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... رب أوزعني أن أشكر نعمتك التي أنعمت علي وعلى والدي وأن أعمل }

 ةسور 19 :الآية}{۞خلني برحمتك في عبادك الصالحينصالحا ترضاه وأد

 .{النمل

 الوالدين الكريمينأهدي هذا العمل المتواضع بصفة خاصّة إلى 

 وإلى العائلة الكريمة. حفظهما الله ورعاهما.

      سامية ديقات الصّ  عزّ أ نسىأ أندون ، صديقي حسينكذلك و  

إسماعيل، سهام، آمال،  بينالمقرّ  الأصدقاءو ."فراشة"  ة المدعوّ 

وأسرة التضامن الوطني  أيوب ومختارو فتحي خياط و جميلة، مريم

 .الطلابي

سين والمناقشين المدرّ  الأساتذة إلىاتي تحيّ توجيه نسى أ دون أن

 .ومؤلفي الكتب

نجاز هذا العمل من من ساهم في إ كلّ  إلىالإهداء  يفوتني ولا

 بعيد. أوقريب 

 الموارد البشرية. إدارةطلبة  إلىالإهداء  هأوجّ كما 

 
 زدني علما" قل ربّي"و

 ."جي خالداخزن"                                                        
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 . المقدّمة
الجزء الأكبر والمهمّ من نشاط أي مؤسسة في تفاعلها الدّاخلي والخارجي  الاتصاليشكّل 

وتحديدا في التفاعل  الاتصالالتسويقي الجزء الأكبر والمهم من هذا  الاتصالوبلا شكّ يمثّل 

الخارجي للمؤسسة مع مفردات البيئة المحيطة بها، إذ أنّه يسعى وفق هذا التوجّه إلى تحقيق 

أهداف المنظمة الإستراتيجية والمتعلّقة ببلوغ مستوى المبيعات والحصة السوقية المقررة وكذا 

 في البيئة المحيطة.تحسين ورفع مستوى الأرباح، وأيضا تحسين صورة وتعزيز مكانة المؤسسة 

التسويقي بحقّ أكثر الأنشطة التي تمارسها المؤسسة ارتباطا بالبيئة المحيطة  الاتصالويعدّ 

بها عموما. وهذا ما انعكس بشكل كبير على سرعة تطوّره للاستجابة إلى التغيرات الحاصلة في 

كثر شمولية واستجابة لتلك التسويقي الأ الاتصالالبيئة ولجعل المؤسسة أكثر تكيّفا معها. ويعتبر 

معها وبنجاح  والاستمرارالتغيرات الحاصلة في السوق والمؤسسة، وهو الأداة الفعّالة في التواصل 

 كما تمتدّ آثاره وانعكاساته إلى ماهو داخل المؤسسة وخارجها.

مع  التسويقي هو التعبير الأكثر حداثة ومعاصرة في تأشير حجم تفاعل المؤسسة الاتصالإذ أصبح 

في اتصالها الخارجي مع الجمهور  الاتصاليوالتعبير بوضوح أكبر عن جوهر النشاط  البيئة

لإخباره وإقناعه والتأثير في سلوكه الشرائي والتفاعلي مع ما تطرحه المؤسسة من سلع وخدمات 

 وأفكار.

 :طرح الإشكالية التّاليةوانطلاقا من هنا يمكن 

 ؟.على شركة حليب النجاح مغنية التسويقي  الاتصالكيف يؤثر  -

 :التساؤلات الفرعية الآتيةإنّ الإجابة على هذه الإشكالية يقودنا إلى الإجابة عن 

  بصفة عامّة؟ بالاتصالما المقصود 

 ماهية المؤسسة الاقتصادية؟ 

 ماهي علاقة الاتّصال التسويقي بالمؤسسة الاقتصادية؟ 

  مزيج الاتصال التسويقي؟هل تعتمد المؤسسة الاقتصادية على عناصر 

 كيف يساهم الاتصال التسويقي في تحقيق أهداف المؤسسة الاقتصادية؟ 

التالية التي سنحاول  الرئيسية والأسئلة الفرعية قمنا بصياغة الفرضيات الإشكاليةوعلى ضوء 

 تأكيدها أو نفيها من خلال عملنا هذا:

  تصال التسويقي وتمارس المؤسسة الاقتصادية على مجموعة من الأشكال للاتعتمد

 .المفاضلة بين هذه الأشكال

 تخصص المؤسسة الاقتصادية جهة مكلفة بالاتصال التسويقي. 

 لا نولي المؤسسة محل الدراسة أهمية للاتصال التسويقي. 
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 :أهمية الدّراسة

مؤسسة اقتصادية،  تعتبر عملية الاتّصال التسويقي من أهمّ الإجراءات التنظيمية في أية

وارتباطها بمختلف النشاطات ومن بينها عملية التسويق بالدّرجة الأولى، بما فيها المعلومات 

 التسويقية التي تعتبر فعالة ويعتمد عليها في إدارة الحاضر ورسم صورة المستقبل.

عمليّة الاتّصال التسويقي خصوصا في تحقيق الدّراسة أهمّيتها في إبراز دور  وتأخذ هذه

داف المسطّرة للمؤسسة الاقتصادية، باعتبارها أمر ضروري وحيوي، حيث يتزايد النتائج والأه

 اهتمام الباحثين والمختصّين والمؤسسة الاقتصادية به.

        الدّراسة لمعالجة موضوع الاتّصال التّسويقي في المؤسسة الاقتصادية، حيث جاءت هذه 

" الأمر الذي يستدعي جمع ومعالجة بمغنيةشركة حليب النجاح مع التّأكيد على دراسة حالة "

 المعلومات التسويقية من خلال وضع نظام اتّصال تسويقي دائم وفعّال.  

 :أهداف الدّراسة

 إنّ تناولنا لهذه الدّراسة واختيار هذا الموضوع يرمي إلى:

  بصفة عامّة والاتّصال التسويقي بصفة خاصّة مع المؤسسة  الاتصالإبراز أهمية

 الاقتصادية.

 .تحديد مدى فعالية الاتّصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية 

  التسويقي، ودورها في  الاتصاللفت انتباه إدارة المؤسسات الاقتصادية لأهميّة عملية

 تحقيق الأهداف.

 سة الاقتصادية وإبراز أهمّ أشكاله.تحليل وتقييم الاتّصال التسويقي في المؤس 

 :أسباب اختيار الموضوع

 إلى اختيار ومعالجة هذا الموضوع بالذّات إلى مجموعة من العوامل هي:تعود الرّغبة 

 .اعتماد معظم المؤسسات الاقتصادية على الاتّصال التسويقي في تسويق منتجاتها 

 صلة كبيرة بهذا الموضوع. وجود أستاذة مشرفة لها 

  الاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية هو موضوع السّاعة ويكتسي الجانب

 التطبيقي.

 .تمّ التّطرّق له كبحث في مقياس اتصال المؤسسة 

  إعطاء صورة واضحة لسياسة الاتّصال التّسويقي المنتهجة من قبل المؤسسات

 الاقتصادية عبر هذه الدّراسة.
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 :المنهج المتبع في الدّراسة

لانجاز هذه الدّراسة والإجابة على الإشكالية الرّئيسية وأسئلتها الفرعية، فقد تمّ الاعتماد على 

منهجين رئيسيين من مناهج البحث العلمي، المتمثّلة في المنهج الوصفي التّحليلي ومنهج دراسة 

 الحالة.

واضيع النّوع من الم هذالأنّه أكثر ملائمة لمثل : وذلك المنهج الوصفي التحليلي (أ

وكونه مناسبا لجمع مختلف المعلومات والتّعريف بمجموعة من المفاهيم ذات الصّلة بهذا 

 الموضوع.

في هذه الدّراسة الميدانية أسلوب المقابلة ، وذلك من خلال  :منهج دراسة الحالة (ب

ع الاتّصال ، حيث سيتمّ دراسة واق"شركة حليب النجاح بمغنية"على تطبيق الدّراسة 

بهذه المؤسسة، وإبراز الدّور الذي يلعبه في تحقيق أهداف المؤسسة المسطّرة التّسويقي 

 مسبقا بشكل فعّال.

 :هيكل البحث

 لإنجاز هذا العمل تمّ تقسيم البحث إلى فصلين نظريين وفصل تطبيقي.

: "الاتّصال في المؤسسة الاقتصادية"، يعتبر مدخلا لموضوع الفصل الأول .1

دراستنا، وذلك من خلال التّعرّف على مفهوم الاتّصال، حيث يعتبر هذا الأخير عمليّة لنقل المعلومات 

والأفكار بين طرفين، الأوّل يدعى المرسل والثاني يدعى المستقبل لهذه الأفكار والمعلومات أي 

ليه عن طريق قنوات أو وسائل للاتّصال.فإنّ لهذه العمليّة تقسيمات أو أنواع، الرّسالة الموجّهة إ

سّم على أنّه داخلي أو أنّه اتصال رسمي أو غير رسمي، وبعض الآخر يق فهناك من يقسّم على 

ة أخرى تقسّمه إلى فردي أو جماعي، وأمّا مكوّناته أو عناصره فتتمثّل في المرسل، خارجي، وفئ

وسيلة، المستقبل، التّغذية العكسية، إضافة إلى بيئة الاتّصال وفيما يخصّ أهداف الاتّصال الرّسالة، ال

فهناك أهداف بالنسبة للعاملين، للقيادات الإدارية، وللجمهور والعملاء. كما لا يخلو أي اتّصال من 

سوء استعمال معوّقات سواء كانت نفسية خاصّة بالمرسل أو بالمستقبل، أو تنظيمية، أو ثقافية، أو 

 .السّلطة في الهرم التّسلسلي

وقد تطرّقنا أيضا إلى عموميات حول المؤسسة الاقتصادية من خلال إعطاء مفهوم لها، 

ار الحجم أو النّوع أو وإبراز أهمّ الخصائص خلال عدّة تعاريف لها، وكذا تصنيفاتها حسب معي

ة أنواع، وفيما يتعلقّ بأهدافها فلها أهداف وكلّ هذه المعايير المعتمدة هي الأخرى لها عدّ  اقتصاديا،

اقتصادية تتمثّل في تحقيق الرّبح وعقلنة الإنتاج وتغطية المتطلّبات التي يحتاجها المجتمع، وأهداف 

اجتماعية تشمل ضمان مستوى مقبول من الأجور وتحسين مستوى معيشة العمّال وتوفير تأمينات 

ف تكنولوجية تتمثّل بالدّرجة الأولى في البحث والتنمية. وإنّ ومرافق للعمّال وتأهيل العمّال، وأهدا

أي مؤسسة اقتصادية لها عدّة وظائف سواء كانت مالية أو تموينية أو إنتاجية أو تسويقية أو 

 .متعلّقة بالموارد البشرية
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: "الاتّصال التسويقي"، تناولنا في هذا الفصل لبّ موضوع الدّراسة الفصل الثاني .2

تصال التسويقي، وذلك من خلال التّعرّف على مفهوم الاتّصال التّسويقي، حيث يعتبر أي عملية الا

هذا الأخير مجموعة الأعمال التي تقوم بها المؤسسة للتعريف بنفسها أو منتجاتها وذلك لخلق 

ظروف جيّدة لشراء منتجاتها من طرف المستهلكين، فإنّ لهذه العملية عدّة أهداف سواء كانت 

اتّصالية، وهناك أيضا الفعالية أو العمليات أو التّغطية في جانب آخر عند بعض  تجارية أو

المفكّرين، وأمّا وسائله فهناك التّقليدية المتمثلة في الاتّصال الإعلامي وغير إعلامي، والحديثة التي 

والمصادر فيها تشمل الإعلان، الاتّصال غير إعلاني، المنتج، أدوات البيع، اتّصال المؤسسة مع موظّ 

وفيما يخصّ أنواعه فهي بحسب الأهداف أو درجة الاعتماد على الوسائل. إذ  الخارجية للمؤسسة،

لنظام الاتّصالات التّسويقية عدّة عناصر والمتمثّلة في المرسل، التّرميز، الوسيلة أو قناة الاتّصال، 

كما أنّ قيام عملية  ا الضوضاء.المستقبل للرسالة، حلّ الرّموز، الاستجابة، التغذية العكسية، وأخير

الاتصال التسويقي تكون وفق إتباع مجموعة من الخطوات التي تشمل الإدراك، المعرفة، الرّغبة، 

التّفضيل، الاقتناع والشّراء. وقد تطرّقنا أيضا إلى مزيج الاتّصال التسويقي من خلال ذكر عناصره 

صي، تنشيط المبيعات، التسويق المباشر، وأشكاله الخمس والمتمثّلة في الإعلان، البيع الشخ

الدّعاية والتغليف.وتمّ التفصيل فيهم، حيث تعتمد عليهم المؤسسة الاقتصادية وذلك لتقوية سياستها 

 التسويقية.

: خصّصناه للجانب التّطبيقي، فهو بمثابة دراسة ميدانية تهدف إلى الفصل الثالث .3

شركة حليب "مؤسسة الاقتصادية، من خلال دراسة حالة التّعرّف على واقع الاتّصال التّسويقي في ال

وأهميتها الاجتماعية  ،وأسباب اختيارها ،حيث نريد التعرف على هذه الشركة."النجاح بمغنية

 وكذا نشاطها وهيكلها التنظيمي بشكل عام و تفصيلي. ،والاقتصادية

لجمع المعلومات المتمثلة في وختامنا لهذه الدّراسة الميدانية تمّ استخدام مجموعة من الأدوات 

الوثائق و السجلات الإدارية والاعتماد بالدرجة الأولى على أسلوب المقابلة مع رئيس المصلحة 

تم اختبار ،وإجابة هذا الأخير عن الأسئلة ،التجارية وتسيير مخزونات المنتجات النهائية والشحن

  الفرضيات المقترحة وعرض النتائج.

تمة عامّة تتضمّن النّتائج النّظرية والتّطبيقية المتوصّل إليها، وكذا الإجابة وسنختم بحثنا هذا بخا

 على الإشكالية التي تمّ طرحها في المقدّمة العامّة. 

          الدراسات السابقة

 ˝المشروعات الصغيرة و المتوسطة و إشكالية  تمويلها ˝رسالة ماجستير بعنوان  -

تخصص  –نورة إلى كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير  تقدمت بها الطالبة برايس

( ،معتمدة على منهج دراسة 2005/2006الدفعة) ˝جامعة عنابة ˝مالية ، المؤسسة

الجزائر ، حيث جاءت هذه  sofinanceحالة من خلال تطبيق الدراسة على شركة 

الدراسة لإبراز أهمية و دور شركات رأس مال المخاطر كبديل يساهم في التحقيق من 

 حدة المشكل التمويلي .
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أطروحة دكتوراه دولة بعنوان " دور الانترنت و تطبيقاتها في مجال التسويق " تقدم  -

التسيير بجامعة الجزائر بها الطالب إبراهيم بختي إلى كلية العلوم الاقتصادية و علوم 

(، معتمدا غي هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي من 2002/2003الدفعة )

خلال توضيح الأثر الذي تفرزه الانترنت على تسويق الخدمات ، و كذلك منهج دراسة 

الحالة من خلال تطبيق الدراسة على مجمع اتصالات الجزائر، حيث جاءت هذه 

 الانترنت في تسويق الخدمات . الدراسة لمعرفة دور

أطروحة دكتوراه دولة بعنوان "سياسات تمويل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في  -

الجزائر "تقدم بها الطالب يوسف قريشي إلى كلية العلوم الاقتصادية وعلوم 

(معتمدا في هذه 2004/2005التسيير،تخصص علوم التسيير،بجامعة الجزائر الدفعة)

نهج الوصفي التحليلي للكشف على كيفية بناء الهياكل التمويلية الدراسة على الم

للمؤسسات المتوسطة والصغيرة في الجزائر.وكذلك منهج دراسة حالة من خلال 

تطبيق الدراسة على مؤسسة سيجيكو حيث جاءت هذه الدراسة لتبيين طبيعة 

تها في المتغيرات المفسرة لقرار الاستدانة لهذه المؤسسات ومقاييسه مع مثيلا

 الاقتصاديات الأخرى.

     رسالة ماجستير بعنوان "دراسة عن الاتصالات التسويقية "تقدم به الطالب هشام   -

(معتمدا 2010/2011الجزائر الدفعة ) محمد محمد رضوان إلى كلية الدراسات العليا  

كأداة في هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي لمعرفة الدور الذي يلعبه الترويج 

اتصال بين المؤسسة وجمهورها في تفعيل خدمة النقل، وكذلك منهج دراسة حالة من 

خلال تطبيق الدراسة الحالة من خلال تطبيق الدراسة على المؤسسة الخدمية للنقل و 

،حيث جاءت هذه الدراسة للتعريف بالمؤسسة وإبراز  fast roadإيجار المعدات 

 ت الترويجية بها. المزيج التسويقي الخدمي والسياسا

رسالة ماجستير بعنوان"تقييم واقع الاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية  -

الخدمية "تقدم بها الطالب فؤاد بوجنان إلى كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير 

(معتمدا في هذه الدراسة على المنهج 2008/2009الدفعة ) تخصص التسويق ، ورقلة

ن خلال تحليل المزيج الاتصالي التسويقي، وكذلك "منهج دراسة الوصفي التحليلي م

–حالة"من خلال تطبيق الدراسة على مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال 

العملاء  حيث جاءت هذه الدراسة للتعريف بالمؤسسة وخدماتها ،وإقناع -موبيليس

 ومختلف بتجريبها والاستفادة منها ،بالإضافة إلى تحقيق الشهرة للمؤسسة
علاماتها،وبالتالي بناء صورة مميزة للمؤسسة واكتسابها سمعة طيبة على المدى 

 البعيد.            

 

 

 

 

 



 المقدمة العامة 
 

 
 و

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 الفصل

 الأوّل

 

 

 

 

 



الأوّل:                                               الاتصّال في المؤسّسة  الفصل

 الاقتصادية.

 

 

2 

 تمهيد

ن بييعتبر الاتصال من أبرز العوامل التي أنشأت علاقات اجتماعية  

الأفراد داخل المؤسسة و خارجها. حيث أصبح يحظى باهتمام بالغ من طرف 

يعتبر العمود الفقري لأي مؤسسة، فمن خلاله يتمّ المفكرين والمسيرين، إذ 

توفير المعلومات، الأفكار، الخطط، التعليمات والآراء، كما أنّ أي قصور في 

 أن يعطّل أو يؤخّر سيرورة العمل بالمؤسّسة. نظام الاتصال من شأنه

 لهذا سوف نقوم بدراسة هذا الفصل من خلال المباحث التالية: 

 الاتصال. المبحث الأول: ماهية 

 .المبحث الثاني: عموميات حول المؤسسة الاقتصادية 
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 .ماهية الاتصال :المبحث الأول

 .مفهوم الاتصال: المطلب الأوّل

 

إلى  Communication تصال المترجمة عن الانجليزيةيرجع أصل كلمة ا

 المشترك وفعلها التي تعني  Commonومعناها communis الكلمة اللاتينية

Communicare  اركة لاتصال كعملية يتضمن المشن ابالتالي فإو (1)يشيع أو يذيع

 .أو سلوك أو فعل ما أو التفاهم حول شيء أو فكرة

الذي  "وصل "كلمة مشتقة من مصدر « والاتصال لغويا في القواميس العربية 

تبادل نقل وتوصيل أو " أما قاموس أكسفورد فيعرف بأنه  ،»يعني أساسا بلوغ الغاية

 (2)" الأفكار والمعلومات

ومفهوم الاتصال ليس مفهوما حديثا في علم الاجتماع فقد استخدمه علماء 

وكانوا  J.DEYER ، و جون ديويColy.Tتشارلز كولي  خاصةو الأوائلالاجتماع 

عملية اجتماعية تنتقل بها الأفكار والمعلومات بين الناس، وقد على أنّه  يركزون

ث يرى عالم الاجتماع تشارلز صال في إطار علم الاجتماع حيتعريفات للاتّ  ةعدّ  وضعت

الاتصال يعني ذلك الميكانيزم الذي من خلاله توجد العلاقات الإنسانية وتنمو  بأنّ " كولي

لرموز عبر المكان و استمرارها و تتطور الرموز العقلية بواسطة وسائل نشر هذه ا

 (3)."الزمان عبر

 

                                                           
 . 22، ص  2003فضيل دليو، اتصال المؤسسة ، دار الفجر للنشر و التوزيع ،القاهرة ،( 1)1
 .22ص نفس المرجع.( 2)
 .15، ص2003مفاهيمه، نظرياته، وسائله، دار الفجر للنشر والتوزيع، القاهرة،  -الاتصالفضيل دليو،  (3)
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 ما أو"الاتصال يحدث عندما توجد معلومات في مكان :  G-Millerولدى ميلر

 (1).، نريد إيصالها إلى مكان أخر أو شخص أخر"لدى شخص ما

ه استعمال الكلمات أو الرسائل أو الاتصال بأنّ  "G. Cherry ويعرف شيري  

 (2) ."أي وسيلة مشابهة للمشاركة في المعلومات حول موضوع أو حدث

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .13،  ص2004ون، الاتصال ودوره في كفاءة المؤسسة الاقتصادية، دار المحمدية العامة، الجزائر، دي عدناصر دا (4)
 . 13نفس المرجع ، ص  (5)
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 أنواع الاتصال :الثاني المطلب

ولكن المصادر في هذا المجال لم يتفقوا على ’ لقد كتب الكثير عن الاتصال 

في أي صال لاتصال وبشكل عام هناك نوعان من الاتّ لنواع المختلفة لأتصنيف واحد ل

 هما:و سةمؤسّ 

  ّسمي.الاتصال الر 

  ّسمي.الاتصال غير الر 

 

 :سميصال الرّ الاتّ  .1

إدارة المؤسسة هي التي تحدده وتضع خطوطه  نّ إسمي فالرّ صال سبة للاتّ بالنّ 

ق مباشرة بالعمل ويسير وفق ويتعلّ ’ نظيمعادة في إطار التّ  ويتمّ  ،وقنواته مضمونة

 إجراءات وقواعد رسمية محددة ومعروفة.و أساليب

. والاختصاصات ه غالبا ما يكون موثقا بصور مكتوبة ورسمية للسلطاتكما أنّ 

من الإدارة العليا إلى الإدارة  وامرلأا القرارات أو وأتناسب المعلومات وقد ’ والوظائف

كاوي والاقتراحات في الإدارة الدنيا أو وتنتقل الاستفسارات والشّ ’ نياالدّ  أوالوسطى 

 الوسطى إلى الإدارة العليا.

 :ذلك تنتقل المعلومات بشكل أفقي بين أعضاء الإدارة الواحدة حيث نجد هناكوك

جه من المستوى الأدنى سي يتّ أسمي الرّ صال الرّ الاتّ  :صال الصاعدالاتّ  -1-1

من المرؤوس إلى الرئيس ويكون في  يإلى المستوى الأعلى في الهيكل التنظيمي. أ

شكل تقارير وشكاوي واقتراحات وملاحظات وتغذية راجعة إلى الإدارة العليا. كما أن 

كي هذا النوع من الاتصال يستخدم في نقل المعلومات التي لدى المرؤوس إلى الرئيس 
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ت التي البرامج والتعليماياسات وتساعده في اتخاذ القرارات الصائبة في الخطط والسّ 

 (1) .اها المؤسسة وتقوم بتنفيذهاتتبنّ 

إلى أدنى مستوى في  وهو الاتصال من أعلى مستوى :ازلالنّ  الاتصال -1-2

ئيس إلى المرؤوس، ويكون هذا النوع من الاتصال في صورة  من الرّ أي  المؤسسة

 سميةخطط و قرارات وأوامر وأنباء ومعلومات وثناء وما إليها. هذه الاتصالات الرّ 

ياسات وتنفيذ الخطط والبرامج وتحديد الاختصاصات رورية لشرح الأهداف والسّ الضّ 

ة والعلاقات ها ضرورية في العلاقات العامّ في الأمور. كما أنّ  وتوضيح الأعمال والبثّ 

هي التي تنقل الأفكار من مستوى  ’ازلةصالات النّ الاتّ  نّ هكذا فإسة والإنسانية في المؤسّ 

                                                          إلى مستوى أدنى منه وبها يتمكن المرؤوس

                          ه الحقائقبين هذالمحيطة بموقف معين ومن تفهم العلاقات عرف على الحقائق من التّ 

 .(2) منه أداؤه وبها يعرف ويتفهم العمل المطلوب

ر عمليات ه يوفّ وع من الاتصالات بأنّ يز هذا النّ يتمّ  :صال الأفقيتّ الا-1-3

التنسيق الضرورية للعمل بين الوظائف ذات المستوى الواحد ولا تتصف بالاتصالات 

صالات النازلة المتبادلة بين المتصلين بعلاقة الرئيس بالمرؤوس كما هو الحال في الات

بحكم العلاقات الوظيفية  حال فإنها تبقى اتصالات رسمية لأنها تتمّ  أيةعلى الصاعدة وو

 .(3)ن هم في مستوى واحدممّ 

أو ما يسمى بالاتصال القطري فيحدث عندما يتم  :صال المتقاطعتّ الا-1-4

 الاتصال بين الأفراد في مستويات إدارية مختلفة لزيادة سرعة وصول المعلومات

 جهد ممكن ودون المرور الجهود لانجاز الأهداف بسرعة وبأقلّ الفهم وتنسيق تحسين و

                                                           
 .268-266، ص.ص 2007دار صفاء للنّشر والتّوزيع، الأردن، زكي مصطفى عليان، أسس الإدارة المعاصرة، (.1)
 .323، ص2009نظريات ونماذج واستراتيجيات حديثة ، عالم الكتاب الحديث للنشر ، الأردن ،  : أحمد الخطيب ، الإدارة الحديثة. (2)
 .333نفس المرجع ص (.3)
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المستويات الإدارية المختلفة وما فيها من بيروقراطية ويكون هذا الاتصال مائلا  عبر

 وليس ) صاعدا أو نازلا(.

