مؤسسة كوندور تكبر اىتماماتو تتغير من التًكيز على السوؽ العامة خلاؿ 
إلى الدخوؿ إلى مرحلة جديدة بتحويل  2012حتى  2011إلى  2009الدرحلة الدمتدة ما بين سنة 

التي الاىتماـ و النظرة إلى الدستهلك الدباشر وىو ما توضح فعلا في إستًاتيجية الدتعلقة بشبكة التوزيع 
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تم تنصيبها وتسيرىا وفق سياسة الحكمة. فيتحوؿ لرمع كوندور ملتيميديا إلى كوندور كالإعلاـ تركب 
 1مسجل ينتمي إلى لرمع كوندور التًكيبي.

 خصائص ومميزات مؤسسة كوندور: -1-2
 تبقى منتجات مؤسسة كوندور متميزة عن باقي النماذج والعلامات وتتمثل في:

  تصنع و تركب في الجزائر بسواعد وكفاءات جزائرية.أنها منتجات جزائرية 
  منتجات مؤسسة كوندور تتًكز على الجودة العالية وبأفضل العروض والخدمات، ففي عاـ

 نالت شرؼ أوؿ مؤسسة خاصة تحصل على شهادة الجودة الصناعية 2011
 الأجهزة المحولة. لزليا كوندور ىي أوؿ مؤسسة جزائرية تتقدـ عالديا تكنولوجيات الاتصاؿ بتصنيع 
  مؤسسة كوندور تدلك أكبر تجربة بابتكارىا لعدة موديلات في عدة لرالات لشا مكنها من تنمية

 خزينتها.
  خدمة ما بعد البيع في الجزائر وكذلك شبكة التوزيع و نقاط البيع وصالات العرض الدقدرة بػػػػ

 قاعات منتشرة عبر التًاب الوطني. 109
 ح لربح الداؿ بقدر ما يسعى لخلق مناصب شغل جديدة.مؤسسو كوندورر لا تطم 
  تتوفر على أحدث التقنيات والتطبيقات الدصممة خصيصا للزبوف الجزائري ونفس الخصوصية

 الجزائرية و ذلك بالدستوى الدتميز من الجودة والنوعية.
 لشكن. مؤسسة كوندور تقدـ للمستهلك أو الزبوف الجزائري أعلى و أحدث تكنولوجيا بأقل سعر 
 .مؤسسة كوندور تستثمر في الدوارد البشرية و الطاقم البشري الدخزف وتسهر على تكوينو 
  تعمل بكل الطاقات على تطوير عدة منتجات عالية الجودة لاستقباؿ السنة الجديدة حتى يظل

ها خدمة.الزبوف الجزائري وفيا لدنتج وطنو ولدنتج كوندور التي توفر نظاـ خدمة ما بعد البيع لا تضاىي
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 تحليل الهيكل التنظيمي للمؤسسة-1-4
  :تتمثل مهمتو في الإشراؼ على إدارة الدؤسسة والسهر على تطبيق النظاـ العاـ بها المدير العام

،كما يقوـ بالإمضاء باسم الدؤسسة ويمثلها لدى الجهات القضائية والدالية والذيئات الأخرى، ويقوـ 
 لرؤساء الدصالح والوحدات. باتخاذ القرارات وإصدار اللوائح والتعليمات

 :يساعد الددير العاـ في أداء مهامو ، بحيث يقوـ بمراقبة الإجراءات بالإشراؼ نائب المدير العام
 ، كما أنو يقوـ باستخلاؼ الددير العاـ في حالة غيابو.على وحدات الإنتاج 

 :الرسمية والإجتماعات مع عداد برامج الدواعيد الخاصة باللقاءات وتتمثل مهمتها في إأمانة المديرية
لستلف الأفراد والدتعاملين التي يتًأسها الددير العاـ، كما تقوـ بتًتيب وتصنيف لستلف الوثائق الصادرة 

 من الدؤسسة والواردة إليها.
 :مهمتها تقديم الاستشارات الخاصة بالجانب الدالي مساعد نائب المدير والمساعد القانوني

وإعطاء النصائح لدختلف  اسات الخاصة بتطبيق استًاتجيات الدؤسسة،والقانوني ،وكذا إعداد الدر 
 الدصالح الأخرى.

  :وظيفتو استشارية وىو يقوـ بالدهاـ التالية :مساعد المدير العام المكلف بالجودة 
 يزو.يعطي إرشادات خاصة بمتطلبات الحصوؿ على شهادة الإ -
 يعطي نصائح للمصالح الأخرى لتحسين جودة الدنتج. -
 تتمثل مهاـ ىذه الدديرية في توظيف العماؿ حسب طلبات ىياكل مديرية الموارد البشرية:

الدؤسسة ،كما تتابع كل العمليات الخاصة بالتكوين ،وتنسيق مع الذياكل الخارجية التابعة للعمل 
أمن والشؤوف العامة للعماؿ .كما تقوـ بتنشيط البرنامج العاـ للأمن، بتنظيم الحراسة والسهر على 

 الدمتلكات والأجهزة وعماؿ الوحدات والوقاية من الأخطار التي تهدد الدؤسسة 
 وتتمثل في متابعة العمليات المحاسبية وتسجيلها ،كما تقوـ بتحليل :مديرية المحاسبة والمالية

 خلاؿ السنة.النتائج المحصل عليها 
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 : تتمثل مهاـ ىذه الدديرية في :المديرية التجارية 
إلى العملاء، تطوير عمليات البيع للحفاظ على العملاء الحاليين والحصوؿ على عملاء الاستماع 

جدد،تفقد عمليات البيع وطلبيات والعملاء والتكفل بتوفيرىا،الإمداد والتكفل بالنقل ، دراسة 
وجذب كل ما يتعلق بمعلومات السوؽ، القياـ بحملات الإشهار في كافة وسائل الإعلاـ، تنظيم 

 الوطنية والدولية. الدعارض
 :القياـ ببرنامج الإنتاجوتتمثل مهامها في  المحافظة على الحالة الجيدة لوسائل المديرية التقنية ،

الصيانة والوقاية والسهر على تطبيقها،تنظيم ومراقبة مكتب الدراسات،السهر على التوفير الدائم لقطع 
 الغيار 

 :ومتابعة مراكز خدمات ما بعد البيع، توفير خدمات وتتمثل في إدارة مديرية خدمات ما بعد البيع
 ما بعد البيع للعملاء في إطار الضماف، جمع الدعلومات حوؿ لستلف الأعصاب في الدنتوج.

 :والبنوؾ  لتنظيم ومتابعتها في مراكز  الدوردينتتمثل مهاـ ىذه الدديرية في التنسيق مع مديرية الشراء
الدديرية الأخرى بالتجهيزات الدكتبية الأزمة العبور ،لضماف وصولذا في الأوقات المحددة ،إضافة إلى 
 ،السيارات ،شاحنات النقل،وغيرىا من الوسائل الأخرى.

 التحليل الإحصائي للبيانات –ثانيا 
 تحليل البيانات الشخصية -2-1 

 يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس: :(11رقم )جدول  -2-1-1
 ويةالنسبة المؤ  التكرار الجنس

 %7117 71 ذكر
 %2813 28 أنثى

 %100 99 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.      
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يبين الجدوؿ أعلاه توزيع الدبحوثين حسب متغير الجنس حيث لصد أف نسبة الذكور أعلى نسبة 
% و يرجع ذلك لفعل الشراء بالنسبة 2813% مقارنة بالإناث التي بلغت النسبة 7117 بػػ قدرت

 ."كوندور"الذكور و ىم الأكثر تعاملا مع لدنتجات مؤسسة 
بة الذكور فاقت نسبة الإناث ويرجع سبب ذلك إذ نلاحظ من خلاؿ معطيات الجدوؿ أف نس

 اقتناءالنسب متساوية. وكذلك مفردات العينة بطريقة عشوائية لذلك لم تكن  باختيارإلى أننا قمنا 
 الإناث.ر على الرجاؿ فحسب مقارنة بفئة الأدوات الكهرومنزلية يقتص

 يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير السن.: (12جدول رقم )-2-1-2
               

 النسبة المئوية التكرار تالاحتمالا

 %7217 72 سنة 31أقل من 
 %2012 20 سنة 41أقل من 
 %1 01 سنة 51أقل من 

 %611 06 سنة فأكثر 51
 %100 99 المجموع

 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.       
كوندور يتًاوح نلاحظ من خلاؿ معطيات الجدوؿ أعلاه أف أكبر نسبة من زبائن مؤسسة  

نسبة بسنة(  40% ثم تليها نسبة )أقل من 7212سنة( و ذلك بنسبة  30نسبها ما بين ) أقل من 
سنة(  50% في حين تحتل أقل نسبة )أقل من 611سنة فأكثر( بنسبة  50% تليها فئة )2012
 %. 1بنسبة 

 راجع لكوف أغلبية الدبحوثين من فئة الشباب.وىذا 
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 .الاجتماعية(: يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير الحالة 13جدول رقم )-2-1-3
 المتغير                  

                حتمالاتالا
 النسبة المئوي التكرار

 %8419 84 أعزب)ة(
 %1511 15 متزوج)ة(
 / / أرمل)ة(

 / / مطلق)ة(
 %100 99 المجموع

 عداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.إالدصدر: من 
% 8419تبين من خلاؿ قراءة بيانات الجدوؿ أعلاه أف أغلبية أفراد العينة غير متزوجين بنسبة ي

 % متزوجين.1511أما الدتبقين من أفراد العينة الذين بلغ نسبتهم 
و يرجع ذلك إلى  "كوندور"وىو ما يفسر أف فئة الشباب أكثر إقبالا على منتجات الدؤسسة 

 عروضها التي تتناسب مع رغباتهم و طلباتهم.بمنتجات الدؤسسة ووعيا ب احتكاكاأف الشباب أكثر 
 .الاقتصادييوضح توزيع أفراد العينة حسب المتغير المستوى  :(4جدول رقم ) -2-1-4

 لمتغيرا                         
 حتمالاتالا

 النسبة المئوية التكرار

 %910 9 مرتفع
 %7518 75 متوسط

 %1512 15 منخفض
 %100 99 المجموع

 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.
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 "كوندور"نلاحظ من خلاؿ الدعطيات الدوضحة أعلاه أف الجزء الأكبر من مبحوثين مؤسسة      
 الاقتصادي% و تليها نسبة الدستوى 7518إذا بلغت نسبتهم متوسط  اقتصاديبجيجل لذم مستوى 

