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  شكر و تقدیر

  

  .الحمد الله تبارك جزیل الشكر ، والصلاة والسلام على خیر الناس والمبعوث

 ممة وعطایا ومبشر ونذیر وسراج منیر سیدنا محمد صلى االله علیه وسلرح

، وقوله صلى ) 07: إبراهیم) (إِن شَكَرْتُمْ أَزِیدُكُمْ : (تعالىانطلاقا من قول االله : وعلى آله وصحبه أجمعین وبعده

لأستاذ المشرف نتقدم بخالص الشكر والامتنان ل: نحن". ومن لا یشكر الناس فلن یشكر االله"االله علیه وسلم ، 

. زاءعلى إشرافه على هذه الدراسة وعلى تشجیعه ودعمه ، أسأل االله أن یجزیه خیر الجحسین بوصالح  الدكتور 

كما أتقدم بالشكر الجزیل لكل من وقف معي ، وكذلك أولئك الذین وجهوني ونصحوني وساعدوني من قریب أو 

 .بعید ، كل باسمه ومكانه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  ءاهدا

  

  العطاء لیس له حدود یا أمي العزیزة... أنا أكرس هذا العمل ل من علمني أن الحب لیس له عمر 

  والذي حصد الأشواك في طریقي وشق طریقي یا والدي العزیز              ...

  لإخواننا وأخواتنا

  لجمیع أحبائنا اقاربنا

  لاصدقاء العمر

  إلى كل معلمینا وزملائنا

  .شكرًا لكل من دعمنا طوال عملیة التعلم

  نكرس ثمار هذا المسعى المتواضع لكم جمیعًا
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 مقدمة
 

 مقدمة      

لمشركات و   لمختمف المنتجات و الخدمات المطروحة في السوق، والتزاید الكبیراليائلإن التطور 
 تيمك، و تعرف المستيالمنتجا ما،جعل من عممیة ترویج المنتجھالمؤسسات الاقتصادیة و الخدمیة و غیر

وسیمة اتصالیة تمثل قوة دافعة تعمل عمى   حتمیة خمقإلى أفضىما، مما ھ صعبا عمى كمیأمرا، یياعل
 . بالمنتجتيمكالترویج لممنتج و تعرف المس

 مفيومور ھوكذا ظ  العام مؤخرا والاتساع الزمني الكبیر،ھفي ظل التطور التكنولوجي السریع الذي عرف
العلامات التجاریة وتعدد السمع  ذا إلى توسیع القاعدة الصناعیة وبالتالي تعدد وتنوعھالعولمة أدى كل 

 .ةه، وسواء كانت بدیمة أو متشابستيلاكیةالا

حیث  یحظى موضوع التسویق باىتمام كبیر من الباحثین والخبراء في كل من الدول المتقدمة والنامیة ،
الصحة ، البنوك ، )یشمل معظم القطاعات الاقتصادیة مثل الصناعة والزراعة والخدمات المختمفة 

 في العمل لتحقیق أىداف مختمف المنظمات والمؤسسات ىةلما ليا من أىمیة وجي (...السیاحة ، التأمین 
دورىا ، ودورىا في  (... جامعات ، مستشفیات ، دور عبادة)وغیر اليادفة لمربح  (التجاریة)اليادفة لمربح 

النمو والازدىار في العدید من دول العالم ، یتمثل في نقمة نوعیة في عالم التكنولوجیا . تحقیق اقتصادي
أما بالنسبة لمتسویق عمى المستوى الكمي ، فیعرف بالتسویق الذي ینطوي عمى . والتسویق عبر الإنترنت

النشاط الاقتصادي ىي كمیة السمع والخدمات التي یقدميا كل فرد من . تحقیق التواصل بین أي مجتمع
یعتمد التسویق عمى فيم وتمبیة احتیاجات العملاء وتزوید العملاء بجودة . أجل تحقیق أىداف المجتمع

 . وقیمة عالیة

 : و قد قسمنا بحثنا ىذا الى ثلاث اطارات 

 .الخ... الاطار المنيجي الذي طرحنا فیو فكرة شاممة عن ىذه الدراسة، مشكلاتيا ، اىمیتيا و صعوباتيا

 .و في الاطار النظري قسمناه الى فصمین، الفصل الاول تطرقنا الى تعریف التسویق و ماىیتو

 .و في الفصل الثاني تحدثنا عن اىمیة الاتصال التسویقي في المجال التجاري

 .الخ...و اخیرا في الاطار التطبیقي درسنا حالة مؤسسة جیزي ، نشاتيا،ىیكميا، خدماتيا
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 :تحديد مشكلة الدراسة  .1

رؾزبط اٌّؤعغبد ٌزٕف١ز ٔشبؽبرٙب إٌٝ رٕظ١ُ ع١ذ ٌٍّٛاسد اٌّبد٠خ ٚاٌجشش٠خ ثشىً ٠ؼّٓ ٌٙب اٌٛطٛي إٌٝ 

رؾم١ك أ٘ذافٙب،فٟٙ ِٕظّخ ٚفك ١٘ىً رٕظ١ّٟ ٠ج١ٓ ِٓ خلاٌٙب ٌٛظبئف اٌّشاد اٌم١بَ ثٙب ِٓ لجً أشخبص 

ٚعٙبد ٚرم١ٕبد رزٌٛٝ رٕف١ز ٚرغ١١ش وً ٚظ١فخ ،ِٚٓ ث١ٓ ٘زٖ اٌٛظبئف ٚظ١فخ اٌزغ٠ٛك اٌزٞ ٠ؼذ ٔشبؽب 

٠ٙزُ ثذاسعخ سغجبد ٚاؽز١بعبد ِٚطبٌت اٌؼّلاء ٚ اٌّغزٍٙى١ٓ ٚرؾ٠ٍٛٙب إٌٝ عٍغ ٚخذِبد رٍجٟ 

 ٌزا ٠ّىٕٕب ؽشػ سغجبرُٙ،فٙٛ ٠غبُ٘ فٟ ٔغبػ اٌّؤعغخ ٚرٛعؼٙب ٚوزا رؾم١ك الأسثبػ ٌٙب خلاي فزشح ِؼ١ٕخ

 ..  الاعئٍخ اٌزب١ٌخ وٕمطخ أطلاق ٌجؾضٕب

 اٌٝ أٞ ِذٜ ٠غبُ٘ اٌزغ٠ٛك فٟ ص٠بدح ِج١ؼبد اٌّؤعغخ ٌذٜ ِؤعغخ ع١ضٞ ؟

                                                                                                        :أسباب  اختيار المىضىع    .2

رؼذ شؼج١خ اٌزغ٠ٛك فٟ اٌّغبي اٌزغبسٞ  اٌمٛح اٌذافؼخ اٌّجبششح ٌجؾضٕب                                                               

 :   أسباب مىضىعية 

الإػلاْ ٘ٛ اٌّظذس الأعبعٟ ٚاٌفؼبي ٌٕشش ع١ّغ إٌّزغبد ٚاٌزش٠ٚظ ٌٙب 

ٕ٘بن ٔمض فٟ اٌجؾش ٚالأثؾبس ؽٛي لؼب٠ب اٌزغ٠ٛك ٚدٚسٖ فٟ ص٠بدح اٌّج١ؼبد ، ٌزٌه ٔؾبٚي أْ ٔؼ١ف 

ِشاعغ شبٍِخ ٌٍّىزجبد اٌغبِؼ١خ لذس الإِىبْ                                                                                                         

الافزمبس إٌٝ صمبفخ اٌزغ٠ٛك ث١ٓ اٌّؤعغبد الالزظبد٠خ اٌّخزٍفخ ، ثبلإػبفخ إٌٝ أْ اٌّغزٍٙى١ٓ لذ سعخٛا 

ِٛالف عٍج١خ رغبٖ اٌزغ٠ٛك                                                                                                                                  

 :      أسباب ذاتية

.                                          رطج١ك اٌّؼشفخ اٌّىزغجخ فٟ ثؾضٕب فٟ ِغبي اٌؼلالبد اٌؼبِخ ٚششػ ؽشق إٌّبطشح 

 .ا١ًٌّ اٌشخظٟ ٌٍّٛػٛع ٚفؼٛي اٌّٛػٛع اٌزغ٠ٛمٟ رؼٍك الارظبي اٌزغ٠ٛمٟ ثبٌغبٔت الالزظبدٞ

 :أهداف الدراسة .3

ٚػؼ اٌزغ٠ٛك ِٓ خلاي اٌزؼشف ػٍٝ ِؼظُ عٛأت ِٚفب١ُ٘ اٌزغ٠ٛك رغ١ٍؾ اٌؼٛء ػٍٝ اٌّٛالف 

اٌّخزٍفخ إٌبرغخ ػٓ اٌزغ٠ٛك ٚث١بْ ِذٜ رأص١ش ٘زا الأخ١ش ػٍٝ اٌّؤعغبد اٌزغبس٠خ                            

 اٌٙذف اٌؼٍّٟ                                                                                                                           

رؾف١ض إٌّظّبد اٌّؼ١ٕخ ثزجٕٟ ّٔبرط الأػّبي اٌؾذ٠ضخ ِٓ خلاي إثشاص اٌذٚس اٌزٞ ٠ٍؼجٗ اٌزغ٠ٛك فٟ ص٠بدح 

اٌّج١ؼبد            

إعمبؽ اٌّفب١ُ٘ إٌظش٠خ فٟ اٌغٛأت اٌؼ١ٍّخ ٚاٌٛالؼ١خ ٌٍّؤعغخ ل١ذ اٌذساعخ                                                         

 

  



 المنهجي الإطار

 

 :أهمية الدراسة  .4

إْ أ١ّ٘خ اٌجؾش اٌّزؼٍك ثبٌّؼشفخ اٌؼ١ٍّخ رؤوذ شذح ٚخطٛسح اٌّٛػٛع اٌزٞ ٠ٕؼىظ ف١ٗ ِب ٠ٍٟ                                 

ث١ٕذ اٌذساعخ أ١ّ٘خ اٌذػٛح اٌّؤعغ١خ ٚرط٠ٛش٘ب ٚٚطٌٛٙب إٌٝ ِغزٜٛ ػبيٍ أداء ِٚج١ؼبد أػٍٝ                                                                                                                                                                         

دساعخ رأص١ش اٌزغ٠ٛك فٟ إؽذٜ أُ٘ اٌّؤعغبد فٟ اٌغضائش ع١ضٞ                                                                  

رٛػ١ؼ أ١ّ٘خ الإػلاْ ثبٌزفظ١ً فٟ ص٠بدح ِج١ؼبد إٌّظّخ 

رٙذف إٌٝ رط٠ٛش اٌّؼشفخ إٌظش٠خ ٚدػّٙب ثبٌؾمبئك اٌؼ١ٍّخ اٌمبثٍخ ٌٍزطج١ك اٌزٟ رٍجٟ ِزطٍجبد اٌزخظض                  

 :صعىبات الدراسة .5

أِب فٟ ِٛػٛػٕب فمذ .       ٠ٛاعٗ وً ثبؽش ػٕذ إعشاء أٞ دساعخ ػ١ٍّخ طؼٛثبد رؼ١ك ػ١ٍّخ اٌجؾش

ٚاعٕٙب طؼٛثبد ِٕٙب 

اٌّشاعغ اٌّفمٛدح اٌّزؼٍمخ ثّٛػٛػٕب 

إ٠غبدٔب ثؼغ اٌؼشال١ً ثٙذف إعشاء ِمبثٍخ فٟ ِؤعغخ ع١ضٞ                  

 :و خطىاتها  منهج الدراسة .6

 :منهج الدراسة- أ

اعزخذِٕب فٟ دساعزٕب ِٕٙظ دساعخ اٌؾبٌخ ، ٚاٌزٞ ٠ش١ش إٌٝ اٌذساعبد اٌّزؼٍمخ ثبٌؾبلاد اٌفشد٠خ فٟ اٌغ١بق 

ؽ١ش ر١ًّ ٘زٖ اٌطش٠مخ إٌٝ " ػجذ اٌجبعؾ ِؾّذ ؽغٓ"اٌزٞ رزفبػً ف١ٗ ، ٌزٌه ٘زٖ اٌذساعخ اٌزٟ أشبس إ١ٌٙب 

ب اعزّبػ١بً أٚ ِغزّؼًب ِؾ١ٍبً ،  ًِ عّغ اٌج١بٔبد اٌؼ١ٍّخ ػٓ أٞ اٌٛؽذح ، عٛاء وبٔذ فشدًا أٚ ِؤعغخ ، أٚ ٔظب

ٚلبَ ثجٕبئٙب ػٍٝ أعبط ِزؼّك ، ِضً دساعخ ِشؽٍخ ِؼ١ٕخ ِٓ ربس٠خ اٌٛؽذح أٚ دساعخ ع١ّغ اٌّشاؽً اٌزٟ 

 ٚ 6 (ِشد ثٙب ، ِٓ أعً اٌؾظٛي ػٍٝ اٌٛؽذاد ٚاٌٛؽذاد اٌّّبصٍخ الأخشٜ راد اٌظٍخ ثبلإسشبد اٌؼٍّٟ

٠ؼشف أ٠ؼًب ٘زٖ اٌطش٠مخ ٟٚ٘ رؼزّذ ػٍٝ اخز١بس اٌٛؽذاد الإداس٠خ أٚ اٌّغزّغ ٚاؽذ " ػبِش إثشا١ُ٘"

 : خطىات دراسة الحالة- ب

رؾذ٠ذ فشػ١خ أٚ عؤاي ، صُ عّغ اٌّؼٍِٛبد اٌزٟ . اٌزؼشف ػٍٝ اٌظب٘شح أٚ اٌّشىٍخ اٌزٟ ٠غت دساعزٙب

٠غت أْ رىْٛ راد طٍخ ثبٌغبٔت اٌغطؾٟ فٟ شىً ٚطف ػبَ ٌٍظب٘شح اٌّؼ١ٕخ ٚأعضائٙب ٚششػ 

. اٌّمظٛد ٌٍؾظٛي ػٍٝ إٌز١غخ ، صُ رمذ٠ُ اٌزٛط١بد ِٚب ٠غت ػٍٝ اٌّٛلف اْ  ٠ىْٛ

: عينة الدراسة و مجتمع البحث .7

ب لأٔٗ ِٓ اٌّغزؾ١ً دساعخ ِغزّغ ثأوٍّٗ ، خبطخً إرا وبْ ػذد  ًّ ٠ؼذ رؾذ٠ذ ؽغُ اٌؼ١ٕخ فٟ دساعخ أِشًا ِٙ

اٌغىبْ اٌّذسٚع١ٓ وج١شًا ٌذسعخ أٔٗ ِٓ اٌّغزؾ١ً ؽغبثٗ ٚطؼٛثخ ؽظشٖ 

إٔٙب . عٕغزخذَ ػ١ٕخ فٟ ٘زٖ اٌذساعخ ، ؽ١ش ٠خزبس اٌجبؽضْٛ ِفشدارُٙ ثطش٠مخ ػشٛائ١خ دْٚ أٞ فشطخ

 ِضٍٙب ثشىً طؾ١ؼ لأٔٙب رغّٝ ػ١ٕخ افزشاػ١خ أٚ ّٔٛرع١خ أٚ ِمظٛدح



 المنهجي الإطار

 

: تعاريف و مفاهيم  .8

رشًّ الارظبلاد اٌزغ٠ٛم١ىخ وً ِٓ اٌٛعبئً اٌزٟ رغزخذَ فٟ اػلاَ ٚ الٕبع شش٠ؾخ :   الاتصال التسىيقي

ِغزٙذفخ ِٓ إٌبط ثٙذف اٌزبص١ش ػٍٝ عٍٛوُٙ ٔؾٛ ششاء ِٕزظ ثؼ١ٕٗ اٚ الاعزّشاس فٟ ششائٗ ِغ ٚعٛد 

ِٕبفغ١ٓ، ٚ لاثذ ِٓ الإشبسح إٌٝ أْ ػذَ ٚعٛد ارظبلاد رغ٠ٛم١خ رغؼً اٌؼ١ًّ عب٘لا ٚ غ١ش ِذسن 

ٌطج١ؼخ اٌغٍغ اٌزٟ ٠ؾزبعٙب ٚ ِب ِٕبفؼٙب ٌٗ، خبطخ ٚ اْ افؼً اٌغٍغ لا رظٕغ ٚ رج١غ ٔفغٙب ثذْٚ إ٠غبد 

 1 .ٔظبَ فبػً ٌلارظبلاد اٌزغ٠ٛم١خ

ٟ٘ ١٘ئخ لب١ٔٛٔخ ِٕفظٍخ ِٚغزمٍخ ػٓ أطؾبثٙب، رزّزغ اٌّؤعغبد ثبٌؾمٛق    :المؤسسة التجارية 

ٚاٌّغؤ١ٌٚبد اٌزٟ ٌذٜ الأفشاد، ٟٚ٘ أْ اٌّؤعغخ ٌذ٠ٙب اٌؾك فٟ إثشاَ اٌؼمٛد ٚ إلشاع ٚالزشاع اٌّبي 

ٚأْ رم١ُ دػٜٛ أٚ أْ رمبَ دػٜٛ ػذ٘ب ٚرؼ١١ٓ اٌّٛظف١ٓ ٚ اِزلان الأطٛي ٚ دفغ اٌؼشائت، ٠ٚشبس 

 2 .إ١ٌٙب ػبدح ثب١ٌٙئخ الاػزجبس٠خ

ٟ٘ ِٕظّخ الزظبد٠خّ راد اعزملا١ٌخّ، رز١ّض ثأّٔٙب رزخز اٌمشاساد اٌّب١ٌخّ،   :المؤسسة الاقتصادية

ٚالإػلا١ِخّ، ٚاٌّبد٠خّ، ٚاٌّزؼٍمخ ثبٌّٛاسد اٌجشش٠خّ؛ ثٙذف ثٕبء ل١ّخ ِؼبفخ رشرجؾ ِغ أ٘ذاف اٌّؤعغخ 

ف اٌّؤعغخ الالزظبد٠خّ ثأّٔٙب ػجبسح ػٓ رغّغ ِٓ  ، ٚرؼُشَّ ّٟ ّٟ ٚصِبٔ الالزظبد٠خّ ػّٓ ٔطبق ِىبٔ

الأشخبص ٠غزخذَ ِغّٛػخ ِٓ اٌٛعبئً اٌّب١ٌخّ ٚاٌفىش٠خّ؛ ثٙذف ٔمً ٚرؾ٠ًٛ ٚرٛص٠غ اٌخذِبد 

 3 .ٚاٌغٍغ ثٕبءً ػٍٝ أ٘ذاف رؾُذّد٘ب الإداسح؛ ؽزٝ رؾمكّ الأسثبػ أٚ إٌّبفغ الاعزّبػ١خّ

 :                                                                            دراسات سابقة  .9

 : رُ الاؽلاع ػٍٝ ثؼغ اٌذساعبد اٌغبثمخ لظذ الاعزفبدح ِٕٙب ِٕٙغ١ب ٚ ِؼشف١ب ، ٚ ِٕٙب

ٌغٕخ  ِزوشح رخشط ١ًٌٕ شٙبدح ا١ٌٍغبٔظ: دٚس الإشٙبس فٟ إثلاؽ اٌّغزٍٙه " ٟ٘ دساعخ ثؼٕٛاْ 

الارظبي ، اٌّشوض  ، فٟ ػٍَٛ الإػلاَ ٚ"ثٍؼظبَ ع١ٍّخ ٚ ع١ٍّبٟٔ ٔؼ١ّخ " َ ٌٍطبٌجز١ٓ 2008/2007

 : اٌغبِؼٟ ثبٌّذ٠خ ، ٚ أطٍمزب ِٓ إشىب١ٌخ ِفبد٘ب

 إٌٝ أٞ ِذٜ ٠ّضً الإشٙبس ِظذس ِؼٍِٛبد ثبٌٕغجخ ٌٍّغزٍٙه ؟ ٚ ً٘ ٘ٛ أداح فؼبٌخ ٌّغبػذح

 ؟ ااٌّغزٍٙه ٌزٍج١خ اؽز١بعبرٙ

 :  الفرضيات .10

 اٌٝ اٞ ِذٜ ٠غبُ٘ اٌزغ٠ٛك فٟ ص٠بدح ِج١ؼبد اٌّؤعغخ لا ع١ّب ٌذٜ ِؤعغخ ع١ضٞ؟

 ِب ٟ٘ ؽج١ؼخ اٌزغ٠ٛك؟

ً٘ الجبي اٌغّٙٛس ػٍٝ الزٕبء خذِبد ِؤعغخ ِب ٔبرظ ػٓ ٚػٟ ٘زا اٌغّٙٛس اَ ِغشد اعزغبثخ 

 اٚرِٛبر١ى١خ ٌٍزغ٠ٛك؟

 
1 

اٌذوزٛس ا٠ّٓ د٠ٛة، اٌذوزٛس عبِش اٌّظطفٝ، وزبة الارظبي اٌزغ٠ٛمٟ، ِٓ ِٕشٛساد اٌغبِؼخ الافزشاػ١خ اٌغٛس٠خ، 

 . 09ص. 2020عٛس٠ب 

  23، ص2009، سنة منشورات الحلبي الحقوقية، إلياس أبو عيد 2

3
 .42 ص ،)2222َ:اٌمب٘شح اٌغبِؼ١خ، اٌذاسالالزظبد٠خ  إٌظش٠خ اٌؾ١ّذ، ػجذ اٌّطٍت ػجذ 



  لمدراسةالنظري الاطار

 

 
 
 

 النظري الإطار
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  لمدراسةالنظري الاطار

 

 الفصل الأول الاتصال التسويقي مفاهيم و أسس    

 المطمب الأول  مفهوم التسويق

 تعريف التسويق
 إن كممة التسويق هي كممة مشتقة من المصطمح اللاتينيMerkatusالسوق، وكذلك  و الذي يعني

 . والتي تعني المتجرةMercariتشتق من الكممة اللاتينية 
 وتنفيذ، وخمق  العممية الخاصة بالتخطيط: عمى أنه5891،الجمعية الأمريكية لمتسويق كما عرفته

التبادل والتي تؤدي إلى إشباع  وتسعير وترويج وتوزيع الأفكار أو السمع أو الخدمات اللازمة لإتمام عممية
 1.حاجات ورغبات الأفراد وتحقيق أهداف المنظمات

 كما عرفkotler يحصل من خلالها  التسويق عمى انه العممية الاجتماعية والإدارية التيوآخرون
 مع الآخرين الأفراد والمجتمعات عمى رغباتهم من خلال خمق وتبادل المنتجات والقيمة

والجماعات إشباع  التسويق آلية سير اقتصادي واجتماعي بواسطته يمكن للأفرادDuboisتعريف 
 1 .نقدية حاجاتهم ورغباتهم عن طريق تبادل المنتجات أو الخدمات بوحدات

 : نشأة التسويق المطمب الثاني 

إرا أسدٔا ذرثغ ٚذطٛس اٌرغ٠ٛك، ٠ّىٕٕا اٌمٛي إْ اٌرغ٠ٛك ٚخذ ِٕز الأصِٕح اٌغاتشج تّفَٙٛ ٠ذػٝ ا٢ْ 

اٌّما٠ضح، ز١ث واْ إٌاط أٔزان ٠ٍرمْٛ فٟ عٛق ِسذدج ِٚؼشٚفح ِٓ لثً اٌد١ّغ، ٚفٟ ٚلد ِؼ١ٓ 

. ٌرسشٞ ت١ُٕٙ ِما٠ضح ٚذثادي ٌٍّٕرداخ اٌضساػ١ح ٚاٌسشف١ح اٌرٟ وأٛا ٠ٕردٛٔٙا فٟ ِضاسػُٙ ٚزشفُٙ

ِٚغ ظٙٛس إٌمذ ٌُ ٠ؼذ ٕ٘ان ِما٠ضح، تً ذسٌٛد إٌٝ ػ١ٍّح ت١غ ٚششاء تٛاعطح اٌؼّلاخ اٌّرذاٌٚح فٟ 

اٌثٍذ ٚفٟ أعٛاق ِؼ١ٕح، ٠رضر ِٓ رٌه أْ ِفَٙٛ اٌرغ٠ٛك فٟ اٌسمثح ِٓ اٌضِٓ، إّٔا واْ ٠مرصش ػٍٝ 

ػ١ٍّح ت١غ ٚششاء تغ١طح ذرُ ت١ٓ إٌّرح اٌثائغ ٚاٌّشرشٞ فٟ أعٛاق ِسذدج، ٌُٚ ٠ىٓ ٕ٘ان ٔشاطا ذغ٠ٛم١ا 

 .تّؼٕٝ اٌىٍّح
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ذداس٠ح ت١ٓ  ٚاعرّش اٌساي ػٍٝ رٌه إٌٝ أْ تذأخ اٌرداسج ت١ٓ اٌثٍذاْ ػثش اٌثش ٚاٌثسش، فماِد سزلاخ

ٚاٌسداس ٚا١ٌّٓ، إٌٝ خأة  اٌششق ٚاٌغشب ت١ٓ اٌص١ٓ ٚإٌٙذ ٚاٌششق الأٚعظ ٚأٚس٠ا، ٚت١ٓ تلاد اٌشاَ

 .ذداسج اٌثٕذل١ح رٌه وأد ٕ٘ان فٟ اٌمشْٚ اٌٛعطٟ اٌداسج سائدح ٚٔاخسح ٟ٘

 

فٟ ٘زٖ الأصِٕح ٌُ ذىٓ ٕ٘ان ِشاوً ذغ٠ٛم١ح ٚذش٠ٚر ٌٍّٕرداخ لأْ اٌغٛق اٌزان واْ عٛق تا١ٌّٓ اٌطٍة 

ػٍٝ إٌّرداخ أوثش ِٓ اٌؼشض، إر واْ ٕ٘ان ػٍش دائُ ٌٍغٍغ ػٍٝ اخرلاف أٔٛاػٙا، فاٌغشب ِثلا واْ 

دائّا ترششق اٌثٙاساخ إٌٙذ٠ح ٚاٌسش٠ش اٌص١ٕٟ، ٚاعرّش اٌساي ػٍٝ ٘زا إٌّٛاي إٌٝ أْ لاٌد اٌثٛسج 

اٌصٕاػ١ح تظٙٛس ا٢ٌح اٌثخاس٠ح، فرطٛس الإٔراج ِٓ ز١ث اٌىُ ٚإٌٛع، ٚتمٟ اٌغٛق فٟ اٌثذا٠ح عٛق 

ِٕرد١ٓ، ػٍٝ اػرثاس اٌؼطش اٌغٍغ اٌؼطد ٚإٌّرداخ واْ ِٛخٛداء ٚصً اٌرغ٠ٛك ِٓ ز١ث الا٘رّاَ تٗ 

ِرٛاضؼا، ٚواْ ِفَٙٛ اٌرغ٠ٛك اٌزان ٠ذػٝ تاٌّفَٙٛ اٌث١ؼٟ ٌٍرش٠ٛك اٌزٞ ٠مصش ػٍٝ الإػلاْ ٚذؼش٠ف 

 .اٌّغرٍٙه تاٌغٍؼح تاٌراٌٟ ذرُ ػ١ٍّح اٌث١غ ٚاٌششاء

 

ِٚغ ِشٚس اٌضِٓ ٚاٌرطٛس اٌرىٌٕٛٛخٟ ٚاٌؼٍّٟ فٟ ١ٍ١ِٓ ز١اذٕا ٚذضا٠ذ ػذد اٌغىاْ اٌّرغاسع، ظٙش 

الإٔراج اٌىث١ش، ٌّٚغد ٌٛػ١ٍٗ، ٚظٙشخ إٌّافغح ت١ٓ إٌّضّاخ فٟ خ١ّغ تٍذاْ اٌؼاٌُ، ٚخاصح تؼذ 

اٌطٛس أدٚاخ الاػّاي ٚإٌمً اٌغش٠غ فٟ ظً ٘زٖ اٌظشٚف أصثر اٌؼاَ عٛق اٌّغرٍٙه، ز١ث أصثر 

ػشض إٌّرداخ أوثش ِٓ ششاء ع١اسج ِلا اصثر اٌغلاِح ػششاخ اٌغائً، ٚاٌششواخ إٌّردح خ١ّؼٙا 

ذساٚي وغة أوثش زصح أٚ ٔغثح ِٓ اٌغٛق ٚذّاش١ا ِغ ٘زٖ الأزٛاي ٚاٌظشٚف صثر اٌرغ٠ٛك ٘ٛ اٌؼلاء 

 2 .ٚاٌٛع١ٍح اٌفؼاٌح اٌرٟ ٠ّىٓ ٌٍّٕظّاخ الاػرّاد ػ١ٍٙا فٟ ذش٠ٚح ِؼاخ ٚوغة الأعٛاق

 

ٚأصثر اٌرغ٠ٛك ػٍّا لائّا تسذ راذٗ ٌٗ ِثادئٗ ٚلٛاػذٖ ٚأعغٗ اٌخاصح تٗ، ٠ّٚىٓ الاعرؼأح تٗ فٟ ذسم١ك 

فشاذ اٌرغ٠ٛك تّفِٙٛٗ اٌسذ٠ث فٟ ظً عٛق اٌّغرٍٙى١ٓ ٠ذسط . سلُ ِث١ؼاخ خ١ذ ٚأستاذ ِٕاعثح ٌٍّٕظّح

اٌّغرٍٙه ِٓ ز١ث دٚافؼٗ ٚاٌؼٛاًِ اٌّؤثشج فٟ اذخار لشاسٖ اٌششائٟ، ٚدساعح ٚذخط١ظ اٌغٍؼح تّا 

٠رّاشٝ ِغ رٚلٗ ِٚرطٍثاذٗ، ٚاخر١اس لٕٛاخ اٌرٛص٠غ إٌّاعثح اٌرٟ ذسمك ٌٗ إٌّفؼح اٌّىا١ٔح ٚاٌضِا١ٔح، 

٠رضر . ٚساذ ٠خطظ تشاِح الاػلاْ ٚاٌرش٠ٚح ٌرؼش٠ف اٌّغر١ٍه تاٌغٍؼح ٚخٍك اٌشغثح ٚاٌذافغ ٌذ٠ٗ ٌٍششاء

إرْ أْ اٌّفَٙٛ اٌرغ٠ٛمٟ اٌسذ٠ث ٠ؤوذ ػٍٝ ضشٚسج اٌرشو١ض ػٍٝ اٌّغرٍٙه ٌٕداذ إٌّظّح فمشاسٖ 

 .تاٌششاء أٚ الاِرٕاع ػٍٗ فٟ ظً ظشٚف عٛق اٌّغرٍٙه ٌٗ الأثش اٌىث١ش فٟ ِغ١شج ٚذطٛس إٌّظّح

 

:  اٌرغ٠ٛك ظٙش وٕشاط ُِٙ ٌلأعثاب اٌرا١ٌح

 ذطٛس ٚعائً الإٔراج ِٓ ٠ذ٠ٚح إٌٝ ١ِىا١ٔى١ح 1

الإٔراج اٌٛاعغ فٟ اٌغٍغ ٚاٌخذِاخ . 2 

. إٌّافغح اٌٙائٍح ت١ٓ اٌششواخ. 3 

. اٌرطٛس اٌغش٠غ فٟ ٚعائً الاذصاي ٚاٌذػا٠ح ٚالإػلاْ. 4 

. ذطٛس زاخاخ ٚسغثاخ اٌّغرٍٙى١ٓ. 5 

 3 .اٌرٕٛع اٌٙائً فٟ اٌغٍغ ٚاٌخذِاخ. 6 

 01، صالثانٌة المرحلة التسوٌق ادارة مادة محاضرات طارق عزٌز كردي ، 2
 02 طارق عزٌز كردي، نفس المرجع، ص3
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 أهمية التسويق: المطمب الثالث

 فقبل الثورة الصناعٌة. لم ٌكن للنشاط التسوٌقً فً الماضً نفس الأهمٌة التً ٌلقاها فً الوقت الحاضر
Industrial Revolution  ًكان التجار والمنتجون ٌسوقون سلعهم التً ٌنتجونها بكمٌات محدودة ف
لكن مع ظهور الآلات أصبح لزاما على هؤلاء زٌادة الإنتاج لمواجهة . ذلك المجتمع المحدود حولهم

تكالٌف الصناعة والماكٌنات، ولما كان الطلب المحلً محدودا أصبح التجار ٌسافرون بحثا عن أسواق 
لكن مع تطور الصناعة وزٌادة الإنتاج أصبح لزاما على التجار والمنتجٌن البحث عن أسواق . جدٌدة

أكبر، وهكذا بدأ النشاط التسوٌقً ٌأخذ أهمٌته فظهرت العدٌد من الوظائف التسوٌقٌة مثل التخزٌن والنقل 
 Pricing والتسعٌر

 
 وبعد توسع الإنتاج وظهور العامة التجارٌة ظهرت وظائف أخرى للتسوٌق هذه الوظائف هً التروٌج

Promotion والدعاٌة Puplicity والإعلان Advertising وفن البٌع Salesmanship  وتظهر
أهمٌة التسوٌق فً أنه مسئول عن توفٌر المطالع والاتباعات للمستهلك مع مراعاة المسئولٌة نحو 

وقد ظهرت هذه الأهمٌة فً . المستهلك والبٌئة والموازنة بٌن مصلحة المنظمة ومصلحة المستهلك
العصر الحاضر حٌث الإنتاج الكبٌر الذي ظهر نتٌجة للطفرة العلمٌة والتكنولوجٌة وتنمٌة القوى البشرٌة 

وظهور عدد كبٌر من المتحٌن وبالتالً اشتداد  Division of Labor مع تطبٌق منادي تقسٌم العمل
المنافسة، وظهور الاتجاهات الحدٌثة فً الإدارة، فقد تزاٌدت أهمٌة التسوٌق واشتدت المنافسة للحصول 

على نصٌب كبٌر من السوق، ولما كان ذلك ٌتوقف على رضاه المستهلكٌن كان لا بد للمنظمات أن 
 تسعى لإرضاء هؤلاء المستهلكٌن ولا ٌتم إلا بالتعرف على

 
 Marketing وبحوث التسوٌق Market study حاجاتهم ورغباتهم عن طرٌق دراسة السوق

 
Research. حٌث ظهرت اهمٌة هذه الوظٌف التسوٌقٌة فً العصر الحدٌث. 

 
 Patterns of كذلك فإن التغٌرات التً حدثت فً الخصائص المستهلكٌن واذواقهم رحماط استهلاكهم

consumption ًفرمت وجود تحول ضخم فً دور التسوٌق بٌن الماض 
 

 .والحاضر وتعاظم هذا الدور حدٌثا
 

وهذا ٌلقى أعداء جدٌدة على التسوٌق  Export ان زٌادة الإنتاج أدت إلى أن ٌكون هناك خالص التصدٌر
من طبٌعة خاصة  .Foreign Trade وتظهر أهمٌة ذلك فً التجارة الخارجٌة لما للسواق الخارجة

حٌث وجود اختلفات عدة بٌن المستهلكٌن لمحة عن الاحتمات المدنٌة والتً تعكس فً معتقدات وعادات 
 Patterns of Behavior الشعوب والأمم الاجتماعٌة والماط سلوكهم

 
 من سعر السلع والخدمات التً شرها% 50وأهمٌة السوٌق تنصح با عرفا أن أكثر من 

 
 الأفراد عبارة عن تكلمه سرته ترٌن عشرا فً بعض الصلاعات وفً التجارة الخارجٌة
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 4: ٌلی كما أن أهمٌة التسوٌق تتضح أٌضا من المنافع الأخرى التً ٌحققها للمجتمع والتً تتمثل فٌما
 
  :تخفٌض الأسعار - 1

 
تعمل المنظمات على زٌادة حجم السوق الذي تخدمه وٌتم ذلك عن طرٌق النشاط التسوٌقً وعندما تتسع 
الأسواق وٌزٌد الإنتاج ٌؤدي ذلك إلى تخفٌض تكلفة الوحدة المصنوعة فٌؤدي ذلك إلى انخفاض سعرها 

فتصبح فً متناول ٌد المستهلك بالسعر المناسب والذي ٌمكنه من شرائها دون الماس بجودتها أو خدمات 
 .مابعد البٌع

 
 :الانتاج Quality زٌادة جودة - 2

 
فً بداٌة التصنٌع لم تكن المنتجات ممٌزة عن بعضها لكن بعد ظهور الإعلان اصبح من الحزم وضع 

حتى تتم  Compeition الممٌزة حتى على الجودة بعد ظهور المنافـة Trade Mark العلامة التجارٌة
. المحافظة على المراكز السوقٌة التً تحصلوا علٌها

 
 Trading Risks  تخفٌض المخاطر التجارٌة-3

 
 ٌعمل التسوٌق على اٌجاد بٌئة عمل سلٌمة ذلك لأن المشروع قبل قٌامه تسبقه دراسة الجدوى

Feasibility Study وأولى خطوات هذه الدراسة فً الدراسة التسوٌقٌة أو دراسة الطلب. 
Demand Study  على منتجات المشروع أي انه بإمكننا استقراء مدى نجاح المشروعات وبذلك

تخفٌض المخاطر التجارٌة وتوفٌر منتجات جدٌدة للمستهلك، كما أن المجتمع سٌستفٌد من وجود وحدات 
 .الناجٌة حدٌثة ناجحة مبنٌة على أسس علمٌة سلمٌة

 
 :دعم التقدم التكنولوجً- 4

 
فً محاولة لاكتساب اكبر نصٌب ممكن من السوق وكسب ثقة المستثمرٌن على المنظمات لا تعمل على 

 إشباع رهبات وحاجات المستهلك بالمساحات الحالٌة فحسب، بل شعً لتطوٌر هذه المنتجات
Products development  لتعمل على دعم مراكز البحوث المختلفة، كما تعمل على إٌجاد إدارات

حسٌن هٌكلها التنظٌمً، الأمر الذي ٌؤدي إلى تطوٌر السلع وزٌادة  RED خاصة بالبحث والتطوٌر
نس الشكل البسٌط - الاشاعات المستهلك وكمثال البلاد صناعة التلفزٌون فقد تطورت هذه الصناعة 

إلى أجهزة تلفزٌون ملون أكثر تعقٌدا وأجهزة ٌنٌو حدٌثة وكل بلند  (أبٌض والسود)للتلفزٌونات العالٌة 
بفضل التنفس الشاي من الشركات على الأسواق ومحاولة كسب رضاه المستهلك، فعملت على دعم 

النقسم التكنولوجً فاصبح المستهلك ٌستمتع بتلك المنتجات التً كانت من الممكن ألا تظهر لولا الً 
الشركات للمخترعات الجدٌدة والعمل على تطوٌر الجٌل الحالً المنتجات وذلك بفصل العلم والتكنولوجٌا 

 .والدعم المتواصل من قبل الشركات الكبرى
 
 
 
 
4

Marketing, john stapltan, Teach Your self Books,new edition, Holder & staughton. 
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 Ford كما أن ذلك الدعم ٌوجه أٌضاً لتطوٌر برامج الجامعات، ففً الخمسٌنٌات قامت مؤسسة فورد
Foundation وقد أنت . بتموٌل برنامج لتقٌٌم محتوٌات المناهج التً تدرس بكلٌات إدارة الأعمال

 StrategicMangement توصٌات هذا التقرٌر إلى ظهور مفهوم الإدارة الإستراتٌجٌة
 
 :دعم التعلٌم والمساهمة فً ملء أوقات الفراغ - 5

 
إن العدٌد من الصحف ومحطات التلفزٌون وغٌرها ما كان لها أن تعمل من غٌر النشاط التسوٌقً، 

فالصحف تعتمد اعتمادا كبٌرا فً دخلها على الإعلانات التجارٌة، كما أن محطات التلفزٌون التجاري 
تعتمد اعتمادا كلٌا على الاعلان والدعم الذي تجده من الشركات التجارٌة والإعلال كما هو معروف أحد 
الأنشطة التسوٌقٌة وكل من الصحافة والتلفزٌون تعد من وسائل الثقافة الرئٌسٌة فٌما ٌخص التعلٌم خارج 

فهً تقدم البرامج الدٌنٌة والاخبارٌة والثقافٌة والأنمٌة المستمع أو  (أو التعلٌم الرسمً)نطاق المدرسة 
 .القاري

 
 كما أن المعلمٌن ٌدعمون بسخاء الأنشطة التً تعمل على ملء أوقات الفراغ، تلك الأنهم ٌبحثون

 
 دائما عن أماكن الازدحام حٌث ٌتوقعون وجود ما هلكٌن حالٌٌن أو ما نفس، لذلك فهم ٌدعمون

 
المسابقات الرٌاضٌة المختلفة فً شتى المجالات، مثل الشركات التً ترعى سباق الحٌل وملفات التنس 

 .بالسودان، أو تبنً إحدى شركات المٌاه الغازٌة لفرٌق كرة قدم معٌن
 
 تقدٌم وظائف جدٌدة - 6

 
إن الطلب المترات و المرتفع على السلع والخدمات تفضل الأنشطة التسوٌقٌة المختلفة ٌؤدي إلى العناٌة 

بمشروعات البنٌة الأساسٌة من طرق ووسائل نقل والصالات ومطارات وذلك لسهل انٌات السلع 
والخدمات إلى المستهلكٌن، وكل ذلك ٌؤدي إلى إٌجاد مجموعة كبٌرة من السلع الجدٌدة، كما أن البنات 

 .الأنفٌة المختلفة ووكالات الاعمال توفر فرص صل المجتمع
 
 توسٌع فرص الاختٌار للمستهلك- 7

 
ان إعتداد المنافسة ومحاولة الحصول على الكبر حصة سوقٌة ممكنة تحمل السلٌك لتقدٌم افضل السلع 
وأكبر التشكٌلات التً ترضً طموح المستهلك وتشبع رسانه، وبذلك تكون للمستهلك فرصة الاختٌار 
بٌن هذة منتجات وسلع السلة ذات احجام مواصفات مختلفة وأوضح مثال اللف بالسودان مثل بگرٌت 

والتً ظهرت فً شكل حملات تروٌجٌة للشنط السعات إلى . الخ... كاش ساخت، الربع، وبال المشرف و
 توسٌع فرصة الأخبار المستهلك فً هذه السلعة

 
 :دعم التجارة الخارجٌة - 8

كثٌرا ما ٌتوقف مستوى معٌشة الدولة على مقدرتها على تسوٌق سلعها وخدماتها فً الأسواق الدولٌة 
وذلك للإختلافات الكبٌرة فً اذواق وعادات المستهلكٌن وتباٌن لغاتهم ولهجاتهم نتٌجة لاختلاف الثقافة 
وٌعمل التسوٌق على دعم التجارة الخارجٌة للدولة وذلك بالتعرف على تلك الأسواق عن طرٌق بحوث 

أو الاشتراك فً المعارض الخارجٌة من قبل الشركات المختلفة الأمر الذي /التسوٌق، والتروٌج بإقامة و
 .ٌؤدي إلى فتح أسواق جدٌدة والمحافظة على الأسواق الحالٌة
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التوجه بالمفاهٌم الحدٌثة للتسوٌق ٌساهم فً تقدم المجتمع ورفع مستوى : رفع مستوى المعٌشة- 9
المعٌشة، فالمفهوم الجتماعً للتسوٌق مثلا ٌعمل على صٌانة والمحافظة على البٌئة ورعاٌة مصالح 
الأفراد عن طرٌق تسوٌق الطٌبات من السلع والخدمات والتً لا تطٌر بالبٌئة ولا بصحة المستهلك 

 .وتحافظ على ربحٌة المنظمة

 

 التسويق التجريبي: المطمب الرابع 

٠ؼرثش اٌرغ٠ٛك اٌردش٠ثٟ ازذ الأٔٛاع الأعاع١ح ِٓ أٛاع اٌرغ٠ٛك ، ٠ٛخذ ٌٍرغ٠ٛك اٌردش٠ثٟ اعّاء اخشٞ 

 ) ٚا٠ضا اٌرغ٠ٛك تاٌّشاسوح (Experiential Marketing) ذطٍك ػ١ٍح ِثً اٌرغ٠ٛك اٌرفاػٍٟ

Engagement Marketing )  ، فٟ ٘زا إٌٛع ِٓ اٌرغ٠ٛك ٠ىْٛ ٌٍؼ١ًّ دٚسا اعاع١ا فٟ ذغ٠ٛك اٌردشتح

٠ٚؼرثش ا٠ضا ٌٗ ػٕصش لاتذ ِٕٗ فٟ اذّاَ ذٍه اٌؼ١ٍّح اٌرغ٠ٛم١ٗ ٚ أرشاس إٌّرح اٚ خذِح فٟ اٌغٛق ، 

ٚا٠ضا ػاًِ ِؤثش فٟ ٔداذ ٘زا إٌٛع ِٓ اٌرغ٠ٛك ، ٚرٌه لاْ اٌؼ١ًّ ٠ىْٛ ٌٗ اٌفشصح فٟ ذدشتح 

 . إٌّرداخ ٌىٟ ٠مَٛ تخٍك الإٌفح ت١ٕح ٚت١ٓ اٌدّٙٛس

ذمَٛ ِؼظُ اٌششواخ اٌرداس٠ٗ ٚسخاي الأػّاي ترٛف١ش إٌّرح تؼذد و١ّاخ وث١شج ٌٍغا٠ح ٚرٌه ِٓ اخً 

خذِح تٕفغٗ ٚ / اٌؼّلاء اٌّغرمطث١ٓ تغثة اْ ٠مَٛ اٌؼ١ًّ تخٛض ذٍه اٌردشتح ، ٚا٠ضا ٠سىُ ػٍٟ إٌّرح 

 .اٌرغ٠ٛك ٌٗ ارا ٔاي اػداتٗ

ٌٚىٕٙا ذىْٛ  ” Engagement marketing اٌرغ٠ٛك اٌردش٠ثٟ اٌّثاشش” ذؼرثش ٘زٖ الإعرشاذ١د١ح خذ٠ذج 

ِف١ذج ٚ أوثش ِصذال١ح ٌٍدّٙٛس اٌّغرٙذف ٚ أ٠ضًا ٠ىْٛ وغة ثمح اٌؼّلاء اٌز٠ٓ ١ٌظ ػٕذُ٘ اٌثمح فٟ اٞ 

ِٕرح فٟ اٌغٛق لثً اْ ٠مِٛٛا تردشتح رٌه إٌّرح فٍٙزا عٛف ذىغة ثمح ٘ؤلاء اٌؼّلاء خاصراً تؼذ اْ 

 5 . خذِح تزاذُٙ/ لاِٛا تردشتح إٌّرح 

 

 

 

 

 

https://arbiabook.com/experiential-marketing/ 5 

 



  لمدراسةالنظري الاطار

 

 الفصل الثاني أهداف الاتصالات التسويقية
 المطمب الاول  مفهوم الاتصال التسويقي 

عملٌة تنمٌة وتنفٌذ مجموعة من برامج الاتصالات المقنعة الخاصة : ٌعرف الاتصال التسوٌقً بأنه
 بالعملاء وذلك عبر فترات زمنٌة محددة، وهذه الاتصالات تهدف إلى التأثٌر المباشر فً سلوك مجموعة

 
أنه : الاتصال التسوٌقً (Kotler 1992) بٌنما عرف. من الأفراد الذٌن توجه إلٌهم هذه الاتصالات

مجموعة الرسائل المرسلة من طرف المنظمة والموجهة إلى عملائها بهدف إٌصال معلومات قابلة لتغٌٌر 
: فعرف الاتصال التسوٌقً بأنه (Claude dermetire .1992) اما. سلوكهم فً الاتجاه المحدد

مجموعة معلومات ورسائل وإشارات من طرف المنظمة نحو عملائها وموزعٌها وأصحاب الرأي، وإلى 
 Lendrevie & Lindon) أٌضاً عرفه كل من. جمٌع الفئات المستهدفة، بغٌة تحقٌق هدف تجاري

عملاء، موزعٌن، )الاتصال الصادر عن المنظمة باتجاه مختلف الفاعلٌن فً السوق "على أنه  (2000
 .التسوٌقٌة ، وذلك بهدف تحقٌق أهدافها(مقررٌن، قادة للرأي

 
عملٌة إدارٌة ٌتم من خلالها تحول المنظمة فً "كما ٌعرف الاتصال التشوٌقً بشكل موسع على أنه 

حوار مع جماهٌرها المختلفة، ولتحقٌق ذلك تقوم المنظمة بتقدٌم وتطوٌر وتقوٌم سلسلة من الرسائل 
الموجهة المجامٌع وأفراد محللٌن، وتهدف هذه العملٌة إلى تحدٌد أو إعادة تحدٌد موقع المنظمة ولأو 
 عروضها السلعٌة أو الخدمٌة فً اذهان كل عضو من أعضاء الجمهور المستهدف، هذه الحالة تشجع

 
 المشترٌن وأصحاب المصالح الآخرٌن على إدراك المنظمة وتجربة عروضها كحلول لبعض المشاكل

 
 ."الحالٌة والمستقبلٌة التً تواجههم

 
إذا ٌمكن القول بأن الاتصالات التسوٌقٌة كمفهوم ٌتطلق أولاً من تحدٌد العملاء الحالٌٌن أو المحتملٌن، ثم 
بعد ذلك تحدٌد ما هً أشكال وطرق وبرامج الاتصال المقنعة التً ٌمكن استخدامها للوصول إلى هؤلاء 

العملاء، كما أن كل المصادر الخاصة المرتبطة بالاتصالات مع العملاء بشأن المنظمة أو منحتها هً 
عبارة عن وسائل التوصٌل رسائل محددة لهؤلاء العملاء، وتستخدم فً تلك كافة أشكال الاتصالات ات 

 .العلاقة بالعملاء، والتً ٌمكن أن ٌعطوها اهتمامهم

 
 أهداف الاتصال التسويقي :   المطمب الثاني

خة أْ ذرٛافك أ٘ذاف الاذصالاخ اٌرغ٠ٛم١ح فٟ إٌّظّح ِغ الأ٘ذاف اٌرغ٠ٛم١ح وىً ِٚغ أ٘ذاف إٌّظّح، 

وّا ٠دة أْ ذر١ّض تاٌّٛضٛػ١ح ٚأْ ذىْٛ ِمثٌٛح ِٓ لثً اٌّشاسو١ٓ فٟ ذٕف١ز٘ا ِٚسفضج ٌُٙ، وّا ٠دة 

 أْ ذشاػٟ إِىا١ٔح ِماسٔح ٔرائدٙا ِغ ٔرائح أخشٜ، أ٠ضاً أْ ذرٕاعة ل١ّح ٚزدُ ٘زٖ الأ٘ذاف

 

 .ِغ ِىأح إٌّرح اٌسا١ٌح أٚ اٌؼلاِح اٌرداس٠ح ٌٗ فٟ اٌغٛق

 

 ذٙذف الاذصالاخ اٌرغ٠ٛم١ح تشىً ػاَ ٚفك اٌّؼا١٠ش اٌّرؼٍمح تاٌرغط١ح ٚٔٛع اٌؼ١ٍّاخ ٚاٌفاػ١ٍح وّا ٘ٛ

 

 :ِث١ٓ فٟ اٌدذٚي اٌراٌٟ
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وبشكل أساسً ٌهدف الاتصال التسوٌقً إلى تحقٌق مجموعة من الأهداف التً تسعى المنظمة لبلوغها 
 : أهمها ومن
 
المنتج واختٌار وسائل  ترسٌخ صورة حسنة عن المنظمة فً ذهن العملاء، وذلك من خلال تمٌٌز - 1

 .المنتج المنافس لمنتجٌن آخرٌن سٌلة تزٌد من رغبة العمٌل فً الشراء وانصرافه عن
 
تحقٌق زٌادة مستمرة فً المبٌعات، وذلك من خلال تنظٌم المبٌعات بالتركٌز على الأسواق الجٌدة مع  - 2

 .وضع خطط لاستقطاب أسواق جدٌدة من خلال وسائل تحقٌق مبتكرة
 
. تأكٌد أهمٌة المنتجات والخدمات بالنسبة للعمٌل ومستوى الطلب وأسعار المنافسٌن - 3
 
أم زٌادة   تشجٌع الطلب على المنتجات واختٌار الوسٌلة المناسبة، وهل مثلاً ٌكون التحفٌز سعرٌاً -4 

 .مستوى الجودة
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. نشر المعلومات والبٌانات عن السوق والمنتج والتعرٌف بها العمٌل- 5
 
التأثٌر على السلوك وتوجٌهه نحو أهداف المنظمة، وذلك بالتأكٌد على قٌمة المنتج من حٌث ملاعة - 6

 .سعره وأهمٌة استخدالله
 

 1 .خلق صورة ممٌزة ومؤثرة للمنتج فً المجتمع عبر جودة المنتج وولاء العمٌل- 7
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  علاقة الاتصالات التسويقية بعناصر المزيج التسويقي المطمب الثالث 

 :علاقة الاتصال التسويقي بالمنتج
 

 :ٌمكننا أن توضح علاقة الاتصال بالمنتج بالنقاط التالٌة
 
 طبٌعة المنتج أو الخدمة وطبٌعة عملاءها تعد إلى درجة كبٌرة مدى حاجتها للاتصال، فكلما كان نا- 1

 .المنتج موجها إلى السوق بشكل كبٌر كلما زادت الحاجة إلى اتصال أوسع
 
القٌام  تختلف وسائل الاتصال المستعملة باختلاف طبٌعة المتع، مثلاً منتج تو نقٌة عالٌة ٌتطلب - 2

 .بحملات المالٌة برسائل شخصٌة
.  ٌتأثر الاتصال بدورة حٌاة المنتج فً كل مرحلة من مراحلها، وكذلك الشرٌعة الموجه إلٌها- 3
 ٌعمل الاتصال على وضع صورة ذهنٌة حسنة للمنتج وتصحٌح المفاهٌم الخاطئة عنه وتقدٌم كافة - 4

الخ .. المعلومات اللازمة من خصاله، ومزاٌاه، ومنافعه 
 

 :  علاقة الاتصال التسويقي بالسعر
 

باشر الاتصال على الشعر، وخاصة فً حالة ارتفاع السعر مقارنة بالمنظمات المنافسة، لذا ٌجب 
 تخدام القرى البٌعٌة لإقناع الموزعٌن بالتعامل معها، والتجره إلى حملات إعلانٌة، وعلى الرغم من أناس

الرٌفٌة  لا ٌنصح الخبراء متكلٌف الاتصالات. نفقات هذه الاتصالات عالٌة إلا أنها تعالً بحجر السمك
 .التحسٌن المبٌعات

 

 علامة الاتصال التسويقي بالتوزيع
 

خلف الاتصال من السلام المستسلمة فً توزٌع المنتجات، فإذا كانت المسمات شاخ مباشرة فً العمل 
النهائً على التركٌز ٌكون على القرن المعٌة، أما إذا كانت شر عتبة السبع بعدة مراحل وبالعدٌد من 

أماكن  قنوات التوزٌع، فإن الاهتمام ٌكون أكبر بالإعلان، وكت عرض جمٌع الوكالات التابعة لها مع

 2. وجود المنتجات
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 الاطار التطبيقي
 

 تعريف و نشاة مؤسسة جيزي .1

الرخصة  منحت وزارة الاتصال ثانً رخصة للهاتف النقال فً الجزائر بعد2001فً صٌف ، 

 .منذ تأسٌسها الأولى التً منحت للبرٌد والمواصلات وفً ما ٌاي التعرٌف بالمؤسسة وتطورها

الجزائر،  فازت أوراسكوم للاتصالات بثانً رخصة للهاتف النقال ف2001ًفً شهر جوٌلٌة ، 

 :بالرغم من وجود منافسة شدٌدة من طرف شركات عالمٌة فً هذا المجال مثال

  .ملٌون دولار737 :فرنسا للاتصالات وتلٌفونٌكا وهذا بتقدٌم عرض ٌقدر ب

 Djezzy GSM،وقد أعلن  هو الاسم التجاري لفرع شركة أوراسكوم للاتصالات فً الجزائر

  2001/11/07.عن هذا الاسم فً ندوة صحفٌة بتارٌخ 

بدلٌل أكثر من  الٌوم شركة الاتصالات المفضلة عن الجزائرٌٌنDjezzy GSMأصبحت جازي  

ج مقرها الاجتماعً بالدار .د 558.750.000.00ثمانٌة ملٌون مشترك، وهً شركة مساهمة رأسمالها 

مراد راٌس وحٌدرة بنفس الولاٌة، وكذا   البٌضاء بالجزائر العاصمة ولها مدٌرٌتٌن فرعٌتٌن فً بئر

ولقد تطورت شركة جازي فً الجزائر وحققت  مدٌرٌتٌن فرعٌتٌن بكل من ولاٌتً وهران وقسنطٌنة

ٌعانً منها المتعامل الأول فً الهاتف النقال شركة  تقدما وربحا ملحوظ نظرا للظروف التً كان

استغلال الظروف وانفتاح السوق  قبال كبٌر للمستهلكٌن نحو هذه الخدمة موبٌلٌس، فأحسنت شركة جازي

 .الجزائري والجدٌدة من طرف المتعامل الأجنبً

الجزائري  أصبح الٌوم جازي المتعامل المفضل لدى الجزائرٌٌن، وهذا من خلال إقحامه للسوق 

معرفة عدد المشتركٌن  فً الوقت المناسب وتغطٌة الشبكة بنسبة كبٌرة، وٌلاحظ هذا الاهتمام من خلال

وزٌادة قٌمة 2006فً نهاٌة سنة ، الذي ٌقدر بثمانٌة ملٌون مشترك، وتطمح إلى تسعة ملٌون مشترك

ملٌار دوار فً حٌن وصل رقم أعمال 2قٌمته على  الاستثمار المحققة فً السنة الأخٌرة التً وصلت

 .لم تكن تطمح إلٌه جازي فً هذه المدة القصٌرة  ملٌار دولار وهو رقم2.5الشركة إلى 

ونجد ان شركة جازي شركة عضو فً مجمع اوراسكوم تٌلٌكوم 

  Groupe Orascom Telecomالمشارٌع  وهو المجمع الذي ٌسند شركة جازي فً كل

المولد الدسمة الزٌوت  الذي ٌتخصص فً صناعةCivitalوالاستثمارات بالإضافة إلى مجمع سٌفٌتال 

 1 ومشتقاتها
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 وتتوفر لدى جازي ثمانٌة موزعٌن مختصٌن فً توزٌع الخدمات المتوفرة لها وهً 

ISICOM

MZGI FONE

MOBI ONE

NOMADIC FONE

NOVA FONE

PROSERVE

RING

NMPI 

 :الهيكل التنظيمي لمتسويق في شركة جيزي  .2

 

ٌعطً الأوامر بعد   هو المسؤول عن العملٌات التسوٌقٌة بصفة أولى، حٌث هو الذي :مدیر التسویق

 .الدراسات والبحوث التً قام بها وبمساعدة طاقم التسوٌق فً الشركة

هو الشخص الذي ٌلً مدٌر التسوٌق حٌث ٌنوب عنه إذا غاب :نائب المدیر. 

هو الشخص المسؤول عن الاتصالات فً الشركة :مسؤول الاتصالات التسویقیة 

 .فً السوق والمسؤول الأول لتقدٌم كل ما هو جدٌد فً الشركة من خدمات وتروٌج ومكلف بالإعلام

كون هذه الشركة أجنبٌة، وفٌها أعضاء أجانب ٌجب علٌهم أن ٌتوفر لدٌهم :المترجم 

 .مترجم لٌتمكنوا من تطبٌق سٌاستهم بدقة

الشركة وأثناء المؤتمرات  هو المسؤول عن العملٌات التنسٌقٌة لمصلحة التسوٌق فً :مسؤول التنسیق

 .والمعارض والندوات وغٌرها
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بالخدمات المتوفرة  هو القسم المكلف بالدعاٌة والإشهار لتعرٌف المستهلك :قسم التخطیط الاستراتیجي

 .وطرٌقة اقتنائها واستعمالها

المستهلك بالخدمات  هو القسم المكلف بالدعاٌة والاشهار لتعرٌف :قسم الدعایة والعلاقات العامة

 .المتوفرة وطرٌقة اقتنائها واستعمالها

الثغرات وخلق  هو القسم المكلف ببحوث التسوٌق وبحوث السوق لاكتشاف :قسم بحوث التسویق

 .خدمات جدٌدة لطرحها فً السوق

لمعرفة مدى نوعٌة   هو القسم المسؤول عن عملٌات الاتصال واجراء مختلف التجارب :قسم الاتصال

 .وفعالٌة الاتصال بخدماتها المقدمة

إضافٌة لهذه  هو القسم المكلف بتطوٌر الخدمات المقدمة وتقدٌم تحسٌنات :قسم تطویر المنتج

 .الخدمات

إضافٌة لهذه  هو القسم المكلف بتطوٌر الخدمات المقدمة وتقدٌم تحسٌنات :قسم تطویر المنتج

 .الخدمات

الخدمات للمستهلك سلوك المستهلك وتطوٌر هو الذي ٌخص السوق لدراسة :قسم تطویر السوق. 

 خدمات شركة جيزي .3

لمستعمل جازي معرفة الشخص  حٌث ٌمكن  clip) présentation du numéroاظهار رقم المتصل 

 . رقم المتصل الذي ٌتصل به بواسطة هذه الخدمة التً تمكنه من رؤٌة

وعدم إظهاره لدى  ٌمكن للمتصل من جازي إخفاء رقمه،Appel Masqué (clip) :إخفاء الرقم 

 .)إخفاء مؤقت للرقم31# #( اتصاله بشخص آخر

المكالمات فً  تمكن هذه الخدمة من تحوٌل وتسجٌلMessagerie vocale :الرسالة الصوتیة  ← 

رسالة 20الصوتٌة على  حالة عدم وجودك خارج مجال التغطٌة، حالة إقفالك لهاتفك، وتحتوي العلبة

صوتٌة 

مكالمتٌن فً نفس  ٌمكنك بواسطة هذه الخدمة من استقبالDouble Appel :الاتصال المزدوج  ←

أخرى وجعل أحد المتصلٌن فً حالة  الوقت، أي فً حالة اتصال بشخص واحد تستطٌع استقبال مكالمة

 2انتظار
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اتصاله إلى هاتف  تمكن هذه الخدمة للمستهلك من تحوٌلRenvoi D’appel :تحویل الاتصال  ←

 .مكالمة وهذا ضمانا لعدم ضٌاع أي) نقال أو ثابت(لآخر مهما كانت صفته 

من الاتصال من  تمكن هذه الخدمة المستهلكAppel En Conférence :المكالمات في محاضرة  ←

 .ثلاث إلى ستة أشخاص والتكلم معهم فً نفس الوقت تماما كالمحاضرة

المستهلك إلى مختلف  تسمح هذه الخدمة باتصالAppel Internationaux :المكالمات الدولیة  ←

 .الدول سواء الهاتف الثابت أو لنقال فً أي وقت ٌرٌده

إرسال رسالة صغٌرة  تمكن المتصل منSMS (Small Message Service) :الرسالة القصیرة  ←

 .حرف160إلى شخص آخر لا تتعدى الرسالة 

جدٌدة ضمتها جازي  خدمة  وهً Multimedia Message Service) MMS الرسالة المصورة

 .زبون من نفس الشبكة لٌستطٌع الزبون من إرسال صوت أو صورة أو لقطات من فٌدٌو إلى

رسالة الكترونٌة  تسمح بإرسالEMS (Ennarced Message Service) :الرسالة الالكترونیة  ←

 .صغٌر إلى شخص آخر مكونة من شعار أو رمز أو دلٌل

بعشر GSMمن  ٌتمثل فً نظام جدٌد افضل   Global Packet Radio Service) GPRSنظام 

 . مرات والذي ٌتمٌز بسرعة تحوٌل المعلومات

 الذي ٌسمح للزبون بالدخول عبر جهاز النقال إلى مواقعNet :نظام الانترنیت  ←

 .وغٌرها..... الانترنٌت وتحمٌل صور، رنات، فٌدٌو، ألعاب

إرسال رسالة الكترونٌة  الذي ٌسمح للزبون من : Warless Application Protocole) Wap  نظام

 .به إلى زبون آخر أو الدخول إلى صندوق البرٌد الالكترونً الخاص

فاكس آخر لدى شخص  ٌمكن للزبون موبٌلٌس بإرسال فاكس بواسطة نقاله نحو أي هاتفFax:الفاكس 

 .آخر

جازي  تمكن الزبون بإرسال معلومات متوسطة الحجم إلى زبون آخر من شبكةData:داتا 

هذه الخدمة من تغٌٌر  ٌتمكن الزبون بواسطةChangement de Numéro D’appel:تغییر الرقم 

 .رقمه وهذا بطلب منه فً ذلك مع دفع مستحقات

السٌم وهذا من جراء  ٌمكن للزبون من استرجاع بطاقةChangement de Titulaire:تغییر البطاقة 

 .اللازمة سرقة، حدوث عطب بها، أو ضٌاعها وذلك بدفع المستحقات

وتتوفر ه الخدمة  أي تلقً المكالمات والرسائل القصٌرة خارج التراب الوطنRoamingً:الرومینغ 

 .بتقدٌم طلب إلى إحدى وكالات جازي

ج وهذا حسب .د2999 ج إلى.د100تسمح هذه الخدمة للزبائن بتعبئة رصٌد من Flexy :خدمة فلیكسي 

 .حسب المبلغ المعبأة إمكاناته واستفادة من فترة صلاحٌة وفترة إعفاء إضافٌة تختلف
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ٌساعدك حٌث  ٌمكن لمشتركً جازي طلب مكن قرٌب أو صدٌق أنCrédit SOS:تحویل الرصید 

 :وذلك بإتباع ما ٌلً ج.د200ج إلى .د50ٌمكنه أن ٌحول لك جزء من رصٌد مكالمته من 

 OK #00000 .* المبلغ المحول* قم المستفٌدر* 770*

مفصلة لخدمة الدفع  ٌمكن للزبون أن بتحصل على فاتورةFacture Détaillée:الفاتورة المفصلة  ←

 .المكالمات التً قام بها تمكنه من معرفة كل ما استهلك ونوعDjezzy Ligne) (عن بعد

 نتائج الدراسة .4

المتعاملٌن فقط من  معظم العمال الذٌن شملتهم الدراسة ٌرون أن جازي تمكنت من إٌجاد جمهور (1

من إٌجاد جمهور المتعاملٌن فقط  خلال الإشهارات كما أن القلٌل منهم أجابوا بأن جازي لم تتمكن

 .من خلال الاستمارات

سبر الآراء  الأغلبٌة الساحقة من العمال أكدوا أن أهم الطرق المعتمدة لدٌهم لبناء الاستثمار هو (2

 .ونسبة قلٌلة أجابوا بطرق أخرى

مؤسستهم،  إن غالبٌة العمال بشركة جازي اختاروا الوسٌلة السمعٌة البصرة المعتمدة بكثرة فً (3

 .بٌنما البعض منهم أنها تستعمل الهاتف النقال بالدرجة الثانٌة

وشهرتها بٌنما  إن أكثر الأسباب التً تدفع بالعمال للعمل لدى شركة جازي هً سمعة الشركة (4

 .ٌرى القلٌل منهم أن دافعهم للعمل هو الحالة المالٌة للشركة

 .غالبٌة أفراد العٌنة أجابوا بأنهم ٌخضعون لتكوٌن من قبل شركتهم فً عمل الإشهار (5

مبٌعات  ٌرى معظم عمال شركة جازي أن الحملات الإشهارٌة التً ٌقومون بها تلازم مع (6

 .شركتهم

أكده معظم  الهدف الذي ٌسعى لتحقٌق الإشهار عبر مختلف الخدمات هو زٌادة المبٌعات هذا ما (7

  .جمهورها بٌنما ٌرى البعض الآخر أن هدف الشركة هو خلق علاقة ثقة مع. العمال

 .تقٌٌم إدارة الشركة لمستوى الإستمارات المقدمة عنها تقٌٌم جٌد لأغلبٌة أفراد العٌنة (8

 نجح أغلبٌة عمال شركة جازي أن الامتٌازات المقدمة من طرف شركتهم عبر الرسائل (9

  .الإشهارٌة القصٌرة زادت من المٌل العام نحو الإشهار

المتعلقة بالأزمة  أكد اغلب المبحوثٌن أن نسبة المبٌعات قد تأثرت تأثٌرا سلبٌا بالإحداث الأخٌرة (10

 3 .بٌن مصر والجزائر
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   خاتمة

 

 خاتمة  

فرازات الحتمية المنبثقة عن سرعة التطورات التكنولوجية التي كانت إحدى الايعد التسويق كإحدى  
خالقية الناتجة عن  الاضائحفسباب الرئيسية وراء االنتقا نحو الكر التنافسي حي عر ىذا التطور بتزايد الالا

الممارسات التسويقية لممؤسسات والمتمثمة في الربح والككاءة إلى حد إىما مسؤوليتيا االجتماعية واألخالقية 
ولضبط قواعد السموك األخالقي جاء مكيوم أخالقيات التسويق حي  . لم يعد باإلمكان الصمت إزاء ذلك

ظيرت العديد من االتجاىات تنوه بالبح في القيم والمبادئ التي تحكم العممية التسويقية كجمعيات لحماية 
المستيمك تنشد بضرورة أخذ المستيمك بعين االعتبار في مختل مراح التسويق وأىميا المزيج التسويقي مث 

وفي الختام إن مسألة أخالقيات التسويق يمكن فصميا عن مجتمعنا المحمي من  .المنتج والسعر واإلعالن
 طالما لمر السوالاىنا جاء التشييد عمى أن التسويق ىو عممية اجتماعية والقرارات الخاصة بيا ليست ب

 ىذا عمى مدراء التسويق أن يأخذوا بعين االعتبار لأنيا ترتكز بشك مباشر عمى ذىنية المستيمك وفوق ك
 الذي طرح تكمن إجابتو لومنو فإن التساؤ .قي لقراراتيم سواء أكدت عمييا القوانين أو لم تؤكدلاالبعد الاخ

قية التي من شأنيا أن تمعب دورا لاخلافي أن مدى التزام المؤسسات بأخالقيات التسويق راجع لمقرارات ا
 في لمر يكون مقبول عندما تكون القوانين واضحة لمرؤساء والعماالام القرارات التسويقية وىذا حجفي 

 .خالقية وبالتالي تأثيرىا عمى المجتمع أمر واضحالاتم بالمسؤولية االجتماعية وهىا تلانالمؤسسات 
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