 :الاتصال غير الرسمي -2

سواء داخل التنظيم أو  سمي يتم تلقائيا ما بين الجماعاتإن الاتصال غير الر

مع بعضهم البعض بحكم يتصلون ارجه كذلك حسب هذا الاتصال الموظّفون لا خ

وغير قة داقة والثّ صلون بحكم علاقاتهم وصلاتهم الشخصية والصّ ما يتّ  وظائفهم بقدر

  ل يساعد المنظمة في تحقيق أهدافها.وهذا الاتصا .ذلك

تة ومكتوبة صال غير الرسمي لا يخضع لقواعد وإجراءات وقوانين إدارية مثبالاتّ 

غالبا عبر قنوات  ويتمّ  هو الحال في الاتصال الرسمي. ورسمية ومتفق عليها كما

بين مستويات إدارية مختلفة  كما يتمّ  .ة عن القنوات الرسمية داخل التنظيمخارجي

 سمية.متخطيا خطوط السلطة الرّ 

بالإضافة إلى الاتصال الرسمي وغير الرسمي كنوعين رئيسيين هناك أنواع أخرى 

 .(1)يمكن إدراجها ضمن الاتصال الرسمي أو غير الرسمي

داخل نطاقها، ذي يتم بين العاملين في المؤسسة وهو ال :الاتصال الداخلي -1

أي  ،مستوياتهمالعاملين في جميع فروعها المختلفة أو  أوسواء كان ذلك بين أقسامها 

، توجيهات، قرارات أوامر من خلالصال هابط م داخل المؤسسة سواء على شكل اتّ تت

طلب إجازات أو ، اقتراحات ويشكاومن خلال  صاعد اتصالعلى شكل  أوتعليمات و

الرؤساء  أوعلى شكل اتصال أفقي بين المدراء   ترقيات أو طلب معلومات أو قد تكون 

 ةأالمنشنسيق والتشاور والتعاون من أجل أهداف تّ د المن نفس المستوى بقص

 .(2)وتحقيقها

                                                           
 . 271-267-266ص.ص ’ زكي مصطفى عليان، مرجع سبق ذكره(.1)
 .59 -58، ص.ص  2009محمد أبو سمرة، الاتصال الإداري والإعلامي، دار أسامة للنشر والتوزيع، الأردن، (.2)
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هذا النوع من الاتصالات هو المرتبط أو الذي يهتم  إنّ  :الاتصال الخارجي -2

فراد أو الجماعة خار  الأبتحقيق أهداف عمل المؤسسة الذي يتم أو يقام مع 

)  في المتمثلصال الذي يتم مع مجتمع المؤسسة وإذن هو ذلك الات .المؤسسة

 .الجمهور بشكل عام ( ،الزبائن ،الشركات الخدمية، زونهالمج

النوع من الاتصالات تقع جميع جهود المؤسسة سواء في مجال البيع  تحت هذا

ا النوع من الاتصالات يقع كل ما تقوم به أيضا تحت هذ ،أو في مجال الإعلان المباشر

الواضح وبدون شك أي مؤسسة أعمال جاه علاقاتها مع المجتمع فمن المؤسسة باتّ 

وهذا يمكن تأكيده  ،تعتمد على أفراد أو جماعات خار  المؤسسة في تحقيق نجاحها

القدرة على تلبية  لم تكن لديها نجاحها ما ن تحققأ بأن أي مؤسسة أعمال لا يمكن

ال مع هؤلاء ن المؤسسة يجب أن تقوم بالاتصال بشكل فعّ إعليه فو ،حاجات زبائنها

الداخلية فان الاتصالات الخارجية تعتبر  تلاتصالالالزبائن. وكما هو الحال بالنسبة 

 .(1) مةظأساسية لعمليات المن

صال الفردي والاتصال صال هما الاتّ من جهة أخرى هناك نوعان آخران من الاتّ و

 الجماعي.

 غير رسميا.صال الفردي رسميا أو يمكن أن يكون الاتّ  :الفردي صالالاتّ  -1

يس من أجل تزويده بمعلومات من خلال مقابلة المعلومات التي تكون مع الرئ رسميا

قابلة الفردية استشارية تتعلق باتخاذ القرار أو مأو تبادل المعلومات وتكون ال محددة

ن العمليات بتقسيم سير العمل وغيرها م متعلق هاكون تقييميو معينة طارئةمعالجة 

وتكون انضباطية من خلال محاولة الرئيس إبداء ملاحظات  ،المؤسسةالرسمية داخل 

من خلال مقابلة التوظيف التي تقوم بها  هكون توظيفيو ،عدم الرضا اتجاه المسؤولين

                                                           
 .24 -23 .صص 2007 ،الأردن ،دار عامد للنشر ،أسس ومفاهيم ومراسلات الأعمال :الاتصالات الإدارية ،صباح حميد علي.(1)
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تكون المقابلة الفردية من أجل الاستقالة بحيث يتم و ،الإدارة لتوظيف يد عاملة جديدة

 .التعبير من خلالها عن أسباب إنهاء الخدمة

اجتماعات من خلال كذلك يمكن أن يكون رسميا هو  :الجماعي الاتصال -2

التي تحدد بناء على جدول الأعمال بحيث يمكن أن تكون يومية العمل متعددة الأهداف و

تكون  الأزمات، أو أندقائق فقط ويمكن أن تكون طارئة في حالة الصراعات و ةلبضع

البحث الجماعي عن تسيير المؤسسة وم مناقشة مشكلات وفيها يت .دورية أو غيرها

ويمكن أن تكون في  إلى انشغالات العاملين،الحلول والاستماع إلى الآراء المختلفة و

مكن أن تكون مع المساهمين يمعارض، وأيام دراسية وشكل ندوات ومؤتمرات و

 .(1)السياسات المشتركة ومختلف المتعاملين مع المؤسسة لضبط

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .15 -14، ص.ص  2011،  ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، -دراسة نظرية وتطبيقية  - . ناصر قاسمي، الاتصال في المؤسسة(1)
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 مكونات عملية الاتصال. :الثّالثالمطلب 

في  خلالها طرفان أو أكثر أن يشتركا تعتبر عملية الاتصال عملية يستطيع من

أحد الطرفين لديه معلومات أو مهارات أو  نّ ني أوهذا يع ،أو مفهوم أو عمل معين فكرة

تعتمد عملية الاتصال على مجموعة من و ،أفكار معينة يريد نقلها إلى الطرف الأخر

ماعية تؤثر على العناصر المتصلة والمتداخلة والمتشابكة مع ظروف نفسية واجت

ببعضها البعض ر ثأتبين الأفراد والجماعات فهي تؤثر وت انتقال الأفكار والمعلومات

 :وتشمل هذه العملية مايلي ،غاب أحد هذه العناصر إذافلا تتم  فلابد من تكاملها،

، عملية الاتصال هاالنقطة التي تبدأ عندهو مصدر الرسالة أو  :المرسل - (1

ر في يالتأث يقصد به الشخص أو مجموعة الأشخاص أو الهيئة أو الجهاز الذي يودّ و

الآخرين بشكل معين ليشاركوه في أفكار أو اتجاهات معينة و يتطلب هذا من المرسل 

مات عنها ثم القيام بدراستها وجمع المعلو (1)أن يحدد الفكرة التي يرغب في توصيلها

                   وتوضيحها.ثم القيام بشرحها ’ التي يستعملها لنقلها حديد الوسيلةتيمها ووتنظ

 واهتماماته وميوله وقيمه ،إدراكه للأمور وبخبراته السابقةيتأثر ذلك بفهمه وو

أربعة شروط يجب أن  د ديفيد برلوويحدّ  بإرسالها.التي يقوم  على الأفكار انفعالاتهو

 :هيتتوفر في المرسل و

 والقدرة على التفكير القراءة والاستماع صال من مهارات الكتابة ومهارات الاتّ  :أولا

 .ووزن الأمور

  تولد عند فس الثقة بالنّ ’ يجابياكان سلبيا نحو ذاته أو إ إذااتجاهات المصدر  :ثانيا

  .المتعاملين معه ثقة فيما يقوله أو يفعله

 لمصدر عن الموضوع تؤثر في رسالتهمستوى معرفة ا :ثالثا.  

                                                           
 . 36ص ’  2005’دار المعرفة الجامعية ’ الإسكندرية ’ الاتصال والخدمة الاجتماعية ’ سلوي عثمان الصد يقي  (1)
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 قائم بالاتصال بمركزه الاجتماعي والثقافي يتأثر الالنظام الاجتماعي  :رابعا

 .(1)الثقافيو

 

الموضوع أو المحتوى الذي يريد  سالة هييمكن أن نقول أن الرّ  :الرسالة .2

 ،صال إلى تحقيقهعملية الاتّ هي الهدف الذي تهدف أو ،المرسل أن ينقله إلى المستقبل

تتعلق  نيراء ومعاآوتتضمن أفكار و’ الذي ينقله المصدر إلى المستقبل هوهي المنبّ 

 ،(2)المنطوقةطوقة أو غير نغة الما سواء باللّ عنها رمزيّ  عبيرالتّ  يتمّ  بموضوعات معينة

: مثل ،المرسل و تأخذ عدة أشكالموز التي تحملها أفكار ومعلومات وهي عبارة عن الرّ 

تعبيرات الوجه والجسم وغيرها.  ،الصور ،الأرقام ،الأصواتالكلمات والحركات و

 .صال على الفهم المشترك للموضوع  واللغة التي تقدم بهاة الاتّ وتتوقف فاعليّ 

 

فهي ’ هي القناة التي تمر خلالها الرسالة من المرسل إلى المستقبل :الوسيلة .3

صال ونقل ها قنوات الاتّ ف بأنّ وتعرّ ’ الوسيط بينهما وبدونها تتوقف عملية الاتصال

على لأكثر تعبيرا وتأثيرا وفعالية وعلى المرسل تحديد نوعية الوسيلة ا ،(3)المعرفة

  .وسلوكهمعرفة واتجاهات  مراعاةو ،المستقبل

 ،الشفهية كالمقابلات الشخصية: منها بالاتصالناك العديد من الوسائل الخاصة وه

 الاتصالاتهناك و ،المحادثات الشخصيةو التلفون، الندوات والمؤتمرات ،الاجتماعات

ة وإجراءات وائح وأدلّ اللّ  ،وريةالمنشورات الدّ  ،المجلات ،المكتوبة كالتقارير والمذكرات

وهناك  ،ية يعترف بها هيكل تنظيم المؤسسةوسائل اتصال رسم وهي ،(4)العمل

نظيم كالأحاديث قنوات لا يعترف بها هيكل التّ  من خلال صالات غير رسمية تمرّ اتّ 

 .رات الراحةتالمناقشات أثناء ف ،الإشاعات، يةالودّ 
                                                           

  .45، ص 2002المعاصرة ، الدار المصرية، القاهرة  حسن عماد مكاوي ، الاتصال و نظرياته (1)
 . 29، ص  2006مرفت الطرابيش، نظريات الاتصال ، دار النهضة العربية ، القاهرة  (2)
 . 44.سلوي عثمان المتديفي، مرجع سبق ذكره، ص (3)
 . 26، ص  2000أحمد ماهر ، كيف ترفع مهاراتك الإدارية في الاتصال ، الدار الجامعية،  الإسكندرية،  (4)
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ويستقبلها من  ،أو الشخص الذي توجّه إليه الرسالةهو الجهة  :المستقبل .4

م المعلومات ويحاول أن ويختار وينظّ  ،رموزها ويقوم بحلّ  ،خلال حواسه المختلفة

لوك المختلفة التي وينعكس ذلك في أنماط السّ  ،(1)دلالاتيعطي لها معاني ورها ويفسّ 

و يجب ألا يقاس نجاح عملية الاتصال بما يقدمه المرسل ولكن بما يقوم به  ،يقوم بها

 .سالة وتحقيق الهدفليل على نجاح الرّ لوك هو الدّ فالسّ  ،االمستقبل سلوكيّ 

 

              سالة فعل المستقبل اتجاه الرّ  هو يعني ردّ و :العكسية( التغذيةدى )صرجع ال .5

 تتعلق بتأثير رسالة سابقة رسالة من نوع خاصّ  حد ذاتهه يعتبر في أنّ  إلاّ  ،اهاالتي يتلقّ 

وقد يكون  ،سلبيافقد يكون ايجابيا أو  ،دىرجع الصّ  إلىظر وهناك أربعة طرق للنّ  ،(2)

رجيا ينبع من اوقد يكون خ ،تأثيرهاسالة وة الرّ ا ينبع من إحساس المرسل بفعاليّ داخليّ 

ا يصل إلى المستقبل بدون ويمكن أن يكون حرّ  ،مؤجلاأو  وقد يكون فوريا ،ينالمتلقّ 

فهمه ل بناءا على ما تلقاه من معلومات، وأي يقوم المستقب ،(3)دايّ قوقد يكون م ،عوائق

 .د عليهالها بالرّ   وتفسيره

 

فهناك  ،يحيط بعملية الاتصال بيئة غزيرة في مكوناتها :الاتصالبيئة  .6

ناء أث ووقائع تتمّ  هناك أحداثو ،عناصر أخرى محيطة بالمرسل والمستقبل

ولا يمكن فصل  ،الأشخاصمان وفي المكان والزّ  الاتصالية ل البيئةوتتمثّ  ،(4)الاتصال

ل أو هذا قد يسهّ  كلّ  ،افي عن عملية الاتصالقثّ ياسي والياق الاجتماعي والسّ السّ 

 .الاتصالعلى  شيحذف أو يشوّ  أويعيق أو يضيف 

 

 

 

                                                           
 . 343، ص  2003أحمد ماهر، السلوك التنظيري مدخل بناء المهارات،  الدار الجامعية، الإسكندرية،  ( 1)
 . 32ميرفت الطرابيشي، مرجع سبق ذكره ، ص  ( 2)
 . 51حسن عماد مكاوي، مرجع سبق ذكره،  ص ( 3)
 . 27أحمد ماهر، السلوك التنظيمي مدخل بناء المهارات، مرجع سبق ذكره، ص   (4)
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 عناصر الاتصال.(: 1الشكل)

 

                   

 ردّ الفعل
 

 

 .342، ص 2003، ار الجامعيةالدّ  ،السلوك التنظيمي مدخل بناء المهارات، أحمد ماهر :رالمصد

 

 

 

والتشويشالبيئة

لالمستقبالوسيلةالرّسالةالمرسل

رسالة بها صياغة
أفكار

وسيلة اتّصال 
شفوية أو مكتوبة
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 .أهداف الاتصال :الرّابع المطلب

تهدف إلى تأثير المرسل في المستقبل ونقل  متعددة،عملية الاتصال أهدافا  قتحقّ 

أو نقل  ،رسالته إليه بهدف معين قد يكون إكساب أو تعديل أو تغيير اتجاهات المستقبل

 مهارات.فكرة إليه أو إكسابه خبرات معينة أو 

أي اتصال داخل المؤسسة يجب أن  نّ إ :أهداف الاتصال بالنسبة للعاملين (1

وهذا بقيام  ،تماما بما يجري داخلها من أمور تهمهمين يعمل على جعل الموظفين ملمّ 

وأن تزيد من إنتاجيتهم  ،قةمع الموظفين على أسس من التفاهم والثّ  علاقاتالإدارة 

 .(1)زمة لحسن سير العملعن طريق تزويدهم بالمعلومات اللاّ 

 ،إنتاجها ومستقبلها ،سةنشاطات وعمليات المؤسّ هم أن يعرفوا فالعاملون يهمّ 

خذة في المستوى الإداري الأعلى لأنها تؤثر على مستقبلهم ة المتّ القرارات المهمّ 

 ستهم.ومستقبل مؤسّ 

ر على العاملين ومستقبلهم تي تؤثّ بعة لاسيما الّ ياسة المتّ ومعلومات عن السّ 

قد  لعمل المؤسسة ممّا ةصادفصل ببعض المشاكل المتي تتّ لّ اوالمعلومات  ،الوظيفي

شاط الوظيفي  بالنّ  صلتتّ ومعلومات  ،تضامنهم وتعاونهم لمواجهتها تؤدي إلى زيادة

وتكون إجابات عن  ،خبرات ومعلومات جديدةن خلال تزويد العاملين بمهارات وم

الظروف الاقتصادية إنتاجيتها وو، بنشاط المؤسسة صلة المتّ استفسارات العاملين 

 التوقعات المستقبلية.المحيطة بها و

 

                                                           
, ص  2003عبد العزيز شرف , نماذج الاتصال في الفنون و الإعلام و التعليم  إدارة الأعمال , الدار المصرية اللبنانية , القاهرة , ( 1)

190 . 
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الأعمال التي  تكون عادة ما :بالنسبة للقيادات الإداريةأهداف الاتصال  (2

خذ أحد المديرين يتّ   وعندما ، مختلف المستويات مترابطة على يقوم بها المديرون

ه عادة يقوم بالاتصال بمديري الإدارات الأخرى لتنسيق الجهود معهم نّ فإقرارا معينا 

نة العمل في إدارة معيّ  سير أجلمن راد وضعه المظام . والنّ (1)يقومون به ومعرفة ما

نسيق بين التّ  يتمّ ياسة العامة للمؤسسة، و لمع السّ  قامنسّ يجب أن يكون متفقا عليه و

يتيح انسياب قدر كاف ال، صالي فعّ أن يكون هناك نظام اتّ  لقادة الإداريين لابدّ جهود ا

على اتخاذ من المعلومات والبيانات بين مختلف الإدارات،  تساعد الإدارة العليا 

ووجهات  أرائهمالعاملين وفي نفس الوقت معرفة  إلىوتوصيلها  القرارات المهمة،

 .جاهيناتّ ذو ال صال فعّ ا عن طريق نظام اتّ ويمكن تحقيق هذ نظرهم ومشاكلهم،

إن للاتصال بين المؤسسة  :أهداف الاتصال بالنسبة للجهود والعملاء (3

 ال معهم، ها إقامة نظام اتصال فعّ همّ يفالمؤسّسة  ،وجمهورها وعملائها أهمية خاصة

 مها.تقدّ نها من توصيل حقيقة الجهود المبذولة لتحسين الإنتا  أو الخدمة التي يمك  

ف على رضا الجمهور عنها وعن فاستمرار المؤسسة ونموها وبقائها يتوقّ 

إقبالهم ف على بح يتوقّ تحقيقها للرّ رها وتطوّ ف ،اوالعملاء يمثلون عنصرا مهم   ،جهودها

. وهذا بأساليب المؤسسة المختلفة  ووسائلها  على شراء السلعة أو الخدمة التي تقدمها

في نشاطها وجهودها واقتراحاتهم وشكاويهم   العملاءعلى رأي الجمهور و عرفلتّ وا

 .(2)أو الخدمة لتحسين الإنتا 

 

 

 

                                                           
 . 191المرجع، ص نفس ( 1)
 . 192عبد العزيز شرف ، مرجع سبق ذكره، ص  (2)
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 سة.صال في المؤسّ قات الاتّ معوّ  :المطلب الخامس

شويش ي إلى التّ صال تؤدّ تّ لاقات لالعوامل التي تعمل كمعوّ هناك مجموعة من 

وهذا ، تخفض من فعاليتهيمكن أن تعترضه و ، عليه وفي أي خطوة من خطواته

ي إلى تؤدّ  ،نظيمية وغيرهاتّ الإنسانية والصعوبات الأو  من الحواجز بظهور مجموعة

هذا . وثير على فعاليتهأعن مسلكه بعبارة أخرى التّ  صالأو انحراف الاتّ  ينتشويه المعا

 :ما يقودنا إلى الحديث عن معوقات الاتصال والتي يمكن تصنيفها إلى

فرد في  فكلّ  ،ها أكثر خفاءمعوقات لأنّ تعتبر أخطر الو :معوقات نفسية -1

هذا و، القصور في سلوكه وشخصيتهقص وسة يقاوم عادة الاعتراف بأوجه النّ المؤسّ 

فقد تكون هذه المعوقات ذاتية  ،المشاكل دون أن يدريمن  في العديد ما يجعله يقع

 .فاعل بينهماثنائية ناجمة من التّ  أو المستقبل أو تكون لنابعة من المرس  

 

 :لة بالمرس  قات خاصّ معوّ  1-1

  ّنقطة هي عدم  أهمّ  :سالةياغة الواضحة للرّ قصور القدرة على الص

صالية في كثير من الأحيان لا يكون الهدف من العملية الاتّ  الإرسال.الهدف من  وضوح

قد يكون . و(1)والتردد يشوشو ما يكون مدعاة للتّ هو ا،د  ب من المستقيل محدّ  طل  أو ما ي  

مخافة ردود فعل  هلإفصاح عن قصدل احرجلكن يجد المرء نفسه مو الهدف واضحا

قد على الاستيعاب لأفكاره ف المستقبلبالاتصال في تقدير قابلية وقد يخطئ القائم  ،سلبية

مع مستواه الفكري أو  جيدفة بشكل ا لأنها ليست مكيّ نظر   تكون صعبة المنال لديه

 .كل شيء الي لا يستطيع استيعابالعلمي و بالتّ 

 

 
                                                           

ص  ، 2000مصطفى حجازي، الاتصال الفعال في العلاقات الإنسانية و الإدارة، المؤسسة الجامعية للدراسات و النشر، بيروت، لبنان،   (1)
151. 
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   فاعل مع الآخرين ترتكز حول صعوبات التّ  :لالمعوقات الذاتية للمرس

ا دا ممّ ل إنسانا متأكّ المرس   سة فقد يكونزة معهم داخل المؤسّ علاقات متميّ  وإقامة

سبة بالنسبة إليه فهو كذلك بالنّ  هو بديهيّ  من معارف بشكل يجعله يعتقد أن ما يحوزه

ضى صّ أن ما يخو ،فراد الآخرينلأل الأطراف الأخرى دون  اهتمامه وقبوله سينال ر 

دون محاولة  في إطاره الاتصالي المحصور بفكره الخاص ه يظلّ في حين أنّ  .(1)شكّ 

 في قوقعته لا يرى سوى جدرانها الداخلية. ويظلّ  ،النظر إلى ما هو أبعد من ذلك

 ا يتمّ مّ د لحاجات المستقبل ومواقفه عقدير الجيّ الأمر الذي لا يسمح له بالتّ 

ل في حالة عجز عن فهم ما يجري في أو عكس ذلك قد يكون المرس   في شأنه واصلالتّ 

اتي على عملية الاتّصال ضعه الذّ فهم انعكاسات و عن إلى عجزه الأمر الذي يؤدي ،ذاته

إلى أن تكون الدّافع لميل بعض الأفراد داخل المؤسسة إضافة إلى ذلك يمكن  .(2)خربالآ

مع إلى توليد مواقف صراع  إقامة علاقات تنافسية بدل علاقات تعاون وهذا ما يؤدي

 ا يؤدي إلى فوضى اتصالية.ممّ  الأفراد الآخرين

  ّزات حيّ قد تكون هذه التّ  :الأحكام المسبقة اتجاه المستقبلزات وحيّ الت

ها تؤدي إلى التعامل مع تكمن خطورتها في أنّ و ،مصلحيهأو  قبلية عرقية ،عشائرية

ه مواقفه نسان لي أو كإظام الكلّ أو كعضو في النّ  كشخص طبيعي ليس المستقبل

عرقلة الوصول للأهداف التي أو للعدوان أو مصدر شرّ المحترمة و لكن كرمز لل

ل الموقف من هذا الأخير إلى الي يتحوّ وبالتّ  .(3)زات حسب طبيعتهاحيّ رها هذه التّ تسطّ 

وقد يكون  وءالسّ  لاّ لن يصدر عنه إ هالهجوم على أساس أنّ  فاع أولدّ إستراتيجية ل

     مّ ه مهخر في اتجاخص الآقدير الموضوعي لحالة الشّ حيز في انعدام القدرة على التّ التّ 

فهذا العائق غالبا ما يؤدي إلى  ،مثلامن قيمته  طّ أو العكس بمعنى الإفراط في الح

 .سةلات داخل المؤسّ ظهور تكتّ 

                                                           
 152مصطفى حجازي، مرجع سبق ذكره ،ص  ( 1)
 . 152نفس المرجع , ص  (2)
 . 153نفس المرجع , ص  (3)
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 :ة بالمستقبلقات خاصّ معوّ  1-2

  ّريثعدم التّ سائل وسرع في تأويل المقصود بالرّ التّ  :سائلسوء التقاط الر 

ط اقد يرجع سوء الفهم والتقو ،الهدفوضوح ورة وام لاستكمال الصّ لاستيعاب التّ ل

 لى تشويش ذاتيأو يرجع إ ،ية إدراكية لدى المستقبلإلى مشكلات حسّ  سائلالرّ 

د يّ يؤثر على استيعابه الج اممّ سالة لرّ ه لاستقبال كانشغال المستقبل بأمور أخرى أثناء

يفسح المجال  عند بعض المستقبلين ما ستماع سيئةجود عادات امنها كذلك وو. (1)لها

 .الإشاعات أكثرأمام 

 المستقبل  قات حيث أنّ تعتبر من أخطر المعوّ و :الإدراك الانتقائي المفرط

فقط سواء كانت ايجابية بل يركز على عناصر منتقاة ينتبه لكل الحديث الموجه له، لا 

تغيير ي الإدراك الانتقائي إلى سوء تفسير وفهم ووفي الحالتين يؤدّ  .(2)سلبية أو

 .بالتالي اضطراب عملية الاتصالو ،سالةالرّ المقصود من 

 

لطة ل في عدم وضوح الهدف ومشاكل السّ تتمثّ و :نظيميةقات التّ المعوّ  .2

كما يؤثر حجم البناء التنظيمي على فعالية  البيانات،ص ونقص المعلومات وخصّ تّ الو

ن إشكالات تجعل يتضمّ سمي الذي نظيم الرّ قد تكون ناجمة عن حالة التّ و ،(3)صالالاتّ 

من هذه الإشكالات غموض و ،الفوضى بهشورا تمتعثّ  حسن توزيعهانسياب الاتصال و

منها عدم احترام هذا التنظيم و لطة الآمرة ونطاق الإشراف، وعدم تحديد وحدة السّ و

وهو  سمينظيم غير الرّ ي التّ عن تفشّ  قد تكون ناشئة، ويقة لا فعالية لهاد وثبقائه مجرّ 

هو ما بطبيعته و .صالتّ اضطراب عملية الاأخطر مصدر لتشويه المعلومات ووأكبر 

سمية الرّ دي الأهداف الوظيفية وكتلات يؤّ والتّ التحالفات وفي أهدافه التي تخدم المصالح 

مناسبة معوقات نابعة من قنوات الاتصال فعدم سة ويكون على حسابها وللمؤسّ 

                                                           
 155مصطفى حجازي، مرجع سبق ذكره، ص (1)
 .156نفس المرجع , ص  (2)
، 2007 ،القاهرة ،التوزيعوالكتبة العصرية للنشر ، التنظيمية لتنمية الموارد البشريةالمهارات السلوكية و، عبد الحميد عبد الفتاح المغربي  (3)

 .175ص 
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المرسل إليه تسبب في كثير من الأحيان  خصلطبيعة الشّ الوسيلة لمحتوى الرسالة و

 أو فيجب على المرسل انتقاء الوسيلة المناسبة سواء كانت شفوية ،فشل الاتصال

 وتيرةقد تكون هذه الأدوات غير كافية أو  ،ن جهة أخرىمهذا من جهة و ،مكتوبة

 استرجاع المعلومات وتكوين بنك لذلك.عدم كفاءة نظام حفظ و ا بطيئة أوالعمل فيه

 

 :فيةالمعوقات الثقا .3

تأثر مضمون  وتؤدّي هذه المشاكل إلى احتمال :غويةالمعوقات اللّ  .1.3

المستقبل عن فهم معاني الكلمات أو المصطلحات العكسي عند عجز الاتصال 

اختلافات غوي إلى وجود فوارق ويرجع الاختلاف اللّ و ،(1)سالةالرّ  المستخدمة في نقل

 .والثقافيةعليمية في المستويات التّ 

صال إذا الاتّ  يتمّ  :(التقاليد والقيم)العادات واختلاف البيئة الاجتماعية  .2.3

فمن  ،لنة قصدها المرس  ليه حقائق معيّ سبة للمرسل إعني بالنّ سالة يمضمون الرّ  كان

ا يترتب عن ذلك من اختلاف في القيم الاختلاف في البيئة الاجتماعية ومهنا يكون 

 .إتمام الاتصال بنجاح على عدم أثرهالتقاليد والعادات وو

أنتم جل على المرأة "ة الرّ ص ما قال لآخر ممن تدعوه تقاليده سيادفلو أن شخ

هذا الأخير واعتبر ذلك إهانة كبيرة. بينما لو قيلت لشخص أوروبّي ر ثال" امرأة كمتحكم

ق صال حقّ فالاتّ  من تمّ بهدف النّيل منه فلن يجد فيها إهانة لأنّ تقاليده تسمح بذلك و

 .أهدافه

 ف الأطر المرجعية إلىيشير اختلا :اختلاف الأطر المرجعية. 3.3

في تفسيرها بسبب اختلاف أيضا صالية وسائل الاتّ التي تحدث في صياغة الرّ  الاختلافات

غيرها أو نتيجة اختلاف مراكزهم خلفية الناس أو خبراتهم الثّقافية أو الاجتماعية أو 

 . (2)نظيميةالتّ في المستويات 

                                                           
 .435, ص  2002علي الشرقاوي , العملية الإدارية وظائف المدير. دار الجامعة الجديدة , الإسكندرية ,  ( 1)
 . 434نفس المرجع , ص  (2)
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 لكلّ  ( افية أو الاجتماعية مثلالف الأطر المرجعية )الخلفيات الثقعندما تختو

 .المحتمل أن يحدث تشويه في المعنىل أو المستقبل فمن من المرس  

 

د ضعف الفهم الجيّ  :ستعمال السلطة في الهرم التّسلسليمعوقات سوء ا .4

إلى سوء  يؤدي سة وهو ماالعليا للمؤسّ تصالية الحديثة من طرف الإدارة ة الاّ للعمليّ 

ي إلى انعزال ا يؤدّ ممّ ، (1)سفلالأة من نقص الاهتمام بالمعلومات المرتدّ استعمالها و

 .وع البيروقراطي للإدارةمع النّ  هو ما يتطابقالإدارة و

صالية على ز بعض القادة بصفات شخصية غير ملائمة لأداء أدوارهم الاتّ يتميّ و

ضعف رغبتهم في و ،عدم تعاونهم في مختلف المستويات مثلوهذا  ،وجه المطلوب

 .صالالاتّ 

 : (2)معوقات رئيسية هيأربعة  hilippe cabin»«P ف فليب كابينيصنّ و

  ّسمية داخل التنظيمغياب الوثائق والإجراءات الر. 

  ّسمية على حساب الجانب الإنسانيصالات الرّ قيام الات. 

  ّاعدصال الصّ غياب الات. 

  الالعمّ و إضافة إلى كثرة الحلقات المفرغة بين الإدارة. 

 

 

 

 

 

                                                           
 . 84, ص ناصر دادي عدون, مرجع سبق ذكره (1)

)2 (Philipe cabine , la communication Etat des savoirs , 1 er édition , Paris , édition science hémines 
, 2008 , pp ( 254 – 256 ). 
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 .سة الاقتصاديةات حول المؤسّ : عموميّ المبحث الثاني

 .: مفهوم المؤسسة الاقتصاديةالأوّل المطلب

سة الاقتصادية يعتبر أمر واضح للمؤسّ د ووضع تعريف موحّ عملية إعطاء و إنّ 

ين حول مفهوم المؤسسة الاقتصادي دت وتباينت آراءفقد تعدّ  ،عوبةبالغ الصّ 

د لى عدم الوقوف على تعريف موحّ ت إهناك جملة من الأسباب التي أدّ ، والاقتصادية

 : (1)هاأهمّ  سة الاقتصاديةللمؤسّ 

  ّفي و ،طرق تنظيمها الاقتصادية فيسة ته المؤسّ ذي شهدالّ  ر المستمرّ طوّ الت

 .القرنة في هذا خاصّ و ،القانونية منذ ظهورها أشكالها

  ّتية منها أوسواء الخدما، ساع نشاط المؤسسة الاقتصاديةاتّ ب وتشع 

 ،نشاطات في نفس الوقتسات تقوم بعدة أنواع من الّ ة مؤسّ ت عدّ وقد ظهر ،الصّناعية

 الاحتكارات.دة الجنسيات وسات المتعدّ في أمكنة مختلفة مثل المؤسّ و

  ّذلك إلى اختلاف ى حيث أدّ  ،والإيديولوجيةجاهات الاقتصادية اختلاف الات

يتمّ  ليهعو ،لمؤسسة عن نظرة الرأسماليينظام الاشتراكي لفي النّ  نظرة الاقتصاديين

 .سةإعطاء تعاريف مختلفة للمؤسّ 

اء من سو ،ساتمختلف أنواع المؤسّ  ومن هنا جاءت تعاريف شاملة تتضمّن

 لي:يمنها مانذكر  .شاط والأهدافأو نوعية النّ ناحية الأنظمة الاقتصادية 

وخدمات ة عوامل بهدف إنتا  أو تبادل سلع " اندما  عدّ  :تعرف على أنها .1

 ، ضمنناجتماعي معيّ وهذا في إطار قانوني ومالي و ،خرينمع أعوان اقتصاديين آ

 يتمّ و ،شاط الذي تقوم بهنوع النّ تلف نبعها لمكان وجود  المؤسسة وحجم وشروط تخ

                                                           

 . 80ص ’  1998ناصر دادي عدون , اقتصاد المؤسسة , دار المحمدية  العامة , الجزائر , الطبعة الثانية ,  (1)
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منها  وأخرى معنوية وكلّ نقدية حقيقية،  تبواسطة تدفقاالاندما  لعوامل الإنتا   هذا

نشاط المستعملة في  الموادّ الأولى في الوسائل و لتتمثّ الأفراد ويرتبط ارتباطا وثيقا ب

والكيفيات والمعلومات المستعملة في تسيير  ا الثانية فتتمثل في الطرقأمّ  ،المؤسسة

 .(1)"مراقبة الأولىو

 

اجتماعي لتنظيم قانوني وقني وشكل اقتصادي وت " :هاف كذلك على أنّ تعرّ و .2

م العمل يقيتد لل أدوات الإنتا  وفق أسلوب محدّ يغتشالعمل المشترك للعاملين فيها و

 .(2)"الاجتماعي بهدف إنتا  سلع أو وسائل الإنتا  أو تقديم خدمات متنوعة

 

والمالية ة الموارد الماديّ اقات البشرية ومجموعة من الطّ " :كما تعرف أنها .3

 نجاز أو أداء المهامّ دة قصد إة محدّ ن وتوفيقالتي تشغل فيما بينها وفق تركيب معيّ و

 .(3)من طرف المجتمع بها المنوطة

 

 ونعملي فينمجموعة أشخاص مصنّ " ها:أنّ  ف أيضا المؤسسة علىوتعرّ  .4

ا توزيع سلع أو خدمات طبقنقل و ومالية لاستخرا ، تحويل،بدنية  ،بوسائل فكرية

 المنفعةاستعمال درجات مختلفة لأغراض الربح ولأهداف موجهة بإدارة و

 .(4)الاجتماعية

 

 

                                                           
 .10مرجع سبق ذكره , ص إقتصاد المؤسسة ، ناصر دادي عدون , 1
 .58, ص   1982الجامعية , الجزائر , الطبعة الثانية , صمويل عبود , اقتصاد المؤسسة , ديوان المطبوعات ( 2)
 . 15ص   1999أحمد طرطار , تقنيات المحاسبة العامة للمؤسسة , ديوان المطبوعات الجامعية , ( 3)

)4(Jaques Muller et Sabrine separi . «economied’entreprise  , Tome 1 , Paris , dunods , 1992 , p 3 . 
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 .الاقتصاديةسة : خصائص المؤسّ الثّاني المطلب

 :(1)ما يلينذكر منها ، وة صفات أو خصائصسة الاقتصادية عدّ للمؤسّ 

الصلاحيات أو الحقوق وللمؤسسة شخصية قانونية مستقلة من حيث امتلاكها  .1

 مسؤولياتها.جباتها وحيث وامن 

 أجلها.القدرة على الإنتا  أو أداء الوظيفة التي وجدت من  .2

تمويل كاف و ظروف  بما يكفل لهاسة قادرة على البقاء أن تكون المؤسّ  .3

 المتغيرة.وقادرة على تكييف نفسها مع الظروف  ،سياسية مواتية وعمالة كافية

مؤسسة  أساليب العمل فكلّ الواضح للأهداف والسياسة والبرامج و حديدالتّ  .4

 نوعية بالنسبةة أو لى تحقيقها سواء كانت أهداف كميّ إنة تسعى تضع أهدافا معيّ 

 للإنتا .

ا عن طريق مّ ويكون ذلك إ، ضمان الموارد المالية لكي تستمر عملياتها .5

القروض أو الجمع بين ن  طريق الإرادات الكلية أو عطريق   ا عنإمّ و     عتماداتالإ

 .روفأو بعضها حسب الظّ  هاهذه العناصر كلّ 

مواتية للبيئة التي وجدت فيها وتستجيب لهذه البيئة،  سةلا بد أن تكون المؤسّ  .6

 تهاذا كانت الظروف البيئية مواتية فإنها تستطيع أداء مهمّ  توجد منعزلة فإلا المؤسسةف

كن أن تعرقل عملياتها الموجودة ها يممعاكسة فإنّ ا إذا كانت أمّ  ،في أحسن الظروف

 تفسد أهدافها.و

ضافة إلى فبالإ ،سة وحدة اقتصادية أساسية في المجتمع الاقتصاديالمؤسّ  .7

 الأفراد.خل الوطني فهي مصدر رزق الكثير من الدّ  نموّ في الإنتا  و مساهمتها

                                                           
 . 26,  25, ص  2003صخري , اقتصاد المؤسسة , ديوان المطبوعات الجامعية  , الجزائر , . عمر (1)
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ذا ضعف وفكرة زوال المؤسسة إظروف يجب أن يشمل اصطلاح مؤسسة  .8

 أو تضاءلت كفاءتها وجودها رمبرّ 
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 : تصنيفات المؤسسة الاقتصادية.المطلب الثالث

 .الحجم الاقتصادية تبعا لمعيار : تصنيف المؤسساتأولا

اصلة بينها استنادا لحجم تقييم المؤسسات الاقتصادية ووضع الحدود الف يتمّ 

 التالية:حيث تأخذ المؤسسة الاقتصادية وفق هذا المعيار الأشكال  المؤسسة

مؤسسات   –طة مؤسسات متوسّ   –مؤسسات صغيرة   –رة مؤسسات مصغّ 

  .كبيرة

 رئيسيين:يعتمد في وضع الحدود الفاصلة بين مختلف الأحجام على معيارين و

 نوعية.معايير كمية ومعايير 

 :الاقتصاديةالمعايير الكمية لتصنيف المؤسسات  -1

ى مؤشرات كمية ذات طابع ا علسات الاقتصادية استناد  حيث يتم تصنيف المؤسّ 

 المعايير الشائعة للاستخدام هي: من بين أهمّ و إحصائي

 .معيار عدد العمال لحجم العمالة 

  ّمعيار رأس المال المستثمر ومعيار حجم  يضمّ  قدي الذيالمعيار المالي أو الن

 .المبيعات

يعتبر هذا المعيار الأكثر شيوعا و : عدد العمال أو حجم العمالة معيار 1-1

تصنيف المؤسسات الاقتصادية  مّ حيث يت ،اعتمادا على الإطلاق في العديد من الدول

ا على حجم اليد العاملة في ووضع الحدود الفاصلة بين مختلف أحجامها استناد  

ز بها يتميّ  ول نظرا للخصائص التيدّ الأخذ بهذا المعيار في العديد من ال ويتمّ  المؤسسة.

 (1)وهي:

                                                           
عنابة , رسالة ماجستير    FERTIALبرايس نورة , المشروعات الصغيرة و المتوسطة و إشكالية تمويلها , دراسة ميدانية حالة مؤسسة  ( 1)

 . 06, ص  2006- 2005صص : مالية المؤسسة , جامعة عنابة , خالاقتصادية و علوم التسيير , ت  غير منشورة , كلية العلوم
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  ّقود نتيجة ر هذا المعيار بالمتغيرات في قيمة النّ النسبي حيث لا يتأثّ  باتالث

 عامل التضخم.

  ّكبير وسهولة الحصول عليها من المؤسسات لكن كذلك توافر البيانات إلى حد                 

هت له عدة انتقادات أهمّهالمعيار من جهة أخرى له سلبياته وقد ا هذا ج   : و 

  ّخرإلى تغيير حجم المؤسسة من وقت لآ العمالة المؤقتة تؤدي أن.  

  ّرها يؤثر على حجم مدى تطوّ ات المستخدمة وكنولوجيا والمعدّ كذلك نوعية الت

 العمالة.

  عكس تماما ن استخدام العمالة وحدها قد لا ييعاب على هذا المعيار أكذلك

ة تتطلب لحجم المؤسسة فعلى سبيل المثال هناك صناعات كثيرالوضع الحقيقي 

الي يمكن اعتبارها بالتّ ال. وصغير من العمّ  اف عددلكنها توظّ استثمارات مالية كبيرة و

كذلك هناك صناعات تتطلب استثمارات مالية و ،صغيرة وهي في الحقيقة العكس

أن تقع في  الي يمكنوبالتّ  ،نسبيا من الأيدي العاملة اكبير اف عددها توظّ صغيرة لكنّ 

من                 غماعتبارها كبيرة بالرّ  نفس الإشكالية في عمليّة تصنيفها أي يمكن

 .(1)كونها صغيرة

 :لي أو النقدياالمعيار الم -1-2

يتم تصنيف كل نوع من المؤسسات ووضع  :معيار رأس المال المستثمر  1-2-1

أقصى  نوع حدّ  لا يتجاوز رأس مال المستثمر في كلّ الحدود الفاصلة فيما بينها على أن 

مو ا لدرجة النّ ذلك تبع  سات وول التي توجد بها تلك المؤسّ ن يختلف باختلاف الدّ معيّ 

 الإنتا سبية في عناصر درة النّ ا لمدى الوفرة أو النّ تبع  ولة والدّ  الاقتصادي الذي بلغته

 .(2)المختلفة

                                                           
 . 15, ص  1993صفوت عبد السلام عوض الله , اقتصاديات الصناعات الصغيرة , دار النهضة العربية القاهرة , مصر ,  ( 1)
 . 16نفس المرجع ص  (2)
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ب إجراء تعديلات ه يتطلّ ا وهذا راجع إلى أنّ الاعتماد على هذا المعيار كثير   ولا يتمّ 

ولة في الدّ ختلاف دلالته من دولة إلى أخرى وضخم كذلك الات التّ ا لمعدّ مستمرة تبع  

 لأخرى.خر ومن فترة إلى آ الواحدة من قطاع

العمالة  ا لأنّ نظر   :(العمالة و رأس المال) المزدو المعيار الثنائي أو  1-2-2

العديد من العناصر الأخرى هناك  الإنتاجية حيثليست هي العنصر الوحيد في العملية 

ول تستخدم خليط من المعياريين "معيار حجم مثل رأس المال المستثمر فهناك بعض الدّ 

ويعتمد هذا المعيار في  .ةاديسات الاقتصمعيار رأس المال" في تصنيف المؤسّ العمالة و

ابقين أي معيار عيارين السّ مسات المختلفة على الجمع ما بين الالمؤسّ تحديد حجم 

أقصى للعمالة  ذلك عن طريق وضع حدّ و ،ا في معيار واحدرأس المال مع  العمالة و

 .(1)بجانب مبلغ معين لرأس المال المستثمر

ول هناك بعض الدّ  :معيار حجم المبيعات أو حجم الإنتا  أو رقم الأعمال 1-2-3

سة ما كبرت نسبة مبيعات المؤسّ حيث كلّ  ، هذا المعيار لتحديد حجم المؤسسة تستخدم 

ل على إيراداتها من حيث تستخدم حجم الإنتا  إذا كانت المؤسسة تتحصّ  ،كبر حجمها

ذا كانت تحصل على إيراداتها من مصادر إ ماللأعاتستخدم رقم و، مصدر واحد

  .(2)مختلفة

رات الأسعار ا لتغيّ ا وفق  ب تعديلا مستمرّ  ه يتطلّ المعيار أنّ كذلك يعاب على هذا 

 .لات التّضخممعدّ و

 :سات الاقتصاديةوعية لتصنيف المؤسّ المعايير النّ  -2

سات صف بها المعايير الكمية في تصنيف المؤسّ نتيجة لبعض العيوب التي تتّ 

وعية في وضع الحدود الفاصلة بين من يعتمد على المعايير النّ  الاقتصادية هناك

                                                           

 .19ص  السابق مرجع، الصفوت عبد السلام عوض الله : 1
 . 137, ص  2005عثمان , الأردن ,  دار وائل للنشر , الصغيرة،, ادارة الأعمال سعاد نائف برنوطي  ( 2)
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سة ز بها المؤسّ ئيسية التي تتميّ على الخصائص الرّ ز ذه المعايير تركسات وهالمؤسّ 

 هذه المعايير المستعملة: ومن أهمّ 

 ناعة.الصّ طبيعة   –وقية ة السّ الحصّ   –الاستقلالية 

ل هيئات وعدم تدخّ ، العمللمقصود بها استقلالية الإدارة  واو :الاستقلالية 2-1

سة يتحملون المسؤولية الكاملة صاحب أو أصحاب  المؤسّ سة وفي عمل المؤسّ  خارجية

حيث نجد في المؤسسات الكبيرة أن  ،جاه الغيرتّ االتزامات المؤسسة  فيما يخصّ 

ا في أمّ  ،أشخاص ةأ على عدّ تتجزّ الإدارة توزع وة بالإنتا  والوظائف الخاصّ 

تلك  سةي صاحب المؤسّ ا ما يؤدّ طة غالب  والمتوسّ غيرة رة والصّ سات المصغّ المؤسّ 

 .(1)القرارات ينفرد في اتخاذالوظائف وحده و

 

 سة وعليه فإنّ هائي لإنتا  المؤسّ وق المال النّ يعتبر السّ  :الحصة السّوقية 2-2

حيث تعتبر  ،مها فيهمدى تحكّ تها وسة من السوق قد تعطى صورة عن قوّ حصة المؤسّ 

ا تلك التي تنشط في حدود أمّ  ة كبيرة في السّوقتمتلك حصّ  كانتكبيرة إذا سة المؤسّ 

هذه الأخيرة صغر حجم إنتاجها  ه من خصائصطة ذلك أنّ نة تعتبر صغيرة أو متوسّ معيّ 

للأسواق المحلية  ايكون إنتاجها موجهجم رأس مالها ومحدودية نشاطها ولة حضآو

عكس وق في السّ  الاحتكاري نوع من أ أن تفرض ستطيعولا ت ضيقهاب زالتي تتميّ و

مالها وكبر  رأستفرض حالة من الاحتكار لضخامة أن سات الكبرى التي يمكن المؤسّ 

 .(2)وقيةتها السّ حصّ حجم إنتاجها و

                                                           
رابح نوني , حساني رقية , أفاق تمويل و ترقية المؤسسات الصغيرة و المتوسطة في الجزائر , الدورة التدريبية الدولية حول تمويل ( 1)

 46، .2003ماي  28-25,  قتصادات المغاربية , جامعة سطيفالمشروعات الصغيرة و المتوسطة و تطوير دورها في الا
 48ص ، المرجع السابق، رابح نوني . 2
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بيعة ا على الطّ سات اعتماد  كذلك تصنيف المؤسّ  يتمّ  (1):طبيعة الصناعة : 2-3

ناعات تحتا  الإنتاجية فبعض الصّ العملية  في للصناعة أي مدى استخدام الآلات ةالفني

في صناعتها  ا من رأس المالا من العمل ووحدات صغيرة نسبيّ لى وحدات كبيرة نسبيّ إ

ناعات تحتا  بعض الصّ  في حين ،ةناعات الاستهلاكية الخفيففي الصّ  هو الحالكما 

الأمر  ،رأس المالا من ا من العمل ووحدات كبيرة نسبيّ  الأخرى إلى وحدات قليلة نسبيّ  

 الثقيلة. ناعاتالذي ينطبق على الصّ 

 (2) .: تصنيف المؤسسات الاقتصادية تبعا للمعيار القانونيثانيا

عود رأس مالها للقطاع سات التي يوهي المؤسّ  :سات العموميةالمؤسّ  -1

سيير فيها بواسطة ويكون التّ ، ولة بالإنشاء أو التأميمسات الدّ فهي تعتبر مؤسّ  ،العام

سات إلى وع من المؤسّ ينقسم هذا النّ الوصيّة،  تختارهم الجهةأو أشخاص  شخص

 قسمين:

سات الوطنية فهي تخضع ى أيضا بالمؤسّ تسمّ و :مؤسسات تابعة للوزارات 1-1

والتي تقوم بمراقبة  ،لإحدى الوزارات وهي صاحبة إنشائهاأي للمركز مباشرة 

 شاطها ونتائجها.م إليها تقارير دورية عن نتقدّ  ،تسييرها بواسطة عناصر تعيينها

سات في الولاية ل هذه المؤسّ وتتمثّ  :يةسات تابعة للجماعات المحلّ مؤسّ  1-2

وتكون عادة ذات أحجام  ،اات أو الولايات أو منها مع  والبلدية أو تجمع بين البلديّ 

مجال ذ عادة تحبّ و ،يشرف عليها منشئيها عن طريق إدارتهاو طة أو صغيرةمتوسّ 

 العامة. الخدماتالنّقل والبناء أو 

                                                           
كلية ’ يوسف قريشي , سياسات تمويل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الجزائر , دراسة ميدانية , أطروحة دكتوراة دولة غير منشورة 1

 19ص  2005-2004العلوم  الاقتصادية و علوم التسيير , تخصص علوم التسيير , جامعة الجزائر 
 . 60ص  – 59 مرجع سبق ذكره صإقتصاد المؤسسة  ناصر دادي عدون , 2
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ولة أو إحدى هيئتها سات التي تترك الدّ هي تلك المؤسّ  (1):سات مختلطةمؤسّ -2

وع من سات الأخرى في ملكيتها مع العلم أن تنظيم هذا النّ مع أفراد أو المؤسّ 

 دها تشريعات وأحكام خاصة.ة ضوابط تحدّ سات يخضع كذلك لعدّ المؤسّ 

لى شخص التي تؤول ملكيتها إسات هي تلك المؤسّ و(2) :المؤسسات الخاصة -3

مؤسسات الشركات على أن سات الفردية وكالمؤسّ  ،واحد أو مجموعة من الأشخاص

د طرف وإجراءات تسييرها كل نوع من هذه المؤسسات يحكمه نمط قانوني معين يحدّ 

 لى:إ سات الخاصةّ تقسيم المؤسّ  يتمّ و

                    العمل  يعتبر ربّ سات عن جمع شخص تنشأ هذه المؤسّ  :المؤسسات الفردية 3-1

حيث تختلط فيها شخصيتها القانونية  س المال لعوامل الإنتا  الأخرىأو صاحب رأ

وع من بشخصية صاحب رأس المال الذي يقوم بإنشاء هذه المؤسسة ويأخذ هذا النّ 

لى وحدات تجارية أو خدماتية...الخ سات إنتاجية إسات أنواع تتباين من مؤسّ المؤسّ 

 .(3)ملين فيها منخفضا ما يكون عدد العاوغالب  

ها عقد ركة على أنّ ع الجزائري الشّ ف المشرّ عر  ي   :مؤسسات الشركات 3-2

 لمساهمة في نشاط مشتركأو أكثر على ا انان أو اعتباريّ بمقتضاه يلتزم شخصان طبيعيّ 

حقيق بهدف اقتسام الربح الذي قد ينتج أو ت ،بتقديم حصة من عمل أو مال أو نقد

قد تنجم ذي منفعة مشتركة كما يتحملون الخسائر التي  انتصار أو بلوغ هدف اقتصادي

 : (4)أقسام رئيسية هي ثلاثة لى إعن ذلك و تنقسم الشركات 

  .شركة الأموال – الشركات ذات المسؤولية المحدودة - شركات الأشخاص

                                                           
 .17أحمد طرطار , تقنيات المحاسبة العامة في المؤسسة , مرجع سبق ذكره ص  1
 .17رجع ص منفس ال( 2)
 . 54مرجع  سبق ذكره , ص إقتصاد المؤسسة  د. ناصر دادي عدون , ( 3)
 1988ماي  03المؤرخ في  14-88من القانون المدني , القانون رقم  416المادة ( 4)
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سات الفردية وهي عبارة عن وتعتبر امتداد للمؤسّ : الأشخاص ةشرك 3-2-1

ا شخص   (20عشرون ) ركاءبين شخصين أو أكثر على أن لا يتجاوز عدد الشّ  ارتباط

 أقسام: ثلاثة لىوتنقسم بدورها شركات الأشخاص إ .(1)الخسارةبح واقتسام الرّ  يتمّ و

يقدم فيها  شركات الأشخاص إذ تعد هذه الشركات من أهمّ  :التّضامن ةشرك .أ

ة من أو تختلف في القيمة أو في طبيعة الحصّ  ا قد تكون متساويةركاء حصصالشّ 

 سة بواجباتها نحو المتعاملين معها يفوق مافي حين التزام المؤسّ  ،خرإلى آ شريك

 تعتبر هذه أهمّ مة والمقدّ ة غير الحصص ممتلكاتهم الخاصّ  ليشمل قدمونه من حصصي

ا ما تكون يكون نشاطها في قطاعات اقتصادية مختلفة وغالب  و ركة.ميزة في هذه الشّ 

موه من ركاء الأرباح بنسبة ما قدّ طة ويتقاسم فيها الشّ ذات أحجام صغيرة أو متوسّ 

 (2) .مالهمحصص في رأس

ركاء فئة الشّ  ،ركة لفئتينتكون ملكية الشّ و :شركة التوصية البسيطة .ب

ن عن ديون الشركة مسؤولية شخصية بنسبة ما يملكون وهم مسؤولو المتضامنين

يساهمون بقسط موصين  فئة ثانية هم شركاءو .بالإضافة إلى حصصهم في رأس المال

تنحصر مسؤوليتهم المالية في قيمة حصصهم في رأس مال رأس مال الشركة و من

 .(3)ركةالشّ  لا يظهر اسمهم في اسمو ركةلهم إدارة الشّ  لا يحقّ و ،ركةالشّ 

ركاء أنفسهم وهي تفتقد : هي شركة مستثمرة فيما بين الشّ شركة المحاصة .ت

لى وجود الشخصية المعنوية حيث تتميز عن الشركات التجارية الأخرى بأن كيانها إ

ة لا وجود لها فشركة المحاصّ  ،عليهالاع ة لاطّ ها غير معدّ بأنّ و ،المتعاقدين منحصر بين

ينهم على كيفية اقتسام الأرباح العلاقة فيما بتقتصر ركاء وفيما بين الشّ  لاّ إ

 .(4)الخسارةو

                                                           
 . 24ص  2001الغفور عبد السلام و آخرون , إدارة المشروعات الصغيرة , دار الصفاء لنشر و التوزيع , عثمان , الأردن, عبد  ( 1)
 . 56, ص  55مرجع سبق ذكره ص  إقتصاد المؤسسة  ناصر دادي عدون ,  ( 2)
 . 24عبد الغفور عبد السلام و آخرون , مرجع سبق ذكره ص   ( 3)
 . 151, ص 2000مصطفى كمال طه , الشركات التجارية , دار المطبوعات الجامعية , الإسكندرية , القاهرة ,  ( 4)
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 س من شخص واحد أوهي شركة تؤسّ  :شركة ذات المسؤولية المحدودة 3-2-2

د قد حدّ . و(1)من حصص موا في حدود ما قدّ  لاّ لون الخسائر إة أشخاص لا يتحمّ عدّ 

 ،(د  100.000)مئة ألف دينار عن  ركة بأن لا يقلّ الشّ الجزائري رأسمال  المشرع

على  (د  1000بـ: ألف دينار) رسمية متساوية تقدّ حصص ذات قيمة ا ينقسم إلىو

 شريكا. (20) وز عدد الشركاء عشرينيجب أن يتجالا كما  .الأقلّ 

                    ن من مجموعة كذلك تسمى شركات المساهمة وهي تتكوّ  :الأموال ةشرك 3-2-3

تكون قيمة الأسهم متساوية و ،ركةرأس مال الشّ  في من الأشخاص يساهمون بحصص

بقدر قيمة الأسهم التي  لاّ ل الخسارة إن وقعت إصاحب الأسهم لا يتحمّ و ،داولقابلة للتّ و

 .(2)عةعلى شكل أرباح موزّ  كذلك يتقاضى عائدات على أسهمه ،يشارك بها

ة التي ركاء في شركات المساهمة محدودة بحدود الحصّ مسؤولية الشّ  إنّ 

 ركاء يجب أن لا يقلّ ع الجزائري عدد الشّ د المشرّ قد حدّ ركة ومن أسهم الشّ  يمتلكونها

( 05خمسة)عن  رأس مال شركات المساهمة بأن لا يقلّ  (3)شركاء (07سبعة) على

عن مليون  يقلّ  وأن لا ،ركة إلى الاكتتاب العام لأسهمفي حالة لجوء الشّ  (د )ملايين 

 .(4)أسيس المغلقالتّ ركة إلى إذا لجأت الشّ  (د )

 هاضمّ وصية البسيطة من حيث كشركة التّ  تعتبر :التّوصية بالأسهم ةشرك 4.2.3

ين يمتلكون أسهما ركاء الموصالشّ  غير أنّ  موصين،ركاء متضامنين ومن الشّ     فئتين

نازل دون لبيع أو التّ رف فيها لصركة ولهم التّ مال الشّ  في رأس بقيمة مساهمتهم

 (5).وصية البسيطةن على عكس شركة التّ المتضامني ركاءالشّ لى جوع إالرّ 

 

                                                           
 من القانون التجاري الجزائري . 564الفقرة الأولى من المادة . ( 1)
 . 57مرجع سبق ذكره ص المؤسسة ،  اقتصاد ناصر دادي عدون ,  ( 2)
 . 1993أبريل  25المؤرخ في  08-93ي الجزائري تبعا للمرسوم التشريعي رقم من القانون التجار 592المادة   (3)
 .1993أبريل  29المؤرخ في  08-93من القانون التجاري الجزائري , تبعا ل الرسوم التشريعي رقم  594المادة  ( 4)
 .29عبد الغفور عبد السلام و آخرون , مرجع سبق ذكره ص   ( 5)
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 :اسات الاقتصادية اقتصاديّ  تصنيف المؤسّ  :لثااث

قطاعات  (03ثلاث) سات الاقتصادية استنادا لهذا المعيار إلىع المؤسّ توزّ 

 رئيسية.

  –قطاع الخدمات   –ناعة قطاع الصّ   –قطاع الفلاحة 

 (1) :ما يليقطاع  كلّ  يضمّ و

 سات المتخصصة في كلّ تجمع المؤسّ و :الفلاحة"مؤسسات القطاع الأول " -1

يد بالإضافة إلى أنشطة الصّ  ،وتربية المواشي ،منتجاتهاراعة بمختلف أنواعها والزّ  من

بيعية القريبة إلى شاطات مرتبطة بالأرض والموارد الطّ وغيره من النّ  ،البحري

 المناجم.وعادة من تضاف إليها أنشطة  ،الاستهلاك

تجمع مختلف المؤسسات التي تعمل في  :ناعة"سات القطاع الثاني "الصّ مؤسّ  -2

 ناعات المرتبطة بتحويل الموادّ تشمل بعض الصّ توجات والطبيعية إلى المن تحويل الموادّ 

 تكرير للموادّ وكذلك صناعات تحويل و ،إلى منتجات غذائية و صناعية مختلفة راعيةالزّ 

 ستخراجيةناعات الاهي ما تسمى بالصّ و ،غيرهاوطاقة ومن معادن  الطبيعية

جهيزات وسائل سات صناعة التّ مؤسّ و ،ناعات الاستهلاكية بشكل عامسات الصّ مؤسّ و

سات يمكن أن تجمع في فرعين نلاحظ أن توزيع هذه المؤسّ و ،الإنتا  المختلفة

 رئيسيين:

  ّللاقتصاد بشكل : وفي أغلبها استهلاكية وغير دافعة ناعات الخفيفةالص

 واضح.

  ّناعية التي تعمل هي مختلف الأنشطة الصّ  :المصنّعة قيلة أوالصناعات الث

قطاعات  حيث يعتبر كمستعمل لموارد ومتوجات، منتجاتها على رفع الاقتصاد أماميا

                                                           
 . 71, ص  70مرجع سبق ذكره ص  إقتصاد المؤسسة ،ناصر دادي عدون ,  ( 1)
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نتا  تشتمل في مختلف القطاعات منتج لوسائل إو ،الطاقةمثل الاستخراجية و

 .إلى الأمامهي بذلك دافعة الاقتصادية و

تشمل مختلف الأنشطة التي لا سات هذه المؤسّ  :سات القطاع الثالثمؤسّ  -3

مختلفة وواسعة انطلاقا من  هي ذات أنشطة جدّ و ابقتينفي المجموعتين السّ  توجد

 حة وغيرها.الصّ  ،التجارة ،سات الماليةالمؤسّ  ،البنوك ،قلالنّ  ،سات الحرفيةالمؤسّ 
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 .أهداف المؤسسة الاقتصادية :الرّابع المطلب

يسعون ، ةسات الاقتصادية سواء كانت عمومية منها أو خاصّ أصحاب المؤسّ  إنّ 

د باختلاف تتعدّ التي تختلف وسة إلى تحقيق جملة من الأهداف ووراء إنشائهم للمؤسّ 

قاط يمكن تلخيص هذه الأهداف في النّ سات، وميدان نشاط المؤسّ أصحاب وطبيعة و

 الية:التّ 

 :الاقتصادية الأهداف (1

  ر الأساسي لوجود المؤسسة بح المبرّ يعتبر تحقيق الرّ ( 1) :الربحتحقيق                     

ه يسمح لها بتعزيز طاقتها التمويلية الذاتية التي تستعملها في توسيع قدراتها لأنّ 

منافسة مود أمام بالتالي الصّ رها أو على الأقل الحفاظ عليها والإنتاجية وتطوي

 الاستمرار في الوجود.سات الأخرى والمؤسّ 

 رفع إنتاجيتها شيد لعوامل الإنتا  وأي الاستعمال الرّ (  2) :الإنتا  عقلنة

قبة تنفيذ الخطط والبرامج و للإنتا  والتوزيع ثم مرا قيقالدّ خطيط المحكم ومن خلال التّ 

خر المطاف والإفلاس في آالمالية هدف تفادي الوقوع في المشاكل الاقتصادية وذلك ب

 نتيجة لسوء استعمال عوامل الإنتا .

  ّوهذا من خلال تحقيق كامل  :بات التي يحتاجها المجتمعتغطية المتطل

 (3) :مايليق الإنتا  يجب أن يحقّ و ،ة الحاجات المتزايدةالإنتا  لتلبيّ  عناصر

 .مستوى عالي من المرونة  

  ّر.الإنتا  في وقته المحددّ ودون تقديم أو تأخي أن يتم 

  ّتسليمه لطالبيه في الوقت المحدّد أن يتم. 

 

                                                           
 . 18.17مرجع سابق , ص  إقتصاد المؤسسة ، ناصر دادي عدون , ( 1)
 . 18نفس المرجع , ص ( 2)
, ص  2006,  09, جامعة بسكرة , العدد  عمار زيتوني , مصادر تمويل المؤسسات مع دراسة للتمويل البنكي , مجلة العلوم الانسانية ( 3)

43 . 
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سة : من بين الأهداف الاجتماعية التي تسعى المؤسّ الاجتماعيةالأهداف  (2

 :يليماالاقتصادية على تحقيقها 

 سة من بين ال في المؤسّ يعتبر العمّ  :مستوى مقبول من الأجور ضمان

يعتبر هذا و ،حيث يتقاضون أجورا مقابل عملهم بها ،الأوائل من نشاطهاالمستفيدين 

الحي في ال العنصر الحيوي ويعتبر العمّ  إذ، عرفاو شرعاا مضمونا قانونا والقابل حقّ 

اوح بين الانخفاض والارتفاع حسب حجم هذه الأجور تترو أن مستوى لاّ سة إالمؤسّ 

 .يظام الاقتصادي والمستوى المعيشطبيعة النّ 

  ّه ريع الذي شهدتطور السّ التّ  إنّ  :التحسين مستوى معيشة العم

ال أكثر حاجة إلى تلبية رغبات تتزايد كنولوجي يجعل العمّ في الميدان التّ  المجتمعات

 طور الحضاري لهم.باستمرار بظهور منتوجات جديدة بالإضافة إلى التّ 

   ّسات على توفير بعض تعمل المؤسّ  :التوفير تأمينات ومرافق للعم

بالإضافة إلى ، قاعدحوادث العمل وكذلك التّ  ضدّ أمين والتّ  حيالصّ التأمينات مثل التأمين 

 (1)الخ. ...مثل تعاونيات الاستهلاك والمطاعم ةالمرافق العامّ 

 رفع مستويات العاملين وتطوير تدريب و حيث يتمّ  (2):تأهيل العمال

تدريب من أجل ال إلى دورات تكوين وإخضاع العمّ هذا عن طريق و ،ةمهاراتهم المهنيّ 

 ال.ص حسب القدرة المهنية للعمّ التخصّ و ،رفع المستوى المهنيّ 

 

 المؤسسة  هامن بين الأهداف التكنولوجية التي تؤدي( 3) :الأهداف التكنولوجية (3

  

 على توفير إدارة أو  حيث مع تطور المؤسسات عملت :البحث و التنمية

ترصد لهذه العملية و، عملية تطوير الوسائل و الطرق الإنتاجية علميابمصلحة خاصة 

                                                           
 . 19مرجع سابق ذكره , ص إقتصاد المؤسسة ، صر دادي عدون , نا( 1)
وم إبراهيم بختي , دور الانترنيت و تطبيقاتها في مجال التسويق , دراسة حالة الجزائر , أطروحة دكتوراه دولة في العلوم الاقتصادية و عل( 2)

 .05, ص  2003-2002ائر , التسيير , جامعة الجز
 . 21مرجع سبق ذكره , ص  إقتصاد المؤسسة ، ناصر دادي عدون , ( 3)
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لبحث نسبا عالية يمثل هذا او، مبالغ قد تزداد أهمية لتصل إلى نسبة عالية من الأرباح

إذا تتنافس  خاصة في السنوات الأخيرةو ،في الدول المتقدمة من الدخل الوطني

على الوصول إلى أحسن طريقة إنتاجية و أحسن وسيلة تؤدي  المؤسسات فيما بينها

كما أن المؤسسة  في المؤسسة. دودية الإنتاجيةالمرورفع إلى التأثير على الإنتا  

التطور قائمة في البلاد في مجال البحث والاقتصادية تؤدي دورا مساندا للسياسة ال

طة خالضخمة منها من خلال الخاصة نظرا لما تمثله من وزن مجموعها والتكنولوجي 

                 التنسيق بين العديد من خلالها التي يتمّ  ،ول المتوسطة الأجلالتنموية العامة للدّ 

 المؤسسات الاقتصادية.والجامعات و ،من الجهات ابتداء من مؤسسات البحث العلمي
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 .: وظائف المؤسسة الاقتصاديةالخامس المطلب

 الاجتماعي.و دورها الاقتصاديللمؤسسة عدة وظائف تمكنها من أداء 

 :الوظيفة المالية -1

تقوم  فالمؤسسة لا ،تعتبر الوظيفة المالية من أهم الوظائف في المؤسسة

مة لتمويل أوجه النشاط المختلفة من إنتا  وتسويق دون توافر الأموال اللاز بنشاطها

 أوجه الإنفاق.و

                التي تسعى  ،المالية على أنها مجموعة من المهام والعملياتتعرف الوظيفة و

بعد ، لى البحث عن الأموال في مصادرها الممكنة بالنسبة للمؤسسةإا مجموعه في

 .(1) تحديد الحاجات التي تريدها من الأموال من خلال برامجها و خططها الاستثمارية

  :موينوظيفة التّ  -2

يعني العمل على توفير مختلف عناصر  ،العملياتكمجموعة من المهام و موينالتّ 

يف ونوعيات مناسبة طبقا المخزون المحصل عليها من خار  المؤسسة بكميات وتكال

لى إضح لنا أن وظيفة التموين تنقسم من هذا التعريف يتّ و .(2) خطط المؤسسةلبرامج و

 خزين.مهمة التّ مهمتين فرعيتين مهمة الشراء و

هي مجموعة من الأنشطة التي تختص بتوفير  (3) :مهمة الشراء -أ

في والأسعار المناسبة، كمية والجودة ومستلزمات النشاط من خار  المؤسسة بال

 .التوقيت ومن المصدر المناسبين

هي مجموعة من الإجراءات و الأعمال التي تقوم  (1) :مهمة التخزين -ب

 ،عبر أجهزة مختصةووفق صيغ معينة و ،ها المؤسسة على أساس أنظمة محكمةب
                                                           

 .263ص  ،مرجع سبق ذكرهإقتصاد المؤسسة ،  ناصر دادي عدون ,  (1)
 .294نفس المرجع , ص ( 2)
 . 20, ص  1995علي الشرقاوي , المشتريات و إدارة المخازن , الدار الجامعية , بيروت ,  ( 3)
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التشغيل في الزمن المحدد لتأمين الإمداد المستمر بالمستلزمات السلعية لعمليات 

 .وبالكميات والنوعية المطلوبتين

 

 :وظيفة الإنتا  -3

جية فهو المبرر لوجودها و يعتبر الإنتا  الوظيفة الأساسية للمؤسسات الإنتا

رتبط بإشباع الحاجات الإنسانية وبالتالي كون الإنتا  يبقائها و على استمرارهاالحافز

يمكن تعرفها بأنها عملية إنتا  المنفعة أو الإنسانية قائمة وه يستمر مادامت الحاجة نّ إف

 . (2)يعها كوسيلة لتحقيق الربحالمنافع التي يقام العمل من أجل خلقها و ب

 

 :وظيفة التسويق -4

التسويق من المفاهيم التي استقطبت انتباه و اهتمام العديد من الاقتصاديين  يعدّ 

تركز هذا الاهتمام حول كيفية تعريف مفهوم يرة ووالباحثين خلال العقود الأربعة الأخ

 التسويق.

المجهودات التي تبذلها المؤسسة لتسويق على أنه مجموع العمليات ويعرف او

مجال مواصفات المنتو   ما يجب انجازه فيو ،السوقن أجل معرفة أكثر لمتطلبات م

ا يبذل من جهود م كلّ و ،ر لهذه المتطلبات من جهةثالتقنية حتى تستجيب أكالشكلية و

ملائمة بالطريقة الو ،توفير المنتو  للمستهلك في الوقت المناسبفي عملية ترويج و

 .(3)ابأسعار ملائمة تحقق أكثر أرباحا لهحتى تبيع أكبر كمية منه و

 

 

 

 

                                                                                                                                                                                
 .75, ص  1995أحمد طرطار الترشيد الاقتصادي للطاقات الإنتاجية في المؤسسة , ديوان المطبوعات الجامعية , الجزائر ,  ( 1)
 . 226سعاد نائف برنوطي , مرجع سبق ذكره , ص  ( 2)
 . 327مرجع سبق ذكره , ص  إقتصاد المؤسسة ،  دادي عدون ,ناصر  ( 3)



الأوّل:                                               الاتصّال في المؤسّسة  الفصل

 الاقتصادية.

 

 

40 

 :وظيفة الموارد البشرية -5

 ،فهذه الأخيرة لها أموال ،وظيفة الموارد البشرية مكانة هامة في المؤسسة تحتلّ 

هذا فهي بحاجة إلى محرك أساسي وهو  لتشغيل كلأسواق و ،تكنولوجيا ،زبائن

 .الأفراد

تعرف وظيفة الموارد البشرية على أنها مجموعة النشاطات المتعلقة بحصول و 

المؤسسة على احتياجاتها من الموارد البشرية و تطويرها و تحفيزها و الحفاظ عليها 

 .(1)الفعاليةهداف بأعلى مستويات الكفاءة ومن تحقيق الأ هانبما يمكّ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           

 . 36, ص  2003جمال الدين محمد المرسي , الإدارة الإستراتيجية للموارد البشرية , الدار الجامعية , الإسكندرية ,  ( 1)
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 : خلاصة

 ،ا سبق ذكره يمكن القول بأن الاتصال في المؤسسة الاقتصادية له دور كبيرممّ 

باعتباره أحد العوامل أنه النواة الأولى لقيام نشاطها،  ، كماأي مؤسسة فهو حياة

 هام في عملية اتخاذ القرارات.وأنه عنصر أساسي و ،الأساسية في تغيير المؤسسات

الاتصال يشكل العنصر المشترك في جميع  كما توصلنا إلى نتيجة مفادها بأنّ 

ئق. والاتصال الجيد والحقاحيث يمكن من خلاله تبادل المعلومات  ،العمليات الإدارية

ة وعلى الرغم من أهمي ،لى التماسك في وحدة متكاملة ضمن تنظيم إداري سليميؤدي إ

أن هناك عدة معوقات تعرقل سير نشاط  ، إلاّ الاتصال في المؤسسة الاقتصادية

  المؤسسة وتحد من نجاح العملية الاقتصادية .
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  :تمهيد الفصل الثاني

 

سة الاقتصادية، حيث بفضله العمليات التي تقوم بها المؤس   صال التسويقي من أهم  الات   يعد  

الاتصال  يتم   الحصول على نتائج أفضل، حيثرة والأخيرة تحقيق أهدافها المسط  تستطيع هذه 

ف الأفكار حول مختلبائن بالحصول على المعلومات ولز  لالتسويقي باستعمال وسائل عديدة تسمح 

 خاذ قرار شرائي مناسب.بون ات  بذلك يستطيع الز  منتجات المؤسسة أو خدماتها ، و

 الية:عليه سوف نقوم بدراسة هذا الفصل من خلال المباحث الت  و

 .سويقيالت  صال المبحث الأول: ماهية الات   

 .سويقيالمبحث الثاني: مزيج الاتصال الت   
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 .سويقيصال الت  : ماهية الات  ولالمبحث الأ

ل المطلب  .سويقيصال الت  مفهوم الات   :الأو 

              سة ق وانسياب المعلومات من المؤس  : " تدف  هسويقي على أن  صال الت  يمكن تعريف الات  

 .(1)سويقية"صالية الت  سة عن طريق مختلف الوسائل الات  المؤس   إلىمن الجمهور الجمهور و إلى

ة صالات المقنعة الخاص  مجموعة من برامج الات   تنفيذه " عملية تنمية وف على أن  يعر  و 

 .(2)زمنية محددة "ذلك عبر فترات بالمستهلكين و

قبلها المستهلك خلال عملية البيع و إلىعمليات الشراء  إدارة: " هعلى أن   Kortlerفه كما عر  

 .3ما بعدها "مراحل استهلاك وو

صال التسويقي هو عبارة عن مجموعة الأعمال التي تقوم بها السابقة نستنتج بأن الات   التعاريفمن 

المؤسسة للتعريف بنفسها أو منتجاتها و ذلك لخلق ظروف جيدة لشراء منتجاتها من طرف 

  المستهلكين " .

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
 .64، ص 2011، دار أسامة للنشر و التوزيع، عمان، 1/ فاطمة حسين عواد، الاتصال و الإعلام التسويقي، ط 1 

 .64/ نفس المرجع ، ص 2 

 . 68،ص 2008، دار الحامد للنشر و التوزيع ، عمان ،  2البكري ، الاتصالات التسويقية و الترويج ، ط  / تامر 3 
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اني المطلب  .سويقيصال الت  : أهداف الات  الث 

 :(1) إلىصال التسويقي الات   هدفي

  المستهلك.صورة حسنة عن المؤسسة في ذهن ترسيخ 

 . ترسيخ زيادة مستمرة في المبيعات 

 للمستهلك.الخدمات بالنسبة تأكيد أهمية السلع و 

 . تشجيع الطلب على السلع والخدمات 

  التعريف بها للمستهلك .عن السلعة ونشر المعلومات والبيانات 

 المؤسسةعلى السلوك و توجيهه نحو أهداف  التأثير. 

 صالي:سويقي له هدف تجاري وهدف ات  صال الت  الات   كخلاصة لما سبق نستطيع القول بأن        

 خدمات (.قدر من المنتجات ) سلع و: هو بيع أكبر جاريتالهدف ال 

 لتي تعمل على تحفيز وا إشهاررسالة التي تبعث على شكل : هي ال  الهدف الاتصالي

 .عملية الشراء

 صالي .الات  جاري ويجمع بين الهدفين معا الت    وفي بعض الأحيان

 

 التسويقية .المجاميع الرئيسية لأهداف الاتصالات  (:02) الشكل رقم

 

 

 

 

 

 

 .80، ص 2008، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، 2البكري، الاتصالات التسويقية والتوزيع، ط  تامر: المصدر

 

  

 

 

                                                           
  )1( فاطمة حسين عوّاد، مرجع سبق ذكره، ص 74

سويقيصال الت  أهداف الات    

 الفاعلية العمليات       التغطية
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 :طيةـالتغ – 1

سويقية للبحث عن المجاميع المستهدفة من الجمهور بشكل كفؤ صال الت  يقصد بها أهداف الات  

دف لتحديد الاحتياجات قيقة وواضحة لسوق المستهدمؤثر، وهذا يتطلب أن يكون هناك تجزئة و

التوافق مع تلك الحاجات ووسائل الاتصال ختيار الوسيلة المناسبة للوصول وا من تم  المطلوبة و

 .المعتمدة 

 (1):تيلمجموعة بالآسويقية ضمن هذه اصالات الت  يمكن حصر الأهداف الفرعية للات  و

: الخطوة الأولى التي يستهدف منها في عملية الاتصال هو أن يكون هناك كالإدرا قخلأ(. 

لكي يمكن أن تتحقق الخطوات اللاحقة ق معهم، وتحق  مصال اللدى المشتري بمضمون الات   إدراك

طوات اللاحقة في عليها للخ العريضة التي يبنىسيكون بمثابة القاعدة منها ، أي أن الإدراك 

 .سويقيصال الت  الات  

             قدم لشراء المنتج أو التعامل معه،ل ذلك بتشجيع الجمهور على الت  يتمث  : وتحفيز الطلب ب(

هيته، خصائصه من حيث ماسوف يركز هنا على المنتج ذاته و لذلك فان الاتصال التسويقي

ة التركيز على العلام أكثر مما يتم   ،وأين يمكن شراءه وأماكن توزيعه ...الخ، وكيفية استخدامه

) أجهزة عرض   DVDأجهزة  لإنتاجل مؤسسة ، عندما دخلت أو  التجارية، فعلى سبيل المثال

ر ها لمستخدميه أكثالمزايا التي يحتويو  ى المنافعتحفيز الطلب علزت في عملية ، رك  الأفلام (

 على علامته التجارية.    ز مما يرك  

الدقيق حديد جه نحو الت  ت  سويقية تصالات الت  لمعتمدة في الات  ا : الجهودوقعاتتحديد الت  ج(      

كون اهتمامها الواضح في التركيز بشكل واضح على تلك المجاميع التي تللجمهور المستهدف و

صال سائل الات  ا استخدام وكل يمكنهعند هذا الش  راء ولية الش  من المتوقع أن تقوم بعمالمنتج و

تحقيق لب و، لغرض تحفيز الط  سائل البريدية ...الخ، الر  الالكتروني، البريد لفزيونالمباشر كالت  

 .مسبقا من التوقعات لحجم المبيعاتد يحدث ذلك المستوى المحد  راء وات الش  عملي  

 : العمليات(2

الجمهور عبر  إلىالمتحققة في نظام الاتصالات التسويقية للوصول  الإجراءاتوهي جميع 

مواجهة نشاطات جاري والعلامة والولاء للاسم الت  جربة المنتج وفعاليات التشجيع على ت

 (2).المنافسين

 

 

                                                           
 . 81 – 80/ ثامر البكري ، مرجع سبق ذكره ، ص 1 

 . 42، ص  2009فاء للنشر و التوزيع ، عمان ، ، دار ص 1/ علي فلاح الزغبي ، ادارة الترويج و الاتصالات التسويقية ، ط 2 
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 :الفاعلية(3

ر استخدام وسائل اتصالات تعني درجة الأداء التي تستطيع المؤسسة أن تحقق أهدافها عبو

ن حاجة الزبولات وخطيط للاتصاالت  هي عناصر الفاعلية ، ومحيطة معينةبيئية في ظروف  محددة و

 خصية.يز العلاقة الش  تعزومعلومات لعزيز اتللمعلومات و
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 أنواعه.وسائل الاتصال التسويقي و  :الثالثالمطلب 

 

         صال،الات  من استعمال وسائل مختلفة من أجل نجاح  سويقي لابد  صال الت  ة الات  للقيام بعملي  

 :ل فيما يليصال أنواع مختلفة تتمث  للات   كما أن  

I.   صال التسويقيوسائل الات: 

             اثنانهناك تضيفان ، ودةمتعد  كثيرة وسة المؤس   صال المستعملة من طرفوسائل الات  

 .صنيف الحديثالت  قليدي وصنيف الت  ت  هما اللهذه الوسائل و

 :التصنيف التقليدي لوسائل الاتصال –أ 

 .خر غير إعلاميآصال إعلامي وا ات  همقسمين و إلىصنيف حسب هذا الت  صال ينقسم الات  

 : الاتصال الإعلامي – 1 –أ 

  التالية:لك الاتصال الذي يعتمد على الوسائل هو ذ

 . الانترنيت –السينما  – الإذاعة –لقات عالم –التلفزيون  –لصحف ا 

 :الإعلاميالغير  الاتصال – 2 –أ 

 1: في لةالمتمث  يحتوي على الوسائل المتبقية وذي صال الوهو الات  

 طريق الهاتف أو استعمال خط   عن سويق الذي يمتد  هو الت  : والتسويق المباشر 

 .أخضر

 و عن طريق الألعاب مثل ، أر، أو المنتجرويج عن طريق السعلت  : اترويج المبيعات

 .المسابقات، الإشهار في أماكن البيع

   عاية مباراة، أو مسلسلالمؤسسات مثل دالتي تمارسها : وعايةالد. 

   لمؤسسة من طرف الزبائن، ، زيارات ل: وذلك بتنظيم أيام مفتوحةةالعلاقات العام

 .علاقات مع الصحف

 البيع الشخصي. 

   عاية والنشرالد. 

 

 

 

                                                           
 .72/ فاطمة حسين عواد، مرجع سبق ذكره، ص 1 
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 :التصنيف الحديث لوسائل الاتصال-ب

 (1):أقسام وهي 4 إلىصنيف صال حسب هذا الت  ينقسم الات  

 :نجد فيه: ولاتصال بمعنى الكلمةوسائل ا -1 –ب 

 .: ينقسم إلى قسمينالإعلان: 1 – 1 –ب 

 ل الإعلام أو باستعمال الانترنيتالإعلان باستعمال وسائ. 

 الإعلان في أماكن البيع. 

 يتمثل في الأنواع التالية:: وصال غير الإعلانيالات  : 2 – 1 –ب 

 . العلاقات مع الصحف 

 . العلاقات العامة 

 . الاتصال في المناسبات 

 .الخدمات المقدمة للمستهلكين 

 . مواقع الانترنيت 

 : في الاتصال التسويقيسائل الأخرى المهمة الو:  2 –ب 

 : المنتج: 1 – 2 –ب 

 .اسم العلامة ورمزها 

 تقنيات التغليف. 

 شكل المنتج. 

 : أدوات البيع:  2 – 2 –ب 

   البيع ةقو. 

 .تقنيات البضاعة 

 الترويج. 

 التسويق المباشر. 

 :اتصال المؤسسة مع موظفيها:  3 –ب 

  المجتمع الخارجياتصال الموظفين مع. 

   رو المؤسسة فيما بينهماتصال مسي. 

 بر شكل من أشكال اتصال المؤسسة( تعتة للمؤسسة ) محلات، عقاراتالمظاهر الخارجي. 

 

                                                           
، ص 2010/هشام محمد محمد رضوان، دراسة عن الاتصالات التسويقية، رسالة ماجيستر غير منشورة، كلية الدراسات العليا، فلسطين، 1 

41. 
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 :: المصادر الخارجية للمؤسسة 4 –ب 

 خصيات الرياضية والسياسيةثل الش  الشخصيات المرموقة م. 

   عينالموز. 

   الانترنيتحف والص. 

 إلى الأذن. من الفم 

 

II. أنواع الاتصال التسويقي: 

 (1): الوسائل المستعملة كما يليرة والمسط   لأهدافلالتسويقي أشكالا متعددة تبعا الاتصال  يأخذ

 : حسب الأهدافسويقي بصال الت  الات   –أ 

 :اليحين في الجدول الت  ى نوعين موض  لأهداف إللتبعا سويقي صال الت  م الات  يقس  

 

 .بحسب الأهدافسويقي صال الت  : أنواع الات  (01) الجدول

 هداف الأ نوع الاتصال

 الاتصال الت جاري

 الهدف: التعريف بخصائص المنتج وتدعيم صورة العلامة. -
 الجمهور المستهدف: المشتري الحالي والمحتمل. -

تنشيط  ،علانالإتعليق، تعبئة وتمييز المنتج، الوسائل المستعملة:  -
 المبيعات.

ة -  .التسويق المباشر وبصورة أقل  العلاقات العام 

ساتي  الاتصال المؤس 
 مة وتحسين صورتها.عريف بالمنظ  الهدف: الت   -

اخلي أو الخارجي. -  الجمهور المستهدف: الجمهور الد 
ة. الوسائل - ها الإعلان والعلاقات العام  ة وسائل أهم   المستعملة: عد 

 .83، ص  2011، عمان ، والتوزيع دار أسامة للنشر، اد، الاتصال والإعلام التسويقيفاطمة حسين عو: المصدر

           ساتيصال المؤس  ، بينما يركز الات  جاري يركز على المنتج والعلامةصال الت  الات   ومنه فان  

يح كأنه أكثر أهمية مقارنة بالسنوات الماضية على المنظمة من خلال التوض خذأيذي أصبح ال  

تستعين هة للبيئة الاجتماعية، ومالها الموج  أع، مشاريعها المستقبلية وأهدافهاعريف لسياستها ووالت  

 .العامةالأنشطة الخاصة بالعلاقات و الإعلانيةظمة لتحقيق هذا الغرض بمختلف الأنشطة المن  

                                                           
 . 84/ فاطمة حسين عواد، مرجع سبق ذكره، ص 1 
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 :بحسب درجة الاعتماد على الوسائل الاتصال التسويقي –ب 

 .سويقيصال الت  ز بين نوعين من الات  وفي هذا الإطار نمي   

 :استعمال وسائل الاتصال الجماهيريالاتصال القائم  – 1 –ب 

 :من الاتصال على عدة وسائل أهمها يعتمد هذا النوع

  ،الإعلان في الصحافة 

  ،التلفاز 

 الراديو ، 

 قات والسينماالملص. 

 :استعمال وسائل الاتصال الجماهيريالاتصال القائم على عدم  – 2 –ب 

 :يدخل ضمن هذا النوع من الأساليب الاتصالية منها

 نشيط المبيعات،ت 

  ،التسويق المباشر 

 عايةد  ال. 
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 عناصر نظام الاتصالات التسويقية. :المطلب الرابع

 

                  ي المغزى مها وتجعلها تؤد  من أربعة عناصر رئيسية  تنظ  صال عملية الات   نموذجن يتكو  

             المستهدف من طرف المؤسسة واضحة ودقيقة، لى سالة إالمعلومة أو الر   إيصالمن ورائها فهو 

ر هذا ب  يعو  ،(إليهالمرسل ، المستقبل )(سالةسالة، الوسيلة )قناة الر  هذه العناصر هي: المرسل، الر  

 .سالةق الر  رتيب عن مراحل تدف  الت  

 .عناصر نظام الاتصالات التسويقية :(03الشكل )

 

 

 

 

 

 

 . 47ص ،  2009، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر و التوزيع ، عمان ،  1، الاتصال التسويقي ، ط  فريد كورثل: المصدر

ة مجموعة أخرى تكون وق أو مجموعة الباعة أو الشركة أو أي  يتمثل بالس   :المرسل .1

 .(1)جمهور مستهدف في السوق إلىنة هادفة إلى إيصال فكرة أو معلومة أو منتج أو خدمة معي  

يحاول و ها،يحاول التأثير عليه من خلالسال المعلومات إلى المرسل إليه ويقوم بإر هو منو

 .(2)و الوسيلة الملائمةأسالة لر  اختيار ا

نقطة  الذي يعد  يكون هناك هدف من وراء الاتصال والنقطة الجوهرية في هذا الأمر هو أن و

، وماهية المعرفة خرن بها الطرف الآالمشكلة التي يكو البدء لعملية الاتصال أن يدرك تماما طبيعة

قية، : المصداهاخصائصمن صال هذه ويها من وراء عملية الات  أو المنفعة التي سيحصل عل

 الخ..، التأثير.الجاذبية

التي تستخدم لتحديد فهم صال وعاني المحددة في عملية الات  وهي مجموعة من الم :الترميز .2

، كتابة، إشارات، ن هذه الرموز هي لغةوتك، وقد سالة واستلامهاالر   إيصالمشترك عند 

 (3)الطرفين.بحيث يكون فهمها مقبولا من ، حروف...الخ

                                                           
 .47، ص  2008، دار كنوز المعرفة العلمية للنشر والتوزيع ، عمان ،  1/ فريد كورثل ، الاتصال التسويقي ، ط 1 

 .70مرجع سبق ذكره ، ص الاتصالات التسويقية والترويج ،/ تامر البكري ، 2 

 . 286 ، ص 2010، دار اثراء لنشر و التوزيع ، الأردن ،  4/ ثامر البكري ، ادارة التسويق ، ط 3 

وسيلة)قناة( 

 رسالة
ممستل ترميز  

ةاستجاب  تغذية 

 عكسية

يرتفس مرسل  

 ضوضاء
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           صل أو المرسل سالة من المت  عن طريقها نقل الر   التي يتم  و: الاتصالالوسيلة أو قناة  .3

لتلك الرسالة، ي سالة وطبيعة المتلق  هذه الوسيلة وفقا لهذه الر  تختلف المستقبل، و إلى

، سيلة الاتصال على عدة عوامل منها: موضوع الرسالة، الهدف منهايتوقف اختيار وو

وقدرته على استيعاب الرسالة  إدراكهمستوى فهم المستقبل و ،لرسالةلطبيعة المستقبل 

 .والتفاعل معها وغيرها

 (1): هماوسائل الاتصالية إلى نوعين وتنقسم الو           

المستشارين سة ومديري المؤس  و ،خصينعتمد على البيع الش  : وخصيةالش   الوسائل –أ 

التي كانت السلعة  إذاخاصة  إليههذه الوسائل تحتاج وأفراد الأسرة والجيران والأصدقاء و

تسويقها مرتفعة السعر ومعدل شرائها منخفض وكانت لها صفة اجتماعية، وليست فردية  يتم  

 .يارةكالس  

أعداد  إلىالتي تصل طاق وصالية واسعة الن  لوسائل الات  هي او: الشخصيةغير الوسائل  –ب 

، تانكالإعلافة الشخصية ة لا تحمل الص  رسائل عام   ، فهي تعد  إليهكبيرة جدا من المرسل 

سات مها بعض المؤس  المناسبات الخاصة التي تقيزيون والتلفالجرائد، والمحلات والمذياع و

 .كالمعارض وحفلات الاستقبال

ي بالرسالة سواء كان ذلك شخصا أو مجموعة رف المعنه هنا الط  فنقصد ب :المستقبل .4

تقبل صال حيث يسعليه فالمستقبل يقع عليه دورا هاما في عملية الات  أشخاص أو جماعات و

راد المرسل أمرجعي محاولا فهم الفكرة التي ال لإطارهافقا و رموزها يقوم بفك  الرسالة و

المستقبل كان هناك تطابق بين فكر المرسل و إنوالتي تتوافق مع الهدف منها، و إرسالها

ة الاتصال في هذه الحالة تكون خلي  لرسالة أصبح مشتركان في الفكرة وسبة لرموز ابالن  

 .الةناجحة وفع  

م من ظ   الذي يُن مثل مضمونه ،وأكثرها فعالية الات صال عمليةمن أهم  مكونات  تعد   :سالةالر   .5

 قنواتالمستقبل من خلال قناة أو عدة  إلىيترجمه في مجموعة رموز ثم  ، صلمت  الخلال 

 مستقبلالرجمت لدى لتأكد من أن رموزها قد ت  لالعكسية الخاصة بها.  التغذيةيحاول تلقى و

 (2).معنى الذي صيغت به من قبل المرسلبنفس ال

ةق الفعالية تحق  وسالة وهناك خصائص تزيد من تأثير الر               (3).منها المرجو 

                         اتدعيمهلرسالة ولمضمون لاسلسل المنطقي ن خلال الت  ذلك مو :سالةلر  لد الجي   الإعداد –أ 

      تأكيدها اصرها لبعضها البعض، ومن خلال تدعيم عنمن خلال تكامل منسق الرمزي بها، و

                                                           
 . 7/ هشام محمد محمد رضوان ، مرجع سبق ذكره ، ص 1 

 . 49.48/ فريد كورثل ، مرجع سبق ذكره ، ص 2 

 . 48/  فريد كورثل ، الاتصا التسويقي، نفس المرجع ، ص 3 
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، كي مراعاة مستوى المتلقي لهاو بالأسلوبالاهتمام  إلى بالإضافةعلى الأفكار المطروحة 

حسب قدرة عقولهم عاملة الناس مضرورة  لىعة ستندمتكون مفهومة لديه وواضحة و

 طبيعة مفاهيمهم .و إدراكهممستوى و

 

وطرح الأولويات ذلك من خلال ترتيب العرض و :أسلوب تقديم وعرض الرسالة –ب 

إلى ذلك القدرة على التأكيد على المفاهيم الواردة بالرسالة  إضافةإطار الهدف وتحديدها في و

، نبرة الصوت...الخالاستشارات و ة، ذلك مثل استخداميرات الحالعن طريق استخدام المؤث  

 له.رضا م للهدف من هذه الرسالة فليس معاجاه مدع  على أن تكون تلك الاستخدامات في ات  

سالة بعد استقبالها من طرف الجمهور الفكرة من الر   استخلاصهي عملية و :الرموز حل   .6

سالة من لر  لعملية استلام المستقبل  فعند ،تفكيكهاموز والر   قوم بحل  كي ي ،المستهدف

صحة وهذه العملية أكثر دقة و ،لةمعاني محددة لهذه الرساه يعطي فان   ،الوسيلة المستعملة

هذا عندما تكون هناك و ،رغبها المرسلة بالطريقة التي يسالر  الأي أن المستقبل يفهم 

 إلى سائل يعودفشل بعض الر  و، ة مشتركة بشكل كبير بين المرسل والمستقبلمجالات خبر

 .الخاصة بالقطاع المستهدف ة برجال التسويقت الخبرة الخاص  لااتباين مج

دود در أن تكون هذه الر  يأمر المصسالة، وفعل مستقبل الر  ل في ردود تتمث  و :الاستجابة .7

 إعطائهاب العاجل فعند استقبال الرسالة وفي القريفكير في الشراء فورا وت  الايجابية من خلال 

لمنتج هذه الاستجابة صورة القيام بشراء ا، ونةستقبل يقوم باستجابة معي  د فان الممعنى محد  

الإشارات البدنية كالابتسام  لاتجاهاته أو تظهر في ل في تغيير المستهلك ، أو تتمث  المعلن عليه

 (1).و الرأس أو أي إشارة أخرىأ

ة أو المرتجعة ى أيضا بالمعلومات المرتد  تي تسم  الغذية العكسية والت   تعد   :التغذية العكسية  .8

من خلالها تأثير سويقي لكونها توفر المعلومات التي يتم صال الت  ا في عملية الات  ركنا مهم  

هي بنفس الوقت و إليهالمرسلة لرسالة المستلم لالفهم المتحقق من قبل مستوى التفاعل و

 (2).تمثل مقياس لمستوى الأداء التسويقي المتحقق في عملية الاتصال

 إلىتعرض ت هافإن  مهما كان شكلها سالة في قناة الاتصال، والر   ر  طالما تم :وضاءالض   .9

مطلوب من عملية الاتصال المسار الشويش أو التأثير السالب على نة من الت  درجة معي  

كما و .صال التسويقيجزء من أجزاء نظام الات   تحصل عملية الضوضاء في أيالمستهدف، و

                                                           
 . 70/ فاطمة حسين عواد ، مرجع سبق ذكره ، ص 1 

 .74كره ، ص / تامر البكري ،الإتصالات التسويقية و الترويج مرجع سبق ذ2 
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يتضح في الشكل حيث أنها تؤثر سلبا على كل الأجزاء فقد يكون التأثير السالب حاصل في 

في اك تداخل المشتري عندما يحدث هنالتلفزيوني بين مندوب المبيعات وعملية الاتصال 

 إعلانعرض  يتم  في التلفزيون و الإعلان، أو عند عرض الاتصال أو عدم وضوح في الصوت

حققة من أو الاستجابة المدرجة التأثير من بعده مما يؤثر على مستوى وة رمباش منافس

استخدام الصحف أو المجلات عند  لإعلانلشاهد أولا أو في سوء الشكل الطباعي مال الإعلان

 (1).يا المطلوبة في صورة الإعلان...الخيحول دون عرض المزابما و
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 .خطوات الاتصال التسويقي: المطلب الخامس

 (1)الية:ن من الخطوات الت  سويقي تتكو  صال الت  عملية الات   إن

 (  Awarenes: )الإدراك –أ 

مهمة  لأصبحتصل تالم إليهحقيقة الهدف الذي يسعى  لو كان الجمهور المستهدف يدرك

بعض في مستوى  إلىبعضهم  يختلفقة الأمر هو أن الجمهور يتباين ويلكن حقو الاتصال سهلة

         لدى الجمهور الإدراك عليه  فان صنعلمطلوب في عملية الاتصال، ولرسالة أو الهدف ال الإدراك

 .إلى وقت وزمن وفعل مستمر  يحتاج من خلال الاتصال و

 (  Knowledge) :المعرفة –ب 

لمستهدف من الشركة أو منتجاتها هي تعبير عن مقدار المعلومات التي يمتلكها الجمهور او

                           ل الإدراك المتحقق إلى تحو   صالأيضا فيما بينهم لذلك فإنها تسعى من خلال الات   التي تتباينو

 .ل أو أنشطة أو منتجات مقدمة لهمامن الجمهور إلى معرفة أوسع بما تقوم به من أعم

 :( Liking)  :غبةالر   –ج 

لى من أن تكون لديهم مستوى أع إلىهي نقل المعرفة المتحققة لدى الجمهور المستهدف و

                   عامل مع الشركة ، وذلك من خلال تشجيعهم على أن يكون لديهم رغبات في الت  معلومات فقط

عامل معها يتحقق عبر لت  المستهلك لزيادة درجة ميل يق هذه الرغبة وتحق بأن   أو منتجاتها لاشك  

سويقية المعتمدة من لات الت  صا، ومن خلال الات  ترويجية دقيقة وواضحة من أجل ذلكاعتماد رسالة 

 .قبلها

 ( Preference: ) فضيلالت   –د 

       منتجاتها لا يكون كاف لوحده في تحقيق الهدف إلى المشتري عن شركة وق الميل المتحق  

عند هذه المرحلة فان المسوق ، ومن خلق مستوى من التفضيلات لديه في عملية الاتصال بل لابد  

هذه المؤشرات و .الخ، السعر...، الأداءخلال التركيز على الجودة القيمة عليه أن يروج منتجاته من

حقيقة لمستوى وصريحة للقياس الفعلي دلالات واضحة و لدى المشتري ذات أن تكون   يمكن

 .بما يحقق لتأثير الفاعل المطلوبومة له المنتجات المقد  

 

 

 

 

                                                           
 . 79،  77/ تامر البكري ، الاتصالات التسويقية والترويج ، مرجع سبق ذكره ، ص 1 
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 .(Conruction) :الإقناع –ه 

        طلوب تحقيقها في عملية الاتصال الأخيرة من عملية التأثير الموهي المرحلة المهمة و

ة له عبر محتوى الرسالة الترويجيلدى المشتري بمضمون وعة الكافية هي تعني عمليا خلق القناو

توتها الرسالة عبر عملية الاتصال، وهذا ما يجعل المشتري ادقة التي احالص  المؤشرات الحقيقية و

 .ن بين البدائل الأخرى المتاحة لهتجاه هذه المنتجات مامقتنع بأن قراره سيكون هو الأفضل و مهتم  

 .( Purchase: ) الشراء –و 

، المعبر عن نتيجة ، والتي تمثل الفعل المتحقق لهاصالهي المرحلة الأخيرة من عملية الات  و

ر دقيق لدى بمثابة مؤش هذه المرحلة تعد  و ،الشراء المتحققة من قبل المشتري واضحة تتأثر بعملية

 .لتخطيط المعتمد في عملية الاتصالسلامة اصال المتحقق وفاعلية الات  
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 .يقي: مزيج الاتصال التسوالثانيالمبحث 

 :عناصر عديدة نذكر بعضها فيما يليللاتصال التسويقي 

 .الإعلان: المطلب الأول

I. :تعريف الإعلان 
ة تعاريف للإعلان نذكر منها مايلي:   هناك عد 

الجماهير  إلىصال التي تقوم بها المنشأة للوصول : " وسيلة الات  هعلى أن   الإعلانف يعر  

يتم تسليمها للمشترين من خلال وسائل النشر ، وإعلانيةوسائل  إعداد حيث يتم  و ،الكبيرة العدد

توجيهه من حيث  إمكانية، وله الإعلانييقوم المعلن بشراء المساحة أو الوقت تشار، وواسعة الان

، وبذلك يتحكم المعلن إخراجهو إعدادهالمحتويات أو المساحة أو الوقت أو الأساليب المستخدمة في 

 إحدى إلىبنفسها أو قد تلجأ  إعلانهاالمنشأة  قد تعد  لديه على الوجه الأكمل، و الإعلانفي سياسة 

النشر بالاتفاق مع الوسائل  اتخاذ، و للنشر إعدادهو الإعلانالوكالات المتخصصة في تصميم 

 (1) .المختصة

الأفكار ، الشخصية لتقديم المنتجات، الخدماتيلة غير : " الوسعلى أنه الإعلانكما عرف  

  (2)عن هوية المعلن "  الإفصاحمقابل أجر مدفوع مع بواسطة جهة معلومة و

                      وسيلة الاتصال التي تستخدمها المؤسسات للوصول : "بأنه الإعلان Duncanويعرف 

اتصال غير شخصي ذو اتجاه واحد ومدفوع من قبل الشركات المعلنة،  هوإلى جماهير عريضة و

و فكرة للجمهور المستهدف توصيل رسائل خاصة بالمنتج سواء كان سلعة أو خدمة أ إلىيهدف و

                . هو نشاط مدفوع الثمن غير شخصي لترويج الأفكار أو السلع(3)على اتجاهاته و سلوكه "  للتأثير

 .(4)أو الخدمات من قبل جهة معلومة

II. أنواع الإعلان : 

 (5):ة مراحل وذلك كما يلين طبقا لعد  يمكن تصنيف الإعلا

 : حسب الفئة المستهدفة/  1

غيرهم ولكن للاستعمال الشخصي : الذين يشترون لأنفسهم أو لأشخاص جمهور المستهلكينأ / 

 الإعلانالمستهلك " وهنا يتم الاعتماد بشكل أساسي على  إعلانى " ه لهم يسم  الذي يوج   الإعلانو

 .البريد المباشريوني والمطبوع والتلفز

                                                           
 . 128، ص  2011، 1/ علي توفيق الحاج أحمد، تسويق الخدمات، دار الإعمار العلمي للنشر والتوزي، عمان، الأردن، ط 1 

 . 298، ص  2010،  1/ محمد جاسم  السميدعي، تسويق الخدمات ، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، ط 2 

 . 124، ص 2006، 1/ شيماء سيّد سالم، الاتصالات التسويقية المتكاملة، مجموعة النيل العربية، القاهرة، ط 3 

 .70، ص 2009الاتصالات التسويقية المتكاملة، دار اليازوري العملية للنشر والتوزيع، عمان،  أحمد شاكر العسكري ، -/  حميد الطّائي4 

 . 128 – 126/ شيماء سيد سالم، مرجع سبق ذكره ، ص 5 
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       في صناعة منتجهم هم الأفراد الذين يشترون المنتج لاستخدامه : وجمهور الأعمال والتجارةب / 

 Business tobusinessلهم يسمى  يعرجهالذي  الإعلاندمتهم وأو تقديم خ

advertising  المجلات المطبوع في الصحف و الإعلانوهنا يتم الاعتماد بشكل أساسي على

 .على الانترنيت الإعلانالمتخصصة وكذلك البريد المباشر و

 :حسب التوزيع الجغرافي/  2

 .المستهلكين داخل الدولة بأكملها إلىللوصول  يهدف: الذي القومي الإعلانأ / 

ت أو مطاعم أو بنوك بهذه لا  عن مح الإعلان: الذي يغطي أكثر من مدينة مثل الإقليمي الإعلان/ ب 

 .المدن

 .جزئة في هذه المدينةتجار الت   إلىه عادة ما يوج  : الذي يغطي مدينة ما والمحلي الإعلانج / 

              لأخرى وهذا النوع أخدول االذي يهدف للتوجه إلى الأسواق الخارجية في الد  :  الدولي الإعلاند / 

 .ة العولمةا خاص  أصبح له أهمية كبيرة جد  مو والانتشار وفي الن  

 : وظيفيت  الحسب المعيار  / 3

           لع الجديدة التي لم يسبق لها وجود في السوقهو الذي يتعلق بتسويق الس  : وعليميالإعلان الت  أ / 

فة لدى المستهلكين أو السلع القديمة المعروفة التي أدخلت عليها تعديلات لم تكن معر   ،من قبل

 .في خصائصها أو مميزاتها أو سعرهاسواء 

                 الجمهور بالمعلومات  إخباروع في ص وظيفة هذا الن  : وتتلخ  الإخباريأو  الإرشادي الإعلان/ ب 

                  ، ل نفقاتعلن عنه بأقل جهد ممكن وفي أقصر وقت وبأقالم الشيءسر له الحصول على التي تي

 .حاجاته إشباعكيفية  إلىللجمهور  إرشادهوفي 

 إحدىلع أو الخدمات أو : وهو يعمل على تقوية صناعة أي نوع من الس  الإعلامي الإعلانج / 

تقوية الصلة بينهم  إلىبين الأفراد  إذاعتهاي نشرها أو وذلك بتقديم بيانات للجمهور يؤد   المنشآت

 وبين المنتج .

معروفة بطبيعتها  منشآت: وهو يتعلق بسلع أو خدمات أو أفكار أو رييالتذك الإعلاند / 

 .سيان لديهو التغلب على عادة الن   وخصائصها للجمهور بقصد تذكير ذلك الجمهور بها

فيه عن سلع أو خدمات متنافسة بمعنى أن تكون  الإعلان: ويشترط أن يكون التنافسي الإعلانه / 

 إلىالتحقق وما ن حيث الخصائص وظروف الاستعمال ومتكافئة في النوع ومتساوية مع بعضها م

من أموال مما على ما ينفقه المعلنون على نشره  الإعلانيعتمد نجاح هذا النوع من و ،ذلك

الإعلانية الجديدة المبتكرة في الرسائل يساعدهم في التغلب على المنافسين إلى جانب الأفكار 

 .ى قبولا أكبر من الجمهورالتي تلقأو المذاعة و المنشورة
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III.  الإعلانأهداف : 

الاتجاهات وسلوك المستهلكين ئيسي للإعلان هو تغيير الميول ور  الالهدف الأساسي و إن  

ير ، تغيعن المستهلكينتملين وذلك عن طريق ثلاثة أساليب: توفير معلومات، تغيير الرغبات المح

 :ف الأخرى فمنها، أما الأهداتفضيل الماركات عن المستهلكين

 .تحقيق زيادة مستمرة في المبيعات /1

 .وعي طيب واهتمام بمنتجات الشركة / خلق 2

 .لق صورة ذهنية جيدة لسمعة الشركة/ خ 3

 .دعم الروح المعنوية لرجال البيع / 4

 ./ توسيع قاعدة المستهلكين 5

IV.  الإعلانقرارات: 

  (1): فعال ومؤثر ايجابي هي إعلانيئيسية عند صياغة برنامج الر   الإعلانقرارات  إن  

بع من قرارات حول السوق المستهدف، وضع : وهذه الأهداف يجب أن تنالإعلانتحديد أهداف /  1

 .سويقي، المزيج الت  الشركة التنافسي

، وهي من أصعب القرارات أمام تفصيلية وموضوعية: يجب أن تكون الإعلانتحديد ميزانية /  2

  :ا هيوطرقه ،وإدارتهاالشركة 

 ،حسب المقدرة المالية للشركة 

  طريقة نسبة من المبيعات ، 

 الإعلانينفقه المنافسون على  على أساس ما، 

  المهمةالهدف و. 

واختيار الوسيلة  الإعلانيةسالة تكوين الر  ئيسية هي: : محاورها الر  الإعلان إستراتيجيةتطوير /  3

 .الإعلانية

 :: وهذاالإعلانيةتقييم نتائج الحملة /  4

 .، أسلوب بحث على شكل أسئلةللإعلان: اختيار مسبق على أساس نتائج الاتصالاتأ / 

وسمات  الإعلان: ة عناصر منهار بعد  ها تتأث  صعب لأن  ها الأ: أن  على أساس نتائج المبيعاتب / 

 .المنتج وأسعاره
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V.  الإعلانمزايا:  

          فنجد أن له كثيرا  للإعلانسبة بالن  ، وسويقي لأسباب مختلفةصال الت  الات   تستخدم أدوات

 (1):هامن المزايا أهم  

 :: ذلك عن طريقللمنتج إضافيةقيمة  إعطاء/ 1

القرار  خاذات  هو خطوة في عملية  ،فالوعي بوجود مشكلة ما أو فرصة ما :خلق الوعي بالمنتجأ / 

له مشكلة أو  هناك منتجا معينا يستطيع أن يحل   ، فعندما يكون المستهلك على وعي بأن  الشرائي

قل وضعه في ه يكون أكثر ميلا ورغبة إلى شراء هذا المنتج أو على الأ، فان  واحتياجاتهي رغباته يلب  

  .الاعتبار عند الشراء

ة مثل المعلومات الخاص   له إضافيةقيمة  لإعطاء آخر: وهو سبيل المنتج عن توفير معلوماتب / 

        غير ذالك وبه  ةرويجية الخاص  العروض الت  بيعه و مزاياه وطريقة استعماله وأماكنبخصائصه و

 .م المستهلك وتساعده على الاختيارمن المعلومات التي ته

هوية وشخصية المنتج يساعد على خلق  فالإعلان: خلق علاقة وجدانية بين المستهلك بالمنتجج / 

 .ك ويخلق نوعا من الارتباط بينهماويؤكد مكانته لدى المستهل

بفعالية في تأكيد وعي المستهلك بالمنتج للتمييز بينه وبين منتجات المنافسين  الإعلان يساعدد / 

 ، مما يساعد في عملية تكرار الشراء.عد على استمرار تذكر المستهلك لهكما يسا

من خلال تقدير  اإم  : تقدر تكلفة استخدام أدوات الاتصال التسويقي المختلفة التكلفة / 2

، أو من خلال تقدير فاعليتها في الوصول لكلية لجهود الاتصالات التسويقيةقيمة الفاتورة ا

 .بر عدد ممكن من الجمهور المستهدفلأك

، ولكن لو تم التلفزيوني نالإعلاسويقي تكلفة خاصة صال الت  من أكثر أدوات الات   الإعلان ويعد  

ور في الوصول لأكبر عدد ممكن من الجمه الإعلانمقارنة هذه التكلفة بمدى قدرة وفعالية 

 .كلفة تقل  هذه الت   المستهدف فان  

             لك وكذ إذاعته التحكم في مساحته أو توقيت ومدة بإمكانية الإعلانز يتمي   : التحكم / 3

 من أهم   ، وهذه الميزة تعد  قينلها من قبل المعلنين أو المسو  توصي في مضمون الرسالة المراد

 .الإعلانة نقاط قو  

، داخل برنامج الاتصال التسويقي الإعلان: فهذه الميزة ترتبط بدور  الاختبار الذاتي/  4

فعندما يكون هناك عدم تأكد لدى المسوقين حول ماهية الفئات التي قد تهتم بالمنتج أو حول 

الإعلان في يستخدمون  همفإن  ، الجمهور المستهدف إلىاختيار الوسيلة المناسبة للوصول 

م بالمنتج المعلن لأفراد الذين لديهم ميلا واستعدادا للاهتماوسائل الإعلام المختلفة لتحفيز ا

الة هذه الحيساعده على الاتصال بالمنتج وفي الإعلان يأخذ بيد المستهلك و ،، بمعنى أخرنهع
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وسائل التفاعل المباشر مع الشركة المعلنة  إلى الإعلانيةفي الرسائل  الإشارةمن الضروري 

اني للشركة، عنوان الشركة، البريد لمج  قم اخدمة الر   ،على الانترنيت مثل موقعها

 ....الخالالكتروني

يتم مشاهدته ورؤيته من قبل بأنه  الإعلان: يتميز سةصال بجماهير المؤس  الات  /  5

جمهور الداخلي من موظفي وليس المستهلكين فقط ، فهناك ال الجماهيرنوعيات مختلفة من 

عب قياس تأثير من الص  أي وغيرهم، وي وقادة الرالمجتمع المحل  الشركة والمستثمرين و

هذا التأثير بشكل عام يمثل  أن   إلا الجماهيرعلى هذه النوعيات المختلفة من  الإعلانفعالية 

 . للإعلان إضافيةميزة 

VI.  الإعلانأوجه القصور في  : 

 (1):أنه يعاني من بعض المحدثات وهي إلاعلى الرغم من كل مزايا الإعلان 

تصل لعدد كبير من الناس : الرسائل الإعلانية في وسائل الإعلام المختلفة عادة ما التبديد/  1

 ا يؤدي إلى صعوبة وصول الإعلان إلى، مم  من المستهلكين المحتملين للمنتج معظمهم ليسوا

الاتصال التسويقي كالبيع  ة على عكس وسائل أخرى داخل برنامجالجمهور المستهدف بدق  

ظهور التلفزيون  وات الأخيرة معفي السن بديل قل  أن هذا الت   إلا، لمباشرسويق اأو الت   الشخصي

 المجلات المتخصصة .و

صال ذي الاتجاه أشكال الات  شكلا من  الإعلانل : يمث  اتصال ذو اتجاه واحد الإعلان/  2

المرتقيين بدون صيل رسائل للمستهلكين الحاليين و، حيث يقوم المسوقون من خلاله بتوالواحد

 .حوار متبادل بين المستهلك والمؤسسة المعلنة إقامةوجود ربح صدى أو  إمكانية

إلا رسائل مدفوعة ما هو  الإعلان : يدرك كثيرة من المستهلكين أن  انخفاض المصداقية/  3

من ، وكثير راءالش   إلىأثير عليهم لدفعهم وترغب في الت   نالأجر تهدف إلى تقديم منتج معي  

 قدرة المنتج على حل   الأسعار أوة بالخصومات والخاص   الإعلانيةعاوي كون في الد  المستهلكين يشك  

 .إعلانه مشكلاتهم لمجرد أن  

، فبعض الباحثين (2)المختلفة الإعلامفي وسائل  اتالإعلانزاحم كثرة : يعني الت  زاحمالت  /  4

، المختلفة الإعلاميوميا في وسائل  الإعلانيةيتعرضون لمئات الرسائل  الآنالمستهلكين أن  قدروا 

وتولد لدى المستهلكين مقاومة تلقائية  الإعلان وننتقدياس ويرون أنه بسبب هذا التزاحم أصبح الن  

 .الإعلانيةللرسائل 
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 .البيع الشخصي :المطلب الثاني

 يتم   هعلى أساسسويقي في مجال الخدمات، وصال الت  لات  أدوات ا يعتبر البيع الشخصي من أهم  

بين هذه الأخيرة ومختلف ا مباشرا تفاعلي   صالا، لكونه ات  سة الخدميةالمؤس   تحقيق العديد من أهداف

 .منافع الخدمة واستعمالها للعميل ة في توظيفالأكثر فعالي  عملائها، و

ائفه وأنواعه المختلفة، ، ووظنظرة دقيقة حول مفهومه إعطاءوسنحاول في هذا المطلب 

 .وأهدافه، وأخيرا محدداته

 :البيع الشخصي مفهوم: أولا

، ودوره المتناهي في الخدميسويقي صالي الت  خصي في المزيج الات  ة البيع الش  نظرا لأهمي  

 .فيعارالت  من ق لجملة سنتطر   سة المؤس  تحقيق أهداف 

، أو فكرة الشفهي لسلعة أو خدمةخصي وم الش  قدي: " الت  هخصي على أن  ف البيع الش  يعر  

" :هكما يقصد بالبيع الشخصي على أن   ،(1)ابهبهدف دفع العميل المرتقب نحو شرائها أو الانتفاع 

في  دف تشجيعه أو مساعدتهبهين البائع و المشتري بشكل مباشر صال الحاصلة ما بعملية الات  

حلقة  إلايمكن القول بأن البيع الشخصي ما هو الخدمة( بعبارة أخرى تحقيق عملية الشراء للمنتج )

العملية ": . ويعرف البيع الشخصي أيضا بأنه(2) "المشتريوسيطة مابين المؤسسة التسويقية و

صال ل الات  ، من خلابشراء السلع والخدمات وإقناعه وإغرائه، المستهلك بالمعلومات بإمدادالمتعلقة 

، التي الوسائل الاتصالية المباشرة أهم   خصي منكما يعتبر البيع الش   (3)في موقف تبادلي" الشخصي

، وذلك اظ على ولائهم للمؤسسة الخدمية وخدماتهاالحفيات العملاء، وتستعمل للتأثير على سلوك

  (4).رغباتهم وإشباعوتطلعاتهم  محاجياته بمعرفة

        هو عملية اتصال شخصية  الخدماتمما سبق يمكن القول بأن البيع الشخصي في مجال 

رض من ذلك تعريف العملاء بالمؤسسة وخدماتها المقدمة ، و الغم الخدمة و المستفيد منهابين مقد

بشرائها وبتجربتها والاستفادة منها هذا من جهة، ومن جهة معرفة رغبات وتطلعات  وإقناعهم

 .لتلبية حاجاتهم والحفاظ عليهم وهذا ضمانا لسيرورة حياة المؤسسةسة نقلها للمؤس  العملاء و
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 .جال الخدماتأنواع البيع الشخصي في م: ثانيا

 : خصي في قطاع الخدمات وهيالبيع الش  فئات من رجال  ةهناك ثلاث

الاعتماد على رجال بيع تكون  : في الكثير من الخدمات يتم  الوكلاء المستقلين أو الوسطاء/ 1

الأماكن التي  إلىالتنقل صال والمؤسسة، حيث يقومون بالات   تهم الحصول على عملاء لمبيعاتمهم  

بالشراء من  إقناعهممحاولة مها المؤسسة، ولين للخدمات التي تقد  يتواجد فيها العملاء المحتم

الحالة ، وفي هذه عملية البيع ن لم تتم  إؤسسة حتى ورويج لخدمات الم، ومن جهة أخرى الت  جهة

مة م الخددور الوسيط بين مقد   ونيلعب ماوإن   ،الخدمة يممقد   من يكون رجال البيع همن النادر جدا أ

ودرجة  ،يةمهارات فنوصات في غالب الأحيان هذا النوع من الخدمات يحتاج إلى تخص  و ،بونالز  و

مقدم الخدمة فهو لكن في أحيان نادرة يمكن أن يكون رجل البيع هو و ،صخص  علمية في مجال الت  

، شرط أن يكون ذو خلفية هندسية أو فنية تقديم الخدمةالبحث عن العميل و .بذلك يلعب دور مزدوج

نجد هذا النوع من المندوبين خاصة في خصص، وعليم في نفس الت  مرتفع من الت   مع مستوى

 .صال المنخفضسات الخدمية ذات الات  المؤس  

ع يطلق عليهم اسم مندوبي العملاء، الخدمات رجال بيص في بعض : يتخص  مندوبي العملاء/ 2

صل لخدمات التي تت  سبة لكثير من ا، كما هو الحال بالن  ويتمثل ذلك في النقل، والمرافق العامة

مفهوم الشائع هو ال إن  ، بل على هؤلاء الأفراد مندوبي مبيعات، ونادرا ما يطلق بتسهيل الأعمال

لعملاء من أجل الحصول صالات فهم أشخاص يقدمون تسهيلات لأو مندوبي الات   مندوبي العملاء

اهتماماتهم  إلى إضافةعلاقات عملية جديدة  بإقامةكما يقومون الحفاظ على راحتهم على الخدمة، و

عملية  وإتمامالعقد  إبراممتلقيها بعد م الخدمة وقات عمل طيبة بين مقد  والحفاظ على علا بقاءلابإ

 الشراء.

موظف في المؤسسة الخدمية يكون على اتصال بالعميل  : من رجال البيع هو كل  ثةالفئة الثال/ 3

 .ي موظف قد يتصل مباشرة مع العميلأو مساعديه ، أو أمقدم الخدمة بنفسه  سواء كان

 .وظائف البيع الشخصي في الخدمات: ثالثا

الشخصي في صال من الوظائف التي يقوم بها رجال البيع الشخصي أو الات   هناك عدد

 (1):مؤسسة الخدمية ، وتتمثل في مايليال

جدد أو زيادة المبيعات  إيجاد، عند محاولة يخدم الاتصال الشخصي عملية البيع: البيع .1

 ، كما أنالإعلانللعملاء الحاليين فالبيع الشخصي يعد في الكثير من المواقف وسيلة أكثر فعالية من 

عميل المستهدف واهتماماته ما مع حاجات ورغبات المتلائل الشخصي يمكن تعديله ليكون الاتصا

 .وميوله
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: يقوم رجال البيع بتقديم خدمات عديدة للعملاء وتشمل هذه الخدمات مةتقديم الخد .2

، )الخدمة( المنتج خواص   وإيضاح، مشاكل العميل كل   صوص ما يلزم لحل  الاستشارات الفنية بخ

  (1).استفسارات العملاء فيما يتعلق بالخدماتد على ، وكذلك الر  وكيفية استعمالاتها

موظفي  ، لأن  لعملاء والمنافسينقابة على تطور العلاقات بين ا: ويقصد بها الر  الرقابة .3

 إحساس، يكونون في وضع يسمح لهم باكتشاف أي سة الذين يتعاملون مع العملاءمؤس  ال

، فعلى التقارير المنشورةأو  الإحصائياتالتي لا تعكسها وق، ورات جديدة في الس  احتياجات وتطو  ب

مؤسسة ، مما يساعد الفسينعن أنشطة المناوق والمعلومات عن ظروف الس   مع كل  رجال البيع ج

 .(2)راء العملاء ووجهات نظرهم فيما يتعلق بالخدمةآعرف على الت  ، ونافسيعلى معرفة مركزها الت  

  .اف البيع الشخصي في مجال الخدماتأهد: رابعا

 (3):نوعية وهناك كمية و هذا كما يلي هناك نوعين من الأهداف منها ما هي

 مثل: أهداف نوعية .1

 .الكامل لبيعا.أ

 .دمة المستهلكينخ .ب

 الإعلام بالتغيرات عن المنتج  .ت

 .تدريب رجال البيع .ث

 جمع المعلومات عن الزبائن . .ج

 : مثلأهداف كمية .2

 .تحقيق الأهداف الربحية.أ

 .ة سوقيةالحصول على حص   .ب

 .ن من المبيعاتلاحتفاظ بمستوى معي  ا .ت

 .نةخصي في حدود معي  الش   على تكلفة البيع الإبقاء .ث

 :خصي في الحالات التاليةع الش  ونستخدم البي

 مركزا جغرافيا وعدد الزبائن محدد. عندما يكون السوق.أ

 .عندما تكون الميزانية محدودة .ب
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 .الدفع إستراتيجيةالترويج هي  إستراتيجيةعندما تكون  .ت

، الحيوية والإخلاص، الحماس امةاجح فهي: الحضور الذهني، المعرفة الت  ا صفات رجل البيع الن  أم  

 .، معرفة نقاط الضعف بالشركةلنفس، الثقة باوالنشاط

 .محددات البيع الشخصي: خامسا

دات التي تعوق أن هناك بعض المحد   إلاالة صال تسويقي فع  أداة ات   خصي يعد  رغم أن البيع الش  

 (1) :عمله وهي

واقف ولا يستخدم في جميع الم خصي لا يستطيع الوصول للجمهور العام  أن البيع الش   .1

 .التسويقية

، فنجد مثلا أن الإعلان التلفزيوني مكلفا أيضا ولكنه أن البيع الشخصي وسيلة مكلفة .2

 .جمهور البيع الشخصي محدود وصغير يصل لملايين من الناس بينما

في انتظار المهدر طبيعة وظيفة البيع الشخصي نفسها لها بعض العيوب مثل الوقت  أن .3

 .قال من عميل لآخرالعميل أو في الانت
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 تنشيط المبيعات: المطلب الثالث

 ..الخ.شيط المبيعات ووسائله وأهدافه.مفهوم تن إلىسوف نتطرق في هذا المطلب 

I. مفهوم تنشيط المبيعات: 

هدفها تشجيع شراء أو بيع  ،زات قصيرة الأجلمحف  ": هتنشيط المبيعات على أن  يمكن تعريف 

 (1)."منتج أو خدمة

ع لتوزيع وبيع الس  إلى تنشيط والقيام بمختلف الأنشطة التي تهدف " :ويقصد به أيضا

زيادة  إلى يهدفخصي الذي ، وهو نوع من البيع غير الش  والخدمات لشركة ما أو مؤسسة ما

 (2)."ولكن على المدى القصير، المبيعات

حيث تتضمن الأنشطة  الإعلانة تجمع بين جانبي البيع الشخصي ووظيف" :هيعرف على أن  و

، وتستخدم أدوات ترويج المبيعات عريةالمعارض والحوافز الس  رض، والع نوافذ بإدارةالخاصة 

، وتعمل ودعم الطلب على سلع وخدمات المنشأة ،المتعاملين لدعم تجارة التجزئةبشكل كبير مع 

 (3)."جنب مع الوسائل الأخرى إلىجنبا 

لموزعين أو المستهلكين ر قيمة مضافة أو حوافز للقوى البيعية وانشاطات توف  ":وهي

 (4)."وحفز المبيعات بشكل فوري إثارة، وتساهم في هائيينالن  

II. أهداف تنشيط المبيعات: 

تكملة جهود العناصر الترويجية الأخرى ترويج المبيعات هو مساندة وجهود الهدف الرئيسي ل

، وتساعد برامج ترويج المبيعات لمساعدة دةل التسويقي وذلك خلال فترة محد  داخل مزيج الاتصا

شر والعلاقات منتوج وربما لخدمة أنشطة الن  عن ال الإعلانرجال المبيعات أنفسهم أو لتدعيمهم 

 إسراع. تساهم عروض ترويج المبيعات في لى مستوى المستهلك النهائية التسويقية، وعالعام  

اختيارات  كما تساهم في ،من المنتج خاذ قرار الشراء وزيادة الكمية التي يشتريهاالمستهلك بات  

يمكن القول أن استجابة المستهلك لوسائل ترويج المبيعات ما من منتج لآخر، و          المستهلك 
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، لذا فاختلاف ق من شرائهتحق  سأو الفائدة التي  فعله نحو سعر المنتج ورد  هي إلا استجابة 

المزايا لفوائد والمستهلكين في استجابتهم لعروض ترويج المبيعات تعتمد على منظور المستهلك ل

 .التي ستتحقق له

ة مستويات تي ترتبط بانجاز أهداف مختلفة وعد  وهناك أمثلة لبرامج ترويج المبيعات ال

 :  سويقية مثلة الت  دة في العملي  متعد  

   خصي على زيادة مبيعاتهم خلال استخدام ترويج المبيعات لتحفيز وتشجيع رجال البيع الش

 .الية أو مكافآت أو هداياات مولا، وذلك بمنحهم عةفترة معين

   ويجها وتقديمها ار التجزئة لعرض المنتجات وتراستخدام برامج ترويج المبيعات لتحفيز تج

 .الانتباه لاسم الشركة ومنتجاتها وقد يكون الهدف منها جدب .للمستهلك النهائي

 

III. أسباب نمو تنشيط المبيعات وأبرز أدواته. 

 :يليالأدوات ماهذه الأسباب و من بين

III. 1 .في استخدام وسائل شهدت الفترة الأخيرة تطورا كبيرا : أسباب نمو تنشيط المبيعات

لتي ا   ، وتتعدد العواملات المخصصة لهذا النشاط الترويجيالميزاني، حيث زادت تنشيط المبيعات

 (1):هاطور ومن أهم  إلى هذا الت   تأد  

III. 1 .وهو الأمر الذي جعل كثير من الشركات تحاول  :جزئةة تجار الت  زيادة قو.أ

وكذلك ، وجودته تههائي بأهمي  المشتري الن   إقناعاستقطابهم وكسب ولائهم وتأييدهم للمنتج بهدف 

الوسطاء فأصبح ار التجزئة وفقد زادت قوة تج   ،رهمعرض المنتج في مكان مناسب في متاج

 .ج بشكل فعالالمساهمة في ترويج المنت بإمكانهم

III. 1.فقد انخفضت حساسية  :الحساسية عند المستهلك درجةانخفاض  .ب

لمستهلك لإشباع ل ه للماركات فزيادة المنافسة في سوق المنتجات أتاح الفرصةئالمستهلك وولا

دة والملائمة وغيرها من والجوعر جهت حساسية المستهلك إلى الس  ت  ، كما احاجاته الكثير من

 .أنشطة ترويج المبيعات وهو ما أتاح فرصة نمو   ، المعايير

III. 1 .فقد زادت حساسية  :ة المستهلك لتنشيط المبيعاتحساسي  زيادة .جـ

راسات أن نسبة كبيرة ، وقد أوضحت بعض الد  المبيعاتبير لأنشطة وسائل ترويج المستهلك بشكل ك
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وأن المستهلك لا يستطيع أن يمنع نفسه من التفكير في  ،من قرارات الشراء تتأثر بتلك الأنشطة

 نة مجانية أو جائزة على سبيل المثال.حالة وجود خصم أو عي  

III. 1 .لترويج لالأشكال الأخرى أو  لإعلانافلم يعد  :زيادة عدد المنتجات الجديدة.د 

 .  آثارهاالمستهلك على تجريب سلعة لم يعرفها بعد ولم تتح له فرصة مشاهدة  القدرة على حث  له 

 إقناع، حيث تعتبر أفضل الوسائل التي يمكن من خلالها توهنا برزت أهمية تنشيط المبيعا

 .المجانيةا يحدث في حالة العينات المستهلك بمحاولة تجريب السلعة كم

III. 1 .هيرية هي لم تعد الأسواق الجما :التوسع في عمليات تجزئة السوق.هـ

سويق المباشر والذي جزئة التي أتاحت استخدام الت  ، فقد زادت عمليات الت  المقصد في الوقت الحالي

 .تركيزالأسواق أكثر تحديدا و وجهالت  تنشيط المبيعات لأنه من الممكن يصاحبه 

III. 1 .وزاد سعي المنتجات للحصول على حيث زادت المنافسة  :قوة المنافسة.و

طرق وأساليب تنشيط المبيعات تمكنها من تحقيق تلك الميزة  ميزة منافسة ووجدت المنظمات أن  

 . لتجزئة للمساهمة في بيع المنتجاتار اوجه للمستهلك أو التوجه للوسطاء وتج  عن طريق الت  

 

III. 2. الكثير من الأدوات المستخدمة لتحقيق أهداف ترويج هناك  :أبرز أدوات تنشيط المبيعات

جار المبيعات ، وفيما يلي وصف لأبرز الأدوات الترويجية المستخدمة الخاصة بالمستهلكين والت  

  (1).ورجال الأعمال

III. 2 .ترويج تتضمن أبرز أدوات  :تنشيط المبيعات الموجهة للمستهلكأدوات .أ

عرية والمكافئات ردة والحزم الس  والمبالغ النقدية المستالعينات ) المبيعات الخاصة بالمستهلك

 .(...الخالشراء  ، وعروض نقطةصيات الإعلانية ومكافئات الرعايةوالخصووالجوائز 

 العينات (Samples) :  تقديم  إنم للمستهلك ليجربه مقدار صغير من المنتج يقد

 لعمن الس   % 84 إن  ، بمنتج جديدف يلتعرلوالأكثر تكلفة  العينات هو الأسلوب الأكثر فعالية

  .الترويجية إستراتيجيتهمقون كجزء من ستهلاكية المغلقة يستخدمها المسو  الا

             تخفيف لالبعض الأخر تقوم الشركة بتحصيل مبلغ بسيط عنها لو، تكون مجانيةبعض العينات 

، أو ترسل بالبريد أو تقدم في المخازن التجارية البيوت إلىمن تكلفتها ويمكن أن نوزع العينات 

 .آخرملفوفة مع منتج 

 المبالغ النقدية المستردة(Cash Refund Offers): سلوب يشبه هذا الأ

جزئة، في هذه الت   ذراء وليس عن منفبعد عملية الش   تخفيض السعر يتم   أن   ءاثنأسلوب العينات باست

هذا  إلىجزء من الشراء  بإرجاعالمصنع الذي يقوم بدورة  إلىشراء  تباثإالمستهلك الحالة يرسل 

 المستهلك عن طريق البريد.
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            من نماذج  ابعض ملة ترويجية قبل حلول الموسم تخص  ( عن حtoro) وتور: أعلنت شركة مثال

 ن  أن تبي   إذاجزء من سعر الشراء  بإرجاع، وقدمت عرضا التي تقوم بتصنيعها الثلجأجهزة نفخ 

قدم بعرض تطع المنافسون الت  ، لم يسل المعتاد في منطقة سوق المشترينلج أقل من المعد  سقوط الث

 .ا كبيرارويجية لشركة تورو نجاححققت الحملة الت  ف، منية القصيرةي هذه الفترة الز  ف مماثل

 العلاوات(PREMIUMS): انا أو بسعر منخفض ع تعرض مج  عبارة عن سل

وبين بطاقات ، وتتفاوت ما بين ألعاب الأطفال الملفوفة مع منتجات الأطفال لشراء منتج كحافز

 .أو خارجه أو ترسل من خلال البريدهذه السلع تكون ملفوفة بداخل المنتج  ،الهاتف

 (سلع إعلانية )سلع خاصة بالمستهلك(Advertising speciality gerli): 

تمنح كهدايا للمستهلكين، ومن أمثلة  ،المعلنح اسم ة توض  وهي أدوات مفيدة مطبوعة على العبو  

مثل هذه الأدوات ، القمصان ،سوق، وأكياس الت  الكبريتالات المفاتيح وعلب ذلك أقلام الحبر وحم  

 الا.أن تكون تأثيرها فع       يمكن 

 

III. 2.منظمات الأعمالتنشيط الخاصة برجال الأعمال أو أدوات ال. ب 

(Toolsmotion Business Pro): 

لرجال الأعمال أو منظما ت ه لارات سنويا على الترويج الموج  وركات مليارات الد  الش   تنفق

تستخدم القيادة في عالم الأعمال وزيادة نسبة الشراء ومكافأة الزبائن وتحفيز القوى  ،الأعمال

 البيعية )أو رجال البيع(.

الموجهة مستخدمة وير من الأدوات نفسها الرويج الخاص بمنظمات الأعمال الكثيتضمن الت  

العروض التجارية المؤتمرات وك .برجال الأعمال أو منظمات الأعمال ئيسي الخاص  رويج الر  نحو الت  

 .بالمبيعاتوالمسابقات المتعلقة 

ومعارض تجارية لترويج  المجموعات التجارية بتنظيم مؤتمراتتقوم الكثير من الشركات و

 .المعارض التجاريةات منتجاتها في وتعرض المؤسس، لمنتجاتها

على  تحفيزهم، وذلك لرجال البيع أو الوسطاء فتخص  ا المسابقات الخاصة بالمبيعات، أم  

دا في تعمل على تحفيز وتمييز الذين يحققون أداء جي . نةزيادة مبيعاتهم خلال فترة زمنية معي  

 بمنحهم رحلات مجانية أو جوائز نقدية أو هدايا أخرى . نالشركات ، فهؤلاء قد يكافؤو
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 .الدعايةالتسويق المباشر و: المطلب الرابع

التسويق عنصرين من عناصر الاتصال التسويقي وهما  إلىسوف نتطرق في هذا المطلب 

 .والدعاية

  .التسويق المباشر:أولا

      عبارة عن اتصالات مباشرة عبر وسائل غير شخصية " :ى أنهف التسويق المباشر عليعر  

لزبائن لمع زبائن مختارين للحصول على استجابة فورية منهم، ويمثل أسلوبا اتصاليا مباشرا 

من أجل الحصول على  وأذواقهمحاملا رسائل شخصية تناسب حاجاتهم ورغباتهم واهتماماتهم 

 (1).استجابة فورية

 تاستخدام البريد والهاتف والفاكس والبريد الالكتروني والإنترن"ه: ف أيضا على أن  يعر  

  (2)."معنيين ومحتملين وحثهم على الاستجابة المباشرةللاتصال المباشر مع زبائن 

أهم نقطة في التسويق المباشر، لكنها تمثل المعلومات  إلىواضحة  إشارةعريف وفي هذا الت  

، فنوعية قاعدة المستهلك وبشكل فعال إلىالدقيقة التي تحتاجها المؤسسة الخدمية للوصول 

ة جدا لأي مؤسسة خدمية، فهي تقود التسويق مهم   قاعدة البيانات تعد    إدارة البيانات وأنظمة

، وتستخدم ، وتساهم في ربحية مقدم الخدمةوفعالية الاتصالالمباشر وتعمل على تحسين كفاءة 

، وهذا يعطيهم بحوث عنهم إجراءأغلب المؤسسات الخدمية قواعد البيانات الخاصة بعملائها في 

بناء علاقة شخصية ومتينة  إلىسة تعتني بهم، وتسعى لتحقيق رضاهم مما يؤدي المؤس   شعورا بأن  

 (3).سة وعملائهابين المؤس  

، يلة اتصال مباشرة شخصية وتفاعليةسويق المباشر هو وسالت   أن  نستخلص  وعليه يمكن أن  

توزيعية في نفس الوقت ، فهو يعمل على تحسين جودة وسرعة الخدمات وبالإضافة إلى كونه قناة 

وجه بالعميل وفق قاعدة أفضل العلاقات المباشرة مع العملاء، من خلال دعم الت   وإدامةالمقدمة، 

 سة الخدمية من الحصول على ميزة تنافسية.، وهذا ما يمكن المؤس  رةيانات متطو  ب
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 :ن مزايا التسويق المباشرم .1

 (1):من مزايا التسويق المباشر ما يلي

 ئم للتسويق عبر البريد أو الهاتفأنه ملا. 

 ة على الاستهداف وبالتالي فاعليةالقدر. 

  كافة.أسلوب فاعل عبر مراحل عملية الشراء 

 

 (2):أهداف التسويق المباشر .2

  :ز الأهداف التاليةيمكن أن نمي  

 صال ت  ل عملية الاا يسه  ، مم  ة بهمعرفة مختلف المعلومات الخاص  وصف العملاء وم

 .ق للمؤسسة نسبة مبيعات معتبرةيحق  ، ومستقبلا أفضل عامل معهم بشكلوالت  

 

   أساس تثبيت اسم المشتري أو العميل ويستند هذا التكرار على ، راء المتكررتوليد الش

سات الخدمية التي ، وبالتالي فالمؤس  سةنها المؤس  وعنوانه وحاجاته في قاعدة البيانات التي تكو  

ز على هذه المجموعة من العملاء بشكل واضح لبيع خدماتها، سويق المباشر سترك  تعتمد على الت  

ار وتقييم المنتجات بختقبلهم، بالإضافة إلى ا راء وتكراره منوتحقيق عوائدها من خلال توليد الش  

رائهم آعلى  عرفصال بهم والت  الجديدة )الخدمات( التي ترغب في طرحها بالسوق من خلال الات  

، وقياس الرأي حوله، (امة في اختبار منتجاتها )خدماتهارية الت  إجراء الس  بشكل واضح ودقيق، 

 لى ذلك الاختبار.إلى تقليص التكاليف المترتبة ع   بالإضافة

 

 توزيعية جديدة من شأنها أن تقدم قناة  يضيففالتسويق المباشر  ،تقديم قناة توزيعية جديدة

 ، وبجودة أعلى.لمنتجات بكلفة أق

  فالتسويق قوية مع العملاء والمحافظة عليهازيادة ولاء المستهلك من خلال بناء علاقة ،

ا يساعد على تلبية م  ، موبشكل مستمرصال شخصي مع العملاء المباشر يمكنه تحقيق ات

 .رضاهم وولائهم للمؤسسة وخدماتها ، وبالتالي الحصول علىرغباتهم بدقة

، البيع وتحقيق ولاء العملاء كأهداف اف التسويق المباشر هي : الوصفأهد وبالتالي فان  

استغلال وتسيير  ، وتحسينكاليفالت   يأهداف ثانوية تتمثل في : تدن   إلى بالإضافةسة أولية للمؤس  

 .استثماراتها مردوديةسة وتحسين وقية للمؤس  ة الس  الوقت وزيادة الحص  
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 :أهمية التسويق المباشر .3

       ، وذلك من خلال مختلف المزايا ة كبيرة للعميل والمؤسسة الخدميةيسويق المباشر أهم  للت  

 (1)ي:مها لكليهما والتي تتمثل فيما يلالتي يقد

 ومتكيفة مع صعوبات ، يع جد مناسبةالمباشر وسيلة وصيغة اتصال وب التسويق

 .ية وتحقق معدل وصول أكبر للعملاءالحياة المتطورة الحال

  في بعض الحالات يصبح التسويق المباشر الصيغة الأساسية لتسويق وبيع خدمات

سات به بعض المؤس   تقوم فا جدا، وهذا ماشبكة لنقاط البيع مكل   إنشاءكان  إذاة المؤسسة، وخاص  

 الخدمية مثل البنوك ومؤسسات التأمين.

   نه بعملية الشراء عن بعد بشكل عملي، ويمك   ، القيامسويق المباشر للعميليسمح الت               

     هذه العروض ، والمقارنة بين الحصول على عروض مختلفة للخدمات ، مع إمكانيةمن ربح الوقت

 .لوقت ودون تنق   ي كل  من حيث الجودة والسعر، ف

   قيق للعملاء المستهدفين فبفضل قاعدة حديد الد  سويق المباشر على الت  كما يساعد الت

حديد ، هذا الت  تعامل معهمة العملاء الذين تريد السة الخدمية الاختيار وبدق  البيانات تستطيع المؤس  

كل عميل وبالتالي  تقديم للهدف يسمح للمؤسسة بتكييف رسائلها بشكل خاص ودقيق مع الدقيق 

الفعل المباشر من رضا العميل على الخدمات  العرض المناسب له وفي الوقت المناسب ومعرفة رد  

 المقدمة وأسلوب تقديمها.

 حيث يمكن تحديد الخدمات )المنتجات( تجزئة السوق بطريقة أفضل إمكانية ،

، هذا لهذه الفئاتلبات الجودة المدركة الخاصة بفئة معينة وتحديد الاسم والسعر بما يتناسب مع متط

ة تتفق مع المفاهيم الخاص   وترويج بوسائل مختلفة إشهارأساليب  إعدادسويق المباشر ويمكن للت  

 .بكل فئة

 

 :سائل التسويق المباشرو .4

              صال مع عملائها جملة سويق المباشر في الات  سة الخدمية التي تعتمد على الت  تستخدم المؤس  

  (2)يلي:من الوسائل أبرزها ما

رسالة ذات مضمون  لإرسال: تستخدم هذه الوسيلة في جوهرها البريد المباشر.أ

نها الغرض م، ومنزله أو مكان عملهفي لى عنوان البريد الشخصي للعميل سواء كان إترويجي 

وديمومة  لإبقاءعلاقة تسويقية جديدة معه، أو  لإقامةمعينة، أو خدمة( يكون للترويج عن منتج )

  .علاقة قائمة مسبقا

                                                           
 .122/ فؤاد بوجنانة ، مرجع سبق ذكره ، ص 1 

 .122/ نفس المرجع، ص 2 
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، لكن حديثا أصبحت هناك طرق جديدة مثل البريد ورقا ى وقت قريب كان كل  ه حت  ويلاحظ أن  

جديدة  أخرىصيغ  إلى بالإضافة، الآنمن أسرع أوساط البريد المباشر  الأقراص المدمجة والتي تعد  

 (1):لتسليم البريد تتمثل في

   اسخ عنالبريد الن  ( بعدFax – mail ) فيه للإشهار: وعادة ما يستعمل                           

 .وحدات أخرىبومبيعات خاصة  ن عروضع

  الالكترونيالبريد  (e-mail )شهارية وعروض : يستخدم لإرسال للرسائل الإ

دين وفي بعض الأحيان بشكل واسع المبيعات ومعلومات عن المنتج )الخدمة( لعملاء محد  

 ولمجموعات كبيرة.

   الر( سائل القصيرةSMS)  (2)قالة: فهي رسائل قصيرة تستهدف الهواتف الن: 

البريد  ها تشبهأن   لا  إ، قليدييغ الجديدة بسرعتها الكبيرة مقارنة بالبريد الت  هذه الص   زوتتمي  

لهذا يجب على ، ا يسبب استياءهمن لا يهمهم الأمر، مم  لى الكثير مم  إ هها توج  في أن   الإلكتروني

 ة حتى ترشد نفقاتها.د أهدافها بدق  أن تحد   سةالمؤس  

ب العملاء ذذه التقنية في استعمال الهاتف لجوتتمثل ه :سويق عن طريق الهاتفالت   .ب

على أسئلة العملاء فهي تسمح للمؤسسة بزيادة رقم أعمالها  تلقي الطلبيات والرد  والمحتملين 

 لإرسالفمراكز المكالمات الهاتفية تستعمل وتقليص التكاليف التجارية وتحسين درجة رضا العملاء 

 (3) :لتسويق عبر الهاتف بتحقيق ما يليالمكالمات ويسمح ا

 البيع عبر الهاتف. 

  هم وتقويتهالمحافظة على العلاقة معلالعملاء أهم  المقابلة الهاتفية مع. 

 لمرتقبين قبل ، وذلك لمعرفة خصائص وقدرات العملاء االوصف عبر الهاتف

 .استعمال وسائل أخرى

   د على استفساراتهم، وتقديم المساعدة لهمخدمة العملاء والر. 

هو كتيب يرسل بالبريد  الكتالوج: (Catalogue)الكتالوجباستعمال التسويق  .ت

          ت يبين بشكل متكامل التفاصيل المختلفة عن الخدمات المراد بيعها ،أو عبر الانترنالمباشر، 

 الكتالوجاتالكثير من  تلت تحو  مختلفة لهذه الخدمات ومع الانترنوضع الأسعار التكما يمكن أن 

 كأداةت الانترن بالكتالوجسات البيع ، كما تستخدم معظم مؤس  الالكترونيةالحالة  إلىالمطبوعة 

  (4).المطبوعة كتالوجاتهالتعزيز  إضافيةمبيعات 

                                                           
1 / Kotler Philip et Dubois Bernard , Marketing Management, 11éme édition, Pearson éducation, paris,  2004 
, p679 .  
2 /Kotler Philip et Dubois Bernard ,op.cit ,p 679 . 
3 /Ibid , p 679. 

/ عصام الدين أمين أبوعلقة، الترويج: المفاهيم، الإستراتيجية، العمليات النظرية والتطبيقية، مؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، 4 

 .279، ص 2002الإسكندرية، 
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 .التسويق المباشر عبر الانترنيت .ث

 

 استعمال وسائل الإعلام الكبرى للتسويق المباشر. .ج

 

  .: الدعايةثانيا

، عن طريق حمل المعلومات مقنعة نشر مجاني لأنشطة المؤسسة "ف الدعاية على أنها:تعر  

 (1)."العودة بردود فعل منهمة سلفا مع دلجماهير محد  

 .يين الفرق بين الدعاية والإعلان، والدعاية والإعلامويلخص الجدولين الموال

 ( الفرق بين الدعاية والإعلان :02الجدول رقم )

 الإعلان الدعاية

 .إقناععاية تعرف الناس بحدث معين دون الد   .1
 .أخرىالدعاية تذاع مرة  .2
 الدعاية مجانية. .3
 .الأفرادمن  معينونالدعاية ليس لها فئة  .4
 الدعاية لا يغير موضوعها.  .5

 الشراء. ال معلومات عن السلعة مع إقناعهمإيص .1
 متكررة. .2
 مقابل اجر مدفوع. .3
 معينين. أفراد إلىيوجه  .4
 يمكن تغيير ذلك. .5

 

 

 .54، ص2008والتوزيع، عمان، ، دار صفاء للنشر 1علي فلاح الزغبي، إدارة الترويج والاتصالات التسويقية، ط:المصدر

 ( الفرق بين الدعاية والإعلام:03الجدول رقم )

 الإعلام الدعاية

هدفها محدد وهو خدمة مصلحة المرسل  .1
 وليس المستقبل.

 فلسفتها الغاية تبرر الوسيلة. .2
 أسلوبها تقديم الوعود والبعد عن الحقائق. .3
 فرض السلطة وإلقاء الأوامر والمناقشات. .4
 بقضية ما وتنتهي معها. الدعاية ترتبط .5

 الإنسانهدفه تكوين وتنوير شخصية  .1
 ومخاطبة العقل.

 .والأخلاق والأمانةفلسفة تقوم على الصدق  .2
 رجاله التحليل والنقد والاقتراحات. أسلوب .3
 موقف رجالها الاحترام والرأي الأخر. .4
 يرتبط بالإنسان بصدق وعلى مدى الحياة.  .5

 

 .55، ص2008، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، 1الترويج والاتصالات التسويقية، طعلي فلاح الزغبي، إدارة :المصدر

 

                                                           
 .5/ علي فلاح الزغبي، مرجع سبق ذكره، ص 1 
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 .التغليف: المطلب الخامس

يرى البعض من الباحثين  إذتعتبر عملية التغليف من المهام التي تشترك مع أكثر من وظيفة، 

بأنها جزء من نشاط التوزيع المادي لكونها تنصب على حماية البضاعة من احتمالات التلف 

أثر كبير في تحفيز  ولكون الغلاف ذ الترويجيبأنها جزء من النشاط  الآخروالضرر، ويرى البعض 

مات وبيانات تسهل من المستهلك للقيام بعملية الشراء ومن خلال ما يدون على الغلاف من معلو

 .قرار الشراء اتخاذفي  الإسراععملية 

تصمم المنتج ويتكامل لأن العبوة  الإنتاجالتغليف بأنه جزء مكمل من عملية  إلىكما ينظر 

 (1).الإنتاجوجود المنتج بوجود العبوة والغلاف وبالتالي تصبح جزء من عمليات 

              لكن بعامة يمكن حصر التسويقية و وتتضح أهمية التغليف لأطراف متعددة في العملية

 تي :الآهذه الأهمية ك

 .نيخزتال ء النقل أوالتلف أثنارر وتحقيق الحماية للسلع من احتمالات تعرضها للض .1

              داخل المخازن والسرعة  سهولة مناولتها أثناء الشحن والتفريغ وسهولة الجر   .2

 .في انجاز العمل

 .نة والسرعة في اتخاذ قرار الشراءعلى المستهلك عملية المقاريسهل الغلاف  .3

استفادة المستهلك في أحيان كثيرة من العبوة لأغراض واستخدامه أخرى بعد  .4

 الانتهاء من استعمالها.

وجود الغلاف وسلامته يعطي انطباع ايجابي عن سلامة المحتويات من البضاعة  .5

 المباعة.

 خاصة السلع الكمالية ولعب الأطفال.الغلاف لأغراض الترويج والعرض و استخدام .6

 :الخاصة بالمنتج والمتعلقة بالاتيتدوين المعلومات والبيانات والإرشادات   .7

 

 السعر. .أ

 .تاريخ الإنتاج وانتهاء الصلاحية .ب

 مكونات المنتج وتركيبه. .ت

 .طريقة الاستخدام .ث

 .الحفظطريقة  .ج

 .الاستخدامالتحذيرات الواجبة عند  .ح

 .تجة وعنوانها بطريقة الاتصال بهااسم الشركة المن .خ

 . البلد المصنع للمنتج .د

 

 

 
                                                           

 . 246 – 245التسويق، مرجع سبق ذكره، ص.ص  / ثامر البكري، ادارة1 
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 :خلاصة الفصل الثاني

من خلالها نقل  لنا إلى أن الاتصال التسويقي عملية يتم  بعد دراستنا لهذا الفصل توص  

تهلك حيث يساعد المس ،سة أو خدماتها إلى المستهلكينالمعلومات والأفكار حول منتجات المؤس  

 .على اتخاذ قرار شرائي مناسب

بينهم عملية الاتصال وهم  ولكي يتم عملية الاتصال التسويقي لابد من توفر عناصر تتم

ر بالإضافة إلى توف   ،، والتغذية العكسية وغيرهاالمرسل، المستقبل، الرسالة، القناة، الاستجابة

هناك ما و ،...الخحف والتلفزيونصا هي إعلامية كالم وسائل بواسطتها تقام عملية الاتصال فهناك

 ...الخ.ر إعلامية كالتسويق المباشر، الدعاية، ترويج المبيعاتغيهي 
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 تمهيد

بعد ما تم عرض الجانب النظري للموضوع من خلال الفصلين السابقين، 

جاء عملية إسقاط لأهم مفاهيم النظرية التي تم ذ لال هذا الفصل إختحاول من 

تناولها على مؤسسة الاقتصادية خاصة متوسطة الحجم، وهي شركة"ملبنة 

النجاح مغنية" و التي يرتكز نشاطها الأساسي لإنتاج الحليب و مشتقاته، 

حيث يعتبر هذا القطاع جاذبا و ذو مردودية الأمر الذي أدي إلى كثرة 

 .هالمؤسسات الناشطة ب

نهدف القيام بهذه الدراسة التطبيقية فقد تم تقسي هذا الفصل إلى مبحثين 

أساسيين، حيث خصص المبحث الأول لتقديم الشركة محل الدراسة، وذلك من 

كميدان الدراسة، وأهميتها   اختيارهاخلال التعريف بها وتحديد أسباب 

ها التنظيمي و التعرف على نشاطها مع عرض هيكل الاجتماعيةو  الاقتصادية

 بشكل عام وتفصيلي. 

أما المبحث الثاني فخصص للإجراءات المنهجية للدراسة الميدانية، وذلك من 

هذه الدراسة المستعملة كأساليب لجمع البيانات، مع  أدواتخلال تحديد 

تصميم أسئلة المقابلة الميدانية وفي جانب آخر خصص لتحليل أسئلة هذه 

فرضيات هذه  اختبارتم  وأخيرا استمارةلى شكل المقابلة التي تم إعدادها ع

  الدراسة وفقا لنتائج المقابلة.
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 . تقديم عام لشركة "حليب النجاح" ميدان الدراسة :الأولالمبحث 

 محل الدراسة التعريف بالشركة :المطلب الأول

تعتبر"ملبنة النجاح"من الشركات الصغيرة و المتوسطة وهي شركة ذات المسؤولية 

 16ها مجموعة من الشركاء بتاريخ أب و مشتقاته ،أنشيالمحدودة ،نشاطها الأساسي إنتاج الحل

انطلاقها الفعلي تاريخ  أنة بمدينة "مغنية " غير يمقره الاجتماع المنطقة الصناع ،2002أكتوبر 

  كالأتي: يدينار جزائر 31.000.000باستثمار قدره  2002أكتوبر  30كان في 

 13%  الفلاحيةطار التنمية إعبارة عن إعانة الدولة ف.  

 32% عبارة عن قروض بنكية. 

 55% عبارة عن حصص مساهمة الشركاء يوه . 

 مستخدم دائم 62لتر يوميا وتستخدم  75.000ب الإنتاجيةتقدر قدرتها و 

        دينار جزائري  37.603.687 :ـبحيث قامت الشركة بتوسيع رأسمالها بمساهمة تقدر ب

ه الشركة بتجميع ذوتقوم ه دينار جزائري. 68.603.687 إلىالاستثماري  رأسمالها إجماليليصل 

 تتمثل في:ة منتجات وين لتحويله إلى عد  حليب البقر من المرب  

 .حليب بقر مبستر -

 .لبن مبستر  -

 .دة مبسترةبز -

 .كريم فريش مبستر  -

 .ورت معطرغيا  -

  UHT –Ultra High Température- (1)ىحليب مغل   -

 

 

 

 

 

 

                                                           
 (. وثيقة تعريفية بالمؤسّسة.1)
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 .سنة 11تر خلال للاالحليب برات جمع ح تطو  الجدول الموالي يوض  و

 

  .يوضح تجميع الحليب باللتر /السنة :(04)الجدول رقم

 التطور الكمية السنة

2004 4341290 93̡75% 

2005 5330720 22.79% 

2006 6288658 17.97% 

2007 5797459 -7.81% 

2008 7081410 22.15% 

2009 9918194 40.06% 

2010 12373766 24.76% 

2011 14778106 19.43% 

2012 16477700 11.50% 

2013 24272876 47.30% 

2014 24218786 -0.22% 

  6385721 2015 مارس نهاية
 

 06:على الملحق رقم  بالاعتمادالمصدر: 
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 سنة.  11الموالي يوضح تطور عدد المربيين خلال  الجدول

 ح عدد المربينيوض   :(05)الجدول رقم

 العدد السنة

2002  22 

2003 63 

2004 124 

2005 157 

2006 170 

2007 183 

2008 234 

2009 530 

2010 586 

2011 702 

2012 832 

2013 885 

2014 1087 

 856 2015نهاية مارس
 

 06:على الملحق رقم  بالاعتماد  :المصدر
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  .سنة 11الجدول التالي يوضح تطورات كمية الأبقار خلال 

 يوضح تطور عدد الأبقار: :(06)الجدول رقم - 1       

 الكمية السنة

2002 167 

2003 557 

2004 942 

2005 1303 

2006 1763 

2007 1354 

2008 1997 

2009 2929 

2010 3004 

2011 4165 

2012 4537 

2013 5700 

2014 5641 

 5468 2015نهاية مارس 
 

 06:بالإعتماد على الملحق رقم المصدر : 

 

 وتضم ملبنة النجاح خمسة مراكز لتجميع الحليب: -

 لتر (. 1500مركز المرازقة ) بسعة  .1

 لتر (. 1300مركز البخاتة )بسعة  .2

 لتر (. 12000مركز عين تيموشنت ) بسعة  .3

 لتر (. 9600الرمشي )بسعة مركز  .4

 لتر (. 9600مركز تلمسان )بسعة  .5

 مركبة لتجميع الحليب . 72مستخدمة 
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 لها الاجتماعيةو  الاقتصاديةو الأهمية شركة ال أسباب اختيار :الثاني المطلب

 أسباب إختيار الشركة :الفرع الأول 

الميدانية لعدة أسباب  نذكر ات لإجراء الدراسة الذب يعود اختيارنا "لشركة حليب النجاح"

 :يليمنها ما

   نية تعمل في قطاع إنتاج الحليب ومشتقاتهوط شركةتعتبر" ملبنة النجاح" كنموذج ل، 

 ،ومؤسسات أجنبية ،يه من عدة مؤسسات وطنية عمومية وخاصةالذي يتميز بالمنافسة الشديدة فو

ن يكبر رضا من المستهلكين الحالي  أب جل كسأكبيرة بين المنافسين من أهمية  له أين يكون للتسويق

 المحتملين، ومن المعروف أن أهمية الشيء تنبع من الحاجة إليه.و

    سهولة التنقل الى الشركة و النظام الزمني للعمل المناسب الذي يسمح لنا بزيارتها في

 .أي وقت ممكن 

  ا ما يؤكد ذالباحثين وهة على الجامعة واستقبالها للطلبة كلك انفتاح الشرذضافة إلى لإبا                      

دة من نتائج البحوث التحسين عن طريق الاستفاركة تسعى دائما للتطور والتقدم وه الش  ذعلى أن ه

تأخر مؤسساتنا الوطنية هو حد الأسباب الرئيسية في فشل وأ ن  أة وخاص   ،الأكاديمية والجامعية

الدراسات النظرية التي وجود تكامل وترابط بين البحوث وعدم انعزالها عن الفضاءات الجامعية و

 هو ممارس فعلا في الميدان. مافي المعاهد والجامعات و  تجرى

 .للشركةالأهمية الاقتصادية والاجتماعية  :الثاني الفرع

على مستوى  ،أهمية اقتصادية واجتماعية كبيرة تكتسي شركة "حليب النجاح " بمغنية،

 ه الأهمية من خلال النقاط التالية:ذإبراز هيمكن و الوطني،

 لك بالنظر لأهمية ذو ،شركة ضمن النسيج الإنتاجي الوطنيالمكانة المتميزة لل

 وحيوية المجال الذي تنشط فيه.

 ( والحليب والمساهمة في تلبية الاحتياجات الوطنية من منتجات )لك ذمشتقاته

 .الكبيرة للقطاع الفلاحي لك الاحتياجاتذوك ،ظر للمشاريع المتواصلةبالن  

 خاصة القطاع الفلاحي،  ،عات الاقتصادية التي تتعامل معهاإحداث التكامل مع القطا                

بالأولوية  ظىلك يجب أن يحذل، لاقتصاديات المعاصرةحد القطاعات الحيوية في كل اأ يعد   الذي

 من الاهتمام ضمن السياسات التنموية للبلاد. بمزيدو

  الواردات من تلك  إحلالالعمل على الوطني والإنتاج المساهمة في تطوير وترقية

 المنتجات التي تقدمها.

  منبالتالي المساهمة في التخفيض و ،المجتمع أفرادالمساهمة في التشغيل لعدد من 

في زمة اللا  العمل على تكوين الموظفين والعمال وإكسابهم الخبرة  إلى بالإضافةمستوى البطالة 

 الات التي يشغلونها بالشركة.جالم
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 .هيكلها التنظيميو ركةنشاط الش   :الثالمطلب الث

  .نشاط الشركة :الأولالفرع 

بشكل كبير مثلها مثل الشركات  تنشط شركة حليب النجاح في قطاع الصناعة حيث تساهم

ة يمكن بصفة عام  معين و لى حد  إوتلبية رغبات المستهلكين  ،خرى في التنمية الاقتصاديةالأ

  :التالية الأساسيةفي العناصر الثلاثة  "جاحملبنة الن  "شركة تلخيص نشاط 

                 الذي يعد  مع مربيين البقر وذلك  لتزويدها بالحليب وعقود  بإبرامتقوم الملبنة  :الشراء .1

ذلك فهي تعقد صفقات لى إضافة إ، امربي حالي   982، حيث تتعامل مع ساسيةولية الأالأ من المواد  

: نتاجية مثلجل مباشرة عمليتها الإأخرى من أولية أ ن لتزويدها بمواد  يدين المحليمع بعض المور  

  (1).ورتغبن والياكذلك الخمائر لصناعة الل  ، والبلاستيك المستخدم للتعليب

المرحلة ، تدخل في زمةولية اللا  الأ ن تقوم الملبنة بعملية شراء المواد  أبعد  :نتاجالإ .2

من  ولية الأ حلقة في نشاط الملبنة حيث تقوم بتحويل المواد   هم  أ، وتعتبر وهي الانتاج الثانية

نتجات نهائية متمثلة في الحليب ومشتقاته ونذكرها فيما يلي: الحليب لى مإولى، حالاتها الطبيعية الأ

 ، (créme fraiche)القشدية ، الحلوى ورتغالمبستر، الزبدة المبسترة ، اليااللبن  ،المبستر

 المواسم. في كل  ذه المنتجات تنبع بشكل يومي وهو UHTحليب 

من  الإنتاجيةتها سة بسلسة من التوسعات تمكنت من خلالها ان ترفع طاققد قامت المؤس  و

في  7/7ق بالعمل فهي تعمل فيما يتعل  لتر يوميا، في فترة وجيزة و 75000لى إلتر  6000

 ساعات(. 8×2وريتان في اليوم مجموعتين )ذبو، سبوعالأ

ي هدر أ، والتي تسمح  بمنع ركة مجموعة من القواعد ضمن قانونها الداخليو تضع الش  

  (2)و المادي.أو العنصر البشري أمر بالوقت لمواد المتاحة سواء تعلق الأل

يصال لك لإذ، وجارية بالشركةوهذا النشاط تشرف عليه المصلحة الت   :البيع والتوزيع .3

توزيع منتجاتها ببيع و ركةوتقوم الش   ين،المكان المناسبمستهلك النهائي في الوقت ولى الإالمنتج 

، تموشنت، وهران، النعامة، بسكرة ل في الولايات )تلمسان، عينالمتمث  ي وفي سوقها المحل  

 العاصمة(.

كثر من أوتتعامل مع  ي من منتجاتها على موزعين خواص  وتعتمد في توزيع الجزء المتبق 

  . (3)ع وز  م 30

 

 

 

 

 

                                                           
 . الوثائق الدّاخلية الخاصة بالمربين.1 

 . الوثائق الدّاخلية الخاصة بمصلحة الانتاج.2 

 . الوثائق الدّاخلية الخاصة بالمصلحة التّجارية وتسيير المخزونات م.ن.والشحن.3 
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  ام للهيكل التنظيمي للشركة.ععرض  :الفرع الثاني

المسؤوليات على المستوى و توزيع المهام  ليعتبر الهيكل التنظيمي للمؤسسة كمخطط 

وعلى د ومناسب استخدامه بشكل جي  تنظيمه و تم   ذاإهداف المرجوة ق الأفهو وسيلة تحق   التنظيمي

 . هدافهذه الأيكون عائق في تحقيق  العكس من ذلك يمكن أن

يا كما هو مبين في وظيففي الوقت الحالي هيكلا تنظيميا وتتبنى شركة "حليب النجاح " 

 :الشكل الموالي
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 ."حليب النجاح"نظيمي لشركة الهيكل التّ  :(04)لشكل رقم ا

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 المديرية العامة

مصلحة المراقبة 

 التجارية
 مصلحة المربين

 مصلحة التدقيق الأمانة العامة

مصلحة المحاسبة 

 والمالية

مصلحة الموارد 

 البشرية

 مديرية الإنتاج

ير وتس مصلحة المشتريات

 مخزونات م.ا

المصلحة التجارية 

وتسير مخزونات م.ن 

 والشحن

 التوصيل

  Aالفوج

 الصندوق

 مصلحة المخبر 

ورشة انتاج 

 UHTحليب 

ورشة انتاج 

 الياغورت

ةمركز التجميع المرازق  
  Bالفوج

 C  الفوج

 ورشة إنتاج الحليب

 Aلفوجا

 Bالفوج

 C  الفوج

 

 مركز التجميع الرمشي

مركز التجميع ع 

 .تيموشنت

 مركز التجميع تلمسان

 مركز التجميع البخاتة

مركز التجميع س 

 بالعباس

 02 :لمصدر: باعتماد على الملحق رقما

 المديرية العامة المديرية العامة المديرية العامة المديرية العامة المديرية العامة المديرية العامة المديرية العامة
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 عرض تفصيلي للهيكل التنظيمي : :الفرع الثالث

لك بغية ذعرض الهيكل التنظيمي بشكل مفصل و يتم  ه الفقرة سوف ذمن خلال ه

 المبينة في الشكل السابق. مختلف المصالح المكونة للشركة و عرف أكثر علىالت  

حد الشركاء أمن  بحيث يعد   ،يشرف على تسيرها المدير العام :المديرية العامة

في اتخاذ القرارات المسؤول الأول عن تنظيم الشركة والانضباط ه الشركة وهو ذالمالكين له

 ل في:مث  تتة مصالح تستعين المديرية العامة بعد  و  ،ركةالتنسيق بين مختلف مصالح الش  و

 ويشتغل بها موظفين بحيث تقوم بتنظيم الملفات ومواعيد المدير، :الأمانة العامة 

وهي همزة وصل بين المدير العام  وتمرير المكالمات، وهي عبارة عن مساعدة المدير،

 المصالح سواء كانت داخلية أو خارجية. وجميع

 على تسيرها ، ويشرف تتصل مباشرة مع المديرية العامة وهي :مصلحة التدقيق

التدقيق في كافة العمليات المحاسبية بحيث يهتم بإعادة النظر و ،إطار له خبرة محاسبية

 المالية الداخلية بالشركة.

 حد إطارات الشركة بحيث يهتم أه المصلحة ذ:  ويتولى إدارة هنيمصلحة المربي

ن بصفتهم الموردين للمادة الأولية الأساسية وهي حليب البقر يبالشؤون الإدارية للمربي

 ن كإبرام العقود معهم.يبكل التعاملات والإجراءات المتعلقة بالمربي ه المصلحةذوتقوم ه

 م تتصل مباشرة مع المديرية العامة، بحيث تقوو :مصلحة المراقبة التجارية

ت التجارية واكتشاف جل تنسيق النشاطاأمن العمليات والإجراءات الرقابية من  بمجموعة 

لك لتدعيم وتنمية الفعالية ذركة وجارية بالش  جل صيانة العملية الت  أا من ذالانحرافات وه

 ا المجال.ذتسييرها إطار خبير في ه يتولى مهام  الاقتصادية و

 لها علاقة مع  المصالح من حيث أن   من أهم  : وتعتبر الماليةمصلحة المحاسبة و

ع المصالح الأخرى، وتقع على عاتقها تسجيل كل العمليات المتعلقة بالنشاط التجاري مع يجم

 ه المصلحة إلى:ذهالوحدات و تتفرع 

 :ا الفرع إطار له خبرة في مجال المحاسبة ،ذويتولى مهام تسيير ه فرع المحاسبة 

العامة و محاسبة الموارد و المحاسبة التحليلية ، ا الفرع المحاسبة ذويتضمن ه

 ويقوم بعدة عمليات أهمها :

نجاز كل إنتجات النهائية وحساب التكاليف وإعداد الميزانيات المحاسبية ، متابعة حركة الم

 لك . ذاللازمة لالإجراءات 

للوظيفة فرع المالية و الصندوق : ويشغل هدا الفرع مستخدمين بحيث يمثل الدور الرئيسي 

المالية في توفير الموارد المالية اللازمة لتمويل كافة الأعمال و تسير التدفقات المالية داخل 

 الشركة .
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ه المصلحة بتسيير اليد العاملة  بالشركة بحيث تشرف ذتهتم ه : مصلحة الموارد البشرية

للعمال عن لك تحسين الوضعية الاجتماعية ذو ك على عمليات التوظيف ، وإعداد الأجور،

 طريق الضمان الاجتماعي .

ه المصلحة من طرف إطار ذتسير ه:  مصلحة المشتريات وتسيير مخزونات الموارد الأولية

ا المجال ، بحيث تقوم بالإشراف على تموين الشركة بكل الاحتياجات و ذخبير في ه

ف على الإشراالمستلزمات من الموارد الأولية كما تقوم بتسيير مخازن المشتريات من خلال 

 و انقطاع في المخزونات . أي نقص أجل تجنب أا من ذعمليات دخولها و خروجها وه

ه المصلحة ذتهتم ه : مخزونات المنتجات النهائية و الشحن المصلحة التجارية و تسيير

بتسويق المنتجات وبيعها ، ومتابعة المخزون ، وكل ما يخص المبيعات و إستراتجية التوزيع 

 ير المبيعات وإعداد الفواتير كما تتولى مهمة الشحن .يعلى تسبحيث تشرف 

عامل وتدار من طرف  35مديرية في الشركة ، و تشغل حوالي  أهم   : وتعد  مديرية الإنتاج 

ه المديرية في ذمثل الدور الرئيسي لهتا المجال ويذس في التغذية له خبرة عالية في همهند

 إلى :متابعة العمليات الإنتاجية و تنقسم 

 ه الورشة إلى :ذيها رئيس ورشة الإنتاج و تتفرع هويشرف عل ورشة إنتاج الحليب :

 6تضم و ،عمليات تجميع الحليب على المربينه المصلحة بذم همصلحة تجميع الحليب : وتهت

مراكز تجميع ،مركز المرازقة ، مركز البخاتة ، مركز الرمشي ، مركز عين تيموشنت ، 

 سيدي بلعباس .مركز تلمسان ،مركز 

حاليل للقيام بعمليات : بحيث تمر كميات الحليب المجمعة على المخبر التمصلحة المخبر

 التحليل المعالجة و

 .الحليب المعالجة إلى قسم الإنتاجه المصلحة بتوصيل كميات ذتهتم هو: التوصيل

دة الأولية إلى دخول الما من ، أيصة هو العملية الإنتاجية الكاملةقسم الإنتاج: مهمته الخا

ا القسم فوجين ، ذه ة الإنتاجية ، ويضم  يخروجها كمادة مصنعة مرورا بكل دورات العمل

 16ساعات يوميا بالتناوب أي بمعدل  8، يعمل كل واحد منهما لمدة  B، الفوج  Aالفوج 

 ساعة في اليوم .

أفواج  3ورشة ه الذها رئيس ورشة الإنتاج و يشتغل بهورت: و يشرف عليغورشة إنتاج اليا

 ساعة عمل في اليوم . 24ساعات يوميا أي بمعدل  8عمل ، يعمل كل فوج لمدة 

 .ه الورشة مازالت في طور الانجازذه : UTHورشة إنتاج حليب 
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 المبحث الثاني: الإجراءات المنهجية للدراسة الميدانية.

 المطلب الأول: أدوات الدراسة الميدانية.

 انحصرت دراستنا الميدانية على استخدام أداتين للبحث وجمع المعلومات وهما:

المقابلة:  – 1  

ن طبيعة الموضوع تفرض الاعتماد على المقابلات كأفضل أسلوب لجمع البيانات لأوذلك 

على عملية الاتصال التسويقي يمثلون مجموعة  المسئولينلسببين أولهما أن الأشخاص 

صغيرة في المؤسسة، و الثاني هو أن عملية الاتصال التسويقي تخضع إلى حد ما الاعتبارات 

شخصية متعددة يصعب توضيحها عند استخدام الوسائل الأخرى، بحيث تعد المقابلة أداة 

، وهي محادثة موجهة بين منهجية ذات أهمية بالغة في الحصول على المعلومات المطلوبة

الباحث وشخص أو أشخاص آخرين بهدف الوصول إلى حقيقة أو موقف معين يسعى الباحث 

 . للتعرف عليه من أجل تحقيق أهداف الدراسة

الوثائق والسجلات الإدارية: – 2  

ئها من خلال هذه الأداة تم الاطلاع على تشكيلة منتجات المؤسسة و تطور الإنتاج مند إنشا

علومات بالإضافة إلى البيانات الرقمية المتعلقة برقم الأعمال ورأسمالها، إن هذه الأداة توفر م

ه المعلومات ضرورية من أجل القيام بالبحث.ذشركة، وهدقيقة عن النشاط ال  
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 المطلب الثاني: تصميم أسئلة المقابلة.

لنهائية مخزونات المنتجات االتم إجراء مقابلة مباشرة مع رئيس المصلحة التجارية وتسيير 

 والشحن بصفته:

 المسؤول الأول عن عملية الاتصال التسويقي.   

 خبرته في هذا المجال.

حوبة وقد تمت صياغة أسئلة هده المقابلة على شكل استمارة تضم مجموعة من الأسئلة مص

لإجابة مستوجب وكذلك لتكون اوذلك لتسهيل فهم هده الأسئلة من قبل الببعض الاقتراحات 

ي ه الأسئلة في إطار موضوع الدراسة لا أكثر، مع محاولة فتح المجال للمستوجب فذعن ه

ضوعية، بعض الأسئلة وإعطائه الحرية للإدلاء بآرائه الخاصة، وعدم تقييده بالاقتراحات المو

ة، بحيث قسمت استمارة هده المقابلة إلى محورين: ودلك لتوضيح نتائج هذه الدراس  

المحور الأول: اشتمل على أسئلة تساعد في الكشف عن واقع الاتصال التسويقي القائم 
ن على من حيث الأهداف الترويجية وعمليات التخطيط و التنظيم و التقويم وتحديد القائمي

معرفة وذلك ل المستخدمة ميدانيا، إدارة هذه العمليات والكشف عن وسائل الاتصال التسويقي

.ه الأمورذرأي المستوجب حول ه  

ا المحور للتساؤل عن الأسس و المبادئ الحديثة في عملية ذهخصص  :المحور الثاني

 الاتصال التسويقي، و الكشف عن مدى تبني الشركة لها.
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 المطلب الثالث: تحليل البيانات، إختبار الفرضيات،عرض النتائج.

حليب ا المطلب محاولة الكشف عن عملية الاتصال التسويقي المعتمد في شركة "ذيتم في ه

ناقشة يل و مالنجاح"، وذلك من خلال استخدام أدوات جمع البيانات المعتمدة في الدراسة لتحل

 أسئلة وفرضيات البحث

 الفرع الأول: تحليل أسئلة الدراسة )تحليل البيانات(.

لتي أجريت يتطرق هدا الفرع إلى تحليل الإجابات التي يتم الحصول عليها اثر أسئلة المقابلة ا

ته المسؤول مخزونات المنتجات النهائية والشحن بصفالمع رئيس المصلحة التجارية وتسيير 

:ه المقابلة محورينذمؤسسة، بحيث عرفت هالأول على عملية الاتصال التسويقي بال  
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 المحور الأول:

 ماهية أهداف الاتصال التسويقي التي ترغب  مؤسستكم في تحقيقها ؟ :السؤال الأول

  .تعريف الجمهور المستهدف بمنتجاتها وتحفيزه على شرائها 

 .دخول أسواق جديدة وإيجاد عملاء جدد 

                       .تكوين سمعة طيبة وانطباعات ايجابية عن مؤسستكم 

 .جميعها  

ها هي جميع أهداف الاتصال التسويقي التي ترغب مؤسستنا في تