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أن نكون عونا  نرجو هذه المذكرة التي 

اهم في إنجاز هذا العمل المتواضع من 

على تقديم النصح و الإفادة و  حميدي

في توجيهنا و إرشادنا إلى كل هؤلاء 
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وفقنا في مسيرة البحث لإتمام هذه إذ, جل على منه و كرمه

و نتقدم بالشكر الخاص إلى كل من ساهم, ن يأتي بعدنا 

عبد الرزاق حميدالمشرف  الدكتور نخص بالذكر كل من 

التربص و كل من ساهم في ت محللات الجزائر فرع البويرة 

  . ه لنا
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نشكر االله عز و جل      

و مرجعا يعتمد عليه من يأ

قريب أو من بعيد كما نخ

مؤسسة إتصالات موظفي 

نشكرهم على ما قدموه لنا
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  :المقدمة العامة

سواء كانت حركة أو  يعتبر الإتصال عملية متكاملة يتم من خلالها استخدام جميع أساليب التعبير الممكنة بطريقة فعالة، 

كلمة أو أي شكل من أشكال الرسائل لتحقيق تفاهم بين إنسان آخر، ويعتبر الإتصال ضرورة من ضروريات الحياة، بل 

إن أول سلوك يقوم به الإنسان هو الإتصال ليعبر عن آرائه وأفكاره وإقترحاته، كما يعتبر أحد الوسائل الرئيسية التي 

نقل المعلومات والبيانات والآراء بين الأفراد لإتخاذ القرارات هدافها، وذلك من خلال تستخدمها المؤسسات لتحقيق أ

السليمة في الوقت المناسب وبالجودة المناسبة، والإتصال هو عملية سلوكية تنطوي على إنتقال المعلومات وتبادل الأفكار 

وهو يحتاج الى طرف مصدر وطرف  والآراء من أجل تصور أو فهم الأمور بين شخص وآخر أو بين شخص وأخرين

مستقبل وقناة إتصال ثم تنتقل الرسالة مضمون الإتصال وتلعب العلاقة بين المرسل والمستقبل دور في وصول الرسالة 

ومنه فإن هدف إتصال الصورة المرغوب فيها يتطلب من العملية . وكذلك الإختلافات في المستويات الثقافية والتعليمية

تحقيق مجموعة من الأهداف  إلىون على قدر كبير من التخطيط والتنفيذ والتقييم بما يسمح بالوصول الإتصالية أن تك

على جانب الإتصال التسويقي على وجه الخصوص، حيث يساهم بشكل فعال، هذا ما جعل المؤسسات تركز إهتماماا

ويعمل على التأثير على الزبون لاتخاذ قرار الإتصال الجيد في الترويج لمنتجات وخدمات المؤسسة والتعريف ا من جهة 

الشراء وجلب أكبر عدد من الزبائن وبناء علاقة مباشرة معهم من جهة أخرى وقد أدركت المؤسسات أهمية مختلف 

ت هذا ما دفع المؤسسا. الأنشطة التسويقية التي تمارسها وتأثيرها المباشر على النتائج التسويقية والمالية للوظيفة التسويقية

التي تحققها الأنشطة الفرعية لهذه الأخيرة وخاصة تلك التي لها علاقة مباشرة بعملية  إلى الإهتمام بمعرفة مستويات الأداء

الإتصال التسويقي، وذا أصبح من الضروري على المؤسسات وضع معايير خاصة بقياس أداء مختلف عناصر المزيج 

المتوقع وتدارك  الأداءالفعلي لمقارنة مع  الأداءالتسويقي لأنشطتها التسويقية وتقييم مستوى  الأداءالترويجي بغرض متابعة 

  .الانحرافات التي تؤول دون السير الحسن لوظائفها التسويقية

  :سبق تتبلور إشكالية الدراسة في التساؤل التالي مما

بصفة عامة ولمؤسسة للمؤسسات التسويقي  الأداءكيف يمكن أن يساهم الإتصال التسويقي في تحسين 

  إتصالات الجزائر فرع البويرة بصفة خاصة؟

  :التالية الفرعية وضع التساؤلاتالإشكالية تم  و لتوضيح

 ؟فيما تكمن العلاقة بين الإتصالات التسويقية و عناصر المزيج التسويقي .1

 ؟التي إعتمدا التسويقيةعناصر الإتصالات من معرفة الأداء  المتحقق ؤسسة من لمكيف تتمكن ا .2

وهل تمكنت هذه الأخيرة من تحسين أداءها        ما دور الإتصال التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر .3

 التسويقي من خلال سياسة الإتصال التي إعتمدا؟
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  ب

 :فرضيات الدراسة

مدى صحتها بإثباا أو نفيها وذلك ، ، تم طرح الفرضيات التالية لاختبار فرعيةلمحاولة الإجابة على الأسئلة ال

  .من خلال محاور دراستنا

 .إن  العلاقة بين الإتصالات التسويقية و عناصر المزيج التسويقي هي علاقة تكاملية .1

تقوم المؤسسة بالإعتماد على مجموعة من المؤشرات من أجل معرفة أداء عناصر الإتصالات التسويقية  .2

 .لديها

من الضروري النظر إلى تقنيات الإتصال التسويقي المطبقة قي في المؤسسة لمعرفة دور الإتصال التسوي .3

من جهة، و على  وقوة العلامة وتقييم مدى تأثيرها على الربحية، الحصة السوقيةمن طرف المؤسسة 

 .رضا و ولاء الزبون من جهة أخرى

 :أهمية الدراسة

لمؤسسة وذلك من في اة الإهتمامبالإتصال التسويقي في تبيان دور الإتصال وضرور  هذه الدراسةأهمية تتمثل 

خلال الدراسة لهذه المحاور وتطبيقها على أحد المؤسسات التي أخذت كنموذج لمعرفة دور الإتصال التسويقي 

  .ومدى تأثيره على الأداء التسويقي

 :أهداف الدراسة

  :ف علىتسعى هذه الدراسة سواء كانت متعلقة بالجانب النظري والتطبيقي للتعر 

 .عرض شامل لأهم مفاهيم الإتصال، الإتصال التسويقي .1

  التطرق إلى مفهوم الأداء التسويقي ومختلف مؤشرات تقييمه .2

  .التسويقية في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة الاتصالاتإبراز دور  .3

خلال التفكير في  به منالاهتمامبأهمية هذا الموضوع، مع ضرورة العاملين في مؤسسة إتصالات الجزائر  تحسيس  .4

 .الأداء التسويقي للمؤسسة  تحسين

  :الموضوع اختيارأسباب

  .هناك عدة أسباب دفعتنا للقيام ذه الدراسة منها ماهو موضوعي و منها ماهو ذاتي

 :الأسباب الذاتية .1

 .الرغبة والفضول في الخوض في كل ما هو جديد  . أ

 .التسويقنوع التخصص الذي ندرسه و الذي يقتضي دراسة مقاييس   . ب
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                :الأسباب الموضوعية .2

  .للمؤسسات من تأثير على الأداء التسويقي اوماله ةالتسويقي الكبيرة  للإتصالات لأهميةا  . أ

أو وقيامها بالترويج عن منتجاا  بكافة عناصر الإتصالات التسويقية عدم اهتمام المؤسسات   . ب

 .بطريقة عشوائية

 :صعوبات الدراسة

قيل التي أثرت سلبا على السير الحسن لهذا البحث، وصعب اأثناء القيام ذه الدراسة واجهنا مجموعة من الصعوبات والعر 

نقص المراجع والدراسات والبحوث في هذا الموضوع  إلىالتحقق في بعض النقاط والتفاصيل رغم أهميتها، يرجع ذلك 

 بالإضافة إلى عدم تقدير بعض المسؤولين في المؤسسة محل الدراسة لأهمية وجدوىوخاصة في جانب الأداء التسويقي 

ء بالمعلومات بحجة سرية المعلومات لايق نطاق تعاوم إما بالإعتذار عن المقابلة أو الترددفي الأديالدراسة مما أدى إلى تض

  .أو عدم وجود مشكلة حقيقية تستحق الدراسة

  : منهج الدراسة

الوصفي و التحليلي من أجل بغية الإحاطة بمعالم إشكاليتنا و تحليل أبعادها، إعتمدنا منهجين في الدراسة هما المنهج 

المسح المكتبي باللغتين العربية والأجنبية، وكذا الأطروحات الجامعية : تأطير الجانب النظري للدراسة بإستعمال

  .والرسائل و مواقع الإنترنيت

جمعها عن طريق  على منهج دراسة الحالة في الجانب الميداني للدراسة بغية تحليل البيانات و المعطيات التي تم اعتمدناكما 

  .وظفينالممن الإتصال التسويقي ودورها في تحسين الأداء التسويقي لدى عينة للتعرف على أداء عناصر الإستبيان

 :دراسةهيكل ال

  :ثلاثة فصول إلىاتم تقسيمهمن أجل الإلمام بحيثيات هذه الدراسة 

  :التسويقية ثلاث مباحث على التواليالإطار النظري للإتصالات : حيث يتضمن الفصل الأول والمعنون ب

ه فالعوامل مفهوم الإتصال، أنوعه، أغراضه، أهميته وأهداف إلىمفاهيم عامة حول الإتصال ثم التطرق فيه  .1

 .المؤثرة فيه

 التسويقية تتناول مفهوم الإتصال التسويقي، نموذجه ومضمونه، أهدافه الاتصالاتمفاهيم أساسية حول  .2

 .التسويقي وعلاقته بعناصر المزيج

 .الإعلان، البيع الشخصي العلاقات العامة، تنشيط المبيعات إلىالتسويقية تم التطرق فيه الاتصالاتعناصر  .3

المتضمن ثلاث مباحث بالإتصالات التسويقية كمدخل لتحسين الأداء التسويقي للمؤسسة أما الفصل الثاني المعنون    

  :على التوالي

التي يمكن  والأدواتمفاهيم عامة حول الأداء التسويقي وفيه مفهوم الأداء التسويقي وأهمية كل منهما  .1

 .مها للتحقق من الأداء التسويقياإستخد

 .العناصر السابقة الذكر إلى، مراحله وأسباب اللجوء إليه وثم التطرق فيهتقييم الأداء التسويقي .2
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لات التسويقية وفيه مؤشرات قياس الإعلان والبيع الشخصي، مؤشرات تقييم الأداء التسويقي لعناصر الإتصا .3

 .لأداء التسويقيمؤشرات كمية و نوعية لتقييم اقياس العلاقات العامة وتنشيط المبيعات وأخيرا 

  :بدراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزائريتناول على التواليأما الفصل الثالث المتعلق بالدراسة التطبيقية، المعنون 

تقديم مؤسسة إتصالات  إلىتقديم عام لمؤسسة إتصالات الجزائر ووكالتها التجارية بالبويرة وثم التطرق فيه  .1

 .تجارية وأخيرا خدمات المؤسسة إتصالات الجزائركلها التنظيمي، تقديم الوكالة الالجزائر، هي

 .لمؤسسة إتصالات الجزائرالمزيج الترويجي  .2

 .عرض نتائج الإستبيان و تحليلها .3
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 :تمهيد

جتماعية بين الأفراد وأن الحاجة إليه جعلته يمر بعدة مراحل نحو إيعتبر الاتصال من أبرز العوامل التي أنشأت علاقات 
علومات لمبينهم من خلال تبادلا مام و تنسيق الأعمال و النشاطات فيالتطور المستمر مكنت هؤلاءالأفراد من تنظي

لمؤسسة إلى إعتماد هذا سلوك مختلف الشرائح المستهدفة تلجأ اأجل التأثير على عادات و في هذا الإطار ومنو .فكارالأو 
الأفكار مع هؤلاء بإستعمال وسائل محددة لغرض تحقيق أهدافها المسطرة وفقاً لطبيعة كل التفاعل وتبادل المعلومات و 

  .ما يتمثل في الإتصال التسويقي  شريحة وهذا
وعلى هذا فتحديد مفهوم الإتصال شيء ضروري  ،الحديثة أصبح ضرورة لا مفر منها لتسويقي في المؤسسةفالإتصالا

  :،ومنه قسمنا هذا الفصل إلىالدراستن

  .مفاهيم عامة حول الإتصال:المبحث الأول

  .مفاهيم أساسية للاتصالات التسويقية:المبحثالثاني

 .عناصر الاتصالات التسويقية:المبحثالثالث
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 .تصالحول الإعامة مفاهيم : ولالمبحث الأ

لى كافة أنحاء الجسم، إنسان يحمل الغذاء بالدم الذي يجري في عروق الإالمؤسسات تصالات داخل يمكن تشبيه الإ 
تصالات جيدة إعمالهم مالم تكن هناك أنظمة قوموا بأ، ولا يمكن للمديرين أن يلمؤسساتحيث لا يمكن تسير أمور ا

 .تصال بغيرهملديهم المهارات الفردية اللازمة للإ، وما لم تكن ؤسسةداخل الم

 .تصالالإاهيةم: ولالمطلب الأ
هذا الأخير أو غيرها،  الأنديةو المدارس أو أعمال الأتصال سواء كانوا في مؤسسات يستخدم جميع الناس لفظ الإ 

  .تصالا يقصدونه بالإو يختلفوا أحيانا فيمأأسندت له عدة تعاريف من قيل الباحثين قد يتفقوا 

  .تصالتعريف الإ: الأولالفرع 

تصال الهامة في الإ الاعتباراتحد أتصال من عدة زوايا وكل زاوية تركز على ء والكتاب تعريف الإلماتناول الع
  1:التعريفات هذه أهم  مايليوسنعرض في

تصال هو العملية التي يتم من خلالها تبادل الرسائل بين طرفين أو أكثر بحيث يتفاعلون بمقتضاها فيما بينهم الإ:أولا
و أتصال قضية معينة أو معنى مجرد، من خلال منبهات مختلفة يتم السرد عليها برموز متفق عليها، ويكون موضوع الإ

  .معينا واقعاً 

ليه سواء كانت هذه العملية بين إلى المرسل إقل رسالة ما من المرسل نلك العملية التي يتم خلالها وهو أيضا ت:ثانيا
عن طريق مجموعة من الرموز المعروفة لدى الطرفين، وذلك فردين أو بين جماعيتين أو بين فرد وجماعة أو بين تنظمين 

 إخبارياليه المرسل والذي قد يكون إمن خلال وسائل الاتصال المختلفة بحيث يكون غرضها تحقيق هدف معين يرمي 
  2.صدار أوامر أو غيرهاإستعلاميا أو إأو قناعياإأو 

ومة للطرفين من ستخدام لغة مفهإلمعاني المختلفة وتفهمها بالاتصال هو عملية نقل وتبادل المعلومات والأفكار وا:ثالثا
  3.خلال قنوات معينة

كما يعرف أيضا على أنه عملية تبادل الآراء والمعلومات من أجل إحداث تفاهم وثقة متبادلة أو إحداث علاقة :رابعا
  .إنسانية طيبة

  :القول أنالسابقة يمكن  التعريفات ومن خلال  
رسالة شفوية أو مكتوبة،  إلىبتحويل أفكار ومعلومات معينة  الأطرافهو عملية مستمرة تتضمن قيام أحد  تصالالإ

4. الآخرالطرف  إلىتنقل من خلال وسيلة اتصال 
 

 

 

                                                 
 .272ص) 2011مكتبة اتمع العربي للنشر والتوزيع، :عمان(السلوك التنظيميعبد الرزاق الرحاحلة،1
 .20ص) 2011دار الثقافة للنشر والتوزيع،  :عمان( إدارة الترويج والإتصالاتعنبر إبراهيم شلال، 2
 .14ص)2010الشركة العربية المتحدة للتسويق والتوريدات، : القاهرة(قة العامة الإتصالات والعلاصالح أبو أصبع، 3
 . 21عنبر إبراهيم شلال، مرجع سبق ذكره، ص 4
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  .تصالخصائص الإ: الفرع الثاني

  1:تصال نذكر منهاهناك عدة خصائص للإ

في الخبرة بينهما، فكل من المرسل والمستقبل يشتركان في الاتصال عملية تفاعل بين طرفين تحقق المشاركة : أولا
 .خرن كل منهما يؤثر على الآأ،كما )رفالصياغة التفسير، التص(رسالة واحدة 

 س تكون الأحاسي أنتصال بعدة طرق وليس فقط الطرق الكتابية أو اللغوية حيث يمكن ن يتم الإأيمكن : ثانيا
 .معينة  إشاراتسطة سلوكيات أو اأو المعاني بو 

 .تصال عملية تبادل فكري ووجداني وسلوكيات بين الناسالإ:ثالثا

 .تصالإتصال أحد مظاهر السلوك الاجتماعي، حيث يتطلب وجود أكثر من شخص لكي يكون هناك الإ:رابعا

ات والكتابة أو التعبير، نصستماع والإتصال توفر العديد من المهارات كالقدرة على الإيتطلب الإ: خامسا
 .الكلام

عدة عوامل منها صعوبة تغيير معتقدات وطموحات أطراف  إلىعملية ديناميكية ومستمرة وهي ترجع : سادسا
  2.واختلافها من رسالة لأخرى، وغير ذلك من العوامل الأهدافالاتصال، وكذلك تغيير 

 .أنواع وأغراض الاتصال: المطلب الثاني

معرفة ومن خلال تحديد أنواع الاتصال،  إلاكون في عملية الاتصال لا يمكن معرفته الذين يشتر  الأشخاصعدد  إن
  .تحديد أنواع أغراض الاتصال إلىق سوف نتطر على هذا  من خلال رصد أغراض الناس و إلامدى نجاحه لا يكون 

  .ع الاتصالا أنو : الأولالفرع
  3: تصال وهيللإأنواعهناك أربع 

فكار تصال يحدث لكل منا حينما نتحدث مع أنفسنا، ويتعلق هذا بالأهذا النوع من الإ. تصال الذاتيالإ: أولا
نه هو المرسل إوحده، ف الإنسانتصال يرتكز في داخل وبما أن الإوالمشاعر والمظهر العام، كما نراه ونحس به في ذواتنا، 

وسيلة الاتصال هي المخ الذي يترجم  أنوالمشاعر، كما  الأفكاروالمستقبل في الوقت نفسه، وتتكون الرسالة من 
  .خر أو يستبدلها بغيرهاوالمشاعر فيقبل بعضهما ويرفض البعض الآ الأفكار

خرين حسب حسن هذه من علاقته بالآ خرين بحيث يجد المرء مطمئنا أو غير منزعجاويتأثر الاتصال الذاتي مع الآ    
 بالتفكير فيما حدث من لحظات سعيدة أو مشكلات تصال الذاتيالعلاقات أو سوءها، ويترجم هذا من خلال الإ

  .خرينا خصام أو توتر في العلاقة مع الآنهعنتج 

أو أكثر مع بعضهم البعض  عادة في جو يتصل إثنانتصال الشخصي حينما يحدث الإ  .تصال الشخصيالإ: ثانيا
تصال الشخصي ، ويشمل الإخرينالآ غير رسمي، لتبادل المعلومات ولحل المشكلات ولتحديد التصورات عن النفس و

  .تصال في مجموعات صغيرةتصال الثنائي والإالإ: نوعين رئيسيين هما

                                                 
 .14ص) 2010دار أسامة للنشر والتوزيع،: عمان(الإتصال والتسويق بين النظرية والتطبيقأحمد النواعرة، 1
 .35ص) 2003دار الجامعة الجديدة للنشر، : الإسكندرية(والإدارة أساسيات التنظيم عبد السلام أبو قحف، 2
 .20ص) 2011 ،دار المحمدية العامة: الجزائر( الإتصال ودوره في كفاءة المؤسسة الإقتصادية ناصر داديعدون، 3
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يرسل ويستقبل كل من  الإطارصدقاء وفي هذا ادثة بين شخصين كما يحصل بين الأتصال الثنائي عادة المحالإويشمل 
على الصوت والرؤية في نقل هذه الرسائل، وهنا  الاثنين رسائل من خلال اللغة اللفظية واللغة غير اللفظية معتمداً 

لمعرفة كل طرف منهما بظروف  يتحقق للمتصل أكبر قدر من التفاعل ويرجع الصدى، كما يقل التشويش نظراً 
  .تصال ولديه الفرصة للتأكد من وصول الرسائل وفهمها كما يريدالإ
تصال والتفاعل مع لمشاركة فرصة الإتتحقق اقلائل فراد تصال من خلال اموعات الصغيرة التي لا تتعدى أوفي الإ   

وعدم الوضوح وزيادة التشويش على  الارتباكن واحد، كما تزيد فرصة آفي أعضاء اموعة من المرسلين والمستقبلين 
  .الرسائل

 الأفرادعدد من  إلى) متحدث(تصال الجمعي تنتقل الرسالة من شخص واحد في الإ: تصال الجمعيالإ:ثالثا 
ة العامة، ويحدث هذا عادة من خلال اضرة أو الحديث العام أو الخطبة أو الكلميستمعون، وهو ما نسميه بالمح
 إلىالعامة  الأماكنأو المظاهرات السياسية وكلمات الترحيب، والحديث في  ةالجماهيريالمحادثات الدينية أو اتمعات 

  .عدد قليل أو كثير من الناس
لتزام بقواعد اللغة ووضوح الصوت، ولا يمكن غالبا للمستمعين أن تصال الجمعي بالطبعة الرسمية والإوعادة ما يتميز الإ

  .يقاطعوا المتحدث، وإنما يمكنهم التعبير عن موافقتهم أو عدم موافقتهم

 والأفلاموالأشرطةوالتلفاز  اعةكالإذلكترونية  ي من خلال الوسائل الإتصال الجماهير يحدثالإ.تصالالجماهيريالإ: رابعا
تصال المتعددة  تصال الجماهيري كذلك وسائل الإشمل وسائل الإنترنت والصحف والات والكتب، وتالمسموعة والا

لى عدد كبير محدود من الناس، ا الوصول إ المرئية ونحوها، وهذا يعني أن الرسالة يقصد والأقراصالمضغوطة  كالأقراص
أن فرص التفاعل بين المرسل والمستقبل قليلة أو منعدمة في أكثر  إلاتصال الجماهيري ستخدامنا لوسائل الإإورغم كثرة 

  .الأحيان
المرئي ونحوها، التواصل ر الرقمية ووسائل البريد والهاتف لكترونية الحديثة، مثل آلات التصويلقد مكنت الوسائل الإو 

  .لجغرافية والسياسيةا بين الناس على نطاق واسع متجاوزة الحدود

القيم والعادات والرموز اللفظية وغير اللفظية التي يشترك فيها جميع  الثقافة هي مجموع: تصال الثقافيالا: خامسا
الناس، وتتفاوت الثقافات فيما بينها في هذه القيم والعادات والرموز حسب تاريخ الشعوب وأوضاعها 

من ثقافة صغرى، يشترك العرب مثلا في  أكثروالسياسية، كما أن الثقافة الواحدة قد يكون ا  الاقتصاديةو الاجتماعية
ثقافة واحدة واسعة، ولكن كل بلد عربي له ثقافة مميزة،كما أن كل بلد قد يكون به أكثر من ثقافة صغرى تتميز ا 

تكبر أو ختلافاتإافات في أمور جامعة أو وجود عن بقية الثقافات الموجودة في ذلك البلد، وذلك رغم اشتراك هذه الثق
  .بينهافيما تصغر 
ختلاف إويحدث الإتصال الثقافي حينما يتصل شخص أو أكثر من ثقافة أخرى، وحينئذ لابد أن يعي المتصل      

العادات والقيم والأعراف وطرق التصرف المناسب، وإذا غاب هذا الوعي، فإنه سينتج عن الإتصال قدر من سوء 
  .الفهم

  .أغراض الاتصال: الفرع الثاني 
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  :للإتصال عدة أغراض نذكر منها مايلي

  .للحاجات الشخصية  بالاستجابةالأغراض المتعلقة : أولا 

  1:شمل مجموعة من الأغراض على النحو التاليتو 

الاتصال تتأكد  إلىمهما كنا في مجتمع مستقر ينعم بالرخاء فإن حاجتنا :البقاء والحفاظ على الحياة .1
وتجنب ) عند الحاجة(ننا نتصل للحصول على الطعام والمسكن والدواء إوأرواحنا،  أبدانناللحفاظ على 
وأن غيابه يؤثر سلبا على هذه  الإنسانالاتصال مهم لصحة  إنثبتت الدراسات الحديثة أالأخطار بل 

  .الصحة

ها إن مادية، فإن حاجاته الروحية توازي الإنسانمهما كانت حاجة :بالاطمئنانوالشعور  إلTالأمانالحاجة  .2
والاستقرار في ذاته وعلى نفسه ، إننا نشعر بحاجتنا  بالأمنالشعور  إلىلم تكن أكثر منها، فكل إنسان يحتاج 

صحيحة فإا أكثر صحة في  "الإنسانوحده يحيا  ليس بالخبز"قولة الشهيرة كانت الم  الآخرينوإذاتقدير  إلى
لاغنى لنا عنه لإبداء مشاعرنا وعواطفنا وأفكارنا تجاه الآخرين ومعرفة ما يرونه فينا وما حيث  مجال الاتصال

  .يقولونه عنا

تي نفكر ا ا بالطريقة الإننا نتصل من أجل إقناع الآخرين حتى يفكروا ويتصرفو : قناعالحاجة إلى الإ .3
أو فعله، وفي  على قول شيءثهم وحراء الناس ومواقفهم دف في أحيان كثيرة إلى تغيير آ ونتصرف،

من خلال الإعلان  االاتصال الإقناعي يمكننا رؤية ما يريد أصحاب السلع والخدمات التجارية أن يقنعون
  .والدعاية المستمرة لما يبيعون

إلا أنه ) الإقناع ( هذا الغرض شبيها بالغرض السابق  كانربما :لآخريناممارسة القوة والسيطرة على  .4
وعادة ما يقوم ذا  الفمخ شيءلسلطتنا بحيث لايستطيعون فعل  الآخرينيختلف عنه في أننا نريد إخضاع 

أو أن لديهم  ينخر جتماعية أو معرفة أكثر من الآإنة شخاص اللذين يتمتعون بمكاتصال الأالنوع من الإ
بإفشاء سر أو نشر  اً خر آشخصاً بإبتزاز نسان يملك معلومة مهمة إدى غيرهم، فيقوم تصال ليست لإأدوات 

ؤثرة على حياته وأموره، وقد يريد منه مالا أو خدمة محددة مقابل عدم نشر المعلومات مما يعد معلومة م
 .ممارسة للقوة والسيطرة عليه

  

  

 

 . الأغراض المتعلقة بالجوانب الإجتماعية:ثانيا 
  2:يليالجزء مجموعة من الأغراض يمكن حصرها فيمايشمل هذا 

                                                 
 .27-23صص)2009،دار صفاء للنشر والتوزيع : الأردن( الإتصالات الإداريةشعبان فرج،  1
 . 49ص) 2001،جامعة الجزائر :الجزائر(يراجستدرجة الملنيل رسالة ،التسويق وإستخداماته في الإتصالالإجتماعي، بنت محمد فطومة2
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  :التعاون مع الآخرين  .1

نتمي إليها دف ن اجتماعيةمن خلال تكوين مجموعات هذا اال يتيح لنا الإتصال بقصد التعاون مع الآخرين 
 .و الوظيفية  احتياجاتناالاجتماعيةالتعاون و تلبية 

 :الحفاظ على المؤسسات القائمة والمجتمع  .2
تي ننتمي إليها أو نعمل ا، وبقدر ما نحافظ على ذواتنا على الأسرة والحي أو المؤسسة ال إننا نتصل من أجل الحفاظ

التي توجد في مجتمعاتنا  جتماعيةستفادة من الكيانات الإتصال إلى الإمن الداخل فإننا نسعى من خلال الإ ونفسيتنا
والمؤسسات التي تتعامل معها كالمدارس والجامعات والمستشفيات والأسواق وغيرها مما نحتاج إليه ونحافظ على بقائه 

  .لخدمة أهدافنا المشتركة مع الآخرين

  .الأغراض المتعلقة بالجوانب الاقتصادية : ثالثا 

  1:وفي هذا الجانب هناك هدفان محددان

 : المعلوماتالحصول على  .1
نحن نتبادل المعلومات والأخبار مع الآخرين بشكل دائم وآني، إننا نبحث عن المعلومة في كل جانب من جوانب 

أننا نقرأ ونستمع  كما.لهذا الغرض هو من أجل تحقيق المنافعلنا ودفع المضار عناقتصاديالحياة، وربما كان التصنيف الإ
  .إلى الأخبار في الصحافة والإذاعة ونشاهدها على التلفاز لأننا نريد أن نعرف ماذا يحصل من حولنا وما يحدث لغيرنا

 :فهم العالم من حولنا .2
من حولنا وفهم العالم الذي نعيش فيه وكيف سيتفاعل مع أمور التي تمس موقعنا في البيئة لن أنإننا نتصل من أجل 

مور وهذه الأ، طبيعة علاقتنا بالآخرين، وما نظنه حقيقة وواقعا، أنفسنامانحمله من معتقدات، كيف ننظر إلى : مهمة 
 .اعية لما هو حولنا والعالم الداخلي في نفوسناجتمتحدد لنا الخريطة المادية والإ

 .الاتصالأهمية وأهداف : المطلب الثالث

 تصالية داخلإأن كل عملية  إذوتحقيق أهداف المؤسسة  الإداريةأنشطتهم  إدارةتعتبر الاتصالات وسيلة المديرين في 
 . هدف معين تسعى من أجل تحقيقه من خلال وجودإلا المؤسسة لا تكون 

  .الاتصالأهمية : الفرع الأول

،فقد يكون هذا الموقف بين المدير الاتصالاتمن خلال الموقف الإداري الذي تظهر فيه  الاتصالأهمية وظيفة تتجلى 
بين المدير وزميله، وقد يكون بين المرؤوسين ومديرهم وبالتالي  للأسفل أوالأعل±تصال من ومرؤوسيه، وهنا يكون الإ

مختلفة يمكن أن نتعرف على أهمية  اتصالاتكل موقف وما يحتويه من تطرقنا ل لأعلى وإذالالأسفلتصال من يكون الإ
  2.الاتصالات 

 3:لها أهمية بالغة، وهذه الوظائفبين المدير ومرؤوسيه يحتوي على وظائف كثيرة  تصالالإهو  الأولفالموقف :أولا

                                                 
 .50نفس المرجع السابق، ص1
 .25عبد الرزاق الرحاحلة، مرجع سبق ذكره، ص 2
 .15ص) 2011الجزائر، ديوان المطبوعات الجامعية، (الإتصال في المؤسسة ناصر قاسيمي، 3
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 .بالعملتعليمات خاصة  وإعطائهمتوجيه المرؤوسين  .1
 .المؤسسةشرح طريقة أداء العمل للمرؤوسين، وعلاقته بباقي الأعمال في  .2
 .إعطاء المرؤوسين معلومات عن الإجراءات والممارسات الخاصة بالعمل .3
 .إعطاء المرؤوسين معلومات عن مدى تقدمهم في الإنجاز .4
 .تحديد أهداف وسياسات العمل للمرؤوسين .5
 .تدريب المرؤوسين ورفع مهارام .6
 .نصح المرؤوسين ومساعدم في حل مشاكلهم .7

تصال الجانبي بين الزملاء أو بين الوحدات التنظيمية على نفس لذي يتضمن الإأما الموقف الثاني، وا:ثانيا
 1:ظائف هامة ومنهاالمستوى، فهو يقوم بأداء و 

 .التنسيق بين الزملاء أو بين الوحدات في كيفية أداء العمل المشترك بينهم .1
 .تشجيع التعاون بين الزملاء أو بين الوحدات .2
 .في المواقف التي يواجهوا جتماعياإتعزيز الزملاء أو الوحدات .3
 .بث ونشر المعلومات التي مهم .4

لأنه  الأهميةتصال بين المرؤوسين ورئيسهم، فهو على جانب كبير من الإأما الموقف الثالث، والذي يتضمن :ثالثا
 2:يساعد في أداء وظائف هامة منها

 .الأداءيجب عمله وكيف يتم ستفهام عن ما الإ .1
 .تم إنجازرفع معلومات عن ما  .2
 .رفع معلومات عن مشاكل العمل والمشاكل الشخصية .3
 .رفع معلومات عن الزملاء والوحدات والعلاقة بينهما .4

  .أهداف الاتصال: الفرع الثاني

  3:تصال مايليوتشمل أهداف الإ

ط المؤسسة وتوجيهها نحو أهدافها المختلفة، وضمن هذا المسار يتنش آلياتتصال البحث عن من أهم أهداف الإ
تصال الفرعية تصال بربط قنواته الفرعية داخل المؤسسة ضمن أنساق المهام المختلفة بحيث تنتظم شبكات الإيقوم الإ

برى الك الأهدافالكلية والفرعية للمؤسسة، فتحقيق  الأهدافبناء على طبيعة المهام، وهذا تماشيا مع منطق 
  .الفرعية المتناسقة والمتكاملة فيما بينها الأهدافجملة من للمؤسسة يكون من خلال تحقيق 

                                                 
 .18-16المرجع السابق،صص نفس1
 .44ص،شعبان فرج، مرجع سبق ذكره  2
 .36 -35صص) 2009دار صفاء للنشر والتوزيع،: عمان(إدارة الترويج والإتصالات التسويقيةعلي فلاح الزغبي، 3
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التي تحتاجها لسير مهامها سواء المعلومات الخاصة بالبيئة بمختلف المعلومات  إمدادالإدارةتصال على كما يعمل الإ     
 والإعلامالخارجية أو الداخلية، وهي معلومات خاصة بحل المشاكل وتحسين الجودة وزيادة الفعالية من خلال البحث 

  .والاستعلام في الوقت المناسب وفي المكان المناسب
ا يجري داخل المؤسسة واستشارم بطريقة تبني علاقات الثقة لى اشتراك العاملين في كل مإتصال أيضا ويهدف الإ   

ة المختلفة التي يمكن أن تؤثر في يمكن أن تكون بين الدرجات السلمي والتفاهم وتزيل الشكوك والعوائق النفسية التي
اب عدم سباق المشاكل قبل حدوثها وإزالة كل أسبإفي هذا الحال هو تصالفي وقت لاحق، فدور الإ الإنتاجمستوى 

  .التفاهم وتقديم التوضيحات والمعلومات في وقتها المناسب 
حترام تنفيد المهام والبحث عن الخطط الجديدة وعن التحسين إمتابعة ومراقبة سير العمل و  إلىالاتصال  كما يهدف

  .الإدارةلخطط  مستمراً  من خلال المتابعة التي تتضمن تقييماً 
التنظيمية من خلال التركيز على معالجة الصراع وتخفيف  الأدوارمنها زيادة درجة قبول  تصالوهناك أهداف عديدة للإ