من خلاؿ ىذه النسب نستنج أف معضهم أفراد و % 910% ثم الدرتفع بنسبة 1512الدنخفض بػ 
وىذا  منتجات الدؤسسة نظرا للسعر الدناسب لذم لاقتناءمتوسط يؤىلهم  اقتصاديالعينة لذم مستوى 

 يجلية متوسطة الدعيشة.الج الأسرراجع إلى أف أغلب 
 يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى التعليمي. :(5الجدول رقم )-2-1-5

 العينة                          
 الاحتمالات

 النسبة المئوية التكرار

 %310 3 ابتدائي
 %1512 15 متوسط
 %811 08 ثانوي

 %7317 73 جامعي
 %100 99 المجموع

 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.
التعليم ىو الدتغير  اعتبارالدستوى التعليمي مؤشرا مهما لتحديد خصائص ىذا المجتمع على يعتبر 

الحياة من أمور و تتجو أغلب دراسات الجمهور إلى  يكشفواالجوىري الذي يمكن أف يؤثر في كل ما 
تقسيم ىذا الأخير حسب الدستوى التعليمي إلى فئات تتفق مع الدراحل التي لػددىا نظاـ التعليم في 

ثانوي و الجامعي و من خلاؿ معطيات الجدوؿ ، التعليم الدتوسط، الالابتدائيمثل التعليم  ،الدولة
% ثم تليها 7313الدبحوثين زبائن الدؤسسة لذم مستوى جامعي بنسبة  يتبين لنا أف الجزء الكبير من

ويرجع ذلك ، %310بنسبة  الابتدائي% و 811% ثم الدستوى الثانوي بنسبة 1512الدتوسط بنسبة 
 .وي الدستوى الجامعي ذأف اغلب الدهتمين بمنتجاتها ىو من 
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 التسويق لمؤسسة كوندور. الاتصال الأنشطةالمحور الثاني: أساليب  -2-2
مؤسسة كوندور من بين  لاختياريمثل دافع أفراد العينة :( 16جدول رقم )ال-2-2-1

 المؤسسات الأخرى.
 المتغير                        

 حتمالاتالا
 النسبة المئوية التكرار

 %1612 16 الإشهار 
 %1111 11 خدمة ما بعد البيع 

 %3113 31 الإقبال الكبير على منتجاتو
 %4114 41 أسعار تنافسية)مناسبة(

 %100 99 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.

 يتفقوف على معيار الأسعار التنافسية  % من الدبحوثين4114تشير بيانات الجدوؿ أعلاه أف نسبة   
، تليها نسبة يتفقوف على معيار الإقباؿ الكبير على منتوجاتو % من الدبحوثين 3113نسبة  في حين
% و التي 11.1أخيرا تأتي النسبة  ،الإشهارإجابتهم بمعيار كانت   ذينالمن الدبحوثين % 1612

مؤسسة   أفخدمات ما بعد البيع، و يرجع تباين ىذه النسب إلى  :الدعيار التاليتدثل في الجدوؿ 
ب الانتباه ذلزبائن وذلك من أجل جلب لستلفة في ترويج منتجاتها اليكوندور تعتمد على عدة أس

 الدباشر. الإقناع وأحداث
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 التعامل معها. استمرارمؤسسة كوندور في  استقبال( يمثل دور 17جدول رقم )-2-2-2
 متغيرال                         

 الاحتمالات
 النسبة المئوية التكرار

 %1311 13 دائما
 %6216 62 أحيانا
 %2413 24 نادرا

 %100 99 المجموع
 لدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.ا

 في الاستقباؿما يكوف  أحيانامن خلاؿ الجدوؿ أعلاه نلاحظ أف نسبة الدبحوثين الذين 
من %2413 نسبة تليها% 62.6التعامل معها قدرت بػ  استمراريةور في دمؤسسة كوندور لو 

 ا ما يوافقوف علىدائم% 13.1أجابوا على الاحتماؿ الأخير، أما الذين قدرت نسبتهمالدبحوثين 
 .الدؤسسة حسن الاستقباؿ في

في الدؤسسة كوندور لو دور في التعامل  الاستقباؿومن خلاؿ ىذه النسب نستنتج أف حسن 
الدؤسسة لو دور في في  الاستقباؿأغلب أفراد العينة أحيانا ما يكوف  بشكل كبير مع الدؤسسة، كما أف

    ىذه الفئة لم تتعامل بشكل دوري مع الدؤسسة. أفالتعامل معها و ىذا يعتبر 
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من  يوضح الأساليب التي تتبعها المؤسسة لأداء فعل الشراء :(18الجدول رقم ) -2-2-3
 قبل الزبائن

  متغيرال                         
 حتمالاتالا

 النسبة المئوية التكرار

 %2613 26 تجربة منتوج مغرية
 %5816 58 تخفيضات في السعر

 %1511 15 )الإعلانات(الاستمالةأسلوب 
 / / أخرى تذكر

 %100 99 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.

أف أغلبية الدبحوثين يتفقوف على معيار التخفيضات في السعر يساىم  تشير بيانات الجدوؿ
من الدبحوثين  %26.3تليها نسبة  % 5816نسبة بشكل كبير في زيادة عدد زبائن الدؤسسة وذلك 

من الدبحوثين يتفقوف على أسلوب  %15.1الذين يتفقوف على معيار تجربة الدنتج في حين نسبة 
 الاستمالة. 

ويمكن تفسير ما توصلنا إليو باف مؤسسة كوندور تعتمد بالدرجة الأولى على أسلوب 
التخفيضات في التًويج لدنتجاتها ومنو نستخلص أف مؤسسة كوندور تضع أسلوب تخفيضات في 

مؤسسة  اعتبارىاويرجع ذلك إلى السعر الدناسب لدنتوجات كوندور وكذلك  الأولىفي الدرتبة  السعر
عامل أساسي يؤدي  كما انو   ،معقولة بأسعارتراعي الرغبات وتلبي حاجات الزبائن لذا وطنية لزلية 

 .لمحلي إلى فعل الشراء من قبل الزبوف
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( يوضح الأساليب التي تدفع المبحوثين لتعامل مع مؤسسة  19جدول رقم )-2-2-4
 .كوندور

 متغيرال                         
 حتمالاتالا

 المئويةالنسبة  التكرار

 %3113 31 صورتها الجيدة
 %2413 24 مصداقية التعامل مع زبائنها

 %4414 44 جودة منتوجاتها
 %100 99 المجموع

 الدصدر من إعداد الطالبتين باستخداـ التفريغ اليدوي.
على أف جودة الدنتوج ىي % 4414 أف أعلاهنلاحظ من خلاؿ الدعطيات الدذكورة في الجدوؿ 

 % من الدبحوثين 3113إلى جودة منتجاتها، في حين أف نسبة السبب في اقتناء منتجات الدؤسسة 
الدبحوثين الذين يصرحوف من % 2413، تليها نسبةللمؤسسة الجيدةيتفقوف على معيار الصورة 

بب الذي دفع أغلب الدبحوثين ،ويمكن تفسير ما توصلنا إليو إلى أف الس هابمصداقية التعامل مع زبائن
في لاقتناء منتجات كوندور ىو الجودة وىذا راجع لددى ثقة الزبائن بالدنتوج المحلي وعلى رأسها 

 مؤسسة كوندور التي تتحلى بالدصداقية وحسن العروض التي تقدمها لذم.
الموجودة في  الاتصاليوضح رضا المبحوثين عن أساليب : (11جدول رقم ) -2-2-5

 المؤسسة.
 المتغير                 
 الاحتمالات

 المجموع أنثى ذكر
 ن م ت ن م ت ن م ت

 %64 63 %56 18 %67 45 نعم
 %36 36 %44 14 %33 22 لا

 %100 99 %100 32 %100 67 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.
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داخل  الاتصاؿراضين عن أساليب  ينوثالدبحمن % 64تشير بيانات الجدوؿ أعلاه أف نسبة 
من %36،تليها نسبة %56مقابل نسبة الإناث ب% 67 ػػيؤكده نسبة الذكور با وىذا م الدؤسسة،
 44ناثما يؤكده نسبة الإ وىذا ،الدوجودة داخل الدؤسسة الاتصاؿراضين عن أساليب ير غالدبحوثين 

 .وحسن الدعاملةعاملين الالاستقباؿ من قبل ويرجع ذلك إلى حسن %33مقابل نسبة الذكور ، %
علية في ترويج ايوضح أساليب ترويج المبيعات الأكثر ف: ( 11الجدول رقم) -2-2-6

 منتجات مؤسسة كوندور.
 متغيرال                         

 حتمالاتالا
 النسبة المئوية التكرار

 %711 07 ىدايا و ألعاب
 %5215 52 تخفيض الأسعار

 %40.4 40 عروض مناسبة
 / / أخرى تذكر

 %100 99 المجموع
 إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.لدصدر: من ا

 أف يعتقدوف العينة أفراد من% 52.5 نسبة أف أعلاه الجدوؿ معطيات خلاؿ من نلاحظ
 العينة أفراء من% 4014 نسبة حين في منتجاتها، ترويج في فاعلية الأكثر ىو الأسعار تخفيض معيار
 % .711ػػ ب تقدر ضعيفة بنسبة والالعاب ىدايا لصد حين في مناسبة، عروض تدثل

 تخفيض في الدتمثلة الدبيعات ترويج أسلوب على بالاعتماد تقوـ كوندور مؤسسة أف ونستنتج
 داوما يفضل لأنو ذاتية قرارات او ارتجالية بطرؽ وليس دائما الدستهلك طبيعة وفق تتم الأسعار
 وزيادة منتجاتها ترويج من تتمكن حتى للمجتمع الدادية للظروؼ نظرا الأسعار تخفيض عن البحث
 .إنتاجها
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 التحفيزات التي تقدمها مؤسسة كوندور لزبائنها.:( 12الجدول رقم )-2-2-7

 العينة                          
 حتمالاتالا

 المئويةالنسبة  التكرار

 %911 09 منتج مجاني
 %7918 79 مدة الضمان
 %511 05 ىدية تذكارية

 %610 06 البيع بالتقسيط
 %100 99 أخرى تذكر

 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.
أكدوا أف مدة الضماف من   % من عينة المجتمع الدراسية7918بين الجدوؿ أعلاه أف نسبة 

% منتج لراني تعتبر 911نسبة بأىم التحفيزات التي تقوـ بها مؤسسة كوندور بينما ترى فئة أخرى 
% البيع بالتقسيط من التحفيزات التي 6، ثم تليها نسبة ؤسسةالدمن بين أىم التحفيزات التي تقوـ بها 

 .دية التذكارية الذمعيار  % ترى511فئة قليلة بنسبة في حين تقوـ بها، 
 التاـ الوفاء  الدصداقية  للزبوف تضمن حتى التحفيزات من النوع بهذا تقوـ الدؤسسة أف ونستنتج

 .تقدمها التي للمنتجات
 تقدير زبائن مؤسسة كوندور لمنتجاتها.: المحور الثالث -2-3
  عن فكرة المنتجات التي تقدمها  يوضح رأي المبحوثين :(13جدول رقم )  -2-3-1

 العينة                         
 حتمالاتالا

 النسبة المئوية التكرار

 %5516 55 نعم 
 %4414 44 لا

 %100 99 المجموع
 إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.الدصدر: من   



 تفريغ وتحليل البيانات الميدانية                                     الفصل الرابع                             
 

136 
 

% من عينة لرتمع الدراسة لديهم 5516من خلاؿ معطيات الجدوؿ أعلاه نلاحظ أف نسبة 
س لديهم % من عينة لرتمع الدراسة لي4414تقدمها الدؤسسة تقابلها نسبة فكرة عن منتجات التي 

 .بمنتجات الدؤسسة علم
لستلف الإعلانات التي تروجها  نستنتج ذلك أف الدؤسسة معروفة لدى الزبائن و ىذا راجع إلى 

 ا.التعريف بالدنتجاته الدؤسسة في
 يوضح رضا المبحوثين عن منتجات كوندور. : (14جدول رقم ) -2-3-2

                       المتغير                       
 الاحتمالات

 النسبة المئوية التكرار

 %611 6 راض جدا
 %7918 79 راض

 %1411 14 غير راض
 %100 99 المجموع

 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.
 الدبحوثين من% 7918 نسبة أف يتبين الجدوؿ في الدذكورة الإحصائية الشواىد من انطلاقا

 الرضا بعدـ  الدبحوثين من%1411 نسبة تليها و كوندور، مؤسسة تقدمها التي الدنتجات عن راضين
 تقدمها التي الدنتجات عن جدا راضين كانوا الدبحوثين من% 611 نسبة حين في الدنتجات، عن

 إلى بالإضافة لزبائنها الدؤسسة تقدمها التي الدنتجات جودة إلى ذلك سبب ويرجع كوندور، مؤسسة
 .زبائنها مع التعامل ومصداقية الدعاملة حسن
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يوضح شكل تعامل المبحوثين مع منتجات مؤسسات   : (15جدول رقم ) -2-3-3
 كوندور.

 متغيرال                        
 حتمالاتالا

 النسبة المئوية التكرار

 %1519 22 ثلاجة امتلاك
 %5018 70 ىاتف

 %219 4 كمبيوتر
 %316 5 لوحة إلكترونية
 %1714 24 مكيف ىوائي

 %914 13 منتوجات أخرى
 %100 )*(138 المجموع

 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي. 
 منتجات اقتناء فضلوا الدبحوثين من% 5018 النسبة أف يتبين الإحصائية الشواىد من انطلاقا

 منتجات اقتناء يفضلوف الذين الدبحوثين من% 1519 تليها ،(ىاتف) في والدتمثلة كوندور مؤسسة
 إقتناء يفضلوف الدبحوثين من% 914 نسبة حين في الذوائي، الدكيف في والدتمثلة كوندور مؤسسة
 نسبة تليها الإلكتًونية، اللوحات إقتناء يفضلوف الدبحوثين من% 316 أما الأخرى، منتجات

 .الكمبيوتر جهاز  إقتناء يفضلوف الذين الدبحوثين من% 219
 ألعية إلي راجع الأخرى الدتطلبات مع بالدقارنة رئيسي كمصدر للهاتف الزبائن تفضيل ولعل

   اليومية الحياة في استعمالو كثرة مع لديهم الدنتج
 .عدد إجابات الدبحوثين أكثر من إجابة لتعدد الإحتمالات (*)
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 أىم من باعتبارىا الأشخاص بين التواصل في جدية أكثر وسيلة الذاتف أف نستنتج ىنا ومن
 وبالتالي معهم، مقابلتنا خلاؿ من الباحثين أكده ما وىذا التواصل، عملية في الذامة الوسائل

 الدؤسسة وقوانين أىداؼ لبلوغ فعالة كوسيلة الذاتف على تعتمد فالدؤسسة
العلاقة مع  استمراريةسعي المؤسسة للحفاظ على : (16رقم ) لجدو  -2-3-4

 .الزبائن
 المتغير              

 الخيارات
 المجموع أنثى ذكر
 ن م ت ن م ت ن م ت

 %44 44 %47 15 %43 29 دائما
 %48 47 %40 13 %51 34 أحيانا
 %8 8 %13 4 %6 4 نادرا

 %100 99 %100 32 %100 67 المجموع
 الطالبتين بالتفريغ اليدوي.: من إعداد صدرالد

 قدرت" أحيانا" بػ أجابوا الذين الدبحوثين أف أعلاه الجدوؿ بيانات قراءة  خلاؿ من يتبين
 الذين أما ،%40 بنسبة الإناث فئة و ،%51 بنسبة الذكور فئة أكده ما وىو ،%48 بػ نسبتهم
 الذكور فئة% 47 بنسبة الإناث فئة أكده ما وىو% 44 بػ نسبتهم قدرت فقد"  احيانا"  أجابوا
 بػ نسبتهم قدرت حيث" أبدا" بػ أجابوا الذين الدبحوثين نسبة الطفاض نلاحظ كما ،%43 بنسبة

 كوف إلى راجع ذلك ولعل ،%6 بنسبة الذكور وفئة% 13 بنسبة الإناث فئة  اكدتو ما وىو% 8
 .وكسبهم عليهم بالحفاظ يتعلق فيما خاصة زبائنها مع العلاقة استمرارية الاعتبار بعين تأخذ الدؤسسة
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 المحور الرابع: صورة مؤسسة كوندور لدى زبائنها. -2-4
الذي خلق لدى المبحوثين إتجاه مؤسسة   الانطباعيوضح : (17جدول رقم ) - 2-4-1

 كوندور.
 المتغير                          

 الاحتمالات
 النسبة المئوية التكرار

 %3313 33 جيد
 %6216 62 متوسط
 %411 4 ضعيف

 %100 99 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.

 لديهم الدبحوثين من% 6216 نسبة أف نلاحظ أعلاه الجدوؿ في الواردة الدعطيات خلاؿ من
 وفئة جيد انطباع لديهم الدبحوثين من% 3313 حوالي حين في كوندور مؤسسة اتجاه متوسط انطباع
 في نسبيا ناجحة كوندور مؤسسة أف نستنتج إذف ضعيف انطباع لديهم% 411 حوالي قليلة

 ىنا من. ما نوعا وإلغابي متوسط انطباع تخلق أف استطاعت حيث التسويقية الاتصالية أنشطتها
 .كوندور الاقتصادية الدؤسسة في التسويقي الاتصاؿ نشاط ولصاعة فاعلية نستنتج

شعار مؤسسة  يوضح رأي المبحوثين إذا كانت لديهم فكرة عن  :(18جدول رقم ) -2-4-2
 كوندور.

 المتغير                         
 الاحتمالات

 النسبة المئوية التكرار

 %3414 34 نعم
 %6517 65 لا

 %100 99 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.
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 كوندور مؤسسة بشعار علم لديهم ليست% 6517 نسبة أف أعلاه الجدوؿ بيانات تشير
 أكدت الدراسية لرتمع عينة من قليلة فئة الدؤسسة شعار حوؿ الدبحوثين إجابات اختلفت حيث

 يعتبر و الأصل، جزائري كوندور في يتمثل كوندور مؤسسة شعار رأت أخرى فئة و" انطلق" شعارىا
 من لابد لذلك  الانتباه إثارة و الاىتماـ جذب و إقناع إلى تهدؼ التذكر سهلة لستصرة عبارة الشعار
 التسويقية العملية في أوسع بشكل  بساىم كونو اللازمة الألعية إعطائو

 الوطني الدنتج لشراء تقصيرىا للوطن الفئة ىذه الانتماء لقوة راجع ىذا و

 شعار كوندور ما تقدمو من منتوجات وعروض. انعكاسيوضح مدى : (19جدول ) -4-3-

 المتغير              
   الاحتمالات

 المجموع أنثى ذكر
 ن م ت ن م ت ن م ت

 %9189 9 %7114 2 %11111 7 دائما
 %76192 70 %34192 22 %76119 48 أحيانا
 %13118 12 %14128 24 %12169 8 نادرا

 %100 91 %100 28 %100 63 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.

% من مفردات عينة الدراسة أف 76192نلاحظ من خلاؿ معطيات الجدوؿ أعلاه أف نسبة 
من فئة  %76119شعار مؤسسة كوندور يعكس ما تقدمو من منتوجات وعروض ويؤكد ذلك نسبة 

% من مفردات العينة تؤكد أف شعار  13118من فئة الإناث، ثم تليها نسبة  34192الذكور و 
% من فئة الذكور 12169ن منتجات نادرا وىذا ما يؤكده كوندور يعكس ما تقدمو م

من عينة لرتمع الدراسة يؤكدوف أنو دائما % 9189%من فئة الإناث وأخيرا تأتي نسبة 14128و
% من الذكور 11111تجات وعروض ويؤكد ذلك نيعكس شعار مؤسسة كوندور ما تقدمو من م
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دور ينعكس على ما تقدمو من شعار كون أف% من فئة الإناث. ونستنتج من ذلك 7114و
 منتجات.

يثير لدى  الاستمالةيوضح ما إذا كان أسلوب الإغراء و : (21جدول رقم ) -2-4-4
 المبحوثين الرغبة في شراء منتجات كوندور. 

 المتغير            
 الاحتمالات

 المجموع أنثى ذكر
 ن م ت ن م ت ن م ت

 %10 10 %12 4 %9 6 دائما
 %68 67 %72 23 %66 44 أحيانا
 %22 22 %16 5 %25 17 نادرا

 %1àà 99 %100 32 %100 67 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.

 أف الدراسة عينة مفردات من% 68 نسبة أف أعلاه الجدوؿ معطيات خلاؿ من نلاحظ
 فئة من% 66 ذلك ويؤكد كوندور، منتجات شراء في الرغبة لديهم يثير الاستمالة و الإغراء أسلوب
 أف على تؤكد الدراسة عينة مفردات من% 22 نسبة تليها ثم الإناث، فئة من% 72و الذكور
 ذلك يؤكد ما وىذا نادرا، كوندور منتجات شراء في الرغبة لديهم يثير والاستمالة الإغراء أسلوب

 الدراسة لرتمع عينة من% 10 نسبة تأتي أحيانا و الإناث، فئة من%16و الذكور فئة من% 25
 ما وىذا دائما، كوندور منتجات شراء في الرغبة لذم يثير والاستمالة الإغراء أسلوب أف تؤكد التي

 منتجات أف الدبحوثين حسب ذلك ويفسر الإناث، فئة من% 12و الذكور فئة من% 9 ذلك يؤكد
 ىذه أغلب أف إلى بالإضافة أخرى عالدية بمنتجات مقارنة الدطلوب الدستوي إلى ترقى لا كوندور

 الدنتجات ىذه اشتًوا الدبحوثين معظم الدبحوثين، أغلب ستهوىت لا ولذلك الصنع لزلية الدنتجات
 .كوندور لدؤسسة الدتعددة الأقساـ إلي النتائج ىذه تباين ويعود والاستمالة الإغراء أسلوب تأثير تحت
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 من عدمو لمؤسسة كوندور. يوضح وفاء المبحوثين: ( 21جدول رقم )  -2-4-5

 المتغير                 
 الاحتمالات

 المجموع أنثى ذكر
 ن م ت ن م ت ن م ت

 %60 59 %75 24 %52 35 نعم
 %40 40 %25 8 %48 32 لا

 %100 99 %100 32 %100 67 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.

 عينة مفردات من% 60 نسبة أف يتضح أعلاه الجدوؿ في الواردة معطيات خلاؿ من نلاحظ
 فئة من% 75و الذكور فئة من% 52 ذلك ويؤكد كوندور لدنتوجات وفاءىم أكدوا الدراسة
 لدنتوجات وفاءىم عدـ علي  يؤكدوف الدراسية العينة مفردات من% 40 نسبة تليها ثم الإناث،
 أف نستنتج ىنا ومن. الإناث فئة من% 25و الذكور فئة من% 48 ذلك يؤكد ما وىذا كوندور،
 الدستوى في ومنتجات عروض بتقديم وذلك ورضاىم الزبائن وفاء كسب من تدكنت الدؤسسة
 .الدطلوب

 )كوندور(. الاقتصاديةللمؤسسة  ترويجيالمحور الخامس: أىمية عناصر المزيج ال -2-5
 يمثل تعرض المبحوثين لإعلانات كوندور.: ( 22جدول رقم ) -2-5-1

 العينة                  
 الخيارات

 النسبة المئوية التكرار

 %72 71 دائما
 %15 15 أحيانا
 %13 13 نادرا

 %100 99 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي. 
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  الدؤسسة مبحوثين من الأكبر الجزء أف أعلاه الجدوؿ في الواردة الأرقاـ خلاؿ من لنا يتبين
 لذا يتعرضوف لم الذين الدبحوثين وتليها ،%72 نسبتهم بلغت إذ كوندور، مؤسسة اعلانات يرفضوف
 قدرت وقد كوندور مؤسسة لإعلانات يتعرضوا لم الذين الدبحوثين ثم% 15 نسبة بلغت إذ أحيانا
 .%13 بػ نسبتها

 كوندور مؤسسة لإعلانات يتعرضوف العينة أفراد معظم أف نستنتج النسب ىذه خلاؿ من
  .الدؤسسة في الدختلفة للمنتجات الاقتناء أو شراء عملية على الدبحوثين يساعد أف شأنو من وىذا

 ( يوضح رأي المبحوثين في أنواع الإعلانات في مؤسسة كوندور.23جدول رقم ) -2-5-2

 العينة                                          
                       حتمالاتالا

 النسبة المئوية التكرار

 1411 14 تخبرك عن المعلومات.
 7918 79 تعطيك مزايا و خصائص المنتجات.

 611 6 يضغط عليك لشراء منتجات.
 / / أخرى تذكر.

 100 99 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.

 أف يروف الدبحوثين من% 7918 نسبة أف يتضح أعلاه الجدوؿ في الواردة معطيات خلاؿ من
% 1411 بنسبة أخرى فئة تليها الدنتجات وخصائص مزايا تعطيك كوندور الدؤسسة في الإعلانات
 على تضغط الإعلانات أف% 611 حوالي قليلة بنسبة و الدعلومات عن تجبرؾ الدؤسسة في للإعلانات
 الزبائن وتوجيو التنافسي الإعلاف على تعتمد الدؤسسة أف نستنتج وعليو الدنتوجات لشراء الدبحوثين
 أنو على الدنتوج يقدـ بحيث اقتنائو حاؿ في الدتحققة والدزايا الدنتجات وخصائص مزايا لإعطائهم

 حين في% 7918 بنسبة الدبحوثين عنو أجاب ما ىذا و الدعروضة الدنتجات كل بين من الأفضل
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 من الدؤسسة وتهدؼ الثانية الدرجة في يأتي الإخباري الإعلاف الإعلانات من آخر نوع تحت يندرج
 وىو الإعلانات من آخر نوع يأتي ثم جديد ىو بما الزبائن بإخبار الإعلانات من النوع ىذا خلاؿ

% 611 الدبحوثين من عينة أكدتو ما وىذا معين منتج باقتناء الزبائن بإقناع يقوـ حيث الإقناعي
 .منتجات لشراء عليك يضغط إذ الإعلانات أنواع في رأيهم حسب

 ازدحاـ ظل في لاسيما التنافسي للإعلاف الأولوية تعطي كوندور مؤسسة اتجاه أف نستنتج
 .الدتشابهة الدنتجات بمختلف الجزائرية السوؽ

( يوضح ما إذا كان تكرار الإعلانات في مؤسسة كوندور يثر 24جدول رقم ) -2-5-3
 من منجاتها. الاستفادةالرغبة لدى المبحوثين في 

 المتغير         
   الاحتمالات

 المجموع أنثى ذكر
 ن م ت ن م ت ن م ت

 %13 13 %16 5 %12 8 دائما
 %66 65 %62 20 %67 45 أحيانا
 %21 21 %22 7 %21 14 نادرا

 %100 99 %100 32 %100 67 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.

 أف يروف الدبحوثين من% 67 نسبة ما أ، أعلاه الجدوؿ في الدوجودة الكمية الدعطيات تشير
 حيث أحيانا، منتجاتها من الاستفادة في لديهم الرغبة يثير كوندور مؤسسة في الإعلانات تكرار

 في الرغبة تثير الإعلانات تكرار أف يروف الذين الإناث نسبة من أكبر الذكور نسبة أف نلاحظ
 من% 12 النسبة وأخيرا بنادرا، أجابوا الذين الدبحوثين من% 21 بنسبة تليها منتوج، من الاستفادة
 مؤسسة منتوجات كوف إلى راجع وىذا للاستفادة، يدفعهم الإعلانات تكرار أف يروف الدبحوثين
  لديو فتكوف الدؤسسة، على مفتوحة وأبوبا الدلتقيات، لستلف خلاؿ من الجمهور لدى معروفة كوندور
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 لدنتجاتها والدعاية التًويج لشارسة على الدؤسسة لقدرة راجع وىذا. الدؤسسة و الدنتوج عن ذىنية صورة
 .الدفتوحة وأبواب الدلتقيات لستلف خلاؿ من

يوضح الطريقة التي تفضلها في عرض الرسائل الإعلانية التي  :(25جدول رقم ) -2-5-4
 .تقدمها مؤسسة كوندور

  المتغير                         
 حتمالاتالا

 النسبة المئوية التكرار

 %46 51 الوصف
 %17 19 الحوار

 %21 23 الموسيقى
 %16 18 الألوان

 %100 )*(110 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.

 ( عدد إجابات الدبحوثين أكثر من إجابة لتعدد الإحتمالات.*)
 الرسائل في الوصف يفضلوف الدبحوثين من% 46 أف يتبين الإحصائية الشواىد من انطلاقا

 في الدوسيقى يفضلوف الذين الدبحوثين من% 21 تليها كوندور، مؤسسة تقدمها التي الإعلانية
 في الحوار يفضلوف الذين الدبحوثين من% 17 أما كوندور، مؤسسة تقدمها التي الإعلانية الرسائل
 يفضلوف الذين الدبحوثين من% 16 نسبة وأخيرا كوندور، مؤسسة تقدمها التي الإعلانية الرسائل
 .كوندور مؤسسة تقدمها التي الإعلانية الرسائل في الألواف

 أىم من الإعلانية الرسائل في الوصف أف نستنتج الجدوؿ في الدوضحة البيانات خلاؿ ومن
 في أساسي عامل الوصف أف نستنتج ىذا ومن بمنتجاتها التًويج في كوندور مؤسسة تبنتها التي الطرؽ
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 فعل في بالواقعية الزبائن اتساـ على دليل الشراء، سلوؾ تبين وبالتالي الزبائن عقل على للتأثير الإعلاف
 .اقتنائها يريدوف الذين الدنتجات بتفاصيل الكاملة الدعرفة على حرصهم على دليل وىذا الشراء

يوضح قيام المبحوثين بشراء منتوج من عدمو في حالة :(26جدول رقم ) -2-5-5
 الإعجاب بإعلان مؤسسة كوندور.

 المتغير                       
 الاحتمالات

 النسبة المئوية التكرار

 %59.59 59 نعم
 %40140 40 لا

 %100 99 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.

 الدؤسسة بإعلاف الإعجاب حالة في إجابتهم كانت التي الدبحوثين نسبة أف الجدوؿ خلاؿ من يتضح
 في إجابتهم كانت الذين الدبحوثين أما ،%59159 بػػػػػ نسبتهم قدرت منتوجاتها شراء إلى يؤدي
 .%40140 بػػػػ قدرت منتوجاتها شراء إلى يؤدي لا الدؤسسة بإعلاف الإعجاب حالة

 الدؤسسة تقدمها التي بالإعلانات يتأثروف الدبحوثين معظم أف لصد الدعطيات ىذه خلاؿ ومن
 الإغراء أسلوب على إعلاناتها في تعتمد الدؤسسة أف إلى راجع وىذا بشرائها، يقوموف وبالتالي

 .منتجاتها عرض في والاستمالة
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يوضح أساليب ترويج المبيعات لمنتوجات مؤسسة كوندور  :(27جدول رقم )  -2-5-6
 التي تؤثر في المبحوثين.

 المجموع أنثى ذكر المتغيرات              
النسبة  التكرار

 المئوية
111% 

النسبة  التكرار
 المئوية
111% 

 النسبة المئوية التكرار
111% 

 %20.17 23 %28 10 %17 13 العناية المجانية
الكبونات 

 )التخفيضات(
52 67% 18 50% 70 6114% 

 %1114 13 %14 5 %10 8 الجوائز
 %7101 8 %811 3 %6 5 اليانصيب
 %100 (*)114 %100 36 %100 78 المجموع

 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.

 ( عدد إجابات الدبحوثين أكثر من إجابة لتعدد الإحتمالات.*)    
 أساليب توضح الدراسة عينة مفردات من% 6114 نسبة أف أعلاه الدعطيات خلاؿ من نلاحظ  
 من% 67 ذلك تؤكد بالكوبونات الدبحوثين في تؤثر التي كوندور مؤسسة لدنتجات الدبيعات توزيع

 الدبحوثين مفردات من% 20117 نسبة أف حين في الإناث، نسبة من% 50 تقابلها الذكور فئة
 ذلك وتؤكد المجانية بالعينات الدبحوثين في تؤثر التي كوندور لدنتجات الدبيعات توزيع أساليب توضح

 مفردات من% 7101 نسبة أف حين في ، الإناث نسبة من% 28 يقابلها الذكور نسبة من% 17
 من %81 تقابلها الذكور نسبة من% 6 ذلك ويؤكد اليناصيب بأسلوب يعتقدوف الدراسة عينة
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،وىذا يعود إلى أف الدؤسسة تعتمد بشكل كبير على أسلوب التخفيضات نظرا لزبوف  الإناث نسبة
 .الدرتقبالمحلي 

تها مع قالتي تسعى إليها المؤسسة في علا الأىدافيوضح  : (28جدول رقم )  -2-5-7
 الزبائن .

 المجموع أنثى ذكر المتغيرات 
النسبة  التكرار

 المئوية
النسبة  التكرار

 المئوية
النسبة  التكرار

 المئوية
  تكوين علاقة جيدة مع

 الزبائن
27 33% 17 44% 44 36166

% 

 %2518 31 %18 7 %30 24 إبلاغ الزبائن بالمستجدات 
تحسين سمعة المؤسسة و 

 إعطائها مكانة مرموقة
30 37% 15 38% 45 3715% 

 %100 (*)120 %100 39 %100 81 المجموع
 بالتفريغ اليدوي. الدصدر: من إعداد الطالبتين

 ( عدد إجابات الدبحوثين أكثر من إجابة لتعدد الإحتمالات*)

 علاقة تكوين اختاروا الذين العينة أفراد نسبة أف أعلاه الجدوؿ بيانات قراءة خلاؿ من نلاحظ
 الذكور فئة يقابل ما ،%44 بنسبة الإناث فئة أكده ما وىو% 36166 نسبتهم بلغت الزبائن مع
 بنسبة مرموقة مكانة إعطائها و الدؤسسة سمعة تحسين اختاروا الذين الأفراد تليها ،%33 بػ قدرت التي

 الذين أما ،%37 بنسبة قدرت الذكور وفئة ،%38 بنسبة الإناث فئة يؤكده ما وىو ،3715%
 الذكور فئة يؤكده ما وىو ،%(2518) بػ نسبتهم بلغت فقد بالدستجدات الزبائن إبلاغ اختاروا
 .%18 نسبة فبلغت الإناث فئة أما ،%30 بنسبة
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 مكانة وإعطائها الدؤسسة سمعة تحسين) إلى الدؤسسة زبائن تفضيل إلى راجع ذلك ولعل
 . جيدة علاقة وإقامة سمعتها تحسين ىو دائما الدؤسسة إليو تسعى الذي الذدؼ لأف ،(مرموقة
 أىداف المؤسسة العناصر الاتصالية أكثر تأثيرا في تحقيق(:29جدول رقم )-2-5-7

 المتغير   
    

  
 الاحتمالات

معارض  معارض محايد موافق موافق جدا
 جدا

 المجموع

 ن م ت م ن ت ن م ت ن م ت ن م ت ن م ت

4114 41 الإعلان
% 

47 4715
% 

8 811% 2 2% 1 1
% 

99 100
% 

العلاقات 
 العامة

30 30.3
% 

45 45145
% 

19 19.19
 % 

5 5.05
% 

_ _ 99 100
% 

البيع 
 يصشخال

25 2513
% 

33 3313
% 

30 3013
% 

7 711% 4 4
% 

99 100
% 

ترويج 
 المبيعات

36 3614
% 

32 3213
% 

26 2613
% 

4 4% 1 1
% 

99 100
% 

التسويق 
 المباشر

30 3013
% 

40 4014
% 

25 2513
% 

2 2% 2 2
% 

99 100
% 

2613 26 الدعاية
% 

31 3113
% 

25 2513
% 

11 1111
% 

6 6
% 

99 100
% 

 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.
 في تأثيرا الاتصالية العناصر أكثر بين من الإعلاف أف نلاحظ أعلاه، الدوضح الجدوؿ خلاؿ من

% 41141 قدرت بالنسبة الدبحوثين من مفردات 41 أكدتو ما ىذا و الدؤسسة أىداؼ تحقيق
 36 جدا موافق أنو تؤكد التي مفردات عدد بلغت فقد الدبيعات ترويج تليها حين في جدا موافق
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 ىي العاـ العلاقات أف تؤكد الدبحوثين من عينة أف لصد حين في% 3614 قدرت بالنسبة و مفردة
 عدد نفس لصد حيث. مفردة 30 العينة مفردات عدد بلغ حيث% 313 بنسبة تأثيرا الأكثر

% 3013 بالنسبة الاتصالية العناصر أكثر بين من يعتبر الدباشر التسويق أف أكدوا قد الدبحوثين
 على واحدة كل تأثيرا الأكثر لعا الدباشر والتسويق العامة العلاقات أف أي مفردة 30 بلغ وتكررا
 الدؤسسة أىداؼ تحقيق في تأثيرا الأكثر الاتصالية العناصر بين من الدعاية أف أكدوا فئة تليها ثم حدة

 أكثر بين من الشخصي البيع أف تؤكد قليلة فئة ثم% 2613 حوالي أي مفردة 26 بلغ وبتكرار
 . مفردة 25 وبتكرار%  2513 قدرت بنسبة تأثيرا الاتصالية العناصر

 حيث التأثير حيث من الأولى الدرجة في تأتي الدبيعات وترويج الإعلاف أف نستنتج ىنا ومن
 العامة العلاقات تليها%  3613 قدرت الدبيعات ترويج أما% 41141 الإعلاف نسبة قدرت

 البيع و%  2613 بنسبة الدعاية تأتي ثم لكلالعا،% 3013 بنسبة الثانية الدرجة في والتسويق
 . التالية الدرجة في%  2513 الشخصي
 إذ"  الجزائرية الاقتصادية الدؤسسة في التسويقي الاتصاؿ"  بنيم الدين نور إليو توصل ما وىو

ا إلينا  تبدو  فالنتائج العموـ وعلى الأولى الدرجة في إليها توصل التي النتائج حسب الإعلاف يأتي
 . العناصر كل ألعية على أكدوا الدبحوثين أف يعني وىذامتقاربة 
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درجة فاعلية الاتصال التسويقي في تحسين صورة المؤسسة  المحور السادس: -2-6
 الاقتصادية

 يوضح طبيعة النقائص التي تواجو المؤسسة. :(31)جدول رقم  -2-6-1

 المتغير                        
 الاحتمالات

 النسبة المئوية التكرار

 %17185 20 مادية
 %16196 19 طبيعية

 %45153 51 تكنولوجية
 %19164 22 كلاىما

 %100 (*)112 المجموع
 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.

 )*( عدد إجابات الدبحوثين أكثر من إجابة لتعدد الإحتمالات.
 نقائص من تعاني الدؤسسة اف يروف% 45153 يمثل ما أف أعلاه الجدوؿ خلاؿ من يتضح
 نسبة تليها مادية، نقائص من تعاني الدؤسسة أف يروف% 17185 نسبة أف حين في تكنولوجية،

 يروف% 19164 نسبة أف إلى ونصل طبيعية، نقائص من تعاني الدؤسسة أف يروف الذين% 16196
 .(الدقتًحة) الدطروحة النقائص  جميع من تعاني الدؤسسة أف

 في خلل حدوث إلى أدت نقائص عدة من تعاني( كوندور) الدؤسسة أف نستنتج سبق لشا
 لػدث فإنو زئيالج النظاـ داخل خلل حدث إذا بأف ترى التي الوظيفية النظرية حسب وىذا الدؤسسة

 .ى الكلي لذاعن الدستو  خلل
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يوضح مدى مصداقية مؤسسة كوندور في التعامل مع زبائنها  :(31)جدول رقم  -2-6-2
 حسب متغير الجنس.

                
 المتغير

 الاحتمالات

 المجموع        أنثى                   ذكر           
 من   ت    من  ت   م ن  ت       

 %65165 65 %81 26 %5812 39    نعم       
 %34134 34 %19 6 %42  28    لا       

 %100 99 %100 32 %100 67    المجموع   
 الطالبتين بالتفريغ اليدوي.الدصدر: من إعداد 

 باف صرحوا الدبحوثين من% 65165 نسبة أف أعلاه الجدوؿ خلاؿ من نلاحظ
 وفئة% 81 بنسبة الإناث فئة أكدتو ما وىذا زبائنها، مع التعامل في مصداقية  الدؤسسةكوندور

 أف أجابوا الذي الدبحوثين من% 34،34 بنسبة الثانية الدرتبة في تأتي و%5812 بنسبة الذكور
 بنسبة الذكور فئة تؤكد ما وىذا. زبائنها مع التعامل في الدصداقية تدتلك لا( كوندور) للمؤسسة

 قبل من الواسع الاعتماد إلى الأولى النسبة ارتفاع سبب ويرجع%. 19 بنسبة الإناث وفئة% 42
 .منتجاتها لدختلف الدبحوثين
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في  الاتصاليةية الأنشطة اعللف يوضح درجة تقييمك:  (32جدول رقم ) -2-6-3
 مؤسسة كوندور.

 المتغير             
 الاحتمالات

 المجموع أنثى ذكر
 ن م ت ن م ت ن م ت

 %16116 16 %6106 6 %10110 10 جيدة
 %78178 78 %25125 25 %53153 53 متوسطة
 %5105 5 %110 1 %4104 4 ضعيف

 %100 99 %32132 32 %67.67 67 المجموع
 الدصدر: الجدوؿ من إعداد الطالبتين باستخداـ التفريغ اليدوي.

لمؤسسة من الدبحوثين يعتقدوف أف ل78178ف من خلاؿ معطيات الجدوؿ نلاحظ أ
% وفئة 53153فئة الذكور بنسبة  وىذا ما تؤكده  الاتصاليةلية متوسطة لأنشطها اع)كوندور( ف

من الدبحوثين الذين صرحوا بأف % 16116% تأتي في الرتبة الثانية بنسبة 25125الإناث بنسبة 
 %10110فئة الذكور بنسبة  ذا ما تؤكده وى الاتصاليةية جيدة لأنشطها اعلؤسسة )كوندور( فلد

لدؤسسة )كوندور( حوثين إف من الدب %5105%، في حين صرحت نسبة  66.6وفئة الإناث بنسبة 
الإناث بنسبة % وفئة 4104و ىذا ما تؤكده فئة الذكور بنسبة  الاتصاليةضعيفة لأنشطها اعليو ف

الزائد بمختلف عناصر الدزيج التًولغي وفاعليتها في نقص الاىتماـ  % ويرجع سبب ذلك إلى110
 .تحقيق صورة حسنو عنها
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ضعية ل التي تقف وراء إعاقة و تحسين و يوضح العوام (: 33رقم ) جدول -2-6-4
 .المؤسسة

 المتغير                                          
 الاحتمالات

 النسبة المئوية التكرار

 %27127 30 غثقل الهيكل التنظيمي التب
 %31181 35 سوء جودة المنتجات 

 %40 44 سوء التكوين و التأىيل للمتخصصين 
 %100 )*(110 المجموع

 لدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.ا

 ( عدد إجابات الدبحوثين أكثر من إجابة لتعدد الإحتمالات*)

من الدبحوثين يعتقدوف  %40نلاحظ من خلاؿ الدعطيات الذكورة في الجدوؿ أعلاه أف نسبة 
التكوين والتأىيل للمتخصصين، سوء اء إعاقة وتحسين وضعية الدؤسسة التي تقف ور  الدعاييربين أف من 

 %27127نسبة قل أ وف بسوء جودة منتجاتها، تليهامن الدبحوثين يعتقد %31181في حين نسبة 
 الدتبع. التنظيميبثقل الذيكل  من الدبحوثين يعتقدوف 

ونستنتج أف سوء التكوين والتأىيل العلمي للمتخصصين عامل واقف وراء إعاقة وتحسين 
عدـ  إلى إضافةالدتخصصة في ىذا المجاؿ  الإطاراتنقص وضعية الدؤسسة وكل ىذا راجع إلى 

 الاىتماـ الزائد بو.
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لتفعيل نشاط  الاقتراحات( يوضح رأي المبحوثين و أىم 34جدول رقم )-2-6-5
 التسويقي في مؤسسة كوندور. الاتصال

 المتغير                                                       
 الاحتمالات  

 النسبة المئوية التكرار

 %33 29 تحسين جودة المنتجات
 %30 26 جيد للعلاقات العامةالتفعيل 

 %14 12 الاتصاليتخصيص ميزانية لنشاط التسويقي 
 %23 20 بالزبائنالاىتمام 

 %100 87 المجموع 
 الدصدر: من إعداد الطالبتين بالتفريغ اليدوي.

 نشاط لتفعيل الاقتًاحات وأىم الدبحوثين رأي يبين الذي أعلاه الجدوؿ معطيات خلاؿ من
 بنسبة الدنتجات جودة بتحسين يطالبوف الزبائن أغلبية أف نلاحظ الدؤسسة، في قيسويتال الاتصاؿ

 تفعيل على والعمل الدؤسسة داخل في العامة العلاقات  جهاز مكتب وجود بألعية طالبوا كما% 33
 الإىتماـ تطالب أخرى فئة حين في الدبحوثين من% 30 بنسبة وذلك العامة العلاقات نشاط

 قليلة فئة حين في% 23 قدرت نسبة الإستقباؿ وحسب للأسعار الحقيقي كالتخفيض أكثر لزبائناب
 تدديد مثل أخرى مطالب وىناؾ% 14 وقدرت التسويقي تصاؿالإ لنشاط ميزانية بتخصيص تطالب

 ىا.تنفيذ على والعمل الدطالب ىذه الإعتبار بعين الأخر الدؤسسة على وجد إذ الضماف، مدة
 مناقشة النتائج للدراسة  ثالثا: 

 نتائج العامة الدراسة: -3-1
الاتصاؿ التسويقي في تحسين  اعليةحوؿ فلقد توصلنا من خلاؿ دراستنا ىذه التي تتمحور 

 صورة الدؤسسة الاقتصادية لدى زبائنها، تدكنا من خلالذا الإجابة عن التساؤلات الدطروحة في مشكلة 
 الدراسة وفرضيتها، تدثل النتائج ىذه النتائج كالآتي:
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 نتائج خاصة بمحور البيانات الشخصية: -3-1-1
 ( %71.7سة مفردات العينة أغلبهم من فئة الذكور )مؤس أف إلىتوصلنا من خلاؿ دراستنا  -1
سنة بنسبة  30زبائن كوندور شباب حيث تتًاوح أعمارىم أقل من  أفكشفت الدراسة  -2
(72.7%) 
تبين الدراسة أف أغلب مفردات العينة غير متزوجين لأنهم الفئة الأكثر تعرضا لاقتناء منتجات   -3

 (.% 84.9كوندور بالنسبة قدرت )
الدراسة أف معظم مفردات العينة ذو الدستوى الاقتصادي متوسط قدرت بالنسبة كشفت  -4
(75.8% ) 
أكدت الدراسة أف أغلب أفراد الدبحوثين يتميزوف بمستوى تعليمي جامعي ومؤىلات علمية عالية  -5

 .(%73.7بالنسبة قدرت حوالي )

في مؤسسة  : أساليب أنشطة الاتصال التسويقي نتائج خاصة بالمحور الثاني -3-1-2
 كوندور:

أوضحت الدراسة أف دوافع لاختيار مؤسسة كوندور شعار الدؤسسات الأخرى يتمثل من طرؼ  -6
 (.41.4ار أسعارىا التنافسية الدناسبة نسبة )%معيالدبحوثين 

أظهرت الدراسة أف أغلبية الدبحوثين أحيانا ما يكوف الاستقباؿ في مؤسسة كوندور لو دور في  -7
 %(.62.6) التعامل معها قدرت ب

الأساليب التي تتبعها الدؤسسة لأداء فعل الشراء من قبل الزبائن شمل في  أف إلىتوصلت الدراسة  -8
 .(58.6تخفيضات في السعر وىذا ما أكدتو نسبة )%

أوضحت دراستنا أف الأسباب التي تدفع الدبحوثين لاقتناء منتجات كوندور كانت جودة  -9
 %(..44.4)منتوجاتها وىذا ما أكدتو نسبة 
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خلصنا من خلاؿ إجابات الدبحوثين والنسب المحصل عليها أف زبائن مؤسسة كزندور راضوف  -10
 %(.64عن الأساليب الاتصاؿ الدوجودة في الدؤسسة وىذا ما أكدتو )

أوضحت الدراسة أف الأساليب الأكثر ترويج الدبيعات الأكثر فعالية في ترويج منجات مؤسسة   -11
 %(.52.5ار )كوندور كانت تخفيض الأسع

أوضحت إجابات الدبحوثين أف التحفيزات التي تقدمها مؤسسة كوندور لزبائنها تدثل في مدة  -12
 (%.79.8الضماف حيث بنسبة قدرت )

 المحور الثالث تقدير زبائن مؤسسة كوندور لمنتجاتها: -3-1-3

أف أغلب الدبحوثين لديهم فكرة عن منتجات كوندور وىذا أكدتو نسبة  إلىخلصت دراستنا  -13
(55.6.)% 

 عن منتجات كوندور من نسب أف أغلبية الدبحوثين راضين إليويتضح من خلاؿ ما وصلنا  -14
 %(.79.8وىذا ما أكدتو نسبة )

لقد كشفت الدراسة أف تعامل الدبحوثين مع منتوجات مؤسسة كوندور تتمثل في الدكيفات  -15
 (.17.4لذوائية وىذا ما أكدتو نسبة الدبحوثين التي قدرت حوالي )%ا

ة مع الزبائن الدراسة أف الدؤسسة تسعى للحفاظ على استمرارية العلاق الإحصائياتتبين  -16
 %(.48و نسبة الدبحوثين )أحيانا وىذا مل أكدت

الذي خلق  لدى الدبحوثين  الانطباع أفأكدت النسبة الدتحصل عليها من خلاؿ الجداوؿ  -17
 .%62.6اتجاه مؤسسة كوندور متوسط بنسبة قدرت ب

مؤسسة كوندور وىذا ما أكدتو ين لديهم علم بشعار الذ كشفت الدراسة أف أغلبية الدبحوثين -18
 .%65.7نسبة 
 ؤسسة كوندور أحيانا يعكس ما تقدموتوضح الإجابات التي أدلى بها الدبحوثين أف شعار م -19

 .%76.92وض وقدرت نسبة من منتجات وعر 
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والاستمالة في  الإغراءأسلوب  ؤسسة كوندور تعتمد أحيانا على أف م إلىتوصلت الدراسة  -20
 .68إثارة الزبائن لاقتناء منتجاتها حيث قدرت نسبة %

معظم الدبحوثين أوفياء لدنتجات مؤسسة كوندور الذي تقدمها  أف إلىتوصلت الدراسة  -21
 %.60لدختلف زبائنها حيث قدرت ب 

 المحور الخامس: أىمية عناصر مزيج الاتصال لمؤسسة الاقتصادية كوندور 3-1-4

 %.72بينت الدراسة أف أغلبية الدبحوثين يتعرضوف لإعلانات كوندور بنسبة قدرت  -22

معظم الدبحوثين يفتقدوف لأنواع الإعلانات تقطن مزايا وخصائص  أف إلىأظهرت الدراسة  -23
 %.79.8الدنتج الدقدـ من قبل الدؤسسة قدرت بنسبة 

منتجات كوندور قدرت بنسبة  بإعلاناتلدبحوثين أحيانا ما يتاثروف كشفت الدراسة أف معظم ا  -24
66.% 

نتجاتها الدبحوثين في عرض الدؤسسة لدن قبل م ة أوضحت الدراسة أف من بين الطريقة الدفضل -25
 %.79.8ىي طريقة عرض الدنتوج وذكر لزاسنو قدرت بنسبة 

 إعجابهمكشف الدراسة أف معظم الدبحوثين يشتًوف منتجات مؤسسة كوندور في حالة   -26
 %. 59.59حيث قدرت بنسبة  منتجات الدؤسسة  بإعلانات

حيث قدرت بنسبة  التخفيضات ف بأسلوببية الدبحوثين يتأثرو أظهرت الدراسة أف أغل -27
16.40.% 

الدؤسسة في علاقتها مع زبائنها تدثلت بتحسين سمعة  إليهابينت الدراسة الأىداؼ التي تسعي  -28
 %.36.66رت بنسبة مكانة مرموقة حيث قد وإعطائهاسسة الدؤ 
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تدثلت في في تحقيق  أىداؼ الدؤسسة  اير كشفت الدراسة من بين العناصر الاتصالية الأكثر تأث  -29
 %.36.4بنسبة قدرت 36علاف وىذا ما أكده عدد الدبحوثين موافق جدا حوالي الإ

 علية الاتصال في تحسين صورة المؤسسة الاقتصاديةاف درجةالمحور السادس: -3-1-5

لدبحوثين بنسبة تكنولوجية  ويؤكد ذلك ا كشفت الدراسة أف مؤسسة كوندور تعاني من نقائص  -30
45.53.% 

بنسبة  و يؤكد ذلك   تثبت الدراسة أف أغلبية الدبحوثين يؤكدوف على مصداقية مؤسسة كوندور -31
65.65.% 

 متوسطة لأنشطتها  عظم الدبحوثين يعتقدوف أف لدؤسسة كوندور فاعلية أكدت الدراسة أف م -32
    87وىذا ما تؤكده نسبة  الاتصالية

وضعية الدؤسسة تدثلت في معيار اف من بين العوامل التي تقف وراء إعاقة وتحسين تثبت الدراسة  -33
 %.40الدبحوثين بنسبة  ذلك   ويؤكد تصين خمء التكوين والتأىيل للسو 

ي في  مؤسسة  ل نشاط الاتصاؿ التسويقأكدت الدراسة اف من بين أىم اقتًاحات الزبائن لتفعي 34
 %.30لدبحوثين بنسبة ذلك  ا ؤكدو يالعامة  الجيد لقسم  العلاقاتثلت في معيار التفعيل كوندور تد

 منتجات مؤسسة كوندور التي تقدمها للزبائن:
 مكيفات الذواء. -
 معدلات الاتصالات الفضائية. -
 الذواتف الذكية والنقاؿ والالواح الالكتًونية. -
 معدات الغسيل للاستخداـ الدنزلي. -
 :الدراسة إثبات ونفي الفرضيات في ضوء نتائج -4
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، واستخلاص النتائج ستمارة وتحليل و تشكيل الجداوؿبعد ما قمنا بتحليل وتفسير أسئلة الا
ىذه الدرحلة  تنا وفي شكاليابة على الفرضيات الدقتًحة في االعامة التي سالعت ىذه الأخيرة في الإج

 سنقوـ بإثبات أو نفي الفرضيات في ضوء ىذه النتائج ويمكن حصرىا فيما يلي: 

 الفرضية الأولى: -1
إف الفرضية الأولى التي تقوؿ أف" تعتمد مؤسسة كوندور على أساليب أنشطة الاتصاؿ 

 في ترويج لدنتجاتها" يالتسويق
الجدوؿ رقم  ومن خلاؿ النتائج العامة الدستخلصة من الجدوؿ الخاص بالاستمارة حيث يؤكد

الاتصاؿ في الدؤسسة ومن ىنا نستنتج أف الفرضية القائلة:  أساليب( أف الزبائن راضين عن 10)
في ترويج منتجاتها ىي فرضية  يتعتمد مؤسسة كوندور على أساليب أنشطة الاتصاؿ التسويق

 صحيحة.
 الفرضية الثانية: -2

" قد أثبتُها النتائج لثانية التي تقوؿ:" تحظى منتجات كوندور بتقدير الزبائن لذا أف الفرضية ا
 وثين راضين( أف الدبح12مة الدستخلصة من الجداوؿ الخاصة بالاستمارة حيث يؤكد الجدوؿ رقم )العا

عن منتوجات كوندور بدرجة كبيرة ومن ىنا نستنتج أف الفرضية التي تقوؿ: تحظى منتجات كوندور 
 ىي فرضية صحيحة. الزبائنبتقدير 

 الفرضية الثالثة: -3
 طبيعة صورة مؤسسة كوندور جيدة لدى زبائنها"إف الفرضية الثالثة التي تقوؿ:" 

( أف 17ث يؤكد الجدوؿ رقم. )( حي21، 20، 18، 17قد اكدتها النتائج العامة للجدوؿ )
أف يبين ( 18مؤسسة كوندور متوسط، أما الجدوؿ رقم )الذي خلق لدى الدبحوثين اتجاه  اعبطالان

( أف 20بينما يؤكد الجدوؿ رقم ) أغلب الدبحوثين ليس لديهم علم عن شعار مؤسسة كوندور،
ندور أحيانا أما الجدوؿ  شراء  منتجات كو  لدى الدبحوثين الرغبة فييثيروالاستمالة  الإغراءأسلوب 

 أف أغلب الدبحوثين أوفياء لدنتجات كوندور.يوضح ( 21)



 تفريغ وتحليل البيانات الميدانية                                     الفصل الرابع                             
 

161 
 

ومن ىنا نستنتج أف الفرضية القائلة صورة مؤسسة كوندور جيدة لدى زبائنها تحققت نسبيا 
 ويمكن القوؿ إف ىذه الفرضية صحيحة.

 الفرضية الرابعة: -4
دورا مهما في الدؤسسة الاقتصادية   التًولغيزيج الدإف الفرضية الرابعة تقوؿ:" تلعب عناصر 

( أف معظم 26لجدوؿ رقم )لاستمارة حيث يؤكد اتتها النتائج العامة الدستخلصة من اقد أثب ركوندو 
بإعلاف مؤسسة كوندور، ومن ىنا نستنتج أف  الإعجابالدراسة تقوـ بشراء منتوج في حالة  مفردات

دورا مهما في الدؤسسة الاقتصادية كوندور ىي فرضية  التًولغيزيج الدالفرضية التي تقوؿ: تلعب عناصر 
 صحيحة.

 الفرضية الخامسة:-5
الدؤسسة في تحسين صورة  يالتسويقة الاتصاؿ اعليالفرضية الخامسة التي تقوؿ:" درجة ف إف

( أف 32ها النتائج الدستخلصة بالاستمارة حيث يؤكد الجدوؿ رقم )بثثالاقتصادية متوسطة وقد أ
ية متوسطة لأنشطتها الاتصالية، ومن ىنا نستخلص اعلأغلبية الدبحوثين أكدوا أف لدؤسسة كوندور ف

ي في تحسين صورة الدؤسسة الاقتصادية متوسطة ية الاتصاؿ التسويقاعلأف الفرضية التي تقوؿ:" درجة ف
 ىي فرضية صحيحة.

 مناقشة النتائج في ضوء الدراسات السابقة:
توصل الباحث "فيليب كوتلر وآخروف" من خلاؿ دراستو إلى معرفة الأدوات الأربع التي تكوف مزيج 

وىذه الأىداؼ الاتصاؿ التسويقي وخطوات تحسين فاعلية الاتصاؿ من خلاؿ تحديد الجمهور 
الاتصاؿ بالإضافة إلى اختيار وسيلة الاتصاؿ الدناسب في حين  توصلنا من خلاؿ دراستنا ىذه أف 
الدؤسسة "كوندور"تدرؾ ألعية عناصر مزيج الاتصاؿ التسويقي إذ أف لكل عنصر ألعية في التعريف 

 بالدؤسسة والتأثير على شهرتها.
تو إلى أف الصورة الذىنية تعد عاملا ضروريا لبقاء في حين توصل "علي فلاح ألزغبي " في دراس

 الدنظمات واستمرار لظوذجا خاصة في ظل ازدياد حدة الدنافسة في الأسواؽ الخارجية 
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في حين توصلنا لضن في دراستنا أف مؤسسة "كوندور" تسعى إلى خلق صورة ذىنية حسنة لدى 
 زبائنها من خلاؿ أساليب الإغراء والاستمالة .

 ومقترحاتها:توصيات الدراسة 
الدراسة من نتائج يمكن تقديم لرموعة من التوصيات والاقتًاحات  إليومن خلاؿ ما توصلت 

ة تحسين صورتها وخلق انطباع ويقي داخل الدؤسسة الاقتصادية وبغيالتي ساعدت تفعيل الاتصاؿ التس
 جيد لدى زبائنها.

تسويقية لضماف الاتصاؿ الجيد والفعاؿ بين الالاتصالات  إستًاتيجيةضرورة الاعتماد على  -
 الدؤسسة وجمهورىا الدستهدؼ.

مؤسسة كوندور وذلك لدنافسة الشركات الدعروفة في منتوجات العمل على تطوير وتحسين جودة  -
 ىذا المجاؿ.

ة وخدمات ما بعد البيع لتفعيل نشاط والدعاي  الإعلافو  الإشهارالعمل على تطوير أساليب  -
 التسويقي.الاتصاؿ 

 الحرص على الدصداقية الدؤسسة في التعامل مع زبائنها وتسويق بمنتجاتها. -
 مكانة مرموقة من خلاؿ تفعيل العلاقات العامة. وإعطائهاتحسين سمعة الدؤسسة  -
سسة وتدارؾ النقائص التي ية الاتصاؿ التسويق في تحسين صورة الدؤ لعالابد من متابعة وقياس ف -

 تواجهها.



  

  

  خاتمة
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من المعروف أن الاتصال التسويقي عملية تنبثق بين النشاط الترويجي وبقية الجهود التسويقية 

ويقوم الاتصال التسويقي باستعمال وسائل عديدة تسمح  ،ظهوره بتطور المؤسسات الاقتصاديةارتبط 

وبذلك يستطيع  ،ل مختلف  منتجات المؤسسة وفروعهاللزبائن بالحصول على المعلومات والأفكار حو 

  الزبون اتخاذ قرار شراء مناسب 

كثير من وقد عالجنا هذا الموضوع كون الاتصال التسويقي من المواضيع التي لاقت اهتمام ال

يعمل سات الاقتصادية حيث الباحثين وخاصة في السنوات القليلة الماضية لما له من أهمية في المؤس

  .المؤسسات الأخرىببقية مقارنة ها مكانة مرموقة صورة المؤسسة وإعطائ سينهذا الأخير على تح

صال ى فاعلية الاتلنا الوصول إليها أهمها إبراز مدمن أهداف حاو قنا انطل لتعمق أكثر لو 

الاستغناء عنه في قياس وسلامة  كنالتسويقي داخل المؤسسة الاقتصادية وإبراز أهميتها كمؤشر لا يم

جراء هذه للمؤسسة ولتحقيق هذه الأهداف اعتمدنا في جمع إ ختلفةء المتقن في الجوانب المدالأ

اعتمدنا عليها ميدانيا قسمنها  ،الدراسة الوصفية في جمع المعلومات وأداة رئيسية تمثلت في الاستمارة 

لنا إلى جملة وتوص وأخيرا بعد جمع المعلومات ميدانيا قمنا بتحليلها وتفسيرها، ستة محاور رئيسيةإلى 

 .من النتائج
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  - جیجل- جامعة محمد الصدیق بن یحیى 

  كلیة العلوم الإنسانیة والاجتماعیة

  اتصال وتسویق: قسم علوم الإعلام والاتصال                                        تخصص

  

  :لدراسة بعنواناستمارة استبیان 

  

  

 

 

  مذكرة مكملة لنیل شهادة الماستر في علوم الإعلام والاتصال

  

أسئلتها ونعدكم  علىبین أیدیكم استمارة استبیان تستخدم كأداة لجمع البیانات، نرجو منكم الإجابة 

  .فقط وأنها تستخدم لغرض البحث العلمي ،بالمحافظة على سریة المعلومات

  .الفراغ أو أكمل، مكان الإجابة المناسبة) x(ضع علامة  :ملاحظة

  

  

  :إشراف الأستاذة                                                          : إعداد الطالبتین

  آمنة بوبصلة                                                                إبتسام بوهالي

                                                                  راویة زبیلة

  

  2017/2018: السنة الجامعیة

  

لیة الاتصال التسویقي في تحسین صورة المؤسسة الاقتصادیة لدى عاف

 زبائنها

فرع جیجل دراسة میدانیة لدى زبائن مؤسسة كوندور   
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  فأكثر 50           سنة  50أقل من            سنة 40أقل من            سنة 30أقل من 

  :الحالة الاجتماعیة/ 3

  )ة(متزوج                  )   ة( أعزب

  )ة(أرمل  )                    ة(مطلق 

  :قتصاديالاالمستوى / 4
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  ؟له دور في استمرارك في التعامل معهاهل الاستقبال في مؤسسة كوندور / 7
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  البیع بالتقسیط 
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  ؟لدیك فكرة عن شعار مؤسسة كوندورهل / 18
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  ............................................................إذا كانت الإجابة بنعم، فما هو شعارها؟ - 

  یعكس شعار مؤسسة كوندور ما تقدمه من منتوجات وعروض؟هل / 19

  نادرا                  أحیانا                            دائما                
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  ملخص الدراسة 

بطبيعتها العامة بل هي   الإداريةالاتصالات التسويقية لا تختلف من حيث جوهر عن الاتصالات 

ختلاف لاطبيعي  أمرفي المؤسسة وهذا  الأخرىالاتصالات  أنظمةجزء منها  رغم الخصوصية عن بقية 

تعد هذه الوظيفة وحيدة التي يكاد يكون جل عملها  إذ الأخرىوظيفة التسويق عن بقية الوظائف 

البيئة وعبر أنشطتها الترويجية  إلىسؤولة عن تصريف المنتجات المواهتمامها هو خارج المؤسسة لأ�ا 

الاختيار الاستراتيجي لعناصر الاتصال التسويقي المختلفة  أ�اعرف الاتصالات التسويقية على تو  ،الأخرى

والمرتقبين،كما  لعلاقة المنظمة وجمهورها المستهدف من المستهلكين والعملاء الحاليين،التي تأثر بفاعلية ا

تعتبر الاتصالات التسويقية بمثابة العمليات الإدارية القائمة على الحوار التفاعلي مع الجمهور المستهدف من 

منهم باتجاه خلق مكانة خلال تنظيم وتطوير وتقييم سلسلة من الرسائل الموجه نحو ا�اميع المختلفة 

في ا�تمع الحديث خصوصا في مجالات  وأساسيا المؤسسة في ذهنهم، ويلعب الاتصال التسويقي دورا هاما

زيادة المبيعات من سلعة معينة وينعكس اثر ذلك على  إلىالعمل والتوظيف حيث يؤدي الاتصال التسويقي 

  تخفيض التكاليف 

عن  الإجابة من خلالها  محاولين -فرع جيجل–بائن مؤسسة كوندور خلال دراستنا الميدانية لدى ز  ومن

  مدى فاعلية الاتصال التسويقي في تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية؟ ما: التساؤل الرئيسي التالي

  :تساؤلات الفرعية التاليةال هوالذي يندرج من

  الاتصال التسويقي لمؤسسة كوندور؟ أنشطة أساليبهي  ما - 

  منتجات كوندور بتقدير الزبائن لها؟هل تحظى  -

  طبيعة صورة مؤسسة كوندور لدى زبائنها ؟ ما -

  ما هي أهمية عناصر المزيج الترويجي للمؤسسة الاقتصادية كوندور؟ -

  تحسين صورة المؤسسة الاقتصادي؟في كيف تقيم درجة فاعلية الاتصال التسويقي -

لاتصالية التسويقية في تحسين صورة المؤسسة ا الأنشطةدف دراستنا هذه على معرفة مساهمة �و 

تقدير الزبائن لمنتجا�ا ،وكذلك التعرف على أهمية عناصر المزيج الترويجي  ىومد الاقتصادية

 في للمؤسسة الاقتصادية،ويكمن هدفنا من دراستنا هذه في تقييم درجة فاعلية الاتصال التسويقي



تمدنا في إجراء هذه الدراسة الوصفية على العينة المؤسسة الاقتصادية ،ولتحقيق هذه الأهداف اع

ولاية -)زبائن مؤسسة كوندور(وذلك لصعوبة الوصول إلى جميع عينة الدراسة  )العرضية(الصدفية 

تمثلث   أساسيةست محاور  إلىالاستبيان والتي قسمنها  بأداةجيجل، مستعنين في جمع المعلومات 

  :في

  البيانات الشخصية :الأولالمحور  -

  .الاتصال التسويقي لمؤسسة كوندور أنشطة أساليب:المحور الثاني  -

  .المحور الثالث تقدير زبائن مؤسسة منتجات كوندور لمنتجا�ا -

  .صورة مؤسسة كوندور لدى زبائنها:المحور الرابع -

  .ادية كوندورقتصسة الاسعناصر المزيج الترويجي للمؤ  أهمية :المحور الخمس -

   .الاتصال التسويقي في تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية درجة فاعلية:المحور السادس -

  :ا فيما يليإلى جملة من النتائج نوجزهوبعد جمع البيانات وتحليلها توصلنا 

  و مستوى اقتصادي متوسط ذزبائن كوندور بولاية جيجل  أنكشفت الدراسة  -

    في الترويج منتجا�ا  الإعلاناتوالاستمالة ، الإغراءتعتمد مؤسسة كوندور على أسلوب  -

  . تحظى منتجات كوندور بتقدير الزبائن لها -

  .جيدة نوعا ما صورة مؤسسة كوندور لدى زبائنها -

   .يلعب عناصر المزيج الترويجي دورا هاما في مؤسسة كوندور -

 -بولاية جيجل –درجة فاعلية الاتصال التسويقي في تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية كوندور  -

 .متوسطة

  

  

 

  

  

 



Study Summary : 

 

Marketing communication is not different in terms of the essence of administrative 

communications in general nature, but are part of it despite the privacy of the rest of 

the other communications systems in the enterprise and this is normal for the 

difference of marketing function from the rest of the other functions as this is the only 

one that is almost all of its work and interest is outside the institution because it 

Responsible for the discharge of products to the environment and through its other 

promotional activities. Marketing communication is defined as the strategic choice of 

the various marketing communication elements that effectively affect the regulatory 

relationship and its target audience of consumers and existing customers, Marketing 

communications as the administrative processes based on interactive dialogue with 

the target audience through the organization, development and evaluation of a series 

of messages aimed at the various groups towards them to create the status of the 

organization in their minds, and plays marketing communication an important role in 

modern society, especially in the areas of work and employment Where marketing 

communication leads to increased sales of a particular commodity and the effect is 

reflected in the reduction of costs 

Through our field study, we are able to answer the following main question: How 

effective is marketing communication in improving the image of the economic 

institution? 

Which includes the following sub-questions: 

 - What are the methods of marketing communication activities of Condor? 

- Do Condor's products have customers' appreciation? 

What is the nature of Condor's image with its customers? 

- What is the importance of the elements of the promotional mix of the economic 

institution Condor? 

How do you evaluate the effectiveness of marketing communication in improving the 

image of an economic institution? 

This study aims at identifying the contribution of marketing communication activities 

to improving the image of the economic institution and the extent of customer 

appreciation for its products, as well as the importance of the elements of the 

promotional mix of the economic institution. The objective of this study is to evaluate 

the effectiveness of marketing communication in the economic institution. This study 

is descriptive on the psoriasis sample due to the difficulty of reaching all the sample 

of the study (customers of the Condor Foundation), Jijel State. The questionnaire is 

based on six main axes: 

 

 



 

- The first axis: personal data 

- The second axis: the methods of marketing communication activities of the Condor 

Foundation. 

- The third axis is the appreciation of the customers of the Condor Products 

Company. 

- The fourth axis: the image of the Condor Foundation with its customers. 

- The five axis: the importance of elements of the promotional mix of the economic 

institution Condor. 

- Sixth axis: the degree of effectiveness of marketing communication in improving 

the image of the economic institution. 

After collecting and analyzing the data, we came to a number of conclusions, which 

we summarize as follows: 

- The study revealed that the customers of Condor, Jijel, have an average economic 

level 

- Condor relies on the method of seduction and grooming, advertising in the 

promotion of its products 

Condor products are valued by customers. 

- The image of the Condor Foundation with its customers is fairly good. 

- Elements of the promotional mix play an important role in the Condor Foundation. 

- The effectiveness of marketing communication in improving the image of the 

economic institution Condor - Jijel - Medium. 
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