التعليم لسلوك و بأهداف المؤسسة من خلال التركيز على النفوذ والسلطة وتعديلالتزامالتوتر وتحديد الأدوار، وتحقيق الإ
ويم أداء العاملين، وهناك هدف التركيز تصال  التي تكمن في دفع وتوجيه وتقوظائف الإويتحقق ذلك من خلال أحد 

على توفير البيانات اللازمة لإتخاذ القرارات من خلال التركيز على معالجة المعلومات، وهناك هدف توضيح الواجبات 
 .خلال التركيز على التصميم التنظيمي وهذا يبدو خاصة في وظيفة الرقابة  والسلطة والمسؤولية من

  .تصالالمؤثرة في الإالعوامل : المطلب الرابع

 المؤثرة  غاية أية عملية اتصالية هي تحقيق أهداف هذه العملية بسهولة ويسر، ويتوقف ذلك على عدد من العوامل إن
و يمكن إجمال التي تتصل بكافة الأطراف المشاركة في هذه العملية المتعلقة بكل عنصر من عناصر العملية الاتصالية

1:هته العوامل فيما يلي 
 

  .العوامل المتصلة بالمرسل: ولالفرع الأ

اية المرسل وجود أربعة عوامل من الضروري مراعاا لضمان كف إلىشارت العديد من الدراسات والبحوث المتخصصة أ
  2:ونجاحه في مهمته وهي

حقق له الفاعلية دون قاعدة من المعرفة الملائمة، فيكون على دراية بالآراء والدراسات تتلن فالمرسل.المعرفة: أولا
  .ونتائج البحوث، وكذلك الخبرات والتجارب العلمية

خرين ومراقبتهم، أو المشاركة معهم برة تكتسب إما من خلال مشاهدة الآوهي خ. الخبرة والتجارب العلمية: ثانيا
  .كة، وكلما مر المرسل بمزيد من الخبرات والتجارب، تعززت فاعليته وكفائتهفي العلاقات والتجارب المشتر 

الرغبة والدافع الذاتي الداخلي لدى المرسل في تعزيز فاعليته لها أهميتها وقد تصبح أهم العوامل  إن.الدوافع: ثالثا
، وبحوثه وتحليلاته ومتابعاته، هأعماللم تتوفر هذه الرغبة الجادة، وتستمر في مختلف أنشطة المرسل،  وإذاجميعها، 

  .وتكيفه فلا يتوقع له النجاح

                                                 
 .101-95أبو أصبع، مرجع سبق ذكره، ص ص صالح 1
 .23ناصر قاسيمي، مرجع سبق ذكره، ص 2
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زاء عملية الاتصال ككل، وتحدد هذه الاتجاهات غالبا إ زاء المستقبلين، وإبمعنى اتجاهات المرسل .الاتجاهات: رابعا
فتعتبر ركنا أساسيا في مصداقية  يتهوتأثيرات عملية الاتصال بشكل عام، أما مصداق إمكانياتفاعلية المرسل، درجة 

  .تصال وفاعليتهالإ

  .العوامل المتصلة بالرسالة: الفرع الثاني

  .طبيعة الرسالة وعناصرها وطريقة تصميمها وسلامة المعلومات التي تتضمنها تشارك في فاعلية العملية الاتصالية إن
تتميز ا صياغة  أنهذه الفاعلية المقصودة يمكن زيادا من خلال المهارة التي يجب  أنإل±ويشير بعض الباحثين  

  .والألفاظالرسالة الاتصالية مثل سلامتها من حيث الدلالات والمعاني 
  :هناك مجموعة من العوامل والاعتبارات والمتغيرات التي تؤثر في فاعلية الرسالة بدرجة كبيرة وهي أنكما   

 .تحليل العملية الاتصالية أساسعتبارهإبراسة الجمهور أهمية د:أولا

 .كمية المعلومات والبيانات التي تتضمنها الرسالة:ثانيا

  .م في الرسالة بالحجج المنطقية والعقلية والعاطفيةالحرص على مسألة التناغ:ثالثا

  .مل المتصلة بالوسيلةالعوا: الفرع الثالث

  :هيأساسيتها هناك معايير معينة يمكن اختبار الوسائل الاتصالية المناسبة على 

 .إليهاالتغطية الجغرافية التي تستطيع الوسيلة الوصول :أولا

 .عدد القراء أو المستمعين أو المشاهدين:ثانيا 
  :ن هناك ثلاث مكونات رئيسية لمصداقية وسيلة الاتصال وهيإلى أولقد توصلت بعض البحوث 

 .الكفاءة والثقة:أولا

 ..الإثارةعدم التحفيز وعدم :ثانيا 

  .العوامل المتصلة بالمتلقي: الفرع الرابع

، وكيف )الرسالة( يعتمد على كيف يستقبل الجمهور، ويدرك ويفسر المادة الاتصالية تصال وفاعليتهنجاح الإ إن
يرتكز على التحليل، وهذا  أمأم يقبل هذا المصدر فحسب، ، ايتصرف الجمهور إزاء مصدر الرسائل، هل يتفاعل معه

  :التحليل يتناول على وجه التحديد

 .علاقة الجمهور بالمرسل:أولا

 .علاقة الجمهور بالرسالة:ثانيا

 .تحيز الجمهور:ثالثا

  .مشاركة الذات الفردية في الجمهور: عاراب
على إعداد بيانات  الإعلامية، وتحرص كافة الوسائل توافراً ع البيانات ا وتعتبر البيانات الخاصة بالجمهور أكثر أنو 

عن نوعية قرائها أو مستمعيها أو مشاهديها سواء عن طريق البيانات الخاصة بالتوزيع أو التغطية الجغرافية أو  تفصيلية
  .أو المشاهدينعن طريق إجراء الدراسات الميدانية على عينات ممثلة تمع القراء أو المستمعين 

  .العوامل النفسية والاجتماعية والثقافية: الفرع الخامس
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 إلىالتي يسعى القائم بالاتصال  الأهداففي فاعلية العملية الاتصالية وفي تحقيق  تؤدي هذه العوامل مجتمعة دورا مهماً 
  .تحقيقها 

نحدد التأثير المطلوب من  ولكي إطارهوالثقافي الذي يتم في  الاجتماعيبمكانته في النظام  بالاتصالويتأثر القائم 
نتعرف على أنواع النظم الاجتماعية التي يعمل في ظلها، ومكانته في النظام  أنتصالية التي تقوم ا علينا العملية الإ

معرفة  إلى، والوضع الذي يراه الناس فيه، كما أننا بحاجة التي يؤديها، والمهام التي يجب أن يقوم ا والأدوارجتماعيالإ
السلوك المقبولة أو  وأنواععليه، الثقافي الذي يعمل فيه، والمعتقدات والسياسات والقيم المسيطرة  الإطارالمضمون أو 

راءه السياسية آمكانة القائم بالاتصال في البناء الاجتماعي والثقافي و  أنغير المقبولة في ثقافته، فالذي لاشك فيه، 
  .التصتلعب دورا مهما في عملية الإ

ظروف اجتماعية ونفسية وثقافية  إلىومن هنا نتأكد أهمية توافر الانسجام بين طرفي عملية الاتصال، وأهمية الاستناد 
المستقبل  إلىابية المعلومات التي تتضمنها الرسالة الاتصالية من المرسل يتحقيق التفاهم المطلوب وانس إلىمواتية تؤدي 

  .بطريقة متسلسلة وبدون معوقات

  .تصالات التسويقيةلإأساسية لمفاهيم : بحث الثانيالم
في المزيج التسويقي وهو يساهم بشكل كبير في تحقيق الأهداف  الأساسيةيمثل الاتصال التسويقي أحد العناصر 

هي العمل على تحديد مفهوم الاتصال التسويقي تحديدا  الأخيرةولى لهذه التسويقية للمؤسسة لذلك فإن الخطوة الأ
التبني الصحيح لهذا المفهوم ولقد خصص هذا المبحث لمعالجة مجموعة يضمن  أساسياواضحا وثيقا باعتبار ذلك مبدأ 

المزيج من الجوانب المتعلقة به ابتداء من محاولة تعريفه نموذجه ومضمونه، أهدافه وشروط نجاحه وأخيرا علاقته بعناصر 
 .التسويقي

 .الاتصالات التسويقية ماهية: الأول المطلب

في الحياة اليومية للأفراد والمؤسسات بصورة عامة نظرا لأا العنصر الذي  اً كبير   وحيزاً  تأخذ الاتصالات التسويقية دوراً 
وجهات النظر وهذا ما سوف نركز  ختلافختلفت التعريفات تبعا لإإلا غنى عنه لأي فرد أو لأي مؤسسة، فقد 

  . عليه في هذا المطلب

  .تصال التسويقيتعريف الإ: الأول الفرع
ن التسويق بشكل عام عبارة أأنه في الواقع يمكن أن نقول  إذمن الصعب إعطاء تعريف خاص بالاتصال التسويقي 

  1.الخ....الغلاف، السعر، تنشيط المبيعات خلال جميع عناصره بما فيه المنتج، عن أداة اتصال وهذا من
  :تصال التسويقي نذكر منها على سبيل المثالناك مجموعة من المحاولات لتعريف الإهلكن رغم هذا ف

تصالات التسويقية هي عملية تنمية وتنفيذ مجموعة من برامج الاتصالات المقنعة الخاصة بالمستهلكين وذلك الإ:أولا
  2.عبر قنوات زمنية محددة

                                                 
1
Jean- marc- Decandinla comunication marketing : Concepts,StrategiesEconomic(Paris : 3ed ,2002) p 35. 

  . 375ص)2003المكتب الحديث، : الإسكندرية(مبادئ التسويق اسماعيل السيد، 2
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تصال التسويقي على أنه مجموعة الإPHILIP KOTLER et BERNARD DUBOISيعرف :ثانيا
معلومات قابلة لتغيير سلوكهم في الاتجاه  إيصالمتعامليها دف إل±رسالات المرسلة من طرف المؤسسة والموجهة الإ

  1.المرجو

من المعلومات  الأعلىلضمان الحصول على الحد  الأخرىتنسيق الجهود الترويجية والتسويقية  كما عرفعلى أنه:ثالثا
  ـ2.لدى الزبائن والإقناعوخلق التأثير 

كما عرف على أنه النشاط الذي يهدف إلى إخبار أو إقناع أو تذكير الأفراد بقبول أو إعادة الشراء أو بالتوجيه :رابعا
  3.ستخدام منتج أو فكرة أو مؤسسةإأو ب

التسويقيهو مجموعة معلومات،رسائل وإشارات من طرف  فالاتصالCLAUD Demeure حسب :خامسا
  4.نحو زبائنها و موزعيها وأصحاب الرأي وإلى جميع الفئات المستهدفة بغية تحقيق هدف تجاري المؤسسة

كما عرف على أنه عملية عرض مجموعة متكاملة من المحفزات إلى السوق لغرض إثارة أو استمالة مجموعة   :سادسا
جابات ضمن تلك السوق، وإرسال قنوات  لاستلام وتفسير الرسائل الواردة من السوق وذلك لغرض تعديل من الاست

  5.رسائل الشركة الحالية وتشخيص فرص اتصال جديدة
علام وإقناع شريحة مستهدفة من لإالوسائل التي تستخدم  هي مجموعة التسويقية  تصالاتالامما سبق يمكن القول أن

ومن المعلوم أن عدم وجود .في شرائه مع وجود منافسين الاستمرارالناس بقصد التأثير على سلوكهم نحو شراء منتج أو 
اتصالات تسويقية تجعل المستهلك جاهلا وغير مدرك لطبيعة السلع التي يحتاجها وما منافعها له وكما يقول رجل 

  6.التسويقية للاتصالاتسلع لا تصنع وتبيع نفسها إذ من المهم للمنتج إيجاد نظام فاعل التسويق فإن أفضل ال

  .تصال التسويقيخصائص الإ: الفرع الثاني

  7:فيما يلي  من خلال التعاريف السابقة يمكن لنا حصر الخصائص الخاصة بالاتصال التسويقي

 .المؤسسة إلىالجمهور ومن الجمهور  إلىتمثل اتصالا ذو اتجاهين، حيث أن المعلومات تتدفق من المؤسسة :أولا

التأثير على القرارات الشرائية  إلىى المؤسسة ف كل من المؤسسة والجمهور حيث تسعيتم من خلاله تحقيق أهدا:ثانيا
  .المنتجات التي تشبع حاجاته ورغباته إل±إيجادهور للجمهور المستهدف لصالح منتجاا، ويهدف الجم

 .طرق الاتصال التسويقي متعددة ومتنوعة:ثالثا

معنى الرسالة نذكر منها الحالة النفسية للمرسل  تحريف إلىعوامل متعددة التي تؤدي يتأثر الاتصال التسويقي ب:رابعا
 .أو المستقبل، عدم اختيار الوسيلة المناسبة إليه

                                                 
 .  50ص) 2002دار أسامة للنشر والتوزيع، : عمان(التسويقي  الإعلامالاتصال و فاطمة حسين عواد،  1
 .32ص)2009دار حامد للنشر والتوزيع، : عمان(الاتصالات التسويقية والترويج  ،ثامر البكري 2
 .40ص ،علي فلاح الزغبي، مرجع سبق ذكره 3
  .377إسماعيل السيد، مرجع سبق ذكره، ص  4
 .41ص،مرجع سبق ذكره علي فلاح الزغبي،  5
 .32ص)2006مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، : عمان( التسويقية الإلكترونية الاتصالاتبشيرالعلاق،  6
 .35امر البكري،مرجع سبق ذكره،صث7



 الإطار النظري للإتصالات التسويقية                                                               :الفصل الأول

 
 

13 

  .نموذج ومضمون الاتصالات التسويقية: الثاني المطلب

من قبل  اجتهاديةالتسويقية في جوهرها إتصالات هادفة و مصممة مسبقاوً ليست حالة عرضية أو  الاتصالاتإن
بمضمون و نموذج معينين و هذا ما سوف نسلط عليه على خلق تأثير إقناع و تذكير تقوم القائمين عليها،لأا أساساً 

 . الضوء في هذا المطلب 

  .نموذج الاتصالات التسويقية: الأولالفرع
تتم من خلال عدة وسائل وموجهة للعديد من  باعتبارهاتصال التسويقي من العمليات المعقدة تعتبر عملية الإ      
ذوي الثقافات والدوافع والاتجاهات المختلفة، ويمكن التعبير عن عملية الاتصال التسويقي في شكل نموذج  الأفراد

لملائمة لنقل ماذا تريد أن يقول، وماهي الوسيلة امن هو صاحب الرسالة؟ و : التاليةسئلة جابة على الأالإ إلىيهدف 
  1.ي يمكن أن تتركه الرسالة في نفوس المستقبلينتصال؟ وما هو التأثير الذالرسالة؟ ومن هو المستهدف بالإ

فإن المسوقين عليهم أن يفهموا بشكل واضح . ولكي تحقق الاتصالات التسويقية تأثيرها المطلوب للطرف المستهدف
كون   إلىوعناصر نظام   عملية الاتصالات التسويقية لكي تحقق الاتصال الفعال المطلوب، ويجب عدم النظر  أسس

نقل المعلومة فقط بل أا تمثل اشتراك متفاعل ما بين الطرفين وتحقيق فهم التسويقية تنحصر في حدود الاتصالات 
مشترك لمضمون وأبعاد ورموز الرسالة المستخدمة عبر وسيلة الاتصال المعتمدة في تحقيق  ذلك الاتصال والشكل التالي 

 2.يوضح عناصر نظام الاتصالات التسويقية

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  .عناصر نظام الاتصالات التسويقية): 1(الشكل رقم 

    
  
  

    
                                                 

 .35ص ،مرجع سبق ذكرهثامر البكري، 1
 38نفس المرجع السابق، ص 2

 ����� ����� ر	���)��ة(و	���   ����� مرسل

 ����ء
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  .36 ص)2006مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، : عمان( التسويقية الإلكترونية الاتصالاتبشيرالعلاق، :المصدر

  :وفيمايلي شرح لهذه العناصر كل على حدى

  .المرسل: أولا
  .المرسل إليه ويحاول التأثير عليه من خلال اختياره للرسالة والوسيلة الملائمة إلىوهو من يقوم بإرسال المعلومات     

ة وهو عبارة عن فرد أو مؤسسة لديه فالرسالة الاتصالية بمحتوياا المختلكما يعرف على أنه المصدر الذي تصدر عنه 
رسل قد يكون، المؤسسة أو أحد ، أما في الاتصال التسويقي فإن المالآخرينفكرة أو معلومات يريد مشاركتها مع 

  .ؤسسة لتقديم أفكارهاتستعين م الم) ةيوقة، رياضمشخصيات مر ( المحايدين مثل  الأفرادرجال البيع لديها، أو أحد 
فكرة أو معلومة أو منتج  إل±إيصالكما يتمثل المرسل في المسوق أو مجموعة الباعة أو أية مجموعة أخرى تكون هادفة 

هو أن يكون هنالك هدف من وراء  الأمرفي السوق و النقطة الجوهرية في هذا  جمهور مستهدف إلىأو خدمة معينة 
وماهية  الآخرالاتصال والذي يعد نقطة البدء لعملية الاتصال، أن يدرك تماما طبيعة المشكلة التي يكون ا الطرف 

  .المعرفة أو المنفعة التي سيحصل عليها من وراء عملية الاتصال هذه

  .الترميز: ثانيا

خر أو يتم مناقلتها بشكل شفهي تحريري دون أن تحتوي على رموز لا يمكن للرسالة أن تفهم من الطرف الآ     
من جانب، ومحققة الفهم والاستيعاب الكاف من الجانب معينة ومختارة بشكل متوافق مع الهدف من عملية الاتصال 

، أو عن طريق استخدام التليفون أو الفاكس لوجه خر، وتلعب الوسيلة الناقلة فيما إذا كانت محادثة شفهية وجها الآ
معنى أخر، والتي قد تؤكد على تلك الرموز أو تحرفها  إلىأو أي شيء أخر في نقل الرموز، لأا قد تحرف أو تتحول 

  .عن هدفها المقصود
ود لسببين ة بينهما وذلك يعي هو أفضل من استخدام وسيلة وسيطوعليه يعتبر الاتصال المباشر بين البائع والمشتر 

  1:سيين همايرئ
الرموز المقصودة للمعنى المطلوب بلوغه، والثاني  إعطاءو  يتمثل بكون الاتصال الشخصي أكثر مرونة في تحديد الأول

نتيجة التواصل  هو أن الرسالة المنقولة من البائع تكون أكثر قدرة على تحقيق الاستجابة في عملية البيع بين الطرفين
مشتركة فيما بينهما، ولذلك تعد الرموز المستخدمة في عملية الاتصال أساس مهم في تحقيق  عبر الرموز وإشارات

  .شكلها الصحيحبخر و الطرف الآ إلىا المطلوب إيصاله الأفكارالاتصال الفعال ونقطة البدء الصحيحة لمناقلة 

  .الوسيلة: ثالثا
                                                 

 .71فاطمة حسين عواد،مرجع سبق ذكره،ص1

 ا	����� تغذية العكسية
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المهمة لإنجاح عملية الاتصال، إذ يتوجب أن تخضع لاعتبارات المصداقية،  الأمورتعد عملية اختيار الوسيلة من 
ستيعاب عملية ن الأخذ بعين الاعتبار مدى طاقة القناة لإمنتشار والوصل، فضلا عن ذلك لابد المرونة، الكلفة، الإ

لاتصال البضاعة مع  فعالة ، فقد يكون التليفون مثلا وسيلةإيصالهاتصال ومدى توافقها مع الرسالة المطلوب الإ
ما استوجب استخدام النماذج أو الصور أو أية دلالات أخرى من شأا أن تدعم  إذاالمشترين ولكنها تعد غير ذلك 

عملية البيع والاتصال وتحقيق الهدف المطلوب من وراء ذلك، ومن الممكن القول أن الوسيلة المستخدمة في عملية 
  .صيةالاتصال تكون إما شخصية أو غير شخ

وتتضمن كافة الوسائل التي تسمح بالاتصال الشخصي والمباشر مع الجمهور : الوسائل الشخصية .1
  .المستهدف من خلال المقابلة وجها لوجه والاتصال بالهاتف والرسالة البريدية

إليه ع الوسائل التي تقوم بنقل الرسالة بدون اتصال شخصي مع المرسل يوهي جم: شخصيةال الوسائل غير .2
الصحف والات، الراديو، التلفاز، الانترنت ويتم الاختيار بين الوسائل الشخصية وغير الشخصية : منها

على أساس أهداف الاتصال وخصائص الجمهور المستهدف وطبيعة وعرض الرسالة المراد نقلها ومدى 
  1.الوقت المتاح مع اعتبار أن هناك علاقة تكامل بين الوسيلتين

  .الرسالة: رابعا
هي جوهر عملية الاتصال لأا تمثل المضمون والمحتوى لعملية الاتصال فهي عبارة عن مجموعة الكلمات أو الرموز     

أنه من  الإشارةإلىالتي يريد رجل التسويق أن يقدمها الى جمهوره، وتجدر  الأفكارالتي تعبر عن  الأرقامأو الصور أو 
الجمهور عن منتج معين عبر وسائل  إلىالمهم أن تكون الرسالة واضحة وذات معنى للمستلم، فعندما توجه الرسالة 

ن يبما يكفي لتوضيح مدى المنفعة التي سيحصل عليها المستهلك من هذا المنتج، وأ الإعلانيجب أن يكون  الإعلان
  .الخ......عند الشراء أو بعد الشراء يجده، وما هو سعره، وماهي الخدمات المصاحبة له

ومن الشروط الواجب توفرها في الرسالة فضلا عن المعني الذي تحويه هو أن تكون ذات جاذبية معينة بحيث تثير لدى 
  2.الرغبة في استلام وفهم الرسالة والتفاعل معهاالجمهور 

  .التفسير: خامسا
وأن تتوافق تلك ) المرسل، والمستلم(القابلة للفهم المشترك ما بين الطرفين  والإشاراتوهي تعبير عن الرموز والعبارات 

الرموز مع قدرة المستلم على تفسير تلك الرموز التي احتوا الرسالة الصادرة من المرسل، وهذه المسألة مهمة جدا لكي 
ن لا يكون المستلم قادر على فك أإذ ما جدوى أن تكتمل كل الموصفات، والشروط المطلوبة و يفهم المستلم الرسالة، 

  3.رموزها أو فهم مضموا

  .المستلم: سادسا

                                                 
 .88ص)2006للنشر،مجموعة النيل العربية : عمان(متكاملة الالإتصالات التسويقية شيماء السيد سالم،1

	� ذ��ه،ص2 ���  .����35 ا���ق،
 .88فاطمة حسن عواد، مرجع سبق ذكره، ص3
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بأهمية بالغة لدى رجال التسويق، باعتباره يمثل  إليهأو مستقبل الرسالة ويحظى المرسل  إليهوهو الجمهور المستهدف 
  .في تحديد موضوع الرسالة، طريقة وتوقيت ومكان عرضها الأساس

هم قفدف التأثير على موا المستهدفين بالجهود الاتصالية الأشخاصمجموعة من  على أنه ويعرف الجمهور المستهدف
  1.ام الشرائيةوسلوك

أنه عند دراسة الجمهور المستهدف، ينبغي التركيز على خصائصه وصورته الذهنية عن المؤسسة  الإشارةإلىوتجدر 
وتغير أو تدعم الصورة  إليهومنتجاا وكذلك عن منتجات المنافسين، دف تصميم رسالة تلائم خصائص المرسل 

  .الذهنية العالقة في ذهن الجمهور عن المؤسسة

  .الاستجابة: سابعا

بفعل واضح، كأن يكون ذلك بإقدام  تلم والتي يعبر عنهارفض الرسالة من قبل المس أوقبول في حقيقتها  وتمثل
عنه المرسل، أو بالعكس عندما يرفض عملية الشراء أو الامتناع عن ذلك  أعلنالمستهلك على شراء المنتج الذي 

  .لأسباب مبررة بالنسبة له

أن ذلك لا يعني الفشل الكلي في عملية الاتصال  إلاق هدفه المطلوب لم يحقوفي هذه الحالة وان كان الاتصال 
لديه في عملية الشراء وتحقيق التفاعل الايجابي في  الإقناعوقت لخلق  إلىخر ربما يحتاج التسويقي بل يمكن الطرف الآ

  2.مرحلة لاحقة

  .التغذية العكسية: ثامنا
ة ركنا مهما في عملية الاتصال التسويقي لكوا عتعد التغذية العكسية والتي تسمى أيضا بالمعلومات المرتدة أو المرتج 

توفر المعلومات التي يتم من خلالها قياس مدى نجاح الجهود الخاصة بالاتصالات وهي بنفس الوقت تمثل مقياس 
 الإعلانل وكما يتأشر ذلك في معرفة حجم المبيعات المتحققة،تأثير التسويقي المتحقق في عملية الاتصا الأداءلمستوى 

الخ وهذه المعلومات أو غيرها تمثل أداة مهمة في معرفة النتائج ...في الجمهور المستهدف اختبارات المنتج في السوق 
  .المرسومة مسبقا الأهداففضلا عن مدى تحقق  الأداءقياس  إلىالمتحققة التي تقود 

خر تعد التغذية العكسية بمثابة أداة رقابية على عملية الاتصال لأن أي انحراف سالب عن مستوى تحقق آن جانب م
خر، يعني هناك خطأ أو قصور حاصل في عملية الاتصال الطرف الآ إلىساسا للرسالة المرسلة أالهدف الموضوع 
 3.تصحيحي له إجراءيستوجب اتخاذ 

  .الضوضاء: تاسعا

غير المخطط لها والخارجة عن سيطرة التشويشاتوتتأثر عملية الاتصال التسويقي بالضوضاء وهي تلك التحريفات و 
المستقبل بالكيفية التي يرغبها صاحب  إلىالمرسل، فالضوضاء هو أي شيء يحول دون وصول الرسالة ومضموا 

للمؤسسات المنافسة والتي تنشر وتبث في  الإعلانيةالرسائل بسبب خلل معين كثرة  الإعلانالرسالة، مثلا انقطاع بث 

                                                 
 .56ص)2000دار الرضا للنشر، : الأردن(الإتصالات التسويقية المدمجة ورحنا،لبل1
 .380اسماعيل السيد، مرجع سبق ذكره، ص2
 . 45ص)2006الجزائر،جامعة الجزائر،(اجستير لنيل درجةالم،رسالةالتسويقي  فعالية إستراتيجيةالإتصالصورة المؤسسة وتقييم بلقاسم رابح، 3
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أن الضوضاء  الإشارةإلىعدم الوضوح والغموض في استقبال الرسائل المتنوعة وتجدر  إلىمختلف الوسائل، مما يؤدي 
تحصل في أي جزء من أجزاء نظام الاتصال التسويقي فقد يكون التأثير السالب حاصل في عملية الاتصال التلفوني 

  .ندوب المبيعات والمشتري عندما يجد أن هنالك تداخل في الاتصال أو عدم وضوح في الصوتبين م

أن هذه العناصر لنظام الاتصالات التسويقية مجتمعة أو منفردة يكون لها دور أساسي  الإشارةإلىوخلاصة القول يمكن 
ية الاتصال وأن أي خلل يمكن أن الهدف المطلوب من عمل إلىللوصول  إيجاباوحاسم في عملية الاتصال سلبا أو 

  1.لعملية الاتصال خرىبقية العناصر الأ إلىيحدث في أي عنصر من عناصرها سيمتد تأثيره بشكل واضح وكبير 

  .تصالات التسويقيةمضمون الإ: الفرع الثاني

أو أن يتعلق " باتصال المنتج"يختص في منتج أو مجموعة من المنتجات، ما يدعي  أنالاتصال التسويقي يمكن  إن
  2.بالمؤسسة بحد ذاا وهو ما يسمى باتصال المؤسسة

  .يز بين هذين النوعين من الاتصالوالشكل التالي يم

 

 

 

 

 

 

  .تصال التسويقيأنواع الإ:  )2(شكل رقمال

  

  
  
  
  
  
  
  

  .46ص)2006الجزائر،جامعة الجزائر،(اجستيرلنيل درجة الم،رسالةفعالية إستراتيجيةالإتصال التسويقيصورة المؤسسة وتقييم، بلقاسم رابح: المصدر
  

  1:لىإوهو ينقسم  .اتصال المنتج: أولا

                                                 
 .45ناصر قاسيمي، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .46نفس المرجع السابق، ص2

لإتصال التسويقيا  

  اتصال المنتج

 .المنتج بحد ذاته -
 تعلامة المنتج أو المنتجا - 

  اتصال المؤسسة

 .ثقافة المؤسسة -
 .القيم -
ا.الإقتصاديأداؤها - 
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 .وهو يركز على الخصائص الحقيقية للمنتج في تشجيع المستهلك على الشراء: اتصال المنتج بحد ذاته .1
وهو يعتمد في حالة عدم الجدوى من إظهار الجانب الملموس للمنتجات، وفيه يتم الاعتماد : اتصال العلامة .2

 .العلامةعلى الجانب الرمزي للاتصال وذلك بالتركيز على شخصية 

الاقتصادي والاجتماعي للمؤسسة وكذا  الأداءيتمحور هذا النوع من الاتصال حول كل من و .اتصالالمؤسسة: ثانيا
  2:و يهدف إلى.تلف القيم التي تتميز ا وثقافتهامخ

 .صورة قيمة ومناسبة للمؤسسةبناء .1
 .الخاص بنشاطها  الإطارتحديد  .2
 .المالية عن طموحات وعزم المؤسسة والأوساطالمساهمين  إعلام .3
 .السليمة في الخضوع للتشريعات وتلبية متطلبات حماية المستهلك والبيئة إبداءالإدارة .4

  .التمييز بين اتصال المنتج واتصال المؤسسة: ثالثا
، طبيعة الرسالة والتقنيات المعتمدة وهذا ما يوضحه الجدول الأهدافالتطبيق، طبيعة  إل±إطاريتم هذا التمييز بالنسبة 

  :التالي

 

 

 

 

  .التمييز بين اتصال المنتج واتصال المؤسسة: )1(جدول رقم

  المؤسسة اتصال  اتصال المنتج  معيار التمييز

  المؤسسة  المنتجات، العلامة  اطار التطبيق

مرتبطة بدورة حياة المنتج أو (كيةيتكت  طبيعة الاهداف
  )العلامة

  )مرتبطة بحياة المؤسسة( إستراتيجية

  غالبا ما تتخذ أشكال متعددة  تركز على جانب واحد فقط  طبيعة الرسالة

البيع  ،المبيعات،تنشيطالإعلان  التقنيات المعتمدة
  الخ.....الشخصي

  .الخ.....العلاقات العامة، الرسالة

  .118ص)2001،الشركة العربية المتحدة للتسويق والتوريدات: القاهرة(، الاتصالات والعلاقات العامة أصبع أبوصالح :رالمصد

                                                                                                                                                             
 .85بلقاسم رابح، مرجع سبق ذكره،ص1

 .181صالح أبو أصبع، مرجع سبق ذكره،ص2
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كان اسم المؤسسة نفسه   إذااتصال المنتج واتصال المؤسسة متكاملان ففي الكثير من الحالات وخصوصا  إنفي الواقع 
مع علامة منتجاا، فان كل اتصال مؤسسة من شأنه أن يؤثر على منتجاا، وكل اتصال من اتصالات المنتج يساهم 

 1.في بناء وصيانة صورا

  .أهداف الاتصالات التسويقية وشروط نجاحها: المطلب الثالث
المتحقق في الجوانب المختلفة للمؤسسة،  الأداءالتسويقية بمثابة مؤشر لمدى دقة وسلامة  تصالاتالإهداف أتعد 

جانب  إلىالخ ...لعملية اختيار الوسيلة الاتصالية  ةعلاميوبذات الوقت هي بمثابة تطوير لعمل منفذي البرامج الإ
 إل±الأهدافوبالتالي الوصول مجموعة شروط من أجل ضمان نجاح العملية الاتصالية الأخيرإتباعذلك يجب على هذا 

  .المسطرة

  .أهداف الاتصالات التسويقية: الأولالفرع
  .من الممكن القول بأن أهداف الاتصالات التسويقية تنحصر في ثلاثة مجاميع رئيسية يوضحها الشكل الموالي     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  .الرئيسية لأهداف الاتصالات التسويقيةالمجاميع : )3(شكل رقمال
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  .45ص) 2009دار الحامد للنشر والتوزيع، : عمان(الاتصالات التسويقية والترويجثامرالبكري، :المصدر
  1:التسويقية تتجلى فيمايلي الإتصالاتأهدافويظهر من خلال هذا الشكل أن 

  .التغطية: أولا

، مؤثرتهدفة من الجمهور بشكل كفء و ويقصد ا تغطية أهداف الاتصالات التسويقية للبحث عن ااميع المس
أن يكون هناك تجزئة دقيقة وواضحة للسوق لتحديد الاحتياجات المطلوبة ومن ثم اختيار الوسيلة وهذا يتطلب 

الفرعية للاتصالات  الأهدافالمناسبة للوصول والتوافق مع تلك الحاجات ووسائل الاتصال المعتمدة ويمكن حصر 
  :التسويقية ضمن هذه اموعة بالاتي

لدى المشتري  إدراكستهدف منها في عملية الاتصال هو أن يكون هنالكالتي ي الأولىالخطوة :الإدراكخلق .1
سيكون بمثابة القاعدة  الإدراكبمضمون الاتصال المتحقق معهم، ولكي يمكن أن تتحقق الخطوات اللاحقة منها، أي 

  .العريضة التي يبنى عليها للخطوات اللاحقة في الاتصال التسويقي 

بتشجيع الجمهور على التقدم لشراء المنتج أو التعامل معه لذلك فان الاتصال ويتمثل ذلك :تحفيز الطلب.2 
التسويقي سوف يركز هنا على المنتج ذاته وخصائصه من حيث ماهيته، وكيفية استخدمه، وأين يمكن شراءه، وأماكن 

 DVDأول شركة أجهزة الخ، أكثر مما يتم التركيز على العلامة التجارية، فعلى سبيل المثال عندما دخلت...توزيعه
أكثر مما ركزت على ، ركزت في عملية تحفيز الطلب على المنافع والمزايا التي يحتويها لمستخدميه الأفلاموأجهزة عرض 
 .علامته التجارية

  .العمليات: ثانيا
الوصول للجماهير المستهدفة عبر  إلىالمتحققة في نظام الاتصالات التسويقية وبما يؤول  الإجراءاتوهي مجمل 

  :الآتيالترويجية المعتمدة في ذلك لتحقيق الفعاليات 

مرحلة تبني المنتج فانه من  إلىشتري الم إل±إيصالعندما تسعى المؤسسة : التشجيع على تجربة المنتج .1
المناسب أن تخلق لديه الاهتمام بالمنتج عبر استخدامه الرسائل الاتصالية المختلفة وبما فيها تقديم النماذج 

للحكم عليه ومطابقة ذلك مع فحوى ومضمون الرسالة اانية يهدف تشجيعه على استخدام المنتج وتجربيه 
 .صالالاتصالية التي تمت عبر عملية الات

يكون في الغالب أمام المشتري العديد من العلامات التجارية للمنتج الذي يرغب في : الولاء للعلامة .2
الحصول   عليه، ولكن تجريب المنتج والتعرف على خصائصه وصفاته ومن خلال عملية الاتصال التسويقي، 

ورغباته، وعند ذلك حاجته  إلىجيب ج الذي يرى بأنه يحقق ويستتالعلامة التجارية لذلك المن إقراريمكنه من 
للعلامة التجارية ستصبح حالة ممكنة طالما كانت تلك العلامة تحقق له قيمة فعلى سبيل المثال إن  هفان ولاء

                                                 
 .48-46ثامر البكري، مرجع سبق ذكره،ص ص  1
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لا تعني الحصول على ساعة لمعرفة الوقت، بل هي تمثل قيمة معنوية يحصل Rolescشراء ساعة من علامة 
 .الأخرىه العلامة قياسا بالعلامات التجارية للساعات عليها المشتري من خلال التمييز لهذ

قد يستخدم المسوق الترويج كوسيلة من وسائل  الأوقاتفي وقتمن : مواجهة الجهود الترويجية للمنافسين .3
التنافسية المترتبة على برامجهم الترويجية واتصالام مع السوق، لذلك تكون  الآثارمواجهة المنافسين ولتقليل 

على وفق هذه الحالة تنصب نحو منع المنافسين من اقتطاع حصة العمليات المتعلقة بالاتصالات التسويقية 
ظل زيادة المبيعات على أقل تقدير في  إلىمن مبيعات المؤسسة في السوق الذي تعمل به دون أن دف 

 .حالة السوق التنافسية

  .الفاعلية: ثالثا
تعد الفاعلية من بين ابرز المؤشرات المعتمدة في قياس مدى دقة وصول الرسالة الاتصالية عبر عملية الاتصالات 

المخطط لها أساسا، وبالتالي فإن الفاعلية الاتصالية تعني وبشكل مبسط تلك  الأهدافالتسويقية وبما يتوافق مع 
والتي تستطيع المؤسسة أن تحقق أهدافها عبر استخدام وسائل الاتصال المختارة وعلى وفق الظروف  الأداء الدرجة في
  .المحيطة ا

  .شروط نجاح الاتصالات التسويقية: الفرع الثاني

  1:هناك العديد من الشروط التي يجب استيفاؤها، ومن أهمها

كانت الرسالة معقدة، كلما قلت   للاتصال التسويقي خاصة أنه كلما الأساسيةالقوانين  إحدىإن.الاختصار: أولا
  :تتمثل فيمايليالأسبابمجموعة من  إلىوهذا راجع . إدراكها، فهمها والعمل ا من طرف المستقبل إمكانية

 .تكون دائما محل اهتمام كبير لديهالمستقبل يعرف درجة إشباع كبيرة برسائل متنوعة وهي لا  أن .1
 .إليهالشيء القليل من الاتصال الموجه  إلاالمستقبل لا يدرك  أن .2
فلكي  ارتفاع حجمها وبمعدلات كبيرة إلىأن انتقاء المستقبل للمعلومات في تزايد مستمر، وهذا راجع  .3

 الأفكاريكون الاتصال فعالا يجيب أن يتميز بالبساطة، بمعنى أن يحتوي على عدد قليل من المعلومات، 
 .والبراهين

  : الأشكالالتكرار وتعدد : انياث
في الاتصال يجب الالتزام بنفس الرسالة لعدة مرات لكي تتمكن من أن تفرض نفسها في بيئة تتميز بدرجة كبيرة من 

باقي أنواع الاتصال كالعلاقات العامة وغيرها فهي  أما. للإعلان الأساسيةالمنافسة ويعتبر التكرار من بين المبادئ 
أن نقول الشيء نفسه بأشكال مختلفة، بحيث أا تتمحور حول مفهوم مركزي  أي، الأشكالتعمل وفق مبدأ تعدد 

  .يمكن التعبير عنه بأشكال متعددة ومتنوعة

  : الاستمرارية والديمومة: ثالثا

                                                 
الحاج باتنة،جامعة( يراجستلنيل درجة الم رسالةلتسويقي،الجزائري في تحديد سياسة الإتصالاالشراء لدى المستهلك ع دوافنطور بلال، 1

 .45،ص)2009لخضر،
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أما الاستمرارية فهي تعد من الخصائص أكبر العمليات  الأشكالوتعدد رار تعتبر الديمومة من النتائج الضرورية للتك
الاتصالية نجاحا، وهي تظهر من خلال اعتماد نفس الموقع، نفس الطراز وفي الغالب نفس الوسيلة المستعملة 

  .والاستمرارية تسمح للمؤسسة من اكتساب حيز اتصالي خاص ا، يصعب زعزعة مكانتها فيه

  : التنسيق الشامل: رابعا
فمن جهة، يمكن للاتصال أن يتم بشأن العديد من . في الغالب، تقوم المؤسسة بالاتصال وفق أشكال متعددة ومختلفة

ومن جهة أخرى فهي تعتمد على عدد كبير من طرق . المنتجات المختلفة، كما يمكن له أن يتعلق بالمؤسسة بحد ذاا
هذا التعدد والاختلاف أدى الى ضرورة العمل على إيجاد . يئة المحلات وغيرها تنشيط المبيعات، ،كالإعلانالاتصال  

فمثلا .مترافقة و متكاملة من أن تكون متناقضة التنسيق ووحدة الرسائل الصادرة عن المؤسسة، بحيث يجب أن تكون 
ات تنشيط المبيعات لا ، وعملييجب على الإعلان في أماكن البيع أن يكون مكملاً للإعلان عبر وسائل الإعلام 

ومن هنا تظهر أهمية العمل على . الأخرىالاتصال بنائها عبر طرق  إلىيجب أن تمس بالصورة التي تسعى المؤسسة 
  .تحديد سياسة شاملة للاتصال التسويقي

  : الالتزام بالحقيقة: خامسا
  :تلتزم بمجموعة من الحقائق المتمثلة في أنيجب على المؤسسة 

 .الأساسيةبمعنى مؤهلاته : المنتج حقيقة .1
للمؤسسة هوية وثقافة لا يجب تجاهلها، فيمكننا مثلا أن نقوم بتقديم إحدى المؤسسات : حقيقة المؤسسة .2

ا من أكبر المؤسسات متعددة الجنسيات، لكن سرعان ما يجلب استياء المستخدمين الصغيرة على أ
 .والموزعين لديها

 .للمستهلكين الأساسيةيجب على الاتصال أن يكون متماشيا مع الاحتياجات : المستهلكين حقيقة .3

  .الاستهداف: سادسا
 . جماهير محددة إلىويقصد به تصميم رسائل مفهومة واختيار الرسائل التي من شأا أن تصل 

 

  .تصالات التسويقية بعناصر المزيج التسويقيعلاقة الإ: بعاالمطلب الر 
خر العلاقة بين عناصر المزيج التسويقي والاتصالات التسويقية هي علاقة تكاملية حيث يكمل الواحد منهما الآ إن

  .ولا يمكن الاستغناء عن أي عنصر من هذا المزيج

  .علاقة الاتصال بالمنتج: الأولالفرع

درجة كبيرة مدى حاجتها للاتصال فكلما كان المنتج موجة  إلىتحدد ها يطبيعة السلعة أو خدمة وطبيعة مستهلك إن
  .إليهسوق كبيرة كلما زادت الحاجة  إلى
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تختلف وسائل الاتصال المستعملة باختلاف طبيعة المنتج مثلا منتج ذو تقنية عالية يتطلب القيام بحملات اتصالية  و 
يح المفاهيم الخاطئة عنه وتقديم كافة صورة ذهنية حسنة للمنتج وتصحالاتصال يعمل على وضع أن كبيرة كما 
  1.زمة من خصائص، مزايا، منافعلاالمعلومات ال

  .علاقة الاتصال بالسعر: الفرع الثاني
يؤثر الاتصال على السعر، خاصة في حالة ارتفاع السعر مقارنة بالمؤسسات المنافسة لذا يجب استخدام القوى البيعية  

أا إلا عالية و مصاريف الاتصالات بالرغم من تكلفتها حملات إعلانية  إلىعها، واللجوء لإقناع  الموزعين بالتعامل م
  2.تغطى بحجم المبيعات لذلك ينصح الخبراء بتكثيف الاتصالات لتحسين المبيعات

  . علاقة الاتصال بالتوزيع: الفرع الثالث
ن إالمستهلك النهائي ف إلىنافذ المستخدمة في توزيع السلع، فإذ كانت السلعة تباع مباشرة الميختلف الاتصال حسب  

كانت تمر عملية البيع بعدة مراحل وبالعديد من قنوات التوزيع فان الاهتمام   إذاالتركيز يكون على القوى البيعة أما 
 3.ن وجود المنتجاتيكون أكبر بالإشهار وكذلك عرض جميع الوكالات التابعة لها مع أماك

  .عناصر الاتصالات التسويقية: المبحث الثالث
يعد الاتصال بالمستهلكين والتأثير فيهم أحد أهم اهتمامات المؤسسة حيث أنه كلما كبر حجم المؤسسة وتنوعت 

التسويقية  لكي  أنشطتها فإا تكون في حاجة كبيرة إلى الاعتماد على أكثر من عنصر من عناصر الإتصالات
تتمكن من الاتصال بأكبر عدد ممكن من المستهلكين حيث أن لكل عنصر مقوماته وأساليبه في توصيل الأفكار و 

هنالك مستهلكين يرغبون بالاتصال المباشر مع المنتج وهناك من يرغب بالاتصال عن طريق فالمعلومات للمستهلكين  
 .ها من العناصر و التي سوف يتم التطرق إليها في هذا المبحث رجال البيع وقسم آخر عن طريق البريد وغير 

  .الإعلان: الأول لمطلبا

تصل في بعضالحالات إلى أن يراه البعض بكونه  يحل الإعلان مكانة متميزة ضمن المزيج الترويجي ، بل إن أهميته
وفي هذا .الكلمة المرادفة للترويج ، نظراً للعمق التاريخي لهذا النشاطقياساً بالأنشطة الترويجية الأخرى ضمن المزيج

 .وسائله وأخيراأهدافه، ،أهميته  أنواعه، الإعلانمفهوم  سوف نتطرق إلى المطلب

  .الإعلانمفهوم :الفرع الأول 

الإعلان بحقيقته تعبير عن خطة يستخدمها المسوق لإيصال مضمون فكرة أو رسالةإلى جمهوره المستهدف لتحقيق 
  4:و نذكر منها كل حسب وجهة نظره لتعاريف  من افقد وردت الكثير هدف يسعى إلى بلوغه، 

إلى ) البائع( ؤسسةوالملمعلومات عن السلعة الإعلان عملية توظيف وسائل الاتصال الغير شخصية لإيصالا:أولا
  .المشتري من خلال وسائل الدعاية المختلفة

                                                 
 . 192ص)2002مكتبة الإشعاع، : مصر( التسويق من وجهة نظر معاصرةعبد السلام أبو قحف، 1
 .75ص)2000مصر، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، (التسويقمحمد فريد الصحن،  2
 .50فاطمة حسين عواد، مرجع سبق ذكره، ص 3
 .136ص)2001مطبعة الإشعار الفنية، :مصر(هندسة الإعلان والعلاقات العامة لسلام أبو قحف، اعبد 4
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أن الإعلان هو عملية اتصال دف إلى التأثير من بائع إلى مشتريعلى أساس غير شخصي  ويرى آرمسترونغ:ثانيا
ويتم الاتصال من خلالوسائل الاتصال العامة وهذا التعريف أكد على ) شخصيته(حيث يفصح المعلن عن نفسه 

  .ضرورةوضوح شخصية المعلن، إلا أنه تجاهل موضوع التكلفة

تعريفا مشاا، حيث يعتبران أن الإعلان هوكل شكل اتصال غير شخصي Duboisو Kotlerويقدم كل من:ثالثا
  1.يستعمل وسيلة مدفوعة الأجر لحساب معلنمعروف

والذي تعرفه على أنه الوسيلة غير الشخصية أوردته جمعية التسويق الأمريكية ولكن التعريف الذي نراه الأشمل هو ما 

  .جهةلتقديم البضائع والخدمات والأفكار بواسطة 

  2:من خلال التعاريف السابقة يمكن أن نستنتج الخصائص التالية

  .وسيلة غير شخصية:أولا

كانت مكتوبة أو مشاهدة أو  وسائل اتصال غير شخصية ، وسواء ذلك بأن الإعلان يصل إلى الجمهور عبر و
 .عبر استخدام واسطة وليس عن طريق الاتصال الشخصي المباشر ، أي يتم الإعلانمسموعة

  .تقديم البضائع والخدمات والأفكار: ثانيا

ادية والخدمات على لسلع الم، بل يشملانتجات المقدمة للجمهورأي أن الإعلان لا ينحصر في جانب معين من الم
  .الخ… سياسية، تدريبية، اجتماعية، ، تعليمية،والتي قد تكون ثقافيةا، فضلاً عن الأفكار اختلاف أشكاله

  .جهة معلومة: ثالثا

أو الوكالة ) التي تمتلك المنتج ؤسسة الم(سواء كانت الجهة المعلنة من شروط الإعلان هو أن يتم من قبل جهة معروفة 
الإعلان وهو المصداقية والالتزام ، فإذا ما عرف المصدر فإن ن ، لأن هذا الشرط يرتبط مع صفاتالمتخصصة في الإعلا

  .مون الإعلان قانونياً وأخلاقياً ن عما ورد في مضلطرف المعللكامل من قبلالك يعني الالتزام اذ

  .مقابل أجر مدفوع: رابعا

يتم دفع مبالغ نقدية لقاء ذلك غير الشخصية المختلفة إلا بعد أنلا يتم عرض أو نشر الإعلان عبر وسائل الاتصال 
فالإعلان في جوهره هو نشاط تجاري هادف إلى هة المسؤولة عن وسيلة الاتصال ،النشاط الإعلاني المنفذ من الج

المعلن المبالغ المترتبة على قيامها بمهمة الإعلان إلى الجهة القائمة بتنفيذ الربح ، ويستوجب بالتالي أن يسددتحقيق 
  .الإعلان

فضل لأن أن إنكلترا هي المكان الأ"فكرة معينة وهي نمط الإعلان المؤسسي للترويج عل±في العالم تقوم باستخدام 
  3".تعمل أو تضع استثماراتك المالية فيها

  :أهداف الإعلان: نيالفرع الثا

                                                 
 .114ص)2002دار اليازوري للنشر والتوزيع، : عمان( الترويج والإعلان التجاريبشير العلاق،  1
 .201سبق ذكره، صمرجع ،التسويق من وجهة نظر معاصرةعبد السلام أبو قحف، 2
 .138-137ص ص،مرجع سبق ذكرههندسة الإعلان والعلاقات العامة، عبد السلام أبو قحف، 3
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مع الجمهور وفي فترة معينة تتكامل لمتخصصة والمنصبة نحو إنجاز مهمةتعرف أهداف الإعلان على أا الاتصالات ا
  .زمنية معينة

  1:تيالإعلانإل±الآعامة يمكن تصنيف أهدافصفة وب      

  .الإخباري الإعلان:أولا
إدخال للسوق لأول مرة ولخلق يد التمهيد بالتعريف بالمنتج عندوتنصب الأهداف المتوخاة من هذا الإعلان نحو تحد

  :تنصب تلك الأهداف على الآتي يحتويها المنتج، وتأكيد على المنافع والمزايا التيطلب أولي عليه ومن خلال ال
  .إخبار السوق عن المنتجات الجديدة .1
  .للاستخدامات الجديدة للمنتج الإيضاح .2
  .إخبار السوق عن التغيرات الحاصلة في أسعار المنتج .3
  .توضيح لكيفية استعمال أو تشغيل أو عمل المنتج .4

وتحديداً في مرحلة التقديم ، وذلك راحل الأولى من دورة حياة المنتجويستخدم هذا النوع من الإعلان بخاصة في الم
 السوق ولغرض مساعدم في التعرف عليه والوصول إليهعن المنتج الجديد المطروح فيكين لإعلام أو إخبار المستهل

كما هو على سبيل المثال ما . لاحقة Merrell Dowلصناعة الأدوية التي ومن ثم تبنيه من قبلهم في مرحلة
يريد ل أشارت إلى منعلى اسم الدواء ب أوجدت علاج لمدمني التدخين ، فإا لم تركز في إعلاناامؤسسة قامت به 

الصحية، فهي بذلك ركزت لعلاج المناسب له وعلى وفق حالتهأن يعالج نفسه من هذا الإدمان يمكن مراجعة الأطباء ا
  .دون الإشارة إلى اسمه أو علامتهعلى المنتج الجديد 

  .الإعلان التنافسي: ثانيا
ه خلق الطلب المنافسة القائمة باتجابكيفية مواجهةلإعلان لأنه يتعلق وهو تعبير عن مرحلة مهمة من مراحل أهداف ا

نحو هذا الهدف الرئيسي من الإعلان لأنه يرتبط أساساً مع إن معظم الإعلانات تنصبالتالي فوب.على المنتج في السوق
  2:ويهدف الإعلان التنافسي إلى تحقيق الآتي. دورة حياتهلمرحلة التي يكون ا المنتج ضمنا

  .ستهلك نحو العلامة التجارية للمنتج المعلن عنهخلق تفضيلات لدى الم .1
  .ؤسسة مة والمنتج الذي تتعامل به الملاتشجيع المستهلك على تبني الع .2
  .عنه باتجاه التعامل معه دراكات المستهلك عن المنتج المعلنتغير إ .3
 .إقناع المشتري على تحقيق الشراء الآن وليس بوقت آخر .4

  .الإعلان التذكيري:ثالثا

وبخاصة عندما يصل المنتج إلى ي تتعامل به في ذاكرة المستهلك ،من هذا الإعلان هو إبقاء المنتج الذ المؤسسة هدف 
ه المنتج ومحاولة تذكير المستهلك بمزاياه وما يمكن أن يحققه لوهنا يجري التركيز على اسم. اته مرحلة الانحدار في دورة حي

  .من فوائد

                                                 
 . 85ص)2000مؤسسة شباب الجامعة، : الإسكندرية(الإعلان أحمد المصري، 1
 .201رجع سبق ذكره، ص،مالترويج و الإعلان التجاريبشير العلاق،  2
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  :الآتيهذا الإعلان ك المتوخاة من الأهدافويمكن حصر 
  .تذكير المشتري باحتمال حاجتهم لهذا المنتج في وقت قريب قادم .1
  .تذكير المشتري بأماكن بيع هذا المنتج .2
  .المحافظة على جعل المنتج في قمة اهتمامات وإدراكات ذهنية المستهلك .3
  .الخ… ايةالموسمإبقاء المنتج في ذاكرة المشتري لفترة التخفيضات التي يمكن أن تحصل في  .4

  :وسائل الإعلان: الفرع الرابع

  ومن بعض هذه الوسائل الإعلان على المشتري، وهي الطرق والوسائل المختلفة والتي يتم من خلالها عرض
  1:ما يلي

  :)الإعلانات الطليقة(الملصقات أو البوستر : أولا
هذه الوسيلة بالبساطة وسهولة أكثرها استخداما حيث تتسمو  قدماً  تعتبر الملصقات الورقية من أكثر الوسائل الإعلانية

  .عملها، والملصقات عادتاً ما تكون مكتوبة أو مرسومة
لجوية المختلفة مثل حرارة الشمس أو ل الملصق بحيث لا تتأثر بالعواملاة في عممراعاة المواد الأولية المستخدم ويجب

  .من الجمهور رأيته أكبر عدد  نبحيث يتمكرز ا يجب وضع الملصقات في مكان بامياه الأمطار ، كم

  .التلفاز: ثانيا

في الاشتراك بالصوت والصورة ن غيرها في عملية الاتصال وتتمثل هو الوسيلة الوحيدة التي تشترك بصفات مختلفة ع
  .لدى الجميع ولا غنى لأي مسكن عن حاجتهأصبحت الوسيلة الموجودة والمتاحةوالحركة وفضلا عن أا 

ية الواسعة الوسائل الجماهير  ات هي التلفاز ، حيث أنه أصبح منأكثر الوسائل المستخدمة في نقل المعلوم إن من
نسبة لعدد الناس الذين تصلهم الرسالة يعتبر الالانتشار ولذلك لوصولها إلى عدد كبير من الناس ، وأن تكلفتهاب

  .سيلة سرعة الأثر والنتيجةالإعلانية وو كما أنه يعتبر موصل جيد للدعوâ  منخفض نسبياً ،
اليومية للمشتري مما يساعد ئص السلعة بشكل يتقارب مع الحياةيمتاز الإعلان المتلفز بقصر مدته الزمنية وعرضه لخصا

المتلفز لوحده كافياً بل لابد من دعمه كن من جهة أخرى لا يعتبر الإعلانلى تقبله بشكل أكثر فاعلية ، ولع
  .تسويقية أخرى  بنشاطات

  .الإذاعة والراديو: ثالثا

فيها  اجدسموعة على نطاق واسع ولاسيما في الأوقات التي لا يتو ذاعة والراديو بأا وسيلة ممتدة ومالإيلة وتتميز وس
ا، ي على تلفاز بل على راديو خاص أغلبها لا يحو م التلفاز فيها مثل السيارات لأنالتلفاز أو التي لا يسهل استخدا

الجافة وأن أغلب  كلف إلا عدد محدود من البطارياتالحجم الذي  لا ي الصغيرنتشاره ظهور الراديو د ساعد على اوق
  2.الناس يعتبرومن الوسائل المسلية

  .الصحف: رابعا

                                                 
 .115ص)2007دار المريخ، الطبعة الثانية،  :الرياض( أساسيات التسويقفليب كوتلر،  1
 . 89-88ص ص ) 2003دار وائل للنشر والتوزيع، الطبعة الثانية،: عمان(أصول التسويق ناجي معلا،2
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واطن وتعرض له ما يهمه الماليومية للحدث فهي تعيش مع يوميةتعد الصحف من الوسائل القديمة وتتميز بالملاحقة 
للوصول إلى عدد كبير من ا يجعل منها وسيلة مناسبةنية مميومياً الآلاف من الصحف اليومية و الإعلايباع .أول بأول

  .ها بشكل فعال لإيصال الرسالة إل±أكبر عدد ممكن من المستهلكينتالي يمكن استخدامالالجمهور وب

  .المجلات: خامسا
معينة من الناس ذو صفات ف فئةالمقدرة على استهداتختلف الة عن الصحيفة بأا ذات جودة أعلى وأن لديها 

المستخدمة في الات تعطي المعلن القدرة على استخدام لية في الأوراقاالجودة العو واحدة  مشتركة مثل أصحاب مهنة
  .بتصميمه للإعلانلوان والأشكال بشكل أكثر فاعليةالأ

  .الأغلفة والعبوات: دساسا
ذب الوسائل الإعلانية الهامة في نقل الرسائل الإعلانية وذلكلقدرا على لفت الأنظار وجتعتبر الأغلفة والعبوات من 
بتصميم  ولذلك تم المؤسساتحتى أيضاً في البيت . نقل تجده في محل الجملة والتجزئةالانتباه ولاعتبارها إعلان مت

افسة لها والتي توضع بجانبها على رفوف غيرها من السلع المنانتباه المشاهد ويميز السعلة عن الغلاف بشكل يجذب
 .المتاجر

  :الإنترنت والبريد الإلكتروني: سابعا

ا إلى الإعلان عن سلعهم عن طريق البريدالإلكتروني، وذلك لأنه يزداد الآلاف من المسوقين الذين تحولو  إن هناك
الإعلان عن طريق الإنترنت ذا قيمة  انتشارا يوما بعد يوم ، غير أن بعض الأبحاث دلت على أنالمستهلكين يجدون 

الداخلة بالإنترنت المستهلكين أو المنتفعين المحتملين  لانيةالتقليدية، لكي ترشد المؤسسات كبيره بالنسبة للوسائل الإع
اسب تزود زبائنها من خلال الدليل الخاص برمز يمكن من خلال إدخالهبالحؤسسات إلى موقعهابالإنترنت صارت الم

موقع ورمز خاص ا على ؤسسة، ولكل مؤسسة لك من معلومات أو بيانات تتعلق بالمما يريده المسته الحصول على
 .الإنترنت

  .البيع الشخصي: المطلب الثاني

ياه امز  االمؤثرة فيه وأخير  أهميتهأهدافهالعوامل، لكل من تعريف البيع الشخصيمنخلال هذا المطلب سوف نتطرق 

  . وعيوبه

  .البيع الشخصي مفهوم:الأولالفرع

  1: هامنتعددت تعاريف الباحثين  للبيع  الشخصي و نذكر 

وإنما أصبح يعتمد الفن لا يعتمد فقط على الغريزة وفقط عرف كوتلر البيع الشخصي على أنه فن قديم وأن هذا :أولا
بأنه العرض الشخصي من قبل قوى البيع في  عرفه أيضا كوتلر وأرمسترونجو التدرب على كيفية التحليل وإدارة العميل 

  .المؤسسة دف تحقيق البيع وبناء العلاقات مع العملاء

                                                 
 .61-60امر البكري، مرجع سبق ذكره، ص صث1



 الإطار النظري للإتصالات التسويقية                                                               :الفصل الأول

 
 

28 

على أالاتصالات الشخصية لإخبار وإقناع المستهلك المحتمل لشراء سلعة خدمة، فكرة، أو أي Futrelعرفه:ثانيا
  .شيء يمكن أن يحقق إشباع لحاجاته وإرضاءه

أنه أسلوب ذو اتجاهين في الاتصال بين البائع والمشتري وبشكل مباشر لتحقيق التأثير على و عرف أيضا  :ثالثا
موعة المستهدفة من عملية البيعالمناسب بالفرد أو ا.  

خصية الهادفة إلى إخبار المستهلك وإقناعه بعملية الشراء على أا الاتصالات الشPride & Ferrellعرفه:رابعا
 .للمنتج

  1:السابقة نستنتج الخصائص التاليةومن التعاريف 

  .هو نشاط ترويجي قائم على عملية الاتصال المباشر وباتجاهين متبادلين هم ا البائعوالمشتري: أولا

  .جوهر الاتصال الترويجي يتم على أساس تقديم سلعة، خدمة ، فكر ة إلى الزبون أوالمستهلك المحتمل : ثانيا

أسلوب ترويجي يعتمد في أساسه على الإقناع وخلق التأثير الإيجابي بالمستهلك لتحقيقعملية الشراء بعد تقديم  : ثالثا
  .المعلومات الكافية عن الشيء المعروض للبيع

سواءكانت صناعية أو تجارية المؤسسات  البيع الشخصي لا ينحصر في حدود بيع السلعة فقط بل يمتد إلى كافة:رابعا
  .الخ …أو خدمية

  .غير الهادفة للربح المؤسسات ، بل يمتد إلىلمؤسسات الهادفة للربحاالبيع الشخصي لا ينحصر في حدود :خامسا

  .أهمية وأهداف البيع الشخصي: الفرع الثاني

  . هذا الفرعنتطرق إليها في سوف في المؤسسة،و أهداف عديدة للبيع الشخصي أهمية كبيرة 

  .أهمية البيع الشخصي:أولا

  2:يمكن حصر أهمية البيع الشخصي فيمايلي و 
فيالسوق أو اال  تنفيذ إستراتيجية التسويق للمؤسسة تكون القوة البيعية مسؤولة بشكل كبير عن إنجاز و  .1

 .مع المستهلكين علاقة المؤسسة  المطلوب تنفيذه، لكوا الإدارة التنفيذية في السوق وهي المسؤولة عن

واتمع بشكل عام ، حيث عن طريقهاتصل المنتجات إلى  ؤسسة هي بمثابة أداة الربط بين الم القوة البيعية .2
 .ؤسسةالمستهلكين ومن خلال رجال البيع يتم نقل الأفكار والاحتياجات إل±الم

ملين فيالنشاط، لكنها االأنشطة الترويجية في التسويق بحاجة إلى مشرفين على الع من  البيع الشخصي  .3
 .لية التحفيز لتحقيق النجاحاتالمطلوبة في عملها مع الآخرينأكثر من أي نشاط آخر إلى عماجة و بح

ا النشاط بحاجة أكثر من غيره من الوظائف التسويقية وفي ذات المستوى إلى أنيتمتع العاملين فيه بذكاء هذ .4
وأخلاقية  بما يعكس شفافية، لكي يتم التعامل معالجمهور لطيفاجتماعي وحسن إنساني وأخلاقي 

 .المؤسسة

  :أهداف البيع الشخصي:ثانيا

                                                 
 .44مرجع سبق ذكره، ص  ،الترويج والإعلان التجاريبشير العلاق، 1
 .115-114لور حنا، مرجع سبق ذكره، ص صلب2
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  1: ويمكن تصنيفها إلى مايلي

  :الأهداف النوعية للبيع الشخصي .1

 ).كما هو الوضع في حالة عدم وجود عناصر أخري فيالمزيج الترويجي(القيام بعملية البيع بالكامل   . أ
 .المستهلكين الحاليين، أي الاتصال بالعملاء الحاليين وتلقي رغبام خدمة  . ب
 .البحث عن عملاء جدد  . ت
 .تعاون الموزعين في تخزين وترويج خط المنتجات الحصول على  . ث
 إستراتيجيةجانب من جوانب رة دائمة بالتغيرات التي تطرأ على السلعة أوعلىإبلاغ العملاء بصو   . ج

 .التسويق
 .العملاء علي إعادة بيع السلع المشتراة مساعدة  . ح
ا، وعندتصميم السلعة وخاصة في حالة السلع المعقدة فني(تزويد العميل بالمشورة والمساعدة الفنية   . خ

  )طبقا لمواصفات المشتري

 :الأهداف الكمية للبيع الشخصي .2

يمكن تخصيصها لهذه  التي الكميةمن الأهداف فهناك مجموعة أخرى  وبالإضافة إلى هذه الأهداف النوعية
  2:العملية

  .الاحتفاظ بمستوي معين من المبيعات  . أ
  .من السلع" الملائم"حتفاظ بمستوي المبيعات بصورة تسمح بالمساهمة في تحقيق أهداف الربح مثل بيعالمزيجالإ  . ب
 .تكلفة البيع الشخصي داخل حدود معينة الإبقاء على  . ت
  .الحصول علي نصيب معين من السوق والحفاظ عليه  . ث

  .مزايا وعيوب البيع الشخصي: ثالثالفرع ال

للبيع الشخصي مزايا عديدة و متنوعة هذا لايعني عدم وجود عيوب تتخلله ،و فيمايلي عرض لأهم هذه المزايا و 
  . 3العيوب

  :مزايا البيع الشخصي: أولا
رإلى الإعلان بخبرة بحمل إلى أدنى حد ممكن، فإذا تم النظ البيع الشخصي يقلل من الإسراف في الجهود البيعية .1

حظه في أي حال منالأحوال مشترين محتملين وهذا ما لا نجده ونلاعلانية إلى أفراد قد لا يكونون بالرسالة الإ
  .البيع الشخصي

البيع الشخصي يزود إدارة التسويق ببيانات هامة عن ميول واتجاهات المستهلكين الأمرالذي يؤثر على  .2
  .لتسويقية الواجب تنفيذها أو توجيهها لهذهالسوق أو تلكا الإستراتيجيةمضمون وشكل 

                                                 
 .100ص)2002دار وائل للنشر والتوزيع، : عمان(التسويق، مدخل سلوكي  استراتيجيةمحمد إبراهيم عبيدات،  1
 .228ص)2009مطبعة النيل للنشر والتوزيع، الطبعة الثانية،  :مصر(الإتصالات التسويقيةالمتكاملةعبد الحميد طلعت أسعد،2
 .330اسماعيل السيد، مرجع سبق ذكره، ص 3
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إن طريقة البيع الشخصي طريقة مرنة إلى حد كبير حيث أن أسلوب البيع ومعاملةالزبون ولغة التخاطب  .3
لمشتري وطبيعته وظروفه كما أن مندوب ا وكيفية التأثير عليه يمكن أن تعدل بسهولة وبسرعة لموافقة عقلية

  .يرد على كل ما يثيره الزبونمن اعتراضات على السلعة أو الثمن أو شروط البيعالبيع يمكن أن 
يعتبر العامل الشخصي في العلاقة بين مندوب البيع والعميل عاملا هاما في اتخاذ قرارالشراء بكلمات أخرى  .4

 ؤسسة عملاء مستقدمين للم عل منهمتج أن الصلة الشخصية بالعملاء تتيح الفرصة لتكوين صداقات معهم
  .البائعة

  عيوب البيع الشخصي : ثانيا

تتصف طريقة البيع الشخصي بقدرا المحدودة على خدمة عدد كبير من العملاء فينفس الوقت حيث  .1
  .تستغرق عملية البيع فترة زمنية محددة يصعب الإسراع فيها

بسببالصفة الشخصية التي ة من السلعة ذلك حدة مباعيتكلف البيع الشخصي تكاليف عالية بالنسبة لكل و  .2
  .تتصف ذه الطريقة

  .قد تؤثر شخصية مندوب البيع سلبيا في حجم المبيعات .3
  .مشكلاته الكثيرة وخاصة تلك المتعلقة بتنظيم مندوبو البيع وإدارم وتدريبهم وتوزيعالأعمال ومكافأم .4

سلعالاستهلاكية، ويعود ذلك لحاجة السلع ية عنها في حالة الالسلع الصناع وتزداد أهميته ومعدل استخدامه في حالة
 .الصناعية للاتصال المباشر بين البائع والمشتري بحكمطبيعتها

  .العلاقات العامة: المطلب الثالث 

لقد أصبحت العلاقـــات العامة في السنوات الأخيرة ، أحد أهم الأنشطة الهامة التي تساعد الإدارة العليا في المؤسسات  
يعمل ون هذه الإدارة على علم مستمر ، وعلى اتصال دائم مع الجماهير في الداخل و الخارج مما المختلفة حتى تك

الذي تحتله وإبرازا للدور المهم .  على تصحيح قراراا ومسارها ، خاصة تلك التي تعكس أثرها  على الناس 
العلاقات العامة في مختلف االات الاقتصادية و الاجتماعية وغيرها سوف نتناول بشيء من التفصيل هذا العنصر 

  .المهم من عناصر الإتصالات التسويقية وهذا من خلال أربعة فروع 

  مفهوم العلاقات العامة :الفرعالأول

 :فيةالخبراء الذين وضعوهاوفيمايليأهمهذهالتعاريفلقدتعددتالتعاريفالمقدمةلتوضيحهذاالمفهوم بتعددخل

تعرفهاجمعيةالعلاقاتالعامةالأمريكيةبأانشاطأيصناعةأوإتحادأوهيئةأومهنة :أولا
أوحكومةأوأيةّمنشأةأخرâفيبناءوتدعيمعلاقاتسليمةمنتجةبينهاوبينفئةالجمهوركالعملاءوالموظفينأوالمساهمين،والعملعل±تكييفالم

  1.وشرحالمؤسسةللمجتمع .ؤسسةحسبالظروفالبيئيةالمحيطة

أما التعريفالرسميلمعهدالعلاقاتالعامةالبريطانية فهو العلاقاتالعامةهيالجهودالإدارية و :ثانيا
 2.المرسومةوالمستمرةالتّيتهدفإل±إقامةوتدعيمالتفاهمالمتبادلبينالمنظمةوجمهورها

                                                 
 .335ص)2005دار الجامعية للنشر والتوزيع،: مصر(التسويق المعاصرثابت عبد الرحمان إدريس، جمال الدين مرسي،1
 .336ص،نفس المرجع السابق 2
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وتعرفأيضاذلكالنشاطالمخططالّذييهدفإل±تحقيقالرضاوالتفاهمالمتبادلبينالمنظمةوجماهيرهاسواءداخلياأوخارجيا :ثالثا
 1.منخلالسياساتوبرامج تستندفيتنفيذهاعل±الأخذبمبدأالمسؤوليةالإجتماعية

قاتالعامةتعتبرإحدâوظائفالمؤسسةالمخططلهاالتّيتستهدفتوطيدوتحسينالعلاقةبينالمؤسسةوجمهورهاالخارجيوالداخليأيضا،فالعلا
  .التعاملالخارجيأطراف تيتقدمهالدâال كماأاتساعدفيتحسينالصورةالذهنيةللمؤسسةوالمنتجات

 2:نستنتج الخصائص التاليةومنالتعاريفالسابقةيمكن أن 

 .العلاقاتالعامةوظيفةإداريةمستمرةومخططةدفإل±تحقيقالتفاهمبينالمؤسسةوجماهيرهاالمختلفة:أولا

 .لعلاقاتالعامةفيتكوينوتدعيمالصورةالحسنةوالطيبةللمؤسسةفيأذهانالجماهيرالمختلفةا :ثانيا

 .يمكنللعلاقاتالعامةأنتطبقفيمختلفالمؤسساتمعمختلفالجماهير:ثالثا

  .سياسةالمؤسسةتوافقه و بقياسالرأيالعاموالتأكدمنتقومالعلاقاتالعامة:رابعا

 :أنشطة العلاقات العامة: الفرع الثاني

 3:نجدومنأهمأنشطةالعلاقاتالعامة

 :توطيدالعلاقةمعوسائلالإعلام: أولا

 .حيثيقومالمكلفبالعلاقاتالعامةبدورالوساطةبينالمؤسسةومختلفوسائلالإعلامالأخرâأيأيعتبرممثلالمؤسسةلدâوسائلالإعلام

 :إصدارالمطبوعات:ثانيا

يعدإنتاجالمطبوعاتمنأهمأنشطةالعلاقاتالعامة 
ي،ومختلفتقنياتالعلاقاتالعامةالمطبويظهرذلكمنخلالإعدادوتحريرالملفاتالصحفية،مجلةالمؤسسة،المطويات،المناشير،البيانالصحف

 .وعة

 :تنميةالعلاقةبالمجتمع:ثالثا

يندرججزءمنبناءوتنميةالعلاقةمعاتمعالمحليوالجهاتالحكوميةوالخاصةتحتأنشطةالعلاقاتالعامةحيثتهدفهذهالأنشطةإل±دراسةا
 .ورالعامواتمعالمحليتجاهالعلاقةمعالحكومةوصناعالقرار،وكذلكاتجاهاتالرأيالعام،كمادفإل±كسبتأييدالجمه

 :إدارةالأحداثالخاصة:رابعا

غالباماتمالعلاقاتالعامةبإدارةوتنظيمالأحداثالخاصة،سواءأكانتداخليةمثلالمؤتمرات،الاجتماعات،الاحتفالبإنتاجمنتججدي
  .د،أوخارجيةمثلالبطولاتالرياضية،الأحداثالفنيةوالثقافيةأوالسياحية

  .قات العامةأهمية وأهداف العلا:الفرع الثالث 

إناّلعلاقاتالعامةعنصرفعّالفيالإتصالات التسويقية ،حيثيساعدالإدارةالعلياحتّ±تكونعل±إتصالدائمبالجماهيرالمختلفة،الشيء 
  .تحقيق أهدافها المسطرة   إلىالذي يؤدي 

  .أهمية العلاقات العامة:أولا

                                                 
 .37ص)2002مؤسسة حورس الدولية، : مصر(الترويجة، لفعصام الدين أمين أبو ع 1
 .145مرجع سبق ذكره، صالإعلان والعلاقات العامة، هندسةعبد السلام أبو قحف، 2
 .40مرجع سبق ذكره،ص ،فةعصام الدين أمين أبو عل3
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تتعامل مع الأفراد والجماعات و يمكن  تعتبـر الـعلاقات العامة ذات أهمية بارزة للعديد من المؤسسات التي
 1:ايجازهافيمايلي

وتبرز أهمية العلاقات العامة  في المؤسسات الصناعية : علاقات العامة للمؤسسة  الصناعيةال أهمية .1
لاعتبار أن المؤسسة الصناعية تنتج سلعة أو العديد من السلع التي تصل إلى العديد من المشتركين و 

قيامها بالعمليات الصناعية ترتبط بالعديد من الموردين ، والمؤسسات الأخرى التي المستهلكين ، وفي 
تتعاون معها و تمدها باحتياجاا المختلفة ، كذلك لديها جمهورها الداخلي الذي يتمثل في الموظفين 

صهم والعمال وهؤلاء يحتاجون لمن يربطهم بالمؤسسة و أهدافها و يحببهم فيها ويزيد من ولائهم وإخلا
  .لها ، وهذا دور له أهميته من ادوار العلاقات العامة 

وذه النوعيات المختلفة من الجماهير يتضح مدى أهمية  العلاقات العامة للمنشآت الصناعية فهي دائما تحتاج      
نحو سلعها وخدماا ، والى ضمان وجود ولاء بين أفرادها ، ومالم تكن إدارة  الآراءإلى تنمية الاتصالات وتكوين 

العلاقات العامة في هذه المؤسسات على مستوى عادل من الكفاءة والخبرة ، فسوف تتأثر علاقات هذه المؤسسات  
تب عليها رأي مضاد أو  وقد يحدث أن تواجه مواقف صعبة تحتاج إلى القدرة واللياقة والحكمة في المعالجة حتى لا يتر 

كراهية للمؤسسة  ومنتجاا خاصة وان في مجال المنافسة قد يلجا المنافسون إلى التشويش وإقامة الشائعات ضد 
  .المؤسسة  

وإذا كانت العلاقات العامة في المؤسسات الصناعية تمثل  :أهمية العلاقات العامة للمؤسسة  الخدمية .2
مية  هي أكثر أهمية لأنه في الوقت الذي تسوء فيه العلاقة بين أهمية خاصة ، ففي المؤسسات الخد

المؤسسة الصناعية والمستهلكين قد يستمرون في شراء السلعة لأم مضطرين لها لعدم وجود غيرها في 
السوق مثلا ، أو لان مزاياها تفوق غيرها من السلع المنافسة ولكن في وجود مؤسسة  خدمية قد تكون 

ية بالنسبة للفرد ، أو توجد بدائل عديدة عنها يسهل على المتعامل معها أن يستبدلها، الخدمة غير ضرور 
  .وهذا يصعب من دور العلاقات العامة ويفرض عليها دورة أكثر صعوبة 

وبما أن العلاقات العامة تقوم على كسب رضا :ات العامة في المؤسسات  الحكوميةالعلاق .3
مشتركة فان الحاجة لا تقتصر على المؤسسات  التجارية بل الجمهور وتأييده لتحقيق مصالح 

تتعداها إلى المؤسسات العامة لان الحكومات تقوم على رضا الشعب وتستمد قدرا على 
الاستمرار في ممارسة سلطاا على تأييد الشعب ، فان القوى التي غيرت وجه العالم خلال اقل من 

فالشعوب اليوم . د وأهميته وتقليص قوة القادة وسيطرم قرن من الزمان أدت إلى رفع مكانة الفر 
تحكم بموافقتها وإرادا فقط ، تدي بآرائها هي وليس بما يمليه عليها القادة ، فمن الضروري اليوم 

  .ل من يقودهم لقيادته وتأييدهم لهلأي قائد أن يحصل على قبو 

  :العامة العلاقات أهداف:ثانيا

 1:العلاقات العامة لتحقيق الأهداف التاليةوتعمل المؤسسة من خلال 
                                                 

 .38ص) 2006مؤسسة لورد العالمية للشؤون الجامعية، : البحرين(إدارة العلاقات العامة كامل الصيرفي،   1
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 وأنشطتهاوهذاماينعكسعل±زيادةالمبيعاتالمحتملةلديها لمؤسسةتغييراتجاهاتالأفرادإيجاباًنحوعملا .1
 .والأنشطةالتيتقومبهاوتعزيزمكانةعلاقتهاالتجاريةالمؤسسةجعلالأفرادأوالجمهورأكثرإدراكاإًل±منتجات .2
 .المؤسسةلدâاتمعوالأطرافالأخرâوانسجامامًعفلسفةورسالةالمؤسسةرسمصورةإيجابيةفي .3
 .بناءعلاقةمتينةمعوسائلالإعلانالمختلفةلكواالمصدرالمهمفيتفعيلالجانبالترويجيللعلاقاتالعامة .4
  .ثابةمواطنيعملمعالجميعولخدمتهمبم إشاعةروحالإبداعوالتواصلمعاتمعوخلقصورةلدâالجمهوربأنالمؤسسة هي .5

  

  .تنشيط المبيعات :  المطلب الرابع

المبيعات في الاتصـالات التســويقية التي  تجاهل مكانة عنصر تنشيط لا يمـكننا في ظل التطور الحــاصل والمستمر 
فقات أصبحت تحتل مكانة هامة في جميع المؤسسات الرائدة في العالم، وهذا ما يؤكده الارتفاع المتزايد الذي تشهده الن

  .من حجم النفقات الكلية  %50ضمن الأنشطة الترويجية والتي تعدت نسبتها الموجهة لاستثمارات التنشيط 
ومختلف التقنيــات هميتها ، ألمــام بأهــدافهاالمبيعات،  والإ اهتمــامنا لمعرفة مــاهية تنشيطحــاولنا تــوجيه  المطلبوفي هذا 

هداف التســويقية بصـفة والأكثر حداثة، والموجهة لخدمة أهداف المؤسســة عامة والأالمستــخدمــة الحــديثة منــها 
  .  خاصـــة

  .مفهوم  تنشيط المبيعات:الفرع الأول 

يمثلتنشيطالمبيعاتأداةفعالةلتسريعالعمليةالبيعيةفهويستخدملتعظيمالأرباحولأنه 
 .أسلوبذوحافزإضافيلاستمالةالمستهلكلشراءكميةمنالسلعوالخدماتولأيهدفإل±تحقيقبيعفوري

  2:يلي توجد عدة تعريفات لتنشيط المبيعات يمكن إجمالها فيما

ى عليعرف: أولا
شراءالسلعوالخدماتمنقبلالمستهلكينأوالوسطاءالتأâالقصير،وذلكبزيادةمعدلأومستوâمجموعالتقنياتالموجهةلإثارةالطلبفيالمد

  .جاريين

كما   :ثانيا
عرفعل±أالعنصرالفعالمنبينعناصرالمزيجالترويجيوالذييظهرعل±نطاقواسعفيالبيئةالتيتتسمعمليااالتجاريةبالشموليةوالفعاليةفيوقتتتس

فيهالمؤسساتلتحقيقأعل±معدلاتالمبيعاتووصولالمستهلكإل±أحسنحالاتالرضاوالقبولأماممنافسةقويةوتدفقمستمرللسلعوالخدماابق
 3 .تالتيتشهدهاالسوق

وعليهيمكنالقولأنتنشيطالمبيعاونشاطترويجيتعتمدهالمؤسسةلتنشيطالطلبالفعالعل±منتجااخلالفترةزمنيةقصيرةويمكنتوجيههإ
 .والوسطاء،ورجالالبيعل±كلمنالمستهلكين

                                                                                                                                                             
 .30ص)2007دار الفجر للنشر والتوزيع، : مصر( الإتصال الفعال والعلاقات العامةمحمد منير حجاب، 1

 .90ص )2000، ، جامعة محمد بوضيافميلة(اجستيرلنيل درجة المرسالة ، المبيعات، أثر الدراسات التسويقية في تنشيط شعبان بعيطيش2
 .140ناجي معلا، مرجع سبق ذكره، ص3
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  1:منخلالالتعاريفالسابقةنستنتجأنتنشيطالمبيعاتيتميزبالخصائصالتالية
  .إذاالنشاطيمكنإستخدامهمعالمستهلكينالنهائيينأوالوسطاءبالمؤسسة .1
  .هونشاطمكمللأنشطةالبيعالشخصيوالإعلان .2
  .يهدفإل±تحقيقتأثيرمباشروسريع .3
 .يمتازبقصرمدعكسعناصرالمزيجالترويجيالأخرâالتيقديحدثتأثيرهافيالأجلالطويل .4
 .زيادةإستخدامهعندتقديممنتججديدلأولمرةأوعندزيادةالمخزونأوإنخفاضالمبيعات .5

  .تقنيات تنشيط المبيعات:اني ثالفرع ال

موجهةللمستهلكينوأساليبموجهةللوسطاءوأهناكعدةأساليبوتقنياتلتنشيطالمبيعاتتختلفبإختلافالجهةالتيتوجهإليهافهناكأساليب
  .يوضحأهمالتقنياتالموجهةلكلمنالمستهلكينوالوسطاءوقوةالبيع)04(خرâموجهةلرجالالبيع،و الشكلرقم

  .تقنيات تنشيطالمبيعات:)04(قم ر الشكل

 

  

  

  

  

  

  

      
 
 
  

    
  
  
  
  

  )95ص، 2000مجموعةالنيلالعربية،:مصر(أسرارالترويجفيعصرالعولمةمحسنفتحيعبدالصبور، :المصدر

 :منخلالالشكلرقميتضحأنتقنياتتنشيطالمبيعاتمتعددةومتنوعةوسنتناولفيمايليأكثرهاإستخداما

                                                 
 .95ص) 2000مجموعة النيل العربية،: مصر( أسرار الترويج في العولمةمحسن عبد الصبور، 1

����ت ����� ا��	���ت� 

 ��� ا��$� #  ����ل ا�	��  ا��$� # ��$
&�ء  ا��$� # ���"! �

 العيناتالمجانية-

 المسابقات -

 التذكاريةلهداياا -

 الكوبونات -

 الطوابع -

 االمعارض-

  الخصومات-

 الإعلانالمشترك-

 المعارضالتجارية -

 الكتالوجات -

 داياالتذكاريةھال -

 الكمياتالمجانية -

 العروضالتجارية -

 المسابقات -

 العمولات -

 الاجتماعات -

 الموادالتدريبية -
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 التقنياتالموجهةللمستهلكين:أولا 

ينصبهذاالأسلوبفيتنشيطالمبيعاتإل±الوصولالمباشرللمستهلكلغرضتشجيعهوتحفيزهعل±تجريبوإختبارالمنتجالمقدمله،ومنثمالإقدام
 : 1عل±عمليةالشراء،ونلخصهذهالتقنياتفيمايلي

 :العيناتالمجانية .1
هالتقنيةلعدةأسالعينايوحداتمنالسلعةالمنتجةيقدمهاالمنتجمجاناإل±المستهلكمحاولةمنهلكسبرضاهم،وتستخدمهذ

 .بابمنهاتحفيزتجربةالمنتج،زيادةحجمالمبيعاتخاصةفيمرحلةالتقديمللمنتجفيدورةحياته،أوالحصولعل±منافذالتوزيعالمرغوبة
والهدفالذيتسع±إليهالمؤسسةمنتقديمالعيناتاانيةهوحثالمستهلكينعل±فحصهاوتجربتها،فإذالقيتقبولامنهمأقدمواعل±شرا

 .ءالسلعة

 :المسابقات .2

لمسابقاتمنالتقنياتالواسعةالإنتشارفيمجالترويجالسلعالإستهلاكيةوبعضأنواعالخدمات،والمسابقةهيعمليةترويجأصبحتا
يةأساسهاالتنافسبينالمستهلكينللحصولعل±جوائزنقديةأوعينيةوهذاعل±أساسمهاراتأوقدراتمعينةتتطلبهاالمسابقة،وتتول±ل

 .ةجنةالتحكيمتحديدالفائزينالذينيتلقونالجوائزمنطرفالمؤسس
وقدتأخذالمسابقاتأشكالامتعددةكالإجابةعنأسئلةمعينةأوتقديمدليلعل±شراءالمنتجمثلإرسالعددمعينمنأغلفةالمنتجمع

 .إجراءالسحببالإعتمادعل±الحظ،وتؤديهذهالتقنيةإل±زيادةمبيعاتالمؤسسةفيفترةمحدودة

 :لهداياالتذكاريةا .3

تقدمالمؤسسةسواءفيالنقاطالبيعيةأوخارجهاهداياتذكاريةقدتتمثلفيشاراتأوساعاتأوأجنداتوغيرها،وكلهاتحملإسمالمؤ 
ويمكنأنيكونللهديةصفةترويجيةفمثلاالمؤسسةالتيتمنحهديةلكلمنيش.سسةوعلامتهاالتجاريةحت±يتذكرهاالمستهلكون

  ..تريمنتجاتلايقلإجماليثمنهاعنحدمعين

 أو %5 تعطيلحاملهاخصممعينعندشراءالسلعةقديصلإلىهيقسيمات :الكوبونات .4
منالثمنالأصلي،ويمكنتوزيعهذهالكوبوناتبالبريدأوبرفقةعبواتالسلعة،كمايمكناستخدامهذاالأسلوببطريقةأخرâوذل10

 .كبتجميععددمنالكوبوناتالتييتمالحصولعليهامنداخلالمنتجللحصولعل±وحدةمجانيةمنه

 :الطوابع .5

عل±مستهلكيهبعدديتناسبمعقيمةمشترياتالمستهلكالذييجمعهافيدفاترويستبدلهاديةأوأوهيطوابعيوزعهاتاجرالتجزئة
 كثروفقالعددالدفاترالتيتمتجميعهاوالعددالمطلوبللهدية

وتساعدهذهالطوابععل±تشجيعالمستهلكينالحالينعل±زيادةمشترياممنالمتجروجذبمستهلكينجددللتعاملمعهللحصول.
 .ةعل±هذهالطوابعومنثمالهداياالمقدم

                                                 
 .286ص) 2008دار الوفاء للنشر والتوزيع،  :مصر(مقدمة في التسويقمحمد حافظ حجازي، 1
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 :المعارض .6

دفالمؤسسةمنخلالإقامةالمعارضوالإشتراكفيهاإل±تعريفالمستهلكينبالمنتجوخصائصهوإتاحةالفرصةلهملرؤيتهوالإستم
 .اعإل±شرحخصائصه،ممايؤديإل±إقتناعهمبأهميتهوقدرعل±إشباعإحتياجام،ومنثمإتخاذالقراربشرائه

 :تخفيضالأسعار .7
تلجأإدارةالتسويقإل±أسلوبتخقيضالسعرعندشراءأكثرمنوحدةللمنتج،بوضعسعرإجماليلعددمنالوحداتيكونأقلمنمجم

 :وعسعرهذهالوحدات،إذابيعتمنفصلة،مثلا
   .أشتريثلاثةبسعرإثنينولهذهالتقنيةتأثيرفعالعل±المستهلكلإعتقادهأكسبوحدةإضافية

  

 .التقنياتالموجهةللوسطاء:ثانيا

 1:أبرزالتقنياتالمستخدمةفيهذااالمايلي

 :الخصومات .1

تستخدمتقنيةالخصوماتلغرضتشجيعالوسطاءعل±الشراءبكمياتكبيرةوالإستفادةمنفروقاتالأسعارالمتحققةمنجراءهذاا
لحجمفيالصفقات،فالخصوماتفيالغالبتنحصرفيخصمالكميةالذييتصاعدبشكلطرديمعكميةالسلعالمشتراة،والخصمال

تاجرعل±القيمةالنهائيةللصفقةتشجيعالهباستمرارالتعاملمعه،وكذلكالخصمالنقديالذييرتكزعل±العلاقذييمنحهالمنتجلل
 .ةالعكسيةبينزيادةمقدارالخصموتقليصفترةالتسديدمنقبلالتاجرلقيمةالصفقةالمعقودةبينهما

وهذابالنسبةللمؤسساتذاتالنشاطالتسويقيالمنتشرجغرافيا  :الإعلانالمشترك .2
ديمغرافيةبينالمناطقواضحةوبشكلخاصفيالجوانبالاجتماعيةوالثقافية،وطالماكانتهذهالمؤسساتتس،أينتكونالإختلافاتال

ع±لأنتكونإعلانااأوبرامجهاالترويجيةناجحةومتوافقةمعخصوصية 
وتقاليدالمستهلكينبمنطقةمعينة،فإنالمؤسسةتتعاونمعالوسيطالمعتمدلديهافيتلكالمنطقةعلى 

ةالتييقومبهانظرالمعرفتهالدقيقةبخصائصوسماتالمستهلكينالذينيتعاملمعهم،وهذهتحملكلأوجزءمنتكاليفالحملةالترويجي
 . التقنيةفيالتعاونالمشتركلتحملتكاليفالترويج

 :الكمياتالمجانية .3

وتتمثلفيقيامالمنتجبمنحالوسطاءكميةإضافيةمنالسلعةعندشرائهكميةمحددة،وتستخدمهذهالطريقةكبديلللخصوما
  .توتساعدعل±زيادةالمبيعات

 :الوجاتالكت .4

هومجلديحتويعل±شروحاتوأرقاموصورلمنتجاتتبينمواصفااوخصائصهاوطريقةعملهاوكيفيةإستخدامهاوأحياناأسعارها
   .،وهيتركزعل±تقديمالمعلوماتالتيتؤديإل±الإقناع

 .التقنياتالموجهةلرجال البيع:اثالث

                                                 
 .132ص)2004الدار الجامعية للنشر والتوزيع، : مصر( التسويق الحديث، مبادئه، ادارته وبحوثهبشير العلاق 1
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دفهذهالأدواتإل±تشجيعرجالالبيععل±بذهوداتأكبرفيإستمالةوإقناعتجارالجملةوتجارالتجزئةأوالمستهلكينعل±شراءالمنتجومنهذ
 1:هالتقنياتمايلي

 :المسابقاتالبيعية .1

تجرâهذهالمسابقاتبغرضتشجيعرجالالبيععل±تحقيقأرقامقياسيةفيبيعالمنتجاتوذلكبمنحلمنيحققهذهالأرقامجوائزذاتقيم
 .متيازاتأوشهاداتتفوقوإعترافبكفاءمةأوإ

 :الإجتماعات .2

عادةماتنظمالمؤسساتإجتماعاتتجمعفيهاالقوةالبيعيةالخاصةامنأجلتحفيزهاوإعطائهاالتكوينوالتوجيهاللازم،هذها
  .لإجتماعايفرصةمنأجلإتخاذقرارلبيعمنتجاتمعينةفيمناطقمحددة

  

  

  أهداف تنشيط المبيعات : الفرع الثالث 

لتّيتعدجزءمنالمزيجالتسويقيالمرتبطأساسابالإستراتيجيةااو يوضحالشكلالمواليأنأّهدافتنشيطالمبيعاتتستمدأساسامنأهدافالترويج،
  .لتسويقيةالتّيتمصياغتهاورسمهامن قبلإدارةالمؤسسة

  .أهداف تنشيط المبيعات:)05(م الشكل رق

  
  
  
  

    
  

  .114ص)2001دار الحامد للنشر،: عمان(استراتجيات التسويق مدخل كمي ،محمود جاسم الصميدعي:المصدر
 2:لتّيتسع±إليهاعمليةتنشيطالمبيعاتفيمايليا ويمكنبصفةعامةتوضيحالأهداف

   :أهدافمتعلقةبالمبيعات: أولا

 : حيثتهدفعمليةتنشيطالمبيعاتإل±الرفعمنمبيعاتالمؤسسةبإستخدامطرقمختلفةوذلكلتحقيق
 .زيادةحجمالمبيعاتفيالأجلالقصير .1
 .مواجهةالمنافسةفيالسوق .2
 .الدخولإل±منافذتوزيعجديدة .3

                                                 
 .112ص)2001،دار الحامد للنشر : عمان(استراتجيات التسويق مدخل كمي ،جاسمالصميدعيمحمود1
-278صص)2005، الجزائر،جامعة الجزائر(، أطروحة دكتوراةالتسويقية في المؤسسات الإقتصادية وأساليب تطوره دور الإتصالاتفريد كورتل، 2

279. 

 أھ(اف ����� ا��	���ت

 رجال البيع الوسطاء المستهلك
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 .زيادةالحصةالسوقيةللمؤسسةفيالأجلالقصير .4

   :أهدافمتعلقةبالمستهلكين: ثانيا

  :وهيكافةتقنياتتنشيطالمبيعاتالموجهةللمستهلكين،والتّيتهدفإلى
حثالمستهلكينعل±تجربةالسلعالجديدةأوالسلعالتيطرأتعليهاتعديلاتوذلكمنخلالتوزيعالعيناتاانيةوالكوبوناتوالعروضو  .1

 .غيرها
 .جذبمستهلكينجدد،وتحويلمستهلكيالمؤسساتالمنافسةإل±منتجاتالمؤسسة .2
ينعل±تكثيفإستهلاكالسلعة،وزيادةالإقبالعليهاعنطريقالخصوماتالمرتبطةبإستخدامالأحجامالتشجيعالمستهلكينالحالي .3

  كبيرةأوالشراء المتكررمثلا
  .تشجيعالمستهلكعل±الشراء فيغيرمواسمالإستهلاك .4

  

  

   :أهدافمتعلقةبالموزعين:ثالثا 

 :وهيكافةتقنياتتنشيطالمبيعاتالموجهةللموزعين،والتّيتهدفإل±مايلي
 .تالمخزونلدâالموزعينزيادةمستويا .1
 .تنميةولاءالموزعينللإسمالتجاريللمنتوج .2
 .تشجيعالموزعينعل±شارءالمنتجاتالجديدةوبكمياتكبيرة .3
 .كدةا ءخلالفترةالتصفيةالموسميةوالتخلصمنالبضاعةالر راالتشجيععل±الش .4

   :أهدافمتعلقةبرجالالبيع:رابعا

 :وهيالأهدافالمنصبةعل±تفعيلدورالقوةالبيعيةالعاملةلدâالمؤسسةالمنتجةلتنفيذالبرنامجالترويجي،وهذهالأهدافهي
 .تشجيعرجالالبيعلتصريفأكبركميةممكنةمنمنتجاتالمؤسسة .1
  .تنميةولاءرجالالبيع .2
 .مساعدةرجالالبيعلزيادةمبيعامللإستفادةمننظامالحوافزالمطبقة .3
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 :لأول الفصلاخلاصة 

وما نخلص إليه في اية هذا الفصل هو أن الاتصالات تعد الأساس المهم في تواصل المؤسسة مع اتمع ومؤشر 
مفهوم واسع و شامل و يتعلق بالأطراف محل الاتصال و الأهداف  هو ف ،لقدرا وكفاءا في الاستجابة للآخرين

ديثة  على المحافظة على مكانتها في السوق من خلال الاعتماد المرجوة من ورائه ،و عليه عملت  المؤسسات الح
التسويق  إلىعليه بصورة أكثر من قبل نظرا لتعدد أنواعه و أغراضه المستعملة و إلى جانب ذلك و مع ازدياد الحاجة 

تعزيز  إلىو الذي تسعى المؤسسة من خلاله  على مايسمى  بالإتصال التسويقي الأخيرةفي المؤسسة إعتمدت هذه 
فعال فإنه يستوجب أن تصال تسويقي تحقيق إمن أجل و  ،التفاعل الإنساني والاجتماعي مع الجمهور المستهدف

يتم التخطيط لعناصر  نظام الاتصالات التسويقي  والممتد ما بين المرسل والمستقبل ،و ذلك من أجل الوصول إلى 
  . لتي تمكن من تحقيق  هذه الأهداف بكل سهولة مع مراعاة الشروط ا الأهداف المرجوة من هذه الإتصالات

أداة يمثل مزيج للإتصالات التسويقية و الذيإلى إعتمادالمؤسسة  تلجأ أجل  للوصول إلى المستهلك المستهدفومن 
: و المتمثلة فيهذا المزيج مجموعة من  العناصر  يشمل أساسية وفعالة في تحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسة ، و 

،البيع الشخصي،العلاقات العامة و تنشيط المبيعات و التي تؤدي كل منها دور في التعريف بالمؤسسة،  الإعلان
  .الوصول إلى  المستهلك و تلبية حاجاته و رغباته إضافة إلى زيادة حجم المبيعات و تحسين صورة المؤسسة
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  :تمهيد

يمكنه  عندئذالقرار ثم يشاهد النتائج التي تحدث و  باتخاذيمكن اعتبار التسويق بمثابة لعبة تعليمية،حيث يقوم المدير    
التعلم من تلك النتائج التي شاهدها الأمر الذي قد يساعده في النهاية على صنع القرارات بشكل أفضل،و لذلك فإن 

ؤلاء الذين يقومون بممارسة النشاط التسويقي ثم يتعلمون من أخطائهم التي وقعوا أفضل نوعية من رجال التسويق هم ه
فيها و نظرا لتعاظم أهمية العملية التسويقية في العالم اليوم و مدى الحاجة إلى أداء تسويقي قوي و فعال و في ظل تقدم 

التسويق خلال مت  أهمية تكنولوجي مذهل و متطور و مستمر و مدى ما نواجهه من تحديات و مشكلات تعاظ
السنوات الماضية و مازالت تتعاظم حتى اليوم لعدة أسباب جوهرية و هامة و من أهمها على الإطلاق التطور 

  .التكنولوجي المستمر و تغير مفاهيم التسويق و الأداء التسويقي
الحاصلة في واكبة التطورات على تقييم أدائها التسويقي من خلال م باستمراروعلى هذا يجب على المؤسسات العمل 

التسويقية المختلفة  من أجل ضمان  الاتصالاتمختلف المؤسسات و اعتمادها على التحسين و التطوير في عنا صر 
  .و الحفاظ على حصتها السوقية لمواجهة منافسيها  الاستمرارالبقاء و 

  :رق إلىومن أجل الإحاطة بمفهوم الأداء التسويقي سنحاول في هذا الفصل أن نتط
  .لأداء التسويقيمفاهيم حول ا :المبحث الأول

  .،مراحله و أسباب اللجوء إليهتقييم الأداء التسويقي :المبحث الثاني

  .تحليل العلاقة بين عناصر الإتصالات التسويقية و الأداء التسويقي للمؤسسة :المبحث الثالث
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  .مفاهيم حول الأداء التسويقي: ولالمبحث الأ

مستويات الأداء التسويقي في بيئة الأعمال في سبيل تحقيق متطلبات البقاء و ؤسسات إلى تحقيق أعلى تسعى الم
لأهمية الأداء التسويقي في  كما أن التميز في الأداء أصبح ضرورة حتمية أفرزا متغيرات البيئة التنافسية،و نظراً .الاستمرار

،أهميته و الأدوات التي يمكن استخدامها الأداء التسويقي و تعريف الأداء المؤسسة سوف نتطرق في هذا المبحث إلى 
  .للتحقق من الأداء التسويقي

  .وتصنيفاته داءالأمفهوم : ولالمطلب الأ  

يعد الأداء مفهوماً جوهرياً بالنسبة للمؤسسات ،و له العديد من المفاهيم المتعددة المعاني فالتطرق إليه بدراسة        
  .   د ضروريا للإحاطة بجميع جوانبهنظرية يع

  .داءتعريف الأ: ولالفرع الأ  

      1 :الأداء و نذكر منها  فتعاريتعددت            

ما إذا أنه يرتبط بتحقيق مستويات مختلفة المهام ذلك المستوى الذي يحققه الفرد عند قيامه بعمل  بالأداءيقصد : أولا    
لاداء يكون نتيجة امتزاج عدة عوامل كالجهد المبذول وادراك الدور والمكانة ومستوى إن امطلوب إنجازها، وعلى كل ف
  . القدرات التي يتمتع ا الفرد

 الأداء هو قدرة المؤسسة على البقاء و التكيف و النمو في إطار الأهداف الإستراتيجية التي تسعى إلى تحقيقها،: ثانيا    
  2.يجيو يأتي في مقدمتها الأداء الإسترات

على أن يدعم هذا السلوك  ؤسسةهو سلوك يسهم فيه الفرد في التعبير عن إسهاماته في تحقيق أهداف الم الأداء :ثالثا    
  .ةالمؤسسو يعزز من قبل إدارة 

ات هو درجة تحقيق و إتمام المهام المكونة لوظيفة الفرد،وهو يعكس الكيفية التي يحقق أو يشبع ا الفرد متطلب :رابعا    
  3.الوظيفة

الأداء هو الفعل الإيجابي لاكتساب المهارة أو القدرة المعلومة،و التمكن الجيد من أدائها تبعا للمعايير  :خامسا   
  4.الموضوعية

الأداء هو تحديد و تنظيم الأعمال و الأولويات و تحقيق الأهداف و كيفية تعامل كل فرد مع العمل  :سادسا    
  . المنسوب إليه

هذا يمكن القول أن الأداء هو إنعكاس للطريقة التي يتم فيها إستخدام المؤسسة لمواردها البشرية و المادية بالشكل و على 
  .الذي يجعلها قادرة على تحقيق أهدافها 

  

                                                 
1

 .45ص)  2002دار النهضة العربية،:مصر(الأداء مداخل جديدة لعالم جديد توفيق محمد عبد المحسن، 
 .93ص) 2000المكتب العربي الحديث،:الإسكندرية( إقتصاديات الأعمالعبد السلام أبو قحف، 2
 .215ص) 2000امعية،الإسكندرية،الدار الج( إدارة الموارد البشربةراوية محمد حسن،  3
 .44ص ) 2006 المسيلة،جامعة محمد بوضياف،(اجستيررسالة لنيل درجة الم،الثقافة التنظيمية على أداء الموارد البشرية تأثيرإلياس سالم، 4
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  .داءالأ تصنيف: الفرع الثاني

  1:توجد عدة تصنيفات للأداء،حيث يصنف إستنادا إلى عدة معايير يمكن حصرها فيما يلي     
  .حسب معيار المصدر :أولا 

  :فقا لهذا المعيار يقسم الأداء إلىو         
 :الداخليالأداء  .1

  .إلخ...أداءات المؤسسة و المتمثلة في الأداء البشري ،الأداء التقني ،الأداء المالي وينتج من تفاعل مختلف 
 : الأداء الخارجي .2

و بالتالي فإن المؤسسة           ؤسسة فهو ينتج عن المحيط الخارجي للمؤسسة،هو الأداء الناتج عن تغيرات البيئة المحيطة بالم      
 .لا يمكنها التحكم في هذا الأداء حيث قد يظهر هذا الأداء في نتائج جيدة تتحصل عليها المؤسسة

  .حسب معيار الشمولية :ثانيا
  :يقسم حسب هذا المعيار إلى     

 :الأداء الكلي .1

ساهمت كل الوظائف ة الأنظمة الفرعية للمؤسسة في تحقيقها دون إنفراد جزء أو عنصر  يتجسد في الإنجازات التي
لوحده في تحقيقها، و من خلال الأداء الكلي يمكن الحكم على مدى تحقيق المؤسسة و بلوغها لأهدافها العامة  

  .كالاستمرارية و النمو و الربحية
 : الأداء الجزئي .2

  .على مستوى الأنظمة الفرعية للمؤسسة و الوظائف الأساسيةو يقصد به في الأداء الذي يتحقق 
  :يحسب المعيار الوظيف: ثالثا

  :إلىو يقسم     

 : أداء الوظيفة المالية .1

و يتمثل في قدرة المؤسسة في تحقيق التوازن المالي و بناء هيكل مالي فعال، بالإضافة إلى تعظيم العائد على الاستثمار 
 .لمؤسسةباعتباره أحد أهم أهداف ا

 :أداء وظيفة الإنتاج .2

يتحقق عندما تحقق المؤسسة إنتاجية مرتفعة مقارنة بالمؤسسات الأخرى من خلال إنتاج منتجات بجودة عالية، 
  .بالإضافة إلى تخفيض التعطلات الناتجة عن توقف الآلات أو التأخر في تلبية الطلبيات

 :أداء وظيفة الأفراد .3

 المؤسسة و من خلاله يتم تحريك الموارد الأخرى و توجيهها بما يسمح بتحقيق يعتبر المورد البشري أهم مورد في
  .أهداف المؤسسة، و هذا يعني أن بقاء و استمرار المؤسسة مرهون بأداء العامل البشري

  
                                                 

1

	 �������&%�$ ط��"، ��� .93ص) 2008-ا,%،ا�*-ا,%،'�&+� ا�*(��'��%ا� ر���� �(�� در'� ،ا���م ����� ا������� �	 ����� ا�داء ا�
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 :أداء وظيفة التسويق .4

الخ، و ...صة السوقية، حجم المبيعات، الح: يتحدد هذا الأداء بمجموعة من المؤشرات المتعلقة بوظيفة التسويق منها
  .هذا ما سوف نتطرق إليه في المطلب اللاحق

  

 .أهميتهمفهوم الأداء التسويقي و :المطلب الثاني

سمح ذي ييعتبر الأداء التسويقي لرجال التسويق من أهم الأسس التي تحسن من أداء المؤسسة ككل وال     
را لأهمية هذا الأخير في المؤسسة ارتأينا للإشارة إلى و نظ يحقق لها أهدافهال لها القيام بالنشاط المنوط ا

  . مختلف التعاريف التي أُسندت إلى الأداء التسويقي إلى جانب أهميته

  .مفهوم الأداء التسويقي:الفرع الأول

  1: هناك العديد من التعاريف للأداء التسويقي و نذكر منها    
  .لأهدافها الموضوعة في الخطة التسويقية ؤسسةالأداء التسويقي هو مستوى تحقيق الم: أولا 

بصورا الكاملة التي تنعكس على بقاء  التوصل إليها من خلال أنشطة المؤسسة الأداء التسويقي هو النتائج التي تم: ثانيا
  .و إستمراريتها ؤسسةالم

كفاءة و فعالية العملية الأداء التسويقي مصطلح يستخدم من قبل المختصين في مجال التسويق لوصف و تحليل  : ثالثا
الأهداف المطلوبة  شطة و إستراتيجيات التسويق و بينالتسويقية، ويتم ذلك عن طريق التركيز عن الموائمة بين مخرجات أن

  .لتلك الأنشطة و الإستراتيجيات و قياس الأداء التسويقي
  2.المؤسسةات التي تقدمها تتحقق بواسطة المنتجو  ؤسسةالأداء التسويقي درجة نجاح المكما عرف  :رابعا

أو فشلها من خلال سعيها و قدرا على ؤسسة أن الأداء التسويقي درجة نجاح الم AMBLERو يرى : خامسا
  .تحقيق الأهداف المتمثلة بالبقاء و التكيف مع المتغيرات البيئية

سويق إلى تحقيقها خلال فترة زمنية و يعرف أيضا على أنه المخرجات أو النتائج التسويقية التي تسعى وظيفة الت: سادسا
  .معينة

 3.الفعالية و الكفاءة:يرتبط بمفاهيم عديدة و نذكر منهاالتسويقي هوم الأداء فم در الإشارة إلى أنو تج
 :الكفاءة التسويقية  .1

و هي تحقيق العلاقة المثلى بين المدخلات و المخرجات على أساس تحقيق أكبر قدر ممكن من المخرجات و 
  .در ممكن من المدخلات بأقل ق
 .الموارد المستخدمة/النتائج المحققة =الكفاءة التسويقية                

  
                                                 

 .216ص)2001دار الطباعة للنشر و التوزيع،:القاهرة(كيف تقيم أداء الشركات و العاملين زهير ثابث، 1
 .115ص)2013دار الحامد،:عمان(إدارة سلسلة التجهيز و أبعاد استراتيجية العمليات و الأداء التسويقيأكرم أحمد الطويل،علي وليد العبادي، 2
 117ق،ص نفس المرجع الساب 3



    

��                     : ا�
	� ا�������� ����� ������ ا��	��ت ا������ ا�� ����                ا داء ا��

 

46 

 :الفعالية التسويقية  .2

في شكل زيادة حجم المبيعات و الحصة السوقية و تحقيق النمو المرغوب  الأهدافهي القدرة على تحقيق 
  .للمؤسسة

 .الأهداف المسطرة/النتائج المحققة=الفعالية التسويقية       

  

  .أهمية الأداء التسويقي: الثاني الفرع

 فعال و في ظل تقدمنظرا لتعاظم أهمية العملية التسويقية في العالم اليوم و مدى الحاجة إلى أداء تسويقي قوي و      
تطور هذه تكنولوجي مذهل و متطور و مستمر و مدى ما تواجهه من تحديات و مشكلات فرضها عليها الواقع نتيجة 

التكنولوجيا و انفتاح الأسواق أصبح العالم يعتمد التحسين و التطوير الأمثل أسلوب لمواجهة هذه التحديات و كسب 
الفرص المتاحة أمامه،لذا مواكبة هذا التطور المتسارع بتحسين و تطوير الأداء التسويقي في هذا لا يتم إلا عن طريق 

جود حدود دنيا من المعارف و المهارات تتيح لهم مواجهة هذه التحديات و الحصول التنظيم و المستمر لرجال التسويق وو 
  1.على الفرص المتاحة و خلقها نتيجة هذا التنظيم و التدريب

الماضية و مازالت تتعاظم حتى اليوم لعدة أسباب جوهرية و هامة ومن و لقد تعاظمت أهمية التسويق خلال السنوات 
التكنولوجي المذهل و المستمر و تطور عمليات الإنتاج و الخدمات،و الرغبة في فتح أسواق  رأهمها على الإطلاق التطو 

و لهذه الأسباب تم الإهتمام بعملية التسويق بشكل أسهم بدوره في .جديدة و تغير مفاهيم التسويق و الأداء التسويقي
ق هو حقيقة المعيار الذي يثبت نجاح او فشل و أصبح الإهتمام برجال التسويأن تتعاظم أهمية القائمين على التسويق،

عملية التسويق نظرا لكون الفارق في هذا النجاح أو الفشل عائدا إلى الإهتمام بكيفية تحسين و تطوير أداء رجال 
التسويق في هذه المؤسسات الذي من شأنه إعطاء القدرة على مواجهة المشكلات و بقاء و استمرار  و تقدم 

كنت إدارة التسويق من لعب دور مهم في تحقيق أهداف المؤسسة فإننا يمكن القول أن الأداء و إذا تم،المؤسسات
  2.ولا شك أن الأداء التسويقي الجيد سينعكس بالإيجاب على الأداء الكلي للمؤسسة التسويقي لها جيد،

 

  

  

  

  

  

  

  

                                                 
1

 .269ص) 2007،الدار الجامعية:مصر(التسويق المعاصرعلاء الغرباوي،محمد عبد العظيم،إيمان شقير، 
  .270نفس المرجع السابق،ص   2
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  .دامها للتحقق من الأداء التسويقيدوات التي يمكن استخالأ:المطلب الثالث

  1:لاث أدوات وذلك على النحو التاليكن التفرقة بين ثيم
  .تحليل المبيعات :ولالفرع الأ

عملية تحليل المبيعات قياس و تقييم المبيعات الفعلية و مقارنتها بأهداف المبيعات الموضوعة سلفا و من ثم تتضمن        
و في نفس الوقت يعتبر تحليل المبيعات خطوة  يتم التأكد من مدى قيام إدارة التسويق بتحقيق الخطة البيعية بكفاءة

على المبيعات السابقة  الاعتمادضرورية للقيام بالتنبؤ بالمبيعات في العام المقبل،و يفضل أيضا عند تحليل المبيعات الإجمالية 
خلال تلك للمؤسسة لعدد من السنوات لمعرفة التطور الذي حدث في مبيعاا و دراسة أسباب نقص أو زيادة المبيعات 

لتقديم تحليل شامل و وافي عن المبيعات و لهذا يتطلب القيام يكفي رقم المبيعات الإجمالي  الفترة،و في كثير الأحيان لا
  . الخ...تحليل المبيعات حسب المناطق الجغرافية،حسب المنتجات،:بتحليل تفصيلي للمبيعات حسب أسس مثل

  .تحليل  الحصة السوقية :الفرع الثاني 

إن تحليل مبيعات المؤسسة سواء عن طريق مقارنتها بمبيعات الأعوام السابقة أو عن طريق التحليل التفصيلي وفقا       
نتيجة للمناطق الجغرافية أو المنتجات يعطي مؤشر ضروري ولكن غير كاف للحكم على أداء المؤسسة فقد تزداد المبيعات 

تعمل فيها المؤسسة أو نتيجة لنمو السوق و زيادة معدلاته بصورة سريعة التي  الاقتصاديةللزيادة أو التحسن في الظروف 
وعلى هذا تقوم المؤسسات بتحليل الحصة السوقية و ذلك سواء بحساب الحصة السوقية الإجمالية و التي تقاس عن طريق 

بحساب الحصة أو   )أي جميع المؤسسات العاملة في نفس النشاط (قسمة مبيعات المؤسسة على مبيعات الصناعة 
 .السوقية النسبية و التي تقاس من خلال مقارنة مبيعات المؤسسة بمبيعات المؤسسات القائدة في الصناعة 

  .ليف التسويقيةاتحليل التك:الفرع الثالث  

أن لا تحليل المبيعات و إن كان يمدنا بالعديد من المعلومات المفيدة عن أداء المؤسسة التسويقي،إلا أنه ينبغي إن       
نغفل الجانب الآخر و المؤثر على أرباح المؤسسة و هو جانب التكاليف ،فيمكن لمؤسسة ما أن تحقق أهدافها البيعية و 
لكن عند مستوى تكاليف مرتفع بينما نجد أن مؤسسة أخرى قد تحقق نفس الأهداف و لكن بإنفاق يتناسب مع هذه 

تساعد مدير التسويق في الحكم على كفاءة إدارة التسويق هي الأهداف ،و يلاحظ أن أحد الأدوات التي يمكن أن 
و يمكن لمدير ...الجهود البيعية ،الإعلان ،تنشيط المبيعات : معدل التكاليف التسويقية و يتكون من عدة عناصر و منها

   .نة لأخرىتحليل التكاليف التسويقية على أساس التطور و التغير في هذه المعدلات من سالتسويق في هذه الحالة 
  

  
  
  

  

                                                 
 .18ص)2006،جامعة قاصدي مرباح،العدد الرابع،ورقلة(،مجلة الباحثفي المؤسسات الخدمية إدارة الجودة الشاملةأحمد بن عيشاوي، 1
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  .مراحله و أسباب اللجوء إليه ،تقييم الأداء التسويقي:المبحث الثاني 

من المعروف أن فعالية و كفاءة العمليات التسويقية تخضع عادة للتغير بكل سهولة،فإن أفضل السبل لتشخيص و        
المؤسسة لعملية مسح كاملة و شاملة،إنه ما تقييم الوضع الحقيقي لصحة و سلامة العملية التسويقية بمجملها هو إخضاع 

سوف نعالجه في هذا المطلب بداية بمفهومه،عناصره،مراحله و أسباب لجوء  و هذا ما" تقييم الأداء التسويقي"يطلق عليه 
  . ئهالمؤسسات لإجرا

  .و أهميته مفهوم تقييم الأداء التسويقي:ولالمطلب الأ 

 ،النظر في تقييم و تحسين الوظيفة التسويقية هو القيام بتقييم الأداء التسويقيمن الواضح أن أفضل طريقة لإعادة      
  .نظرا لأهميته فهو يمنح المؤسسة قاعدة حقيقية لتحقيق الفعالية التسويقية

  .تعريف تقييم الأداء التسويقي:الفرع الأول 

  1:وفقا لعدة توجهات و نذكر منهاتقييم الأداء التسويقي تعددت تعاريف      
تقييم الأداء التسويقي هو التعرف على مدى موافقة الأداء التسويقي الفعلي مع المعايير التسويقية المحددة سلفا،حتى  :أولا

تتكون صورة حية لما يحدث فعلا،و مدى النجاح في تحقيق الأهداف و تنفيد الخطط الموضوعة بما يكفل اتخاد الإجراءات 
  .الملائمة لتحسين الأداء

ما عرف على أنه الفحص الشامل و المنتظم و المستقل و الدوري لبيئة العمل التسويقي و الأهداف و ك :ثانيا
الإستراتيجيات و الأنشطة التسويقية للمؤسسة،و بذلك تحديد المشكلات التسويقية و الفرص المتاحة ثم إقتراح خطة 

  .عمل لتحسين الأداء التسويقي للمؤسسة
  .تالقراراقي عملية إتخاد القرارات لكنه في الواقع هو يشمل معلومات تساعد على إتخاد تقييم الأداء التسوي: ثالثا

  .يعتبر تقييم الأداء التسويقي كجزء من الرقابة لأنه يتوقف عند مقارنة النتائج الفعلية مع المؤشرات المخططة :رابعا

  .و طرق للتحقق من بلوغ الأهداف تأدواتقييم الأداء التسويقي كأداة لتقييم النتائج لأنه يستخدم :خامسا
و على هذا يمكن القول أن تقييم الأداء التسويقي هو الوقوف على مستوى تأدية إدارة التسويق لمختلف وظائفها خلال 

  2 :يلي و محاولة معالجتها من خلال ما الانحرافاتفترة زمنية معينة دف معرفة 
  .يقمساعدة الإدارة العليا في تعديل برنامج التسو  .1
  .عن الخطط التسويقية الانحرافاتالكشف عن الأسباب التي أدت إلى وقوع  .2
  .تحديد مواضع القوة و الضعف في النشاط التسويقي .3
  .تقدير المركز التنافسي و مقارنته بمراكز أهم المنافسين .4

  
  
  

                                                 
1

 .503ص ) 2004مؤسسة شباب الجامعة ، : الإسكندرية(  منظومات التسويق العربي و الدولي إدارةر، فريد النجا 
 .504نفس المرجع السابق، ص  2
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  .أهمية تقييم الأداء التسويقي:لثانيالفرع ا

و  الات الحيوية التي اجتذبت العديد من الكتابات و الأبحاث على مر التاريخ،تقييم الأداء التسويقي من ا يعتبر        
  1:هذا راجع إلى

إن معظم المؤسسات اليوم أصبحت تلقي بالمزيد من المسؤوليات و الأعباء على مديري التسويق لعدة أسباب أهمها :أولا
زيادة المبيعات و النمو في المستقبل و توجيه تقييم الأداء التسويقي كوسيلة لأن هده المؤسسات أصبحت تركز على 

  .الأنشطة و الموارد نحو الاستخدام الأمثل
  .إرتفاع الطلب من قبل المستثمرين على المعلومات و البيانات المرتبطة بجودة الأداء التسويقي :ثانيا

التحسين و التطوير المستمر مما أدى  الإتجاه نحو مقاييس الأداء التي تغطي كافة جوانب الأداء و تربطه باعتبارات :ثالثا
  .  إلى الاهتمام بالأسس التي يقوم عليها الأداء التسويقي

  

  .عناصر تقييم الأداء التسويقي و مراحله:المطلب الثاني 

في هذا المطلب عرض أهم العناصر التي يشتمل عليها تقييم الأداء التسويقي إلى جانب المراحل التي يتم من سنحاول 
  .تقييم الأداء التسويقيخلالها 

  .عناصر تقييم الأداء التسويقي:ولالفرع الأ

  2:أربعة عناصر رئيسية و المتمثلة فيينبغي أن يشتمل تقييم الأداء التسويقي على 
  .المنهجية: أولا

إتباع إطار عمل منطقي و محدد بشكل مسبق،و وضع تسلسل منظم لخطوات التقييم،يجب أن يسلط تقييم الأداء    
تسويقي الضوء على طبيعة التحسينات التي يجب إدخالها لتمكين المؤسسة من تحقيق أهدافها،و منه سينتج عن هذه ال

  .الإجراءات المنهجية خطة عمل شاملة تعالج الإحتياجات قصيرة و طويلة الأمد

  .الشمولية :ثانيا

سسة بشكل شامل و ليس مجرد تحديد نقاط يضع في عين الإعتبار جميع العناصر المؤثرة في الأداء التسويقي للمؤ    
الضعف،وعلى هذا يجب أن يتجاوز تقييم الأداء التسويقي أعراض المشكلة ليبحث في الأسباب الحقيقية و سبل 

  .معالجتها

  .الإستقلالية:ثالثا
التقييم ذاا  يجب أن يكون تقييم الأداء التسويقي عملية مستقلة و موضوعية و متماشية مع طبيعة عملية التدقيق و   

فإن المسؤول عن إجراء تقييم الأداء التسويقي يجب أن لا يكون لديه أي إهتمامات شخصية بالنتائج و أن يكون كامل 
  .ينتج عن مثل هذا الإجراء الإستقلالية،و  ألا يرتبط بأي عمل قد

  

                                                 
1

 .273&%'> �2; ذ�%ه، ص 83ء ا�7%�6وي،&��� �23 ا�+1�$،ا���ن /��%، 
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 .235ص  زھ�% <�6=، &%'> �2; ذ�%ه، 



    

��                     : ا�
	� ا�������� ����� ������ ا��	��ت ا������ ا�� ����                ا داء ا��

 

50 

  .الدورية :رابعا

ذلك لابد أن يتجنب الأسلوب الوقائي الدوري لتقييم ليعمل التسويق ضمن بيئة ديناميكية ذات معدل تغير متزايد     
الأزمات فقط،و بذلك فإن إجراء عملية تقييم الأداء الأداء التسويقي الحاجة  لإجراء هذه العملية بسبب حدوث 

  .التسويقي سيعود بالفائدة التي ستنعكس على صحة و سلامة المؤسسة

  

  .مراحل تقييم الأداء التسويقي:الفرع الثاني

  1:يلي وهي كما يمر بمجموعة من المراحل يم الأداء التسويقي أهمية بالغة ويحتل تقي    

  :الذي يتم قياسه تحديد ما :أولا

على التكلفة و يتم التركيز على العناصر ذات التأثير الأكثر  النتائج و العمليات التي تكون موضع المتابعة و الرقابة،أي   
  .شاكلأو التي ترتبط ا الكثير من الم

  .تحديد معايير أو مقاييس الأداء التسويقي :ثانيا
  .و ذلك في ضوء أهداف المؤسسة عامة و أهداف التسويق بصفة خاصة  

  .داء التسويقي الفعليقياس الأ :ثالثا

  .المشاكل المحتملة قبل أن يصبح الوضع حرجا لاكتشافو يتم ذلك في الوقت المناسب   
  .بالمعايير الموضوعة مقارنة الأداء الفعلي :رابعا

  .و ذلك دف الكشف عن وجود أية إنحرافات عن الخطة الموضوعة   

  .تخاد الإجراءات التصحيحية اللازمةإ :خامسا

و ذلك في حالة اختلاف الأداء الفعلي عن المعدلات أو المعايير الموضوعة،و يتم اتخاد الإجراءات التصحيحية في ضوء    
هل الإنحراف في الأداء متذبذب أم دائم؟،هل يتم أداء العمليات بصورة غير :مثل الإجابة على عدة تساؤلات

  .إلخ...صحيحة؟
  .تقييم الأداء التسويقي و يوضح الشكل التالي مختلف مراحل 

  
  
  
  
  
  
  

                                                 
 .131أكرم أحمد الطويل، مرجع سبق ذكره، ص   1
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  .تقييم الأداء التسويقي مراحل :)06(الشكل رقم 
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  .أسباب لجوء المؤسسات لإجراء تقييم الأداء التسويقي:المطلب الثالث

  1:و منها هناك العديد من الأسباب التي تدفع المؤسسات لإجراء تقييم لأدائها التسويقي،     
سسات بأن عدم تلقيهم لأية أخبار عن سير عمليام يعني بأن الأمور لا تسير على ما يرام شعور قادة و مدراء المؤ  :أولا

 .بالنسبة لعمليام التسويقية
المؤسسات بأن التغيرات الخارجية التي تطرأ على السوق هي ما تملي عليها الخضوع لعملية تقييم الأداء  اعتقاد: ثانيا

 . التسويقي
 .التقلبات الإقتصادية و سلوكيات العملاء و المستهلكين،إضافة للتقدم التكنولوجيطبيعة المنافسة و  :ثالثا

المؤسسات و التي قد تشتمل على التغيرات الداخلية داخل  لانعكاساتالحاجة لإجراء تقييم للأداء التسويقي نظرا  :رابعا
 .التغيرات الحاصلة في خطوط الإنتاج و تغير أرقام المبيعات

 .في ضمان أعلى العوائد مقارنة مع كلفة النفقات التسويقيةالرغبة : خامسا

 . اكتشاف ضعف أحد المنتجات و التغير في المزيج الذي يتشكل منه السوق :سادسا
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  .للمؤسسةو الأداء التسويقي  الإتصالات التسويقيةحليل العلاقة بين عناصر  ت:المبحث الثالث

الأخيرة  هلمؤسسة،فإن هذلت التسويقية في المزيج التسويقي ،و تأثيره في أداء الوظيفة التسويقية لأهمية الإتصالانظرا      
  .مستوى الأداء المحقق من قبل مختلف عناصر الإتصالات التسويقية تقييمأصبحت تولي إهتماما بالغا ب

  .أداء الإعلان و البيع الشخصي تقييم  مؤشرات: ولالمطلب الأ

شهرة علامتها،حجم  أداء نشاطها الإعلاني و تحليل أثره على شهرا، تقييمسسات منذ زمن باهتمت المؤ       
أداء القوة البيعية التي تعتمدها و ذلك في إطار الأهداف التي  تقييمهذه الأخيرة بإلى جانب ذلك اهتمت ...مبيعاا

خصي و هذا ما سوف نتطرق إليه في هذا أداء الإعلان و البيع الش تقييمالمؤشرات لو توجد مجموعة من تحددها ،
   .المطلب

  .أداء الإعلانتقييم مؤشرات : الفرع الأول
أداء الإعلان  من جانب الإتصال و البعض الآخر  تقييم أداء الإعلان،فبعضها يسخدم لتقييمتوجد عدة مؤشرات ل   

  1.من جانب المبيعات
  

  .أداء الإعلان من جانب الإتصال تقييم:أولا

لإعلان من جانب الإتصال تستخدم مجموعة من المؤشرات بعضها قبل نشر الإعلان عبر الوسائل الإعلانية ا تقييمل
  .دف تحسين فعالية الإعلان و البعض الآخر يتم بعد نشر الإعلان دف تقييم الحملة الإعلانية

  
 :القبلية تقييممؤشرات ال .1

 2:و توجد ثلاث طرق مستعملة من قبل المؤسسات و هي 
 :قابلة المستهلكينم . أ

 :و دف إلى معرفة ردود أفعالهم اتجاه الإعلان و تتم عن طريق مدخلين    

 :مدخل نوعي �

من خلال إجراء مقابلة مع مجموعة من الأشخاص لمعرفة مدى مطابقة فهم الإعلان من قبل المستهلكين للأهداف     
 .المرجوة منه

 :مدخل كمي �

،العناصر السلبية الرسالة التي وصلت للمستهلك(بل المستجوبين حول النقاط التاليةمن قن و يعتمد على ملء استبيا    
الإنطباع العام حول المؤسسة،الوسائل الإعلانية التي يمكن أن تجلب الإنتباه الجيد  و العناصر الإيجابية في الرسالة،

  . ...)للرسالة
  

                                                 
1
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  :إختبارات فولدر . ب
بحيث يكون الإعلان الذي  المستهلكين ة من الإعلانات على مجموعة من تعتمد هذه التقنية على عرض مجموع      

الإشارة إلى الإعلانات التي يتذكروا و العنصر  لإعلانات،و يطلب من هؤلاء المستهلكيننرغب في إختباره بين هذه ا
 .قل الرسالةفاعلية الإعلان في جلب الإنتباه و ن تقييم الأكثر تأثيرا في كل إعلان،و تستخدم النتائج ل

  :إختبارات المخبر . ت
أداء الإعلان من خلال المؤثرات الفيزيولوجية مثل تسارع نبضات القلب عند مشاهدة  تقييميفضل الكثير من الباحثين    

كما يطلب من المستهلكين الضغط على زر معين للإشارة إلى كل لحظة يتأثرون ...الإعلان،تعرق الجلد،سرعة التنفس
 .قدرة الإعلان على جلب إنتباه المستهلكمدى  تقييم ذه الإختبارات تسمح بفيها بالإعلان،ه

 :البعدية تقييممؤشرات ال  .2

 1:تتمثل أهم هذه المؤشرات فيمايلي            

 :درجة التذكر . أ

لمعرفة الإعلانات التي يتذكروا عبر مختلف الوسائل  ستهلكينيعتمد هذا المؤشر على استجواب مجموعة من الم    
 .الإعلانية و كذا الإشارة إلى كل ما يتذكرونه في الإعلان

 : درجة التعرف . ب

يقدم للشخص المستجوب ملف يضم مجموعة من الإعلانات و يطلب منه تصفحها صفحة بصفحة و التعرف على     
 .الإعلانات التي سبق له مشاهدا أو قراءا

 :القدرة على الإسناد . ت
على الإعلانات إعطاء أسماء العلامات التجارية الخاصة ا و يهدف هذا  وايطلب من الأشخاص الذين تعرف    

 .الإختبار إلى التأكد من أن الإعلان لم يكن موجها لصالح أي من المنافسين أو لعلامة خاصة بقطاع آخر

 :مدى تقبل الإعلان . ث
 .يهدف هذا الإختبار إلى معرفة مدى تقبل المستهلكين للإعلان و مدى حبهم له   

 :الحث على الشراء . ج
إذا كان الإعلان قد أثار في المستهلك الرغبة  سبق ذكره،فهو يسمح بمعرفة ما يعتبر هذا المؤشر هو الأهم من بين كل ما  

   .في شراء الخدمة أم لا
  

  

  

                                                 
 .160ص  )2012دار المسيرة للنشر و التوزيع، : عمان(  مبادئ النسويق الحديثزكرياء أحمد عزام و آخرون،   1
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  .أداء الإعلان من جانب المبيعات تقييم  :ثانيا

أثره على شهرة المؤسسة أو مواقف المستهلكين و تقييم ب أثر الإعلان على حجم المبيعات مقارنة تقييممن الصعب       
كما أن فعالية الإعلان ...المنتج،سعره،مستوى توزيعه :ذلك بحكم أن حجم المبيعات مرتبط بمجموعة من العوامل مثل

  .مما يجعل من الصعب إسناد إعلان معين إلى جزء معين من رقم الأعمال تظهر على المدى البعيد
  :أداء الإعلان على حجم المبيعات باستخدام طريقتين كن تقييمو بصفة عامة يم

الإعتماد على المعطيات السابقة لتحليل العلاقة بين حجم المبيعات المحقق في الفترة السابقة و النفقات على  .1
 .فترةو يجب الأخد بعين الإعتبار مختلف المتغيرات المؤثرة على حجم المبيعات في هذه الالإعلان في تلك الفترة،

تعتمد هذه الطريقة على التجريب،بحيث يتم إختيار مجموعة من الأسواق للمقارنة بينها،و خلال فترة معينة يتم  .2
على سبيل المثال يتم الإنفاق بنسبة معينة في السوق .توزيع النفقات الإعلانية على هذه الأسواق بنسب مختلفة

و كذا في السوق الثالث ،و بعد التجربة يتم مقارنة النتائج  الأول ،و يتم الإنفاق بنسبة معينة في السوق الثاني
 .المحصل عليها حسب حجم النفقات الإعلانية على كل سوق لمعرفة أثرها على حجم المبيعات

  .أداء البيع الشخصي تقييممؤشرات :الفرع الثاني
لمحقق عن طريق رجال البيع،درجة أداء البيع الشخصي في المؤسسة عن طريق قياس حجم المبيعات ا تقييميتم        

و ضمان ولائهم للمؤسسة،بالإضافة  إسهامهم في رقم الأعمال و الربح الإجمالي المحقق،مقدرم على جلب زبائن جدد
في الرفع من شهرة المؤسسة و تحسين صورا ،متابعة رضا الزبائن و الإهتمام  إسهامهمدرجة :إلى مؤشرات أخرى مثل

  1.قدرة رجال البيع على التفاوض و الإقناع و معالجة الإعتراضاتالمتواصل بحاجام،
  

  2:وللرفع من أداء رجال البيع يجب الإهتمام بمدخلين

  .مدخل تحفيز رجال البيع:أولا

حجم المكافأة يتناسب طرديا مع (سواء على أساس العمولاتو يتضمن خطط مكافأة رجال البيع عن طريق الحوافز،    
تسهم في تشجيع رجال البيع و زيادة التنافس (،أو على أساس المسابقات أو المقابلات البيعية )مزيادة حجم مبيعا

  ).بينهم،و كذا تبادل الأفكار و تقديم برامج بيعية جديدة
  

  .مدخل تكوين وتدريب رجال البيع:ثانيا

دريبهم على المهارات التي تساعدهم يعد التكوين بإستخدام برامج التكوين مدخلا مهما لتحسين أداء رجال البيع و ت    
  .على أداء وظائفهم بنجاح

  

  

                                                 
1

 .421ص ) 2008الدار الجامعية، : مصر( التسويق المتقدمبد العظيم، محمد ع   
 .423، ص نفس المرجع السابق  2
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  .أداء تنشيط المبيعات و العلاقات العامة تقييم مؤشرات:المطلب الثاني 

مجموعة من المؤشرات و التي سوف  أداء تنشيط مبيعاا و علاقاا العامة على تقييمتعتمد المؤسسات من أجل        
  .في هذا المطلبيتم عرضها 
  .أداء تنشيط المبيعات تقييممؤشرات :الفرع الأول

في تحقيق الأهداف الترويجية،و أداء تنشيط المبيعات إلى معرفة أي التقنيات الأنجع  تقييمدف المؤسسات من        
  1  :طرق شائعة لقياس أداء هذا الأخيرثلاث هناك 

  .الطريقة الأولى :أولا
رنة حجم المبيعات أو الحصة السوقية قبل،أثناء و بعد عملية الترويج ،و عادة يرتفع ترتكز الطريقة الأولى على مقا    

  .بعدها الانخفاضحجم المبيعات أثناء عملية الترويج ثم يعود إلى 
  .الطريقة الثانية :ثانيا
إن تأثر سلوكهم  تقوم هذه الطريقة على استقصاء عينة من المستهلكين لمعرفة ما إذا كانوا يتذكرون هذا الترويج و    

  .و مابعدهاالشرائي بتلك الفترة 
  .الطريقة الثالثة :ثالثا

تعتمد الطريقة الثالثة على إجراء تجارب ميدانية مراقبة لتنشيط المبيعات في مكان و زمن محددين بحيث تسمح هذه      
  لكين التجارب بمعرفة التقنيات الأكثر فائدة للمؤسسة و مدا للتأثير على سلوك المسته

   
  .أداء العلاقات العامة تقييم مؤشرات :ثانيالفرع ال

إن نشاط العلاقات العامة يجب أن يمارس بكل حرص ،لأن الوقوع في أي خطأ قد يؤدي إلى اكتساب انطباع        
هي  خاطئ و هو بالضرورة ليس في صالح المؤسسة،فيما يخص العلاقات مع الصحافة فإن العلاقة الجيدة مع الصحافيين

ذات أهمية بالغة لذلك يتوجب على المؤسسة إختيار صحفي ذي خبرة واسعة،قادرة على كتابة مقالات واضحة و 
  2.مقنعة،و أن يكون علاقات جيدة مع مسؤولي مختلف وسائل الإعلام 

علام من إستخداما و سهولة من وجهة نظر المؤسسات،حساب عدد العقود المبرمة مع وسائل الإ الأكثرو من المؤشرات 
و يمكن هذا المؤشر من معرفة مستوى التغطية الإعلامية للمؤسسة الجرائد و الات إلى الإذاعات و القنوات التلفزيونية،

  .  ،إلا أن هذا المؤشر لا يعتبر قويا لأنه لا يمكن من معرفة عدد الأشخاص الفعليين الذين شاهدوا أو سمعوا الرسالة
عند قياس شهرا و مدى فهم الرسالة و تغير مواقف المستهلكين من خلال العلاقات و تعتمد الكثير من المؤسسات 

قبل وبعد العملية دف معرفة  تقييم ى المؤسسة من جهة وضع مؤشرات للالعامة،و لتحقيق ذلك يتوجب عل

                                                 
 .45عبد المعطي الخفاف، مرجع سبق ذكره، ص   1
 .245زهير ثابت، مرجع سبق ذكره، ص   2
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مع أثر عناصر الإتصال  الإنحرافات،ومن جهة أخرى القدرة على أثر العلاقات العامة على صورة و سمعة علامتها بالمقارنة
  1.الأخرى

  .الأداء التسويقي تقييمل كمية  مؤشرات:المطلب الثالث
  :على الرغم من وجود عدة مؤشرات و مقاييس للأداء التسويقي إلا أنه سيتم التركيز على و كما سبق الذكر على 

  .و قوة العلامة التجارية ،السوقية، الربحيةالحصة 
  .الحصة السوقية: الفرع الأول

حيث أن عدد القطع المباعة تحدد القدرة التنافسية،ولا يكفي  ،سوقية من أهم المقاييس التسويقيةتعتبر الحصة ال       
  2.السوق المتاح لها أصبح يلعب دورا فاعلا في التقييمتحليل عدد القطع و لكن 

قسومة على مجموع مبيعات المؤسسات و تعرف الحصة السوقية بأا مجموع مبيعات المؤسسة من علامة معينة م       
  3.الأخرى لنفس السلعة و بمختلف العلامات،كما تعرف على أا النسبة بين حصة المؤسسة و حصة السوق الإجمالية

و يتم قياس مؤشر الحصة السوقية عندما تقوم المؤسسات بتحديد الحصة السوقية التي يجب تغطيتها و خدمتها،         
سين في نفس القطاع سواء مقارنة مع الحصة السوقية للمؤسسة التي تملك أكبر حصة سوقية في القطاع مقارنة مع المناف

للمؤسسة لأكبر ثلاث مؤسسات قائدة في السوق إذ يمكن الوصول إلى هذه لحصة خلال نفسه أو مع الحصة السوقية 
  4.ارجية للمؤسسةفترة زمنية معينة و يمكن تحقيقها بشكل يتناسب مع الظروف البيئية و الخ

  .الربحية :الفرع الثاني

تلبية إحتياجات ب التركيز على تحقيق الربحية، وليس الهدف هنا التركيز على نقود السوق فقط،و لكن النظر إلى يج       
الزبائن بشكل أفضل من المنافسين و يضمن ذلك المحافظة على الزبائن و استقطاب زبائن جدد،و تكون النتيجة تحسن 

  5.الربحية مع توسع الفرص و النمو و مستقبل أكثر ديمومة للمؤسسة على المدى البعيدفي 
و فلسفة التسويق الحديث تعتقد أن أفضل طريقة لتحقيق الربحية هو إشباع و تلبية حاجيات المستهلكين بصورة       

حساب مصلحة المؤسسة أو  أفضل من المنافسين،كما أن المفهوم الحديث لا يقتصر على إرضاء المستهلكين على
  6.العكس و إنما يفرض على المؤسسة إيجاد نوع من التوازن بين المستهلك و مصلحتها الخاصة

  7.الخ...هامش الربح الإجمالي،العائد على الإستثمار : و تجدر الإشارة إلى أن هناك العديد من مقاييس الربحية تتمثل في
  

                                                 
1 Vandercammen  M, Marketing (Paris: De Boeck, 2003) p 302. 
2  Vandercammen  M,op cit, p 304. 

 .423محمد عبد العظيم، مرجع سبق ذكره، ص  3
 .424نفس المرجع السابق، ص  4
جامعة فرحات عباس، : سطيف(اجستيررسالة لنيل درجة الم، بطاقة الأداء المتوازن في قياس و تقييم الأداء بالمؤسسات الصناعيةعريوة محاد، دور   5

 .40ص ) 2011
 .42نفس المرجع السابق، ص  6
 .171اء أحمد عزام، مرجع سبق ذكره، ص زكري 7
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  . قوة العلامة التجارية: الفرع الثالث

أو المؤسسة في السوق و التي يمكن من خلالها تمييز أصناف المنتجات و تحقيق  المنتجية هوثل العلامة التجارية تم       
للحصة السوقية،لأا تعطي انعكاسا للحصة السوقية  التميز على المنافسين،فيما تعد العلامة أحد المرتكزات الأساسية

  1.لتلك العلامة
التجارية بأا اسم أو مصطلح أو إشارة أو رمز أو تركيبة منها جميعا،هدفها تميز السلع و الخدمات و تعرف العلامة       

  .المقدمة من بائع ما و ما يقدمه المنافسون الآخرون
و العلامة التجارية بصمة أو ختم على المنتوج،بواسطة هذا الختم تميز منتوجات مؤسسة ما عن منتوجات المنافسين      

  .واق سواء كانوا منتجين أو موزعينفي الأس
و للعلامة أهمية بالغة حيث تسمح بتحديد المنتج و حمايته ضد أي تقليد مما يسمح بأداء الوظيفة التسويقية بشكل      
  2.فعال

  

  .الأداء التسويقي ت نوعية لتقييم مؤشرا: الرابعالمطلب 

لما تمكن إدارة التسويق من استغلال الطاقات  الأهميةفي غاية  إن تقييم الأداء التسويقي انطلاقا من الزبون عملية     
الكامنة في سبيل جذب الزبائن و تحقيق رضاهم و بناء صورة ذهنية جيدة لديهم عن المؤسسة،و تحقيق ولائهم على 

  3:في النوعية تتمثل المدى البعيد و المؤشرات 
  .كسب زبائن جدد:الفرع الأول

قدرة المؤسسة على زيادة عدد زبائنها من خلال جهودها التسويقية عن طريق استمالة و يعبر هذا المؤشر عن       
عن الزبائن الأكثر مردودية استقطاب زبائن جدد لم تكن تتعامل معهم من قبل،و يركز هذا المؤشر بالأساس على البحث 

طريق النسبة المئوية للمشترين  لأن المؤسسة تتحمل تكاليف مرتفعة لكسبهم،و يتم حساب معدل جاذبية الزبائن عن
و تقوم المؤسسة بتطبيق أساليب مؤثرة على زبائن المنافسين لتحويلهم .الجدد الذين اشتروا من المؤسسة و علامتها

  .الخ...توسيع الحملات الإعلانية،تحفيز القوة البيعية،تقديم امتيازات للزبون:لصالحها،منها
  . يينتحقيق رضا الزبائن الحال:الفرع الثاني

إن اكتساب زبائن جدد دون تحقيق رضاهم هو هدف بلا معنى،فتحقيق رضا الزبون يتحدد به بقاء تعامله مع       
  . المؤسسة ومن ثم إمكانية الإحتفاظ به و تحقيق ولائه

ما توقع و ينتج عن المقارنة بين  جاتتو يعرف الرضا على أنه الحكم الذي يصدره الزبون عن تجربته الإستهلاكية للمن
و من خلال الرضا،يمكن .حيث تقاس بكمية الإشباع و المنفعة المحصل عليها.الحصول عليه و مايحصل فعلا عليه

للمؤسسة قياس مدى ملائمة العرض للطلب،فتعمل قدر المستطاع على تحسين عرضها من الخدمات بما يضمن التكامل 

                                                 
 .173ص  مرجع سبق ذكره،،زكرياء أحمد عزام 1
 .59توفيق محمد عبد المحسن، مرجع سبق ذكره، ص  2
 78ص) 2002دار الطباعة المتميزة،:القاهرة( قمة الأداء علي السلمي، 3
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تطاع أن يجلب للمؤسسة زبائن جدد من خلال الأثر الإيجابي،مما و كلما كان الزبون راضيا كلما اس.مع أنشطتها الوظيفية
  1. يشكل لديها مصدر لتحقيق أرباح أكثر

    .ولاء الزبائن درجة:الثالثالفرع 

و أثبتت العديد من الدراسات الميدانية أن .يقصد بالولاء ذلك الرضا العام الذي يشعر به الزبون عند تعامله مع المؤسسة
  .عوامل الرئيسية التي تؤدي إلى ظهور مفهوم الولاءالرضا يعد أحد ال

ويعرف الولاء بأنه مجموعة الإتجاهات والمعتقدات و الميول التي تتكون لدى الزبائن عن المؤسسة في حد ذاا،عن علامتها 
معها على  و عما تقدمه من منتجات،بحيث تجعلهم لا يظهرون أي استعداد للتعامل مع المنافسين،و يستمرون في التعامل

المدى البعيد من منطلق شعورهم بالثقة نحوها أكثر من منافسيها،و أا تعرف حاجام و تستجيب لإنشغالام أكثر 
  2.من غيرها

  3:الزبائن نذكر مايلي و من المقاييس الهامة لولاء
  .المقياس الذي يعتمد على البعد السلوكي للزبون :أولا

  .لنفس العلامة أو المنتج أو الخدمة المقدمة و يركز على معدل تكرار الشراء   
  .البعد الإتجاهي للولاء :ثانيا

ذا البعد هو الذي يفرق بين الزبائن ذوي الولاء الحقيقي للمؤسسة أو المنتج هو .ويعني وجود اتجاه ايجابي نحو المؤسسة     
العرض الذين يحصلون عليه و ليس نتيجة  أو الخدمة و أولئك الزبائن الذين يكررون الشراء لاجل العلامات بناء على

  .ارتباطهم الوثيق بالمؤسسة
  .البعد المعرفي للولاء :ثالثا

  .و يعكس قيام الفرد باستبعاد أي بديل آخر متاح أمامه عند قيامه باتخاد قرار الشراء    
  4:أي أن مفهوم الولاء للمؤسسة يجب ان يركز على ثلاثة أنواع من المعلومات هي

 .الشرائي للمؤسسةالسلوك  .1
 .جاذبية الفرد نحو المؤسسة .2
 .عند إتخاد قرار الشراءدرجة الرغبة نحو شراء نفس العلامة  .3

  
    .المكانة الذهنية الحالية للمؤسسة:الفرع الثالث

ا وهذا يتضمن قياس م. و يقصد ا معرفة الكيفية  التي يدرك ا الزبون المؤسسة مقارنة مع المنافسين الرئيسيين     
  .هي مجموعة المعتقدات والأفكار والإنطباعات التي يحملها الفرد عن الشيء و الصورة الذهنية .يسمى بالصورة الذهنية

                                                 
1

 .79ص نفس المرجع السابق،علي السلمي،  
 .47عريوة محاد،مرجع سبق ذكره،ص 2
  .115ص مرجع سبق ذكره، مريم طالب، 3
  .116ص نفس المرجع السابق، 4
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حمل الصورة الذهنية ذاا من قبل مجموعة من الأشخاص لا يعني أنه ستكون لهؤلاء الأفراد نفس  أن ويجدر بالذكر        
تلاف الأوزان أو الأهمية النسبية للمعتقدات التي يحملوا فيما بينهم مما يؤدي ذلك الشيء وذلك بسبب اخ المواقف تجاه
  1. سلوك مختلف  إلىفي النهاية 

  2:الصورة الذهنية للمؤسسة لقياس رئيسة تينقيوسنعرض طر   

  .والتفضيل مقياس مدى المعرفة: أولا

لوفة وإن كانت قد إرتقت إلى مستوى تفضيله أم يقيس معرفة المستهلك بالمؤسسة وهل كون عنها صورة ذهنية مأ       
  .لا

  .التمايز للمعاني المتضادةمقياس :ثانيا

جودة / غير ملائم، جودة عالية/ ضيق، ملائم/ واسع(يتضمن قائمة من بعض الصفات المتضادة        
  .بر عن رأيهمتدرج يطلب المستقصى منه وضع علامة على الدرجة التي تع سوفي ظل مقايي) وهكذا...منخفضة
إن الإهتمام بالعلاقة مع الزبائن له تأثيرات طويلة الأجل على أداء المؤسسة من الناحية التسويقية،حيث يتيح لها        

كما أا تسمح .تحسين و تطوير أساليب عملها و تنسيق وظائفها و الرفع من أداء أفرادها و حجم مبيعاا و خدماا
على سلوكيام الشرائية كتغيير معدل الإقبال على الشراء أو فقدان زبائن حاليين،مما يستوجب  بمتابعة أي تغيرات قد تطرأ

  . على إدارة التسويق جعل سياستها التسويقية تتناسق أكثر مع الزبائن و تحافظ عليهم
  
  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                 

1
 .112ص )2002مؤسسة الورق للنشر و التوزيع،:الأردن( تقييم الأداء حمزة محمود الزبيدي، 
 .114،صنفس المرجع السابق 2
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 :الثاني خلاصة الفصل

وظيفة التسويقية إلى تحقيقها خلال فترة  زمنية معينة ،و يرتبط يتمثل الأداء التسويقي في النتائج التسويقية التي تسعى ال
مفهوم الأداء التسويقي بكل من الكفاءة و الفعالية، و منه فالأداء التسويقي الجيد  هو المحرك الأساسي للمؤسسة الذي 

  . يمكنها من مواجهة المنافسة و التصدي للتغيرات الحاصلة في ظل الوضع الحالي الذي نعيشه
مستوى تحقيق المؤسسة لأهدافها الموضوعة في الخطة التسويقية،تحاول المؤسسات  هو بإعتبار أن الأداء التسويقيو 

المختلفة تحقيق هذه الأخيرة دف النمو بشكل مستمر في السوق المستهدف،و لهذا تقوم بتقييم أدائها بشكل مستمر 
 تسمح التي المؤشرات أهم من الترويجي الاتصال رعناص أداء قياس مؤشرات وتعتبرمستخدمة وسائل متعددة، 

 وأثرها ولائه وكسب الزبون لجذب تستخدمها التيالتسويقي  الاتصال عناصر فعالية مدى بمعرفة للمؤسسة
الأداء  تقييمبالإضافة إلى مؤشرات أخرى كالحصة السوقية و الربحية و التي بدورها تسمح ب والمالية التسويقية النتائج على
  .ويقي للمؤسسة التس
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  :تمهيد

وا كبيرا ومنافسة شديدة بين مختلف نمفإن هذا الأخير عرف في ظل التطور التكنولوجي الذي يشهده قطاع الإتصالات

الإتصالات من أكثر المتعاملين فيه، حيت تنشط فيه مؤسسات كبرى بموارد مادية بشرية ضخمة، وأصبح قطاع 

  .ا للمستثمرينبالقطاعات الإقتصادية جذ

وانفتاحيه للنهوض به  إصلاحيةسياسة الجزائر  هجتووعيا من الجزائر بأهمية هذا القطاع في تنمية الإقتصاد الوطني، انت   

  .الجزائر لاتاونتج عن هذه الإصلاحات إعادة بعث مؤسسة البريد والموصلات تحت اسم جديد وهو مؤسسة إتص

ونظرا للأهمية البالغة التي يحتلها موضوع بحثنا، إخترنا أن تكون دراسة الحالة في مؤسسة تحتل مكانة في السوق الجزائرية    

  .ألا وهي مؤسسة إتصالات الجزائر وتنصب دراستنا حول وكالة من وكالات التجارية بالبويرة

  :كالتاليقسم هذا الفصل إلى ثلاث مباحث  على هذا و 

  .صالات الجزائر ووكالتها بالبويرةتقديم عام لمؤسسة إت :لمبحث الأولا

  .في مؤسسة إتصالات الجزائرالإتصالات التسويقية عناصر  :المبحث الثاني

 .عرض نتائج الإستبيان و تحليلها:المبحث الثالث
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  .الجزائر ووكالتها التجارية بالبويرة تقديم عام لمؤسسة إتصالات: المبحث الأول

اب الوطني و هي تسعى دائما لفرض نفسها في المتواجدة على التر  تعتبر مؤسسة إتصالات الجزائر من أهم المؤسسات

و أجود الخدمات،و للتعرف أكثر على المؤسسة سنقدمها من خلال السوق نتيجة لشدة المنافسةوذلك لتقديم أفضل 

  .هيكلها التنظيمي إضافة إلى التعريف بوكالتها التجارية بالبويرةتعريفها،وعرض 

  .تقديم مؤسسة اتصالات الجزائر: المطلب الأول

  . و شرح لهذا الأخير سنتطرق في هذا المطلب الى التعريف بالمؤسسة، هيكلها التنظيمي   

  .التعريف بالمؤسسة: الفرع الأول

أوت  05المؤرخ في  2000- 03ديثة النشأة، تأسست بموجب القانون اتصالات الجزئر مؤسسة عمومية إقتصادية ح

قد فوضا هذا القانون لمؤسسة إتصالات الجزائر نظاما أساسيا لمؤسسة المتعلق بإصلاح قطاع البريد والموصلات و  2000

ت دج، بدأ 50.000.000.000مؤسسة ذات أسهم برأسمال قدره " إتصالات الجزائر:"عمومية إقتصادية مسماة ب

  2003.1جانفي  01رسميا في نشاطها منذ 

  

  .لمؤسسة إتصالات الجزائر البطاقة التقنية):07(الشكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .من إعداد الطالبتين بالإعتماد على وثائق داخلية للمؤسسة:المصدر

  

 

                                                           

.وثائق داخلية للمؤسسة عبارة عن مطويات موجودة لدى مصلحة العملاء 1
 

  .، الديار الخمس، المحمدية الجزائر05الطريق الوطني رقم : المقر الإجتماعي

  .0018083ب 02رقم : رقم السجل التجاري

  .000216299033049: التعريف الجبائي

  .16293838021:البند الضريبي

  .000216290655936:رقم التعريف الإحصائي

  ).213) (21( 82.38.39:رقم الهاتف

  ).213) (21( 82.38.39:رقم الفاكس

  www.algerie telecom.dz:موقع الأنترنت
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  .الهيكل التنظيمي لمؤسسة إتصالات الجزائر: الفرع الثاني

يمكن تعريف الهيكل التنظيمي لمؤسسة إتصالات الجزائر على أنظام يوضح العلاقةبين الوحدات الإدارية داخل المؤسسة 

لجزائر و تضم مؤسسة إتصالات ا.وارد البشريةبغرض الوصول إلى الأهداف المسطرة و الذي يضمن الإنسجام بين الم

  1.مجموعة من المديريات يترأسها المدير العام و هذا ما يوضحه الشكل التالي

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           

.10/04/2015 ،�و�� �ؤ��� إ	���	���زا�ر،	�ر����ط�ع  www.algérietelecom.dz
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  .الهيكل التنظيمي لمؤسسة إتصالات الجزائر):  08(الشكل

  

  

  

    

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .10/04/2015موقع مؤسسة إتصالاتالجزائر،تاريخالإطلاع www.algérietelecom.dz.:رالمصد

  

  

 المدير
 فرع موبيليس

  مستشارين

 مديرية المخابرات الهاتفية

 مدير مشرزع الحاسوب

  fawriمدير مشروع

 easyمديرية مشروع

 ھ��� ا�	�	�ش ا�����

 وهران سطيف ورقلة عنابة الشلف

 ئةيمديرية الطاقة والب

  مديرية تجهيزات الربط

  مديرية التراسل

  ا�	��ر ا�	&%$ �#"!�ت ا�	��لمدير

 مكلف بالمهام

 مدير المشروع

 مدير السلوك التجاري

 .مديرية تكنولوجيا الإعلموالإتصال

 مديرية الحسابات الكبرى

 مديرية الدراسات والبرامج

 فرع جواب للأنترنت

  إتصالات الجزائر للقمرالصناعي

مديرية الوسائل  

 العامة اليومية

مديرية 

المحافظات 

والتنظيم 

 للإتصالات

و  مدرية المالية

  امحاسبية

مدرية الإدارة العامة 

 للإعداد

مديرية الموارد 

 البشرية

مديرية التخطيط 

 لنظم المعلومات

مديرية نظم الصوت 

 للإتصالات

 بشار قسنطينة الجزائر
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اول شرح مختصر لهذه يبين المصالح المختلفة لها و سنتنالهيكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر و ) 08(يمثل الشكل رقم

  1:المصالح

  .العامالرئيس المدير : أولا

ويعد المسؤول الأول عن الأعمال القائمة حيث يتولى مع مساعديه مهمة تحقيق الأهداف  هو رئيس مجلس الإدارة   

  :المرسومة من قبل المصالح المختصة ومن مهامه السهر على مايلي

 .الحفاظ على الحصص في السوق .1

 .تطوير ثقافة المؤسسة في سوق المنافسة .2

 .الموافق عليها والتنسيق بين المصالح السهر على تطبيق البرامج  .3

 .ختلفةمراقبة تسيير النشاطات المختلفة في المؤسسة من خلال التقارير التي تصل إليها من المصالح الم .4

 .النظر في الاقتراحات المقدمة من طرف المصالح .5

 .على السير الحسن والمعادن في المؤسسة المحافظة  .6

  .مديرية التخطيط: ثانيا

  :بالمهام التاليةوتقوم 

 .التغذية الإعلامية العامة .1

 .تطبيق المهام الموكلة عند طلب الرئيس المدير العام .2

 .التنسيق ما بين المديريات عر المعلوماتية .3

 .الإطلاع على كل ما يخص الفواتير من تخليص أو عدم تخليص أو تعطيلات .4

  .المفتشية العامة: ثالثا

  :لعام وهي مكلفة بوهي تحت الرقابة المباشرة للمدير ا

 .مراقبة قاعدة الأعمال السنوية .1

 .تنفيذ المهام المفاجئة للتفتيش بطلب من المدير العام شخصيا .2

 .القيام بتحقيقات في حالة أي مضرة للمؤسسة .3

 .تنسيق ومتابعة ومراقبة مصالح المفتشياتالإقلمية .4

 .تطبيق المخطط السنوي الجهوي بموافقة المدير العام .5

  .المفتشية المركزية: رابعا

  :ومن مهامها مايلي

 .بة السير القانوني أو غير القانوني لمهام ومصالح المؤسسةارق .1

 .رقابة الأهداف المسطرة واحترام مواعيدها .2

                                                           

.دليل مؤسسة إتصالات الجزائر 
1
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 .تشخيص وتحليل أي خلل في المؤسسة .3

 .نوعية الخدمة للمستهلكتقييم .4

 .الإشراف على الأيام الإعلامية للمؤسسة .5

  .وتسير النوعيةمديرية التسويق : خامسا

  :مكلفة ب

 .المخططات السنوية للمؤسسة إعدادالمشاركة في  .1

 .التشغيل إلىتسير المشاريع، التخطيط العملي، التحقيق، استقبال المراجع، تأدية الخدمات وإرسالها  .2

 .تسير المراكز الملحقة .3

  :وتضم أربعة مديرين هم على التوالي

 .التجاري والنوعية التسييرمدير   . أ

 .الصفقات التجارية الدوليةمدير   . ب

 .مدير الحسابات الكبرى  . ت

 .مدير الدراسات والبرمجة  . ث

  .مديرية تجهيز الإتصال: سادسا

  .الخ...وهي تم بكل ما يخص أجهزة الإتصال من هواتف، أسلاك خاصة بالإتصال، جهاز الحاسوب

  :مديرية تجهيز التراسلات: سابعا

  .الترسلات بين المؤسسة والمستهلكينومهمتها التزويد بالأجهزة الخاصة بعملية 

  :مديرية التسير التقني لشبكة الإتصال: ثامنا

  :وهي مكلفة ب

 .المشاركة في إعداد المخططات السنوية .1

 .مراقبة وتحليل سير الخدمات والبحث عن توسيع الشبكات .2

 .تسير المراكز الوطنية وإعادة ربطها .3

 من أجل التدخلات غير النمطية عن طريق الصيانة  تدعيم المديريات الإقليمية للإتصالات .4

  :مديرية التخطيط لأنظمة الإعلام الآلي: تاسعا

  : وهي مكلفة ب

 .تحديد فرضيات لتطوير شبكة الإتصال .1

 .إعداد الدراسات قبل مشاريع البرامج العملية .2

 .متابعة مخططات الإشتثمارات .3

  .العامة فيما يخص الإعلام الآلي والتسيرتخطيط تصميم والمساعدة في الصيانة وتطوير الأنظمة  .4
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  :مديرية الطاقة والمحيط: عاشرا

  .دراسة المحيط العام لها إلىوهي مكلفة بكل ما يخص الطاقة المستعملة من طرف المؤسسة بالإضافة 

  .مديرية الموارد البشرية: إحدى عشر

  :وهي مكلفة بالمهام التالية

 .تعتبر العمود الفقري للمؤسسة .1

 .الدراسات وإنشاء الإحصائيات ومتابعة مؤشرات التسيير إعداد .2

 .المشاركة في إعداد المخططات التنموية مع الأخذ بعين الاعتبار تسيير المال والكفاءات .3

 .تسيير أنظمة المكافآت والتحفيزات .4

  .مديرية الإدارة العامة والإعدادات: اثنا عشر

  :وتقوم ب

 .شيط أنظمة المؤسسةلتنمعالجة النصوص التنظيمية الأساسية  .1

 .المحافظة على هياكل الشركة ف معالجة المسائل القضائية .2

 .تسير وحماية الذمم المالية، وإعادة تسجيل عقود الملكية وإعادة الملفات العقارية .3

 .يئة المراكز وتسير المركزات التابعة .4

 .وفحص الصفقات باستنتاجير الإداري يتنشيط التس .5

  .مديرية المالية والمحاسبة: عشر ثلاثة

  :وهي مكلفة ب

 .تقديم المساعدة للهياكل العملية .1

 .تنشيط السير المالي والمحاسبي للمؤسسة .2

 . الميزانية والجبايةيرتسي .3

 .والسهر على تطبيقهاووضع القواعد والإجراءات  إعداد .4

ير التجاري ، وكل يرية التسيميةللإتصال تشرف عليها مديهذه المصالح، تضم المؤسسة ثمانية مديريات إقل إلىبالإضافة    

وكل وحدة ) حيث توجد وحدة واحدة في كل ولاية(ميةللإتصالات تشرف على وحدة عمليات للإتصالات يمديرية إقل

  .عملية إتصال تشرف على الوكالات التجارية للإتصالات

  :يوضحها الشكل التاليوهي موزعة كما،د الوكالات حسب الكثافة السكانيةويختلف عد   
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  .(D .G)المديريات الإقليمية لإتصالات الجزائر ): 09(الشكل رقم 

  

  

  

  

        

  

  .لى وثائق داخلية للمؤسسةعمن إعداد الطالبتين بالإعتماد:المصدر

  

توزيع مختلف المديريات الإقليمية للمؤسسة، وتضم كل واحدة عددا من المديريات العملياتية وذلك ) 09(رقميبين الشكل

  1:على النحو التالي

  :وتضم كل من : المديرية الإقليمية للإتصال الجزائر  . أ

  .الجزائر، البليدة، البويرة تيزي وزو، بومرداس   

  :وتضم كل من: المديرية الإقليمية للإتصال وهران  . ب

  .وهران، تلمسان، سعيدة، سيدي بلعباس، معسكر، عين تيموشنت، غليزان   

  :كل منوتضم  : ميةللإتصال قسنطينةيالمديرية الإقل  . ت

  .، إيليزيورقلة، الأغواط، بسكرة، تمنراست، الوادي، غرداية   

  :وتضم كل من: المديرية الإقليمية للإتصال سطيف  . ث

  .سطيف، بجاية، جيجل، مسيلة، برج بوعريريج   

  :وتضم كل من: المديرية الإقليمية للإتصال ببشار  . ج

  .بشار، أدرار، البيض، تندوف، النعامة   

  :وتضم كل من: لمديرية الإقليمية للإتصال عنابةا  . ح

  .عنابة، تبسة، سكيكدة، قالمة، الطارف، سوق أهراس   

  :وتضم كل من :المدرية الإقلميةللإتصال الشلف  . خ

  .الشلف، تيارت، الجلفة، المدية، عين الدفلة، تيسمسيلت، غيليزان

  : وتضم كل من :المديرية الإقليمية للإتصال ورقلة  . د

  .ورقلة   

 

                                                           

.وثائق خاصة بالمؤسسة 1
 

 بشار الشلف سطيف ورقلة عنابة وهران قسنطينة الجزائر

 (D.G)إتصالات الجزائر 
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  .مهام وأهداف مؤسسة اتصالات الجزائر: الثاني الفرع

  :وتتمثل فيمايلي

  .مهام مؤسسة إتصالات الجزائر: أولا

  1:تتمثل المهام الرئيسية لمؤسسة إتصالات الجزائر في

 .تقديم خدمات اتصالية تسمح بنقل وتبادل الرسائل المكتوبة، الأصوات والمعلومات الرقمية والسمعية البصرية .1

 .وإستغلال وتسيير الشبكات العمومية الخاصة بالإتصالاتتطوير  .2

 .تسير الروابط المشتركة مع جميع متعاملي الشبكات .3

 .وضع واستثمار الشبكات الداخلية مع مسيري الشبكات المختلفة .4

 

  .أهداف مؤسسة اتصالات الجزائر: ثانيا

  2:مؤسسة إتصالات الجزائر في أهدافتتمثل 

أكبر عدد ممكن من  إلىتوسيع وتكيف عروض الخدمات، وتسهيل وصول خدمات إتصالات الأنترنت  .1

جميع القطاعات الاقتصادية كالبنوك، التأمينات السياحة، الصناعة،  إلىالمستعملين، حيث تتوجه هذه الخدمات 

 . النقل وكذا الاعلام الالي

 .المقدمةتوسيع وتكيف وتحسين جودة وتشكيلة الخدمات  .2

 .جعل خدمة الأنترنت أكثر قدرة على المنافسة .3

 .، وجعلها موثوقا ا أكثر، وربطها والطرق الكبيرة للإعلامتطوير الشبكة الوطنية للأنترنت .4

 :ويتفرع عن شركة اتصالات الجزائر ثلاث شركات فرعية هي .5

 . اتصالات الجزائر للهاتف المحمول موبيليس  . أ

 .مؤسسسة جواب للأنترنت  . ب

 .للاتصالات الفضائية ATSةمؤسس  . ت
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  .بالبويرة  تقديم الوكالة التجارية: المطلب الثاني

المستهلكين والتعامل معهم بشكل  استقبال الوكالة التجارية لمؤسسة إتصالات الجزائر الفضاء الذي يتم من خلاله برتعت

لشكواهم والعمل على معالجتها إذ والاستماعالخ، ....مباشر، وكذا تقديم المنتجات لهم كتسديد فواتير الهاتف والأنترنت

  .تمثل الواجهة الأمامية للمؤسسة

دة عبر كامل التراب أن تكون متواج إلىوفي إطار حرص المؤسسة على خدمة أكبر عدد من المستهلكين فإا تسعى    

خدمة أكبر عدد  إلىالوطني ممثلة في وكالتها التجارية، ومن بين هذه الوكالات نجد الوكالة التجارية للبويرة، والتي تسعى 

  .من المستهلكين والسهر على راحتهم ورضاهم وتقديم أفضل الخدمات لها

  

  .الهيكل التنظيمي للوكالة التجارية للبويرة: الفرع الأول

ثلاثة مكاتب يترأسها مدير الوكالة و هذا  إلىبويرة بالينقسم الهيكل التنظيمي للوكالة التجارية لإتصالات الجزائر 

  :مايوضحه الشكل التالي

  .الهيكل التنظيمي للوكالة التجارية للبويرة): 10(الشكل

  

  

    

  

  

  

  .من إعداد الطالبتين بالإعتماد وثائق داخلية للمؤسسة: المصدر

  

  1:الهيكل التنظيمي للوكالة التجارية للبويرة وفيمايلي شرح لمختلف هذه الوظائف) 10(يوضح الشكل

  .المكتب الولائي: أولا

  :وتتمثل مهامه الرئيسية في   

 .قائمة المستهلكين المدنيين الذين يسددوا الفواتير معالجة .1

 .مراقبة صندوق شباك الدفع .2

 .معالجة الشبكات .3

 .متابعة رقم أعمال الوكالة التجارية .4

  

                                                           

.وثائق داخلية للمؤسسة
1
 

 مدير الوكالة

 المكتب الأمامي المكتب التجاري المالي المكتب
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  .المكتب التجاري:ثانيا

  :وتتمثل مهامه الرئيسية في   

 .معالجة الطلبات الخطية .1

 .متابعة تطور الطلبات وضمان جودة المنتج .2

 .تحديث قاعدة المعلومات الخاصة للمستهلكين .3

  .المكتب الأمامي: ثالثا

  :وتتمثل مهامه في

 .للوكالة التجاريةهو الواجهة الأمامية  .1

 .يمثل الفضاء المادي لاستقبال المستهلكين وتلقي مختلف الطلبات التجارية .2

 .ير مشخص لوضعية المستهلكينيتس .3

 .بطريقة حسنة من أجل توطيد العلاقة معهم لمستهلكيناستقبالا .4

على جميع تساؤلاته ومنحه مجموعة خدمات ومنها  والإجابةخدمة المستهلكين، تعمل على توجيه المستهلك  .5

 :مايلي

 .معالجة الاحتياجات  . أ

 .التعريف بمنتجات المؤسسة الجديدة في وقت   قياسي وبيعها عبر الهاتف: لبيع عبر الهاتفا  . ب

 ).سير الأراء(التحقيقات الهاتفية   . ت

 .جذب المستهلكين جدد  . ث

 .المستهلكين، تقديم مساعدة أولية والإرشاد عن بعد لتوفير الحلول استقبال  . ج

  .منتجات الوكالة التجارية للبويرة: الفرع الثاني

 1:وتتمثل منتجات الوكالة التجارية للبويرة في   

  .الهاتف: أولا

الهاتف الثابت السلكي والهاتف اللاسلكي، وتقدم الوكالة التجارية كذلك مجموعة من المنتجات المرتبطة بمنتج  وتشمل

  :الثابت وهي

 :تمكن المستهلك من ترشيد استهلاكه للهاتف وهي نوعان: بيع بطاقة التعبئة .1

 .تستخدم للمكالمات المحلية والدولية: بطاقة أمال  . أ

 .تستخدم للمكالمات الدولية فقط: العالمية البطاقة  . ب

 .تسديد فواتير الهاتف الثابت واللاسلكي .2

  

                                                           

.وثائق داخلية للمؤسسة  1
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  .الانترنت: ثانيا

  : رئيسين هماصة بالمستهلكين الخواص على منتجينالخا الانترنتتتوفر 

 :وتضم المنتجات التالية ADSLمنتج جواب .1

 . EasgADSL  . أ

 . FawriADSL  . ب

 . Amis ADSL  . ت

 :منتج الأنترنت اللاسلكي .2

ية في نقلها لالهاتف اللاسلكي فهذهتقنية تعتمد على التوترات الصوتية العا إلىفي هذا المنتج يحتاج المستهلك  

للمعلومات كما يتم على مستوى الوكالة التجارية بيع بطاقات إشتراك خاصة بفضاء الأنترنت التابع لمؤسسة 

 .إتصالات الجزائر

  

  . الجزائر خدمات مؤسسة إتصالات:المطلب الثالث

  1.تسخر مؤسسة اتصالات الجزائر خدمات متعددة نذكرها في هذا المطلب

  .الهاتف الثابت: الفرع الأول

  .هي خدمة مبتكرة لشركة إتصالات الجزائر التي تعتبر حاليا المتعامل الوحيد الذي يقدم هذه الخدمة

  . idoom fixeعروض ل 3في إطار هذا النطام هناك 

  .كل المكالمات المحلية داخل الولاية بصفة غير محدودة:شهريا25000 عرض:أولا

  .كل المكالمات المحلية والوطنية بصفة غير محدودة:دج شهريا50000عرض :ثانيا

نسبة %30كل المكالمات المحلية والوطنية بصفة غير محدودة للهاتف الثابت مع خصم :دج شهريا100000عرض:ثالثا

  .تف المحمولللمكالمات في اتجاه الها

  : idoom fixeخدمات إضافية لنظام   .1

 .عرض الرقم  . أ

 .الانتظارمكالمات في   . ب

 .ويل مؤقتتح  . ت

 .نداء بدون ترقيم  . ث

 .ترقيم مختصر  . ج

  .شهر بالنسبة لزبائن القدماء والجدد 12تتضمن فترة إلتزام : idoom fixeعروض  .2

  

                                                           

.30/04/2015	�ر����ط�ع ،�و�� �ؤ��� إ	���	���زا�ر،   www.algérietelecom.dz
1
 



 .فرع البويرةدراسة حالة مؤسسة إتصالات الجزائر   :الفصل الثالث

 

75 

  .خدمة دفع الفواتير الهاتفية والأنترنت: الفرع الثاني

تمت بالاتفاق الزبون مع مؤسسة تريد الجزائر تسمح بالاقتطاع من رصيده قصد دفع الفواتير مع توفير عناء خدمة جديدة 

  .و هذه الخدمة تسمى بخدمة خلاص تنقله إلى مصالح الإدارية المختلفة باستعمال الموقع الإلكتروني

  

  .خدمات ثقافيةوعلمية: الفرع الثالث

  .fimaktabatiخدمة:أولا

الكتب والمراجع وهذه الخدمة متوفرة بالفرنسية آلاف بمطالبة عدد معتبر يقدر ببطاقة  اقتناءالخدمة تسمح عن طريق  هذه

  .دج سنويا2400.00فقط بمبلغ 

  

  .fimaktabatiacadeaufixةخدم:ثانيا

دج  3000.00الصيغة ومواجهة أساسا لطلبة والباحثين الجامعيين وكدا الأكاديميين متوفرة بالفرنسية فقط بمبلغ  نفس

  .سنويا

 

  .Noon bookخدمة:ثالثا

  .دج سنويا2400.00ولكن باللغة العربية وبمبلغ fimaktabatiدمة خنفس 

 

  .الانترنت one clickخدمة: بعاالفرع الر 

  :من في فترة التزام يستطيع الزبون، سنويا5000.00للمهنيين، مع دفع يمكن فتح موقع 

  .تغير العرض الى الأعلى دون إعادة التزام:أولا

 .الزبون لا يستطيع تغيير العرض أقل بل يجب انتظار اية الالتزام أو إلغاء التزام:ثانيا

  .IDOOM ADSLالأنترنت ة خدم: الفرع الخامس 

  :الجزائر في إطار خدمة الأنترنت أنواع مختلفة من التدفق العالي كمايلي تعرض إتصالات

 .ت يميغابا 8إلى  1عرض.الزبائن العاديين: أولا

 .ت يميغابا 20ت إلى يميغابا1عرض  .نيالزبائن المهني: ثانيا

  دج حسب رغبة الزبون3000.00دج إلى 500.00فيما يخص التعبئة فإنه يتم عن طريق بطاقات من  أما
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  :4Gنظام الجيل الرابع : الفرع السادس

هي خدمة جديدة ومتطورة وموجهة إلى المناطق التي لا يتوفر ا الشبكة الهاتفية وتوفر حاليا خدمة الأنترنت بالتدفق 

  .ذا النظام  العالي والتسعيرة الخاصة
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  .عناصر الاتصالات التسويقية لمؤسسة اتصالات الجزائر : المبحث الثاني

تقدمه  المؤسسات من أفكار أو سلع أو خدمات على مدى فعالية الاستراتجيات الترويجية المطبقة ، يتوقف نجاح ما    

فالترويج من هذا المنطلق ما هو إلا الواجهة العملية التي دف المؤسسة من خلالها إيصال ما لديها من سلع وخدمات 

أجل تزويد هذا ويجية في مؤسسة اتصالات الجزائر من إلى المستهلكين المستهدفين مما يستوجب التطرق إلى السياسات التر 

  .البحث بالمعلومات

في  الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات والعلاقات العامة: يلي نذكر عناصر المزيج الترويجي المتمثلة فيوفيما    

  1.كل على حدى  المؤسسة 

  :الإعلان في مؤسسة اتصالات الجزائر: المطلب الأول

هو عبارة عن وسيلة مهمة تعتمد عليها مؤسسة إتصالات الجزائر للترويج عن منتجاا، حيث تعتبر الوسيلة الأكثر 

  .ته في التعريف بالمنتج والوصول إلى المستهلكين المرتقبينجغرافية واسعة، بالإضافة إلى سرع انتشارا والتي تغطي مناطق

  :ؤسسة إلى مايليويمكن تصنيف الوسائل المعتمدة من قبل الم   

  .الوسائل المقروءة والمطبوعة: الفرع الأول

 :تعتمد مؤسسة اتصالات الجزائر على  

  .الملصقات والمطويات الورقية: أولا

وتتمثل سواء في مطبوعات صغيرة متواجدة على مستوى الوكالة التجارية تقدم للمستهلكين شكل مجاني تحتوي على  

كل مطبوعة على عرض ترويجي أو معلومات حول المنتجات المقدمة من طرف المؤسسة، كما نجدها أيضا على 

 .التجارية أو الوحدات العملياتية جدران الوكالات 

ستمالة العميل المستهدف خاصة لكثافتها إذ أا تساهم في ا الوسيلةلإعتماد على وتقوم المؤسسة با

  .ذات الحجم الكبيروالألوان الجذابة استخدامأشكالعند

  .الجرائد:ثانيا

قامت مؤسسة اتصالات الجزائر بالإعتماد على الجرائد في الترويج لمنتجاا نظرا للشريحة الواسعة التي يمكن أن يصل 

الإعلانعن طريقها، ومن أهم الجرائد التي أعلنت بوسطتها على منتجاا نجد جرائد ذات شعبية كبيرة في الوطن  إليها

 .كجريدة الشروق اليومي، يومية الخبر ويومية النهار

  

  

  

  

  

                                                           

.وثائق داخلية للمؤسسة  1
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  .الملصقات:ثالثا

نية مؤسسة اتصالات الجزائر على الملصقات بمختلف أشكالها الثابتة أو المتحركة كاللوحات الإعلا اعتمدت

المخصصة، والملصقات الموضوعية على الحافلات أو في نقاط البيع أو على شكل إعلانات ضوئية على وجهات 

 .المحلات التجارية

  

  .الوسائل المسموعة والمرئية: الفرع الثاني
 

  .الراديو: أولا

من بين الوسائل المسموعة التي تعتمد عليها مؤسسة اتصالات الجزائر في الترويج عن منتجاا نجد الراديو، حيث 

قومية التي يمكن أن تصل إلى جميع الناس بسهولة متخطيا  من الوسائل لأنه يعد وسيلة إتصالتستخدم هذا النوع 

 .حاجز الأهمية فهي سهلة التذكر نظرا لتركيزها على السمع مما يساهم في زيادة فعالية الإعلان

  .التلفزيون: ثانيا

لصوت مؤسسة إتصالات الجزائر لتوفرها على خاصيتي ا الوسائل التي تعتمد عليها وأوجديعتبر التلفزيون من أفضل 

 .والصورة معا كما أن الشريحة المحتمل وصول الإعلان إليها تكون واسعة

  .الأنترنت:ثالثا

يحتوي على كافة إعلاناا  (WWW.at.dz) لمؤسسة اتصالات الجزائر موقع رئيسي خاص على شبكة الأنترنت

 إلىتوفر على معلومات عن المؤسسة وعن جميع نشاطاا، حيث هدف المؤسسة من هذه الموقع الوصول  إلىبالإضافة 

 .مستهلكين جدد

  :توجد مواقع أخرى خاصة بفروعها وهيكالأتي الرئيسي الموقعبالإضافة إلى 

 . www.djaweb.dz"جواب"موقع مؤسسة اتصالات الجزائر للأنترنت  .1

 . www.ats.dz: اتصالات الجزائر الفضائية موقع .2

 . www.mobilis.dz: موقع مؤسسة الهاتف النقال موبيليس .3

وعلى مستوى الوكالة التجارية فهي تقوم بنشر المطبوعات والملصقات في الوكالات التجارية لإعلام مشتركيها بالخدمات 

  .لإدارة المركزة بالجزائر العاصمةوالتجهيزات التي ترسل من ا

  

  .البيع الشخصي في مؤسسة إتصالات الجزائر: المطلب الثاني

بالمشتركين والزبائن وذلك لإقناعهم بعروض المؤسسة ودفعهم  تشمل مؤسسة اتصالات الجزائر قوة بيعيه كبيرة للإتصال

لهذا الغرض خصصت عدة وحدات عملية ووكالات تجارية تسهر عليها قوة بيعيه مسؤولة عن إنجازه وتنفيذ . للشراء

ؤولة عن علاقة إستراتيجية التسويق التي رسمتها المؤسسة لكون هذه القوة البيعية هي الإدارة التنفيذية في السوق وهي المس

  .المؤسسة بالمستهلكين
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الجزائر بتكوين يخص رجال البيع وذلك للتواصل الجيد والمعرفة الدقيقة لمهارات البيع           تقوم مؤسسة إتصالات

والمتركزة على الطريقة المعتمدة في التقديم والإجابة على التساؤلات والاعتراضات وكيفية غلق عملية البيع والتي دف 

خدمة المستهلكين الحاليين والبحث عن عملاء جدد كما يلعب رجال البيع دورا هاما في عرض  إلىؤسسة من خلالها الم

  .استمالة المستهلكين والتأثير عليهمخدمات المؤسسة وذلك عن طريق محاولة 

ى تحسين وترقية أفكاره كما تقوم المؤسسة بتكوين سنوي لكل فرد يستلزم فيه تكوين نفسه في االات التي تساعده عل

  .من أجل أن يكون عنصر فعال في المؤسسةوإمكانية 

  

  .الجزائر إتصالاتتنشيط المبيعات في مؤسسة : المطلب الثالث

كونه وسيلة فعالة لزيادة معدل المبيعات كما   إلىتعتمد مؤسسة إتصالات الجزائر على تنشيط المبيعات كثيرا وذلك راجع 

  .حصة سوقية كبيرة بمساعدة الإعلان إلىتسعى دائما للوصول 

التنشيط التي سوف يستخدموا، حيث لحملة تنشيط المبيعات باختيارهم للأفكار وأساليب  بالإعداديقوم قسم التسويق 

  .تراعي أن تكون هذه الخدمة ذات قيمة

وكذلك  المشتركينعروفة لدى كل كما تقوم مؤسسة اتصالات الجزائر بالإعلان لكل تحفيز تقوم به في الوسائل الإعلانية الم

  .لتحقيق نسبة كبيرة من المشاركة

مؤسسة إتصالات الجزائر بتقديم عروض تنشيطية لزبائنها ومن بين هذه العروض نذكر عرض سهلي وبنفيكس  كما تقوم

وهو عرض ترويجي يخص منتج الأنترنت، يستفيد منه " wifi dari"وعرض ويفي داري جوابللهاتف الثابت 

إضافة إلى مودام وفي  ADSL wifiالمستهلكين الحاليين أو الجدد لمؤسسة إتصالات الجزائر بفضله تمنح المؤسسة إشتراك

  .مجاني

  

 .مزايا عرض وفي داري:الفرع الأول 

 .مصاريف قليلة مع سرعة التدقيق .1

أشهر في السابق وهذه  06أشهر بدل 03بق من شهرين الى لتسديد مس مهديمودام ويفي مجاني  .2

 .djaweb ADSL wifiحسب عرض 

 .شروطالإستفادة من عرض ويفي داري:الفرع الثاني

 .مسددةها تفك ير أن تكون كل فوات .1

 .ADSLأن تكون خطك الهاتفي قابل للتواصل بتقنية  .2

، يقترح إتصال أسرع وغير محدود عبر الأنترنت وهو عرض ترويجي يخص منتج الأنترنت idoomكما أن هناك عرض 

  .وبأسعار مغريةMbps 8و1بتدفقات تتراوح بين 
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  .الجزائر اتصالاتالعلاقات العامة في مؤسسة : المطلب الرابع

الجزائر وهي العلاقات العامة، إن قسم العلاقات العامة في المؤسسة يقوم  اتصالاتهناك وسيلة أخرى تستعملها مؤسسة 

بالمهام المتعلقة بالرأي العام والصحافة والإعلام لترويج الخدمات والاستمتاع للاعتراضات ولطلبات وشكاوي الزبائن من 

تجذب الزبائن حيث نجد عمال التي الإتصال الشخصي من أهم الوسائل باعتبار الإدارة العليا،  إلىأجل رفعها وإيصالها 

تعتمدها مؤسسة اتصالات الجزائر المطبوعات العلاقات العامة في استقبال وتفاعل يومي مع الزبائن، ومن الوسائل 

ماي الذي يشارك فيه كل عمال الوحدات العملية  17والملصقات والبريد المباشر وكذا التحضير السنوي في كل 

ائن، من أجل منافسة أهم الخدمات التي تقدمها المؤسسة، كما تقوم مؤسسة إتصالات الجزائر والزب والوكالات التجارية

ومن جهة أخرى تنظم المؤسسة سنويا مسابقة موبيليس للصحافة .بالأعمال الخيرية سنويا وذلك برعاية الجمعيات الخيرية

عمال والإعلان عن الفائزين في اليوم الوطني الوطنية حيث تستلم الأعمال الصحفية من طرف المترشحين ليتم انتقاء الأ

  .للصحافة
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  .عرض نتائج الإستييان و تحليلها:المبحث الثالث

دور قع العلمي، لابد من إجراء تحليل للغرض تعميق الدراسة الميدانية ومن أجل إسقاط المفاهيم النظرية على الوا

  .التسويقية في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة ،على النحو الذي جاء في الجزء النظري الإتصالات

  .ي الدراسة الميدانيةالطريقة المستخدمة ف: المطلب الأول

التسويقية في تحسين الأداء التسويقي بالمؤسسة محل الدراسة و نظرا لتعدد الجوانب التي تناولناها  الاتصالاتلمعرفة دور 

بالدراسة تم الإعتماد على العديد من الأدوات و المصادر الميدانية للحصول على المعلومات و البيانات المطلوبةو التي 

ة إلى الموقع الإلكتروني للمؤسسة و كذا الإستبيان الموجه وثائق الداخلية للمؤسسة محل الدراسة بالإضافال:تمثلت في

  .للعاملين بالمؤسسة محل الدراسة

  .أساليب الدراسة: ولالفرع الأ

محل الإستبيان و الوثائق الداخلية للمؤسسة :ثلاثة أساليب و المتمثلة فيعلÛفي إطار إعداد الدراسة الميدانية تم الإعتماد

الأداء  ،الإتصال التسويقي(وذلك بغية تحليل واقع متغيرات الدراسة  الإلكتروني لهذه الأخيرة بالإضافة إلى الموقعالدراسة،

معرفة دور الإتصالات التسويقية في تحسين الأداء التسويقي للمؤسسة محل و في مؤسسة إتصالات الجزائر، ) التسويقي

  :الدراسة ،  وسيتم فيما يلي عرض هذه الأساليب بإختصار

  .ؤسسةالداخلية للم الوثائق:أولا

من أجل هيكلة الجانب الميداني للبحث، تم الإعتماد على بعض الوثائق المقدمة من طرف المديرية العامة 

  .للمؤسسةالموقع الإلكتروني ؤسسةبالإضافةإلÛالإعتماد على للم

  الاستبيان: نياثا

فيما يتعلق  لمؤسسةهذا الأسلوب الجزء الأكبر من الدراسة الميدانية كونه أداة تسويقية جد مهمة لتقييم أداء ا أخذ

التسويقية و دورها في تحسين الأداء التسويقي من وجهة نظر  الاتصالاتتم إعداد الإستبيان حول و .ةبموضوع الدراس

  :الدراسة من استبيانيتكون العاملين بمؤسسة إتصالات الجزائر فرع البويرة،حيث 

  :البيانات الشخصية .1

  .الجنس،السن،المستوÜالدراسي،سنوات الخبرة و المركز الوظيفي:و هي بيانات متعلقة بالعاملين بالمؤسسة مثل

  :متغيرات الدراسة .2

  .ء التسويقياالتسويقية في تحسين الأد الاتصالاتو هي عبارة عن فقرات توضح دور عناصر 

  .الحدود الزمانية و المكانية:الفرع الثاني 

  :لإجراء هذه الدراسة يجب حصر الحدود الزمانية و المكانية لهذه الأخيرة،و المتمثلة في

  .الحدود المكانية:أولا

الجزائر فرع البويرة،حيث ركزنا على الوكالة التجارية بالبويرة في  في مؤسسة إتصالاتيتمثل اال المكاني الذي أخترناه 

  :إطار جمع المعلومات،و توزيع الإستبيان،و يرجع سبب إختيارنا لهذه المؤسسة للأسباب التالية
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تعتبر مؤسسة إتصالات الجزائر مؤسسة وطنية عمومية ذات طابع تجاري و هو ما يسمح بتحليل الممارسة  .1

  .يثة أكثرالتسويقية الحد

  .تعتبر مؤسسة إتصالات الجزائر المتعامل الأول  في سوق الإتصالالثابث و الخلوي بفرعه موبيليس .2

تعتبر مؤسسة إتصالات الجزائر بفرعه الهاتف النقال موبيليس المنافس الأول و المنافسة تؤدي إلى التجديد و  .3

  .الإبداع

  .زائرية أشخاصا و مؤسساتتنوع الخدمات التي تمس مختلف القطاعات السوقية الج .4

و المحافظة على مشتركيها و اكتساب مشتركين  الاستمرارقدرا في ظل الظروف التنافسية الشديدة على  .5

قدمة جدد و محاولة كسب ثقتهم و ولائهم من خلال استحداث تغيرات مستمرة على مستولى الخدمات الم

  .و نوعيتها استجابة للتغيرات البيئية المحيطة

  :الحدود الزمانية:ثانيا

  .شهرثلاثة أأما عن اال الزماني فقد استغرقت مدة انجاز هذه الدراسة 

  

  .الدراسةوصف و تحليلعينة : المطلب الثاني

  .عينة الدراسة:أولا

  .عامل في مؤسسة اتصالات الجزائر 30قمنا باستقصاء عينة مكونة من 

  :وصف خصائص عينة الدراسة:ثانيا

 :لاستبيانيمكنوصفخصائصالعينة،وذلكبوصفبعضالبياناتالشخصيةلأفرادهذهالعينةمنحيثا بالاعتمادعلÛنتائجالجزءالأولمن

 .الوظيفة،الجنس،السن،المستوÜالتعليمي

 .الجنس .1

  .توزيع أفراد العينة حسب الجنس:)02(الجدول رقم

  النسبة  التكرار  الجنس

  %70  21  ذكر

  %30  9  أنثى

  %100  30  المجموع

  .طالبتين بالإعتماد على نتائج الاستبيانالمن إعداد : المصدر

 

 



 

 . الجنس

 

في  %70زائر رجال حيث يمثلون نسبة 

  .ب السن

  سبة

%  

%  

%  

10%  

30%
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توزيع أفرادالعينة حسب الج):11(الشكل رقم 

 ).02(على نتائج الجدول رقم  ا

الجزائر  النتائج أن أغلبية العاملين في مؤسسة إتصالات هر

  .ملين نساءامن الع

توزيع أفراد العينة حسب ال:)03(الجدول رقم

النسبة  تكرارال

9  30%

15  50%

6  20%

30  100

  .على نتائج الاستبيان لبتين بالإعتماد

70%

دراسة حالة   :الفصل الثالث

بناءالبتين من اعداد الط:المصدر

تظهرمن خلال الجدول 

من %30حين تمثل نسبة 

  :السن .2

  السن

  سنة30أقل من 

  39إلى 30من 

  40أكبر من 

  المجموع

طالبتينالمن إعداد : المصدر

  

  

 

ذ!ر

أ%-,



 

 .ب السن

  

سنة  39إلى 30في هذه العينة هم مابين 

  .سنة40فئة أكثر من نجدها في  ل سيادة

  .ستوى الدراسي

  سبة

%  

%  

%  

%  

%  

10%  

%

20%
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توزيع أفراد العينة حسب ال:)12:(الشكل رقم

  .)03(رقم  بتين بالإعتماد على نتائج الجدول

صل عليها تظهر أن أصناف الأعمار الأكثر سيادة في ه

٪بينما الأصناف الأقل سي30سنة بنسبة 30بفئة أقل من 

  : راسي

توزيع أفراد العينة حسب المستو:)04(الجدول رقم

النسبة  تكرارال

6  20%

6  20%

3  10%

9  30%

6  20%

30  100

  .بتين بالإعتماد على نتائج الاستبيان

30%

50%

20

دراسة حالة   :الفصل الثالث

من إعداد الطالبتين :المصدر

من خلال النتائج المحصل

بفئة  متبوعة،٪50بنسبة 

المستوى الدراسي .3

  المستوى الدراسي

  بكالوريا

  ليسانس

  ماجستر

  تقني سامي

  أخرى مستويات

  المجموع

طالبتين المن إعداد :المصدر

  

�%� 30أ�ل �ن 

�%� 39إ�, �30ن 

�%�40أ!"ر �ن 



 

  .ستوى الدراسي

  

أما بالنسبة لليسانس % 10جستير بنسبة

  %.20 فهي بنسبة 

  .يعة المستجوب

  سبة

%  

%  

%  

10%  

30%

20%
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توزيع أفراد العينة حسب المستو):13(الشكل رقم 

  .)04(رقم  لإعتماد على نتائج الجدول

متبوعة بالماجست% 30بنسبة ث في مستوى تقني سامي 

بالنسبة لمستوى البكالوريا، أما مستويات أخرى فهي20%

  :وب

توزيع أفراد العينة حسب طبيعة ا:)05(الجدول رقم

النسبة  تكرارال

3  10%

21  70%

6  20%

30  100

  .طالبتين بالإعتماد على نتائج الاستبيان

20%

20%

10%

دراسة حالة   :الفصل الثالث

  

من إعداد الطالبتين بالإعت:المصدر

نجد أن أغلبية عينة البحث 

20تليها %20فهم بنسبة 

طبيعة المستجوب .4

  طبيعة المستجوب

  مدير

  موظف

  رئيس مصلحة

  المجموع

طالبتالمن إعداد : المصدر

  

  

"!��ور��

����%س

����	ر

$��� $%&	

��	و��ت أ�رى



 

  .يعة المستجوب

 

ساء مصلحة ؤ من ر % 20د نسبة 

  .سنوات الخبرة

  سبة

%  

%  

%  

10%  

20%
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توزيع أفراد العينة حسب طبيعة ا:)14(الشكل رقم 

  .)05(رقم  الجدوللبتين بالإعتماد على نتائج 

من الموظفين كما نجد ن% 70العينة تتكون من  ين أن تب

:  

توزيع أفراد العينة حسب سنوا:)06(الجدول رقم

النسبة  التكرار

6  20%

15  50%

9  30%

30  100

  .طالبتين بالإعتماد على نتائج الاستبيان

10%

70%

0%

دراسة حالة   :الفصل الثالث

من إعداد طالبتين:المصدر

يتبمن خلال الجدول 

 .مدراء% 10و

  

:سنوات الخبرة .5

  سنوات الخبرة

  سنوات3أقل من 

  سنوات 5إلى 3من

  سنوات 5أكثر من 

  المجموع

طالبتالمن إعداد : المصدر

  

  

�د�ر 

�وظف

ر��س ��;:�



 

  .سنوات الخبرة

  

متبوعة سنوات،  5إلى 3ين للفئة ماب

  .من أفراد العينة% 20

30%
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توزيع أفراد العينة حسب  سنوا):15(الشكل رقم

  .)06(رقم طالبتين بناء على نتائج الجدول

% 50دول أن سنوات الخبرة تمثل أكبر نسبة ب

20سنوات فهم يمثلون 3سنوات بينما فئة أقل من 5من 

20%

50%

0%

دراسة حالة   :الفصل الثالث

من إعداد الطالبت:المصدر

يتضح لنا من الجدول

لأكثر من %30بنسبة

  

  

  

  

  

  

  

  

  

�%وات3أ�ل �ن

�%وات 5إ�, �3ن 

�%وات 5أ!-ر �ن 
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  .الإستبيان المتعلقة بموضوع الدراسةسئلةتحليلأ:المطلب الثالث

  .تحليل الأسئلة المتعلقة بالإعلان:الفرعالأول

الوسائل الأكثر استخداما من طرف مؤسستكم في الإعلان عن خدماتها أو  ماهي:السؤال الأول .1

  ؟منتجاتها

  

  .الوسائل المستخدمة من طرف المؤسسة في الإعلان عن خدماتها أو منتجاتها:)07(الجدول رقم

  النسبة  التكرار  

  %30  9  التلفاز

  %13.33  4  الإذاعة والرديو

  %10  3  الملصقات 

  %16.66  5  الصحف

  %6.66  2  المجلات

  %3.33  1  الأغلفة والعبوات

  %20  6  الأنترنت والبريد الإلكتروني

  %100  30  المجموع

  .طالبتين بالإعتماد على نتائج الاستبيانالمن إعداد : المصدر

  

  

  

  

  

  

  

  



 

  علان عن خدماتها أو منتجاتها

  

من % 30 وذلك حسب رأي  لفاز

من المستجوبين  %13.33 حين يعتقد 

ت ، الأغلفة و العبوات حسب رأي 

  

  .علان

  سبة

%  

%  

10%  

16,66%

6,66%

3,33%
20%
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الوسائل المستخدمة من طرف المؤسسة في الإعلان:)

  .)07(رقم  اء على نتائج الجدول

التلفاز يهما من طرف المؤسسة االأكثر استخديلة وس

في ح ،الأنترنت والبريد الإلكترونيأا تستخدم يرون  هم

، الات ،الملصقات،لصحفإستخدامالمؤسسةلأما،يوراد

  .%3.33و%،6.66،%16.66،10%بنسبة لي 

  تى تقوم مؤسستكم بتقييم إعلاناتها؟

قيام المؤسسة بتقييم الإعلا:)08(الجدول رقم

النسبة  التكرار

12  40%

18  60%

30  100

  .لإعتماد على نتائج الاستبيان

  

30%

13,33%

10%

20
ا�	;��ز

ا�ذا<� وا�رد�و

ا��;�&�ت

ا��:ف

ا����ت

ا@?;�� وا��"وات

وا�"ر�د ا��!	رو%$

دراسة حالة   :الفصل الثالث

)16(الشكل رقم

اعداد الطالبتين بناء عمن : المصدر

  

يتضح من النتائج أن الوس

منهم% 20المستجوبين،أما 

راداعة والذلإأا تستخدم ا

فهم على التوالي  المستجوبين 

متى ت:السؤالالثاني .2

  

  قبل نشر الإعلان 

  بعدنشر الإعلان

  المجموع

طالبتين بالإعتمالمن إعداد :المصدر

  

  

��ا@?;

ا@%	ر%ت وا�"ر�د ا



 

  .لاناتها

  

من  % 60حسب رأي  نشر الإعلان 

  .شر الإعلان

   في ذلك؟

  .علان قبل نشره

  النسبة

70%  

30%  

100%  

60%
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قيام المؤسسة بتقييم إعلاناته:)17(الشكل رقم

  .)08(رقم  ى نتائج الجدول

يكون بعد نشر المؤسسةل عليها تبين أن تقييم الإعلان في 

ن أفراد العينة فكانت اجابام بأن التقييم يكون قبل نشر ا

تكم قبل نشر الإعلان، ماهي الوسائل المستخدمة في 

الوسائل المستخدمة في تقييم الإعلان:)09(جدول رقم

  التكرار

  21  جل معرفة مدى فهمهم للإعلان

  9وعة من الأسئلة حول قبول 

30  

  .على نتائج الاستبيان لإعتماد

40%

0%
0%

دراسة حالة   :الفصل الثالث

على نت امنإعدادالطالبتينبناء:المصدر

النتائج المتحصل عل من خلال 

من أف%40بينما ،المستجوبين

إذا كانت إجابتكم  . أ

الجدو

  

مقابلةالمستهلكين من أجل م

إستبيان يتضمن مجموعةءلم

  المستهلكين للإعلان

  المجموع

طالبتين بالإعتالمن إعداد : المصدر

  

  

  

�"ل %#ر ا�<�ن

"�د %#ر ا�<�ن



 

  .علان قبل نشره

  

من خلال مقابلة المستهلكين من أجل ره 

لء إستبيان يتضمن مجموعة من الأسئلة 

  في ذلك؟

  .ن بعد نشره

  النسبة  ر

10%  

50%  

40%  

100%  

30%
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الوسائل المستخدمة في تقييم الإعلان: )18(شكل رقم

  .)09(رقم  ء على نتائج الجدول

يكون  قبل نشره تقييم الإعلان  يرون أن ن أفراد العينة 

عن طريق ملء إأقروا بأن التقييم  يكون منهم  30%ما 

  .علان

جابة بعد نشر الإعلان، فما هي الوسائل المستعملة في 

مستخدمة في الإعلان بعالوسائل ال:)10(الجدول رقم

التكرار

  3  لمستهلكين عن درجة تذكرهم للإعلان

  15  لمستهلكين عن مدى تقبلهم للإعلان

لمستهلكين ما إذا كان الإعلان أثار لديهم 

   الخدمة أو المنتج المعلن

12  

30  

  .لإعتماد على نتائج الاستبيان

70%

0%

0%

�ر�A �دى 

<� �ن 
ن �D<�ن

دراسة حالة   :الفصل الثالث

الشك

من إعداد الطالبتين بناء عل:المصدر

من أف %70نلاحظ أن نسبة 

معرفة مدى فهمهم له بينما 

حول قبول المستهلكين للإعلا

إذا كانت الإجابة ب  . ب

الج

  

استجواب مجموعة من المس

استجواب مجموعة من المس

مجموعة من المس استجواب

الرغبة في الحصول على الخ

  المجموع

طالبتين بالإعتالمن إعداد : المصدر

  

�&�";�ا���	B;!�ن �ن أ�ل ��ر�A �د
B�BAم �D<�ن

ھل ا��D	"��ن �	�Cن ���و<� �ن 
�>D� ن�!;B	;� :ول �"ول ا����ا@�



 

  ن بعد نشره

  

استجواب  هي م أن الوسائل المستعملة 

 طريق استجواب مجموعة من الأشخاص 

عن طريق  10%حين كانت نسبة 

  .وبالتالي الحصة السوقية بشكل

  .ت و الحصة السوقية

  سبة

%  

%  

%  

10%  

40%
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الوسائل المستخدمة في الإعلان بع:)19(الشكل رقم

  .)10(رقم تماد على نتائج الجدول

كانت ايجابيتهم أن   50%ف عمال المؤسسة والذين يمثلون 

عن طري %40ن مدى تقبلهم للإعلان بينما كانت نسبة 

ر لديهم الرغبة في الحصول على المنتج أو الخدمة في حين 

  .تهلكين عن درجة تذكرهم للإعلان

يساهم الإعلان لديكم في زيادة حجم المبيعات وبالتا:

مساهمة الإعلان في زيادة حجم المبيعات و:)11(رقم

النسبة  التكرار

18  60%

3  10%

9  30%

30  100

  .على نتائج الاستبيان لإعتماد

10%

50%

0%

�	B;!�ن <ن 

�	B;!�ن <ن 

B;!�ن �� إذا 
 $A �"

	G ا���;ن

دراسة حالة   :الفصل الثالث

من إعداد الطلبة بالإعتماد:المصدر

يتضح من النتائج أن نصف ع

مجموعة من المستهلكين عن مد

عن ما إذا كان الإعلان أثار لد

استجواب مجموعة من المستهل

  

:الثالث السؤال .3

الجدول رقم

  

  كبير

  صغير

  متوسط

  المجموع

طالبتين بالإعتمالمن إعداد :المصدر

ا�	�واب ���و<� �ن ا���	B;!�ن 
در�� 	ذ!رھم �D<�ن

ا�	�واب ���و<� �ن ا���	B;!�ن 
�دى 	&";Bم �D<�ن

ا�	�واب ���و<� �ن ا���	B;!�ن ��
 $A �"?م ا�رBن ا�<�ن أ-�ر �د��!

ا�:�ول <;, ا��د�� أو ا��%	G ا���;



 

  .ت و الحصة السوقية

  

ساهم ييرون أنه  %30شكل كبير، أما 

 جم المبيعات و بالتالي الحصة السوقية 

تحقيق ولاء لدى المستهلكين،رسم 

  .ت المنشورة

  سبة

%  

%  

%  

10%  

10%

30%
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مساهمة الإعلان في زيادة حجم المبيعات و:)20(رقم

  .)11(رقم على نتائج الجدول

بشكل أفراد عينة الدراسة من %60حجم المبيعات حسب

حجم ساهم الإعلان في زيادة يمن أفراد العينة يرون أنه  1

هل تتمكن إعلاناتكم المنشورة من كسب زبائن ،تحق: 

  جابية لدى المستهلك؟

النتائج المحققة من الإعلانات الم):12(الجدول رقم

النسبة  التكرار

15  30%

%40  12  لكين

%10  3   لدى المستهلك

30  100

  .لإعتماد على نتائج الاستبيان

60%

30

0%

دراسة حالة   :الفصل الثالث

الشكل رقم

من إعداد الطلبة بناء على :المصدر

الإعلان في زيادة حجم يساهم

10%بشكل متوسط بينما 

  .بشكل صغير

  

: السؤال الرابع .4

صورة ذهنية ايجابي

  

  كسب زبائن جدد

تحقيق ولاء لدى المستهلكي

رسم صورة ذهنية ايجابية لد

  المجموع

طالبتين بالإعتمالمن إعداد :المصدر

60
!"�ر

��Hر  

�	و�ط



 

  ت المنشورة

  

من أفراد العينة في حين %50 رأي 

منهم يقرون أن  10%بينما كين 

  .ة البيعية

  سبة

%  

%  

10%  

40%

%

 .فرع البويرةحالة مؤسسة إتصالات الجزائر 

94 

المحققة من الإعلانات المالنتائج :)21(الشكل رقم

  .)12(رقم لإعتماد على نتائج الجدول

حسب رأي الوكالة من كسب زبائن جددنت  المنشورة مك

ولاء المستهلكين أن الإعلانات المنشورة مكنت من تحقيق 

  .م صورة ذهنية إيجابية لدى المستهلك

  .ة المتعلقة بالبيع الشخصي

  هل تعتمد مؤسستكم على القوة البيعية؟

إعتماد المؤسسة على القوة البي:)13(الجدول رقم

النسبة  التكرار

18  60%

12  40%

30  100

  .لإعتماد على نتائج الاستبيان

30%

10%

 ز"��ن �دد

 ا���	B;!�ن

ى ا���	B;ك

دراسة حالة   :الفصل الثالث

من إعداد الطالبتين بالإعتم:المصدر

تبين النتائج أن الإعلانات المن

من أفراد العينة يرون أن 40%

رسم صالإعلانات ساهمت في 

  

تحليل الأسئلة ال:الفرعالثاني

:السؤال الأول .1

  

  نعم

  لا

  المجموع

من إعداد الطالبتين بالإعت: المصدر

  

!�ب ز"��ن 

;B	ق و�ء �دى ا����&:	

ر�م �ورة ذھ%�� ا���"�� �دى ا���	



 

  . البيعية

  

من أفراد العينة  أما  %60ب رأي 

  

م للمؤسسة بتحفيز رجال 

  .لقوة البيعية

  سبة

%  

%  

%  

10%  

40%
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إعتماد المؤسسة على القوة البي:)22(الشكل رقم

  .)13(رقم  لإعتماد على نتائج الجدول

ل عليها تبين أن المؤسسة تعتمد على القوة البيعية حسب 

    .المؤسسة لا تعتمد على القوة البيعية قدون  أن

لديكم هل تقوم لل من أجل تحسين عمل القوة البيعية

  م أو تدريبهم؟

قيام المؤسسة بتحسين عمل القوة:)14(الجدول رقم

النسبة  التكرار

18  60%

9  30%

3  10%

30  100

  .لاعتماد على نتائج الاستبيان

 

0%
0%

دراسة حالة   :الفصل الثالث

من إعداد الطالبتين بالإعتم:المصدر

النتائج المتحصل عل من خلال 

يعتقدونمن أفراد العينة  40%

  

من :السؤال الثاني .2

البيع،مكافئتهم أو

  

  تحفيز رجال البيع

  مكافأة رجال البيع

  تدريب رجال البيع

  المجموع

بالاعتممن إعداد الطالبتين :المصدر

60% %�م

�



 

  .قوة البيعية

  

 من أفراد العينة، أما نسبة %60 أثبثه 

  . دريب رجال البيع

ل درجة إسهام القوة البيعية في الرفع 

،حجم المعلومات المتاحة  عتراضات

  .ي

  النسبة

70%  

20%  

10%  

100%  

30%

 .فرع البويرةحالة مؤسسة إتصالات الجزائر 

96 

قيام المؤسسة بتحسين عمل القوة :)32(الشكل رقم

  .)14(رقم ء على نتائج الجدول

ل أن المؤسسة ترتكز على تحفيز رجال البيعو هذا ما أثبث

 تقوم بتدري ا تقوم بمكافأة رجال البيع و الباقي يقرون أ

مؤسستكم بتقييم البيع الشخصي من خلال دتقوم: ث

مؤسسة، قدرة رجال البيع التفاوض ومعالجة الإعترا

  نافسة؟

تقييم البيع الشخصي:)15(الجدول رقم

  التكرار

  21   في الرفع من علامة المؤسسة

  6  ض ومعالجة الإعتراضات

  3  ة لديهم عن المنافسة

30  

  .لإعتماد على نتائج الاستبيان

60%

10%

0%

دراسة حالة   :الفصل الثالث

من إعداد الطالبتين بناء عل:المصدر

نلاحظ من خلال الجدول أن

30% ا منهم يعتقدون أ 

  

السؤال الثالث .3

من علامة المؤس

لديهم عن المنافس

  

درجة إسهام القوة البيعية في 

قدرة رجال البيع التفاوض وم

حجم المعلومات المتاحة لدي

  المجموع

من إعداد الطالبتين بالإعت: المصدر

  

��ز ر��ل ا�"��:	

�!�MAة ر��ل ا�"��

	در�ب ر��ل ا�"��



 

.  

  

البيعية في الرفع من علامة ى إسهام القوة 

قدرة رجل البيع على  أن التقييم يكون ب

لحجم المعلومات ع الشخصي يقيم وفقا 

  .يعية

  سبة

16.6%  

%  

%  

13.3%  

%  

10%  

20%

%
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.تقييم البيع الشخصي:)42(الشكل رقم

  .)15(رقم  ء على نتائج الجدول

لمؤسسة تقوم بتقييم أداء البيع الشخصي عن طريق مدى إ

كانت إجابتهم أن امنهم  % 20من المستجوبين  أما  70

من أفراد العينة أثبثوا أن البيع الش% 10ات ثم تليها نسبة 

  

 عمل القوة البيعية لديكم يساهم في ؟: 

مساهمة عمل القوة البيعية:)16(الجدول رقم

النسبة  التكرار

5  6.66

6  20%

12  40%

4  3.33

%10  3  مستهلك

30  100

  بالإعتماد على نتائج الاستبيان

70%

10%

0%

A$ ا�ر�A �ن 

ض و ������ 

:� �د�Bم <ن 

دراسة حالة   :الفصل الثالث

ء عابن من إعداد الطالبتين :المصدر

يتضح لنا من الجدول أن المؤس

70%المؤسسة وذلك حسب 

التفاوض ومعالجة الاعتراضات 

  .سةالمتاحة لديهم عن المناف

: السؤال الرابع .4

  

  رفع  الحصة السوقية

  زيادة المبيعات

  كسب زبائن جدد

  رضا الزبون

صورة إيجابية في ذهن المست

  المجموع

إعداد الطالبتين بالإمن  :المصدر

�Aا�ر $A ����"م ا�&وة ا��Bدر�� إ�
<��� ا��ؤ���

�درة ر�ل ا�"�� <;, ا�	��وض و ����
ا�<	را�Cت 

:�م ا���;و��ت ا��	�:� �د�Bم
��A�%ا��



 

  .عية

  

منهم  %20من المستجوبين،في حين  

نسبة  في رفع الحصة السوقية، أماتساهم 

  .ة ايجابية في ذهن المستهلك

  .لاقات العامة

  سبة

%  

%  

%  

10%  

40%

10%
13,3%
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مساهمة عمل القوة البيعية:)52(الشكل رقم

  .)16(رقم  لإعتماد على نتائج الجدول

 %40حسب رأيساهم في كسب زبائن جدد  البيعيةي

من أفراد العينة أقروا بأا تسا % 16.66 بينما لمبيعات 

رسم صورة ذهنية ايجاتتحقق رضا الزبون و التوالي أجابوا بأا 

  .سئلة المتعلقة بالعلاقات العامة

  ؟قوم مؤسستكم بالعلاقات العامة بالاعتماد على

إعتماد المؤسسة في القيام بالعلاقا:)17(الجدول رقم

النسبة  التكرار

18  60%

9  30%

3  10%

30  100

  .لإعتماد على نتائج الاستبيان

 

16,66%

20%

13,33 ر�A  ا�:�� ا��و���

ز��دة ا��"���ت

!�ب ز"��ن �دد

��"�� A$ ذھن ا���	B;ك

ر�C ا�ز"ون

دراسة حالة   :الفصل الثالث

من إعداد الطالبتين بالإعتم:المصدر

عمل القوة البيعأن تبين النتائج 

زيادة المبيعايرون أا تساهم في 

على التوا10%و %13.33

  

تحليل الأسئلة: الثالث الفرع

تقوم :السؤالالأول .1

الج

  

  صحفي

  ف عاديظمو 

  أخرى

  المجموع

طالبتين بالإعتمالمن إعداد :المصدر

A ��"ورة إ����"



 

  .لاقات العامة

  

ثم نسبة من أفراد العينة، %60 ب رأي 

  .على وسائل أخرىماد

  .لاقات العامة

  سبة

%  

%  

%  

%  

10%  

30%
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إعتماد المؤسسة في القيام بالعلاقا:)62(الشكل رقم

  .)17(رقم  لإعتماد على نتائج الجدول

حسب رأ تقوم بالعلاقات العامة بالاعتماد على الموظفين 

يرون أنه يتم الإعتماد%10لصحفيين أما نسبة ماد على ا

  ؟تعتمد مؤسستكم على العلاقات العامةمن خلال

طرق إعتماد المؤسسة على العلاقا:)18(الجدول رقم

النسبة  التكرار

%30  9   الإعلام

12  40%

6  20%

 3  10%

30  100

  .لإعتماد على نتائج الاستبيان

60%

10%

0%

دراسة حالة   :الفصل الثالث

الش

من إعداد الطالبتين بالإعتم:المصدر

يوضح الجدول أن المؤسسة تقو

يرون أنه يتم الإعتماد  30%

تعت:السؤال الثاني .2

الج

  

مع وسائل الإعتوطيد العلاقة 

  تنمية العلاقة بالمجتمع

  إصدار مطبوعات

  إدارة الأحداث الخاصة

  المجموع

من إعداد الطالبتين بالإعت: المصدر

  

  

$�:�

�وCف <�دي

أ�رى



 

  .لاقات العامة

  

من خلال تنمية العلاقة باتمع وذلك 

ما وطيد العلاقة مع وسائل الإعلام، أ

و   %20أفراد العينة فهي على التوالي 

  خلال؟

  .ات العامة

  سبة

%  

%  

10%  

20%

 .فرع البويرةحالة مؤسسة إتصالات الجزائر 

100 

طرق إعتماد المؤسسة على العلاقا:)72(الشكل رقم

  .)18(رقم  لإعتماد على نتائج الجدول

 أن المؤسسة تعتمد بشكل كبير على العلاقات العامة من 

يرون أا تتم من خلال توطي %30ستجوبين تليها نسبة 

صدار المطبوعات وإدارة الأحداث الخاصة حسب رأي أفراد

تقوم مؤسستكم بتقييم أداء العلاقات العامة من خلا: 

تقييم المؤسسة لأداء العلاقات ا: )19(الجدول رقم

النسبة  التكرار

%40  12  وسائل الإعلام

%60  18  لامية للمؤسسة

30  100

  .لإعتماد على نتائج الاستبيان

30%

40%

10%

<�م

��	

<�ت

��

دراسة حالة   :الفصل الثالث

الش

من إعداد الطالبتين بالإعتم:المصدر

من خلال الجدول نلاحظ أن ا

من المستج %40حسب رأي 

بالنسبة لإعتمادها على إصدار

10%.  

: السؤال الثالث .3

  

العقود المبرمة مع وسائعدد 

معرفة مستوى تغطية الإعلامي

  المجموع

طالبتين بالإعتالمن إعداد  :المصدر

  

  

	وط�د ا����� �� و���ل ا�<�م

	%��� ا����� "����	��

إ�دار �ط"و<�ت

إدارة ا@:داث ا�����



 

  .ت العامة

  

ء العلاقات العامة بالاعتماد على معرفة 

يكون تقييم منهم يرون أن ال% 40  

  قي من خلال؟

  . الأداء التسويقي

  سبة

%  

%  

23.3%  

16.6%  

%  

10%  

60%
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تقييم المؤسسة لأداء العلاقات ال:)28(الشكل رقم

  .)19(رقم  على نتائج الجدول لإعتماد

ل عليها في الجدول تبين أن المؤسسة تقوم بتقييم أداء الع

من المستجوبين،أما   %60 للمؤسسة حسب رأي 

  .لمبرمة مع وسائل الإعلامد ا

تساهم العلاقات العامة في تحسين الأداء التسويقي م: 

مساهمة العلاقات العامةفي تحسين الأ: )20(دول رقم

النسبة  التكرار

6  20%

9  30%

7  3.33

5  6.66

%10  3  لمستهلك

30  100

  .لإعتماد على نتائج الاستبيان

40%

0%

0%

���ل ا�<�م

��� �;�ؤ���

دراسة حالة   :الفصل الثالث

من إعداد الطالبتين بالإعتم:المصدر

النتائج المتحصل عل من خلال

مستوى التغطية الإعلامية للم

بالاعتماد على عدد العقود ا

: السؤال الرابع .4

الجدول 

  

  زيادة الحصة السوقية 

  زيادة المبيعات

  كسب زبائن جدد

  رضا الزبون تحقيق

بناء صورة ايجابية لدى المست

  المجموع

من إعداد الطالبتين بالإعتم:المصدر

  

<دد ا��&ود ا��"ر�� �� و���ل ا�

��ر�A ��	وى 	Hط�� ا�<���� �;�ؤ



 

  . الأداء التسويقي

  

يقي للمؤسسة من خلال زيادة المبيعات 

خلال كسب زبائن جدد، بينما  تساهم 

، أما على التوالي  %16.66و %20ة 

  .لمؤسسة

  . المبيعات

  سبة

%  

%  

%  

10%  

23,33%

16,66%

%
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مساهمة العلاقات العامةفي تحسين الأد:)92(كل رقم

  .)20(رقم  لإعتماد على نتائج الجدول

ه أن العلاقات العامة تساهم في تحسين الأداء التسويقي

منهم يرون أا تساهم من  خلا%23.33ستجوبين، أما 

رأي أفراد العينة بنسبة سوقية وكسب رضا الزبون حسب 

هم من  خلال بناء صورة ايجابية لدى المستهلك عن المؤس

  .ة المتعلقة بتنشيط المبيعات

  قوم مؤسستكم بتنشيط مبيعاتها عند؟

المؤسسة بتنشيط المأسباب قيام :)21(الجدول رقم

النسبة  التكرار

18  60%

%30  9  دمة المنتج

 3  10%

30  100

  .لإعتماد على نتائج الاستبيان

 

20%

30%

10%
ز��دة ا�:�� ا��و��� 

ز��دة ا��"���ت

!�ب ز"��ن �دد

	:&�ق ر�C ا�ز"ون

رة ا���"�� �دى ا���	B;ك

دراسة حالة   :الفصل الثالث

الشكل 

إعداد الطالبتين بالإعتممن:المصدر

نلاحظ من  الشكل أعلاه أن

من المستج%30حسب رأي 

من خلال زيادة الحصة السوقية

منهم يرون أا تساهم م10%

تحليل الأسئلة ال:الفرعالرابع

تقوم :السؤالالأول .1

  

  عرض خدمة جديدة

إنخفاض الطلب على خدمة ا

  نقص عمل القوة البيعية

  المجموع

من إعداد الطالبتين بالإعت: المصدر

ز��دة ا

"%�ء �ورة ا���"�



 

  ط المبيعات

  

من أفراد العينة،أما  %60حسب رأي 

من المستجوبين %10 ، في حين نسبة

  ؟ت

  .ن قبل المؤسسة

  سبة

%  

%  

%  

%  

10%  

30%
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أسباب قيام المؤسسة بتنشيط الم:)30(الشكل رقم

  .)21(رقم  لإعتماد على نتائج الجدول

سة تقوم بتنشيط مبيعاا  عند عرض خدمة جديدة حس

انخفاض الطلب على الخدمة أو المنتج ، م بالتنشيط عند 

  .عند نقص عمل القوة البيعيةشيط مبيعاا 

تقوم مؤسستكم بتنشيط مبيعاتها  من خلال تقنيات: 

تقنيات تنشيط المبيعات المتبعة من قب:)22(جدول رقم

النسبة  التكرار

3  10%

12  40%

6  20%

9  30%

30  100

  .لإعتماد على نتائج الاستبيان

60%

10%

0%

�د�دة

G	%�

����"

دراسة حالة   :الفصل الثالث

من إعداد الطالبتين بالإعتم:المصدر

يتضح من النتائج أن المؤسسة ت

30% ا تقوم بالمنهم يرون أ

أقروا بأن المؤسسة تقوم بتنشيط

  

: السؤال الثاني .2

الجدو

  

  موجهة للوسطاء

  للمستهلكين موجهة

  موجهة لرجال البيع

  كل ماسبق

  المجموع

من إعداد الطالبتين بالإعت: المصدر

  

<رض �د�� �د�دة

G	%ض ا�ط;ب <;, �د�� ا����إ%�

%&ص <�ل ا�&وة ا�"����



 

  .ن قبل المؤسسة

  

ات موجهة للمستهلكين بصفة كبيرةهذا 

 %20نسبة  ت موجهة لرجال البيع،أما

على التقنيات ت موجهة للوسطاءو كل 

  .مبيعات

  النسبة

60%  

40%  

100%  

20%

30%
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تقنيات تنشيط المبيعات المتبعة من قب: )13(شكل رقم

  .)22(رقم  لإعتماد  على نتائج الجدول

عند قيامها بتنشيط مبيعااعلى تقنيات تعتمد المؤسسة ن 

منهم يرون أا تعتمد  على تقنيات %30جوبين بينما  

ل تقنيات مبتنشيط المبيعات من خلا ؤسسة تقومون أنالم

  تقييم أداء تنشيط المبيعات من خلال؟  

طرق تقييم أداء تنشيط المبيعا): 23(الجدول رقم

  التكرار

  21مؤسسة قبل 

  9  تهلكين

30  

  .لإعتماد على نتائج الاستبيان

10%

40%

دراسة حالة   :الفصل الثالث

الشكل

من إعداد الطالبتين  بالإعت:المصدر

من خلال النتائج تبين أن  

من المستجوب %40ما أقره  

رون أمن المستجوبين ي%10و

  .التوالي

: لثالثالسؤالا .3

  

مقارنة الحصة السوقية للمؤس

  وبعد تنشيط المبيعات

تأثر سلوك المستهلك مستوى

  المجموع

من إعداد الطالبتين بالإعتم:المصدر

  

�و��B �;و�ط�ء

�و���;� �B	B;!�ن

�و��B �ر��ل ا�"��

!ل ���"ق



 

  .بيعات

  

ن خلال مقارنة الحصة السوقية قبل وبعد 

من المستجوبين يرون أن %40نما نسبة 

  .ت في المؤسسة

  النسبة

20%  

40%  

10%  

10%  

20%  

100%  

40%
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طرق تقييم أداء تنشيط المبيعا):23(الشكل رقم

  .)23(رقم  لإعتماد على نتائج الجدول

ييم أداء تنشيط المبيعات من طرف المؤسسة يكون من خ

، بينما %60بنسبة  ه أغلب العاملين في المؤسسة وذلك 

  .سلوك المستهلكين بتنشيط المبيعات

  هل تنشيط المبيعات لديكم حقق؟  

النتائج المحققة من تنشيط المبيعات ف:)24(دول رقم

  التكرار

  6  

12  

3  

3  

  6  هن المستهلك

30  

  .لإعتماد على نتائج الاستبيان

60%

0%

0%

��� �"ل و"�د 

ك ا���	B;!�ن

دراسة حالة   :الفصل الثالث

من إعداد الطالبتين بالإعتم:المصدر

ن تقييم أحسب النتائج تبين أ

تنشيط المبيعات هذا ما بينه أغ

سلور التقييم يتم من خلال تأث

  

 :رابعال السؤال .4

الجدول

  

  زيادة في الحصة السوقية

  زيادة المبيعات

  كسب زبائن جدد

  رضا الزبون

رسم صورة ايجابية في ذهن ا

  المجموع

طالبتين بالإعتمالمن إعداد :رالمصد

�&�ر%� ا�:�� ا��و��� �;�ؤ��� �"ل 
	%#�ط ا��"���ت

B	ر �;وك ا����-R	 وى	��



 

  .ت في المؤسسة

  

في  ،من المستجوبين%40 حسب رأي 

، بينما يرى أفراد العينة أن تنشيط 1%

  .%20فس النسبة و هي 

10%

10%

20%
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النتائج المحققة من تنشيط المبيعات ف:)33(شكل رقم

  .)24(رقم  لإعتماد على نتائج الجدول

زيادة المبيعات ح تساهمفين تنشيط المبيعات في المؤسسة 

10بائن جدد وتحقيق رضا الزبونبنفس النسبة و هي 

بنفسلحصة السوقية ورسم صورة ايجابية في ذهن المستهلك 

20%

40%

20

A$ ا�:�� ا��و���

ز��دة ا��"���ت

!�ب ز"��ن �دد

ر�C ا�ز"ون

رة ا���"�� A$ ذھن 

دراسة حالة   :الفصل الثالث

الشكل

من إعداد الطالبتين بالإعتم:المصدر

تبين أن تنمن خلال الجدول 

كسب زبائنتساهم في  حين 

زيادة الحصالمبيعات تساهم في 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 

ز��دة A$ ا�:

!�ب 

ر�م �ورة ا���"�
ا���	B;ك
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  :الفصل الثالثخلاصة 

بعد دراسة الجانب النظري حاولنا في هذا الفصل إسقاطه على الجانب التطبيقي،و ذلك من خلال دراسة حالة           

مؤسسة إتصالات الجزائر فرع البويرة،قصدالإطلاع على واقع الإتصالات التسويقية و دورها في تحسين الأداء التسويقي،و 

أداة أساسية في جمع البيانات من مجتمع الدراسة و الذي أجاب عليه أغلب الأفراد الذين قدم قد تم الإستعانةبالإستبيان ك

  .لهم

و من خلال تحليل النتائج المتحصل عليها في الإستبيان توصلنا إلى أن مؤسسة إتصالات الجزائر تعتمد و بشكل        

التسويقية، ذلك من خلال قيامها بالإعلان من أجل التعريف بمنتجاا و خدماا بمختلف  كبير على الإتصالات

الوسائل،بالإضافة إلى تنشيط مبيعاا و توطيد علاقتها مع الزبون، الشيء الذي أدى إلى زيادة في مبيعاا و حصتها 

  . سن في أدائها التسويقيالسوقية من جهة و تحقيق رضا الزبون و و لائه من جهة أخرى و بالتالي تح
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  :الخاتمة العامة

من خلال الدراسة النظرية و التطبيقية التي إختصت ا المذكرة و التي شملت الإتصالات التسويقية و دورها في    

 ،مختلف االات الإقتصادية الحاصلة في  تطوراتالو في ظل  تبينّ بأنه في الوقت الحالي تحسين الأداء التسويقي،

بأن السعي إلى تطبيق مفهوم الإتصال  ،على الساحة الوطنية و العالمية على حد سواء ،السياسية و الإجتماعية

ذلك لأنه عامل يسمح  ،التسويقي بكامله أمر ضروري و محدد لنجاح المؤسسات عامة و الجزائرية منها خاصة

  .و مختلف الجماهير التي من شأا أن تساهم في تطوير كفاءاا و نتائجهاللمؤسسة من أن تتواصل 

و التطورات جعلها تعمل و  لها الكثير من المتغيراتلو بإعتبار أن المؤسسة تنشط في بيئة معقدة تتخ       
تحسين أدائها التسويقي بإعتباره المحدد الموضوعة في خطتها التسويقية و بشكل مستمر على تحقيق أهدافها 

  .بالإعتماد على مجموعة من المؤشرات و المقاييسالأساسي لنجاح المؤسسات و تقييمه بشكل مستمر 

  :التاليةالنظرية و من خلال دراستنا لهذا الموضوع توصلنا إلى النتائج 

أن تبني سياسات إتصالية فعالة  لكي تستطيع المؤسسة مزاولة نشاطاا الإقتصادية على أحسن وجه،لابد .1
 .لتتمكن من الوصول إلى أذهان و عقول المستهلكين

يعتبر الإتصال التسويقي من الوظائف الحيوية التي تحقق الإتصال بين المؤسسة و سوق مجال نشاطها،فهو  .2
 .النشاط الذي يتصل بموجبه المستهلك بالمؤسسة

من عدة عناصر تتفاعل مع بعضها البعض من أجل عملية الإتصال التسويقي عبارة عن نظام متكون  .3
 .تحقيق الأهداف المطلوبة من القيام ذا النشاط الإتصالي

عتبر الإتصالات التسويقية عنصرا من أهم عناصر المزيج التسويقي، وذلك لإرتباطه بشكل متكامل مع ت .4
هذا ما يثبت صحة الفرضية  باقي عناصر المزيج التسويقي المتمثلة في كل من المنتج،السعر و التوزيع،

 .الأولى
يرتبط مفهوم الأداء بمجموعة من المفاهيم مثل الكفاءة و الفعالية،هذا ما يستلزم على المؤسسة أن تحقق  .5

 .مستوى معين من الكفاءة و الفعالية معاً، حتى تتمكن من الوصول إلى الأداء الجيد للوظيفة التسويقية
متابعة الأداء التسويقي لأنشطتها التسويقية وتقييم مستوى الأداء الفعلي من الواجب على المؤسسات أصبح  .6

 .بمقارنته مع الأداء المتوقع و تدارك الإنحرافات التي تؤول دون السير الحسن لوظائفها التسويقية
اء أدتقوم المؤسسة بتقييم أدائها التسويقي من خلال مؤشرات كمية و نوعية، الشيء الذي  يمكنها من معرفة  .7

 .يثبث صحة الفرضية الثانية المعتمدة لديها،هذا ماعناصر الإتصالات التسويقية 
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  :أما فيما يخص الجانب التطبيقي،فبعد تربصنا بمؤسسة إتصالات الجزائر فرع البويرة،توصلنا إلى النتائج التالية

إلى تحسين أداؤها تعتمد مؤسسة إتصالات الجزائر فرع البويرة على الإتصالات التسويقية مما أدى  .1
 .التسويقي من خلال زيادة في مبيعاا و حصتها السوقية،هذا ما يثبت صحة الفرضية الثالثة

تقوم مؤسسة إتصالات الجزائر فرع البويرة بالإعلان عن منتجاا أو خدماا بالإعتماد على وسائل  .2
حصتها السوقية من جهة،و كسب متعددة من أهمها التلفاز حيث ساهم هذا الأخير في زيادة مبيعاا و 

 .زبائن جدد و تحقيق ولائهم من جهة أخرى
يؤدي تولي المؤسسة أهمية بالغة لتحفيز القوة البيعية لديها نظرا لأن التحفيز ينمي مهارات رجل البيع و  .3

 .إلى شعوره بالإستقرار و الأمان  ذه المؤسسة و بالتالي ارتفاع روحه المعنوية
لاقات العامة بالإعتماد على الصحفيين من أجل توطيد علاقاا مع وسائل الإعلام و تقوم المؤسسة بالع .4

 .علاقاا باتمع تنمية
إن مؤسسة إتصالات الجزائر تمكنت من تحسين أدائها التسويقي من خلال إعتمادها على العلاقات  .5

 .لدى المستهلكينالعامة وعملها المستمر من أجل كسب زبائن جدد و رسم صورة ذهنية ايجابية 

  :و في ضوء النتائج السابقة نقترح التوصيات التالية

من أجل ضمان بقاءها على مؤسسة إتصالات الجزائر أن تعتمد بشكل كبير على الإتصالات التسويقية  .1
 .و نموها في السوق

ها المؤسسة الإهتمام بإستخدام مختلف تقنيات الإتصال التسويقي التي من شأا إيصال الرسالة التي تريد .2
 .إلى زبائنها الحاليين و المتوقعين

على المؤسسة أن تتبع نظام التدريب لقوا البيعية لأن التدريب من شأنه أن يكسب الخبرة في التعامل مع  .3
 .الزبائن

القيام بشكل مستمر بتقييم أدائها التسويقي و محاولة مقارنة أداء عناصر الإتصالات التسويقية  .4
 .مع أدائها لإكتشاف نقاط الضعف و القوةللمؤسسات الأخرى 

 .لائق مع الزبائنستقبال و التعامل الالإحسن  .5
  

   

  



 
 
 

 



  .الإستبيان):01(الملحق رقم

  

  موجه للعاملين في  استبيان

  مؤسسة إتصالات الجزائر فرع البويرة

  ...السلام عليكم 

و  في إطار دراسة ميدانية للحصول على شهادة الماستر في العلوم التجارية تخصص تسويق، الاستبيانيندرج هذا 

  .فرع البويرة التسويقية و دورها في تحسين الأداء التسويقي بمؤسسة إتصالات الجزائر، الاتصالات"يناقش موضوع 

الذي ترونه مناسب علما  الاختيارأمام  )x(لذا نرجو منكم التكرم بالإجابة على الأسئلة و ذلك بوضع علامة 

  .ميأن إجابتكم ستساعدنا في تحقيق أهداف البحث و لن تستخدم إلا في أغراض البحث العل

  .لإنجاز هذه الدراسة و تعاونكم معنا جزيل الشكر على مساعدتكم  لكم  و في الأخير

  

  

  

  

  

  

  

  

  



I. الرجاء وضع علامة  :شخصية أسئلة)x(في الخانة المناسبة.  

  أنثى                                                          ذكر           : الجنس .1

   سنة  30  أقل من              :السن .2

  سنة 39إلى  30من                      

   سنة 40أكبر من                      

 :المستوى الدراسي .3

  بكالوريا                           ليسانس                           ماجستير 

   تقني سامي                                        مستويات أخرى               

 :طبيعة المستجوب .4

  مدير                                 موظف                             رئيس مصلحة 

 :سنوات الخبرة .5

  سنوات 5أكثر من             سنوات              5إلى  3من                  سنوات 3أقل من 

II. أسئلة متعلقة بموضوع الدراسة. 

  .الإعلان: أولا

 :استخداما من طرف مؤسستكم في الإعلان عن خدماا أو منتجاا ماهي الوسائل الأكثر .1

  موافق بشدة  موافق  محايد  غير موافق  غير موافق بشدة  الوسائل

            التلفاز

            الإذاعة و الراديو

            الملصقات

            الصحف

            المجلات

            الأغلفة و العبوات

الأنترنت و البريد 

  الإلكتروني
  

      
  



 :تقوم مؤسستكم بتقييم إعلاناتها .2

  قبل نشر الإعلان                                                  بعد نشر الإعلان 

 المستخدمة في ذلك؟هي الوسائل  إذا كانت الإجابة بقبل نشر الإعلان،ما �

  مقابلة المستهلكين من أجل معرفة مدى فهمهم للإعلان 

  ملء استبيان يتضمن مجموعة من الأسئلة حول قبول المستهلكين للإعلان 

 هي المستعملة في ذلك؟ فما إذا كانت الإجابة ببعد نشر الإعلان، �

  درجة تذكرهم للإعلان عن  تجواب مجموعة من المستهلكيناس

  استجواب مجموعة من المستهلكين عن مدى تقلبهم للإعلان 

استجواب مجموعة من الأشخاص ما إذا كان الإعلان أثار لديهم الرغبة في الحصول على الخدمة أو المنتج المعلن 

  عنه 

 :يساهم الإعلان لديكم في زيادة حجم المبيعات و بالتالي الحصة السوقية بشكل .3

  صغير                                        متوسط                                              كبير 

 :هل تتمكن إعلانتكم المنشورة من .4

                                              تحقيق ولاء لدى المستهلك                      جددبائن كسب ز 

  صورة ذهنية ايجابية لدى المستهلكسم ر 

  .البيع الشخصي :ثانيا

 هل تعتمد مؤسستكم على القوة البيعية؟ .1

  لا                                                                              نعم       

 :ب لديكم هل تقوم المؤسسة القوة البيعية عملمن أجل تحسين  .2

  تدريب رجال البيع                               البيعرجال مكافأة                          تحفيز رجال البيع 

  



 :تقوم مؤسستكم بتقييم أداء البيع الشخصي من خلال .3

 درجة اسهام القوة البيعية في الرفع من علامة المؤسسة �

 الاعتراضاتقدرة رجل البيع على التفاوض و معالجة  �

 حجم المعلومات المتاحة لديهم عن المنافسة  �

 

 :فيبشكل عمل القوة البيعية لديكم يساهم  .4

  صغير  متوسط  كبير  

        رفع الحصة السوقية

        زيادة المبيعات

        كسب زبائن جدد

        رضا الزبون

        صورة إيجابية
 

  .العامةالعلاقات :ثالثا

 :على بالاعتمادتقوم مؤسستكم بالعلاقات العامة  .1

  أخرى موظف عادي                                                             صحفي

 :من خلالالعلاقات العامة تعتمد مؤسستكم على  .2

                                             تنمية العلاقة باتمع                توطيد العلاقة مع وسائل الإعلام

  إدارة الأحداث الخاصة                    إصدار مطبوعات

 :تقوم مؤسستكم بتقييم أداء العلاقات العامة من خلال .3

  مع وسائل الإعلام                         معرفة مستوى تغطية الإعلامية للمؤسسة  عدد العقود المبرمة

 :العلاقات العامة في تحسين الأداء التسويقي من خلالتساهم  .4

زيادة المبيعات                           كسب زبائن جدد                                           زيادة الحصة السوقية               

  بناء صورة ايجابية لدى المستهلك عن المؤسسة                     تحقيق رضا الزبون                   

  



  .تنشيط المبيعات :رابعا

 :تقوم مؤسستكم بتنشيط مبيعاتها عند .1

                                     انخفاض الطلب على الخدمة أو المنتج                       عرض خدمة جديدة  

  نقص عمل القوة البيعية

 :تقوم مؤسستكم بتنشيط مبيعاتها من خلال تقنيات .2

                                             موجهة للمستهلكين                                                        موجهة للوسطاء

  كل ماسبق                                                               موجهة لرجال البيع 

 :يقيم أداء تنشيط المبيعات من خلال .3

  الحصة السوقية للمؤسسة قبل و بعد تنشيط المبيعات مقارنة

   المبيعاتمستوى تأثير سلوك المستهلكين الشرائي بتنشيط 

 :هل تنشيط المبيعات لديكم حقق .4

                                               كسب زبائن جدد               زيادة في  المبيعات               زيادة في الحصة السوقية

 صورة إيجابية في ذهن المستهلك                                       رضا الزبون 



    

 

 

 خدمة الانترنت): 02(الملحق رقم 
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4gالجيل الرابع  خدمة):03(الملحق رقم 

 

 

 

 

 

 

 



               

 

 

 

   fimaktabatiخدمة ):04(الملحق رقم 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  



 

  .خدمة الهاتف الثابث):05(الملحق رقم 

  

  

  

  

  

  

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  

  خدمة دفع الفواتير الهاتفية و الانترنت ملصقة ):06(الملحق رقم 

  

  

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  

  G 4اعلان لنظام الجيل ):07(الملحق رقم 
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  الكتب: أولا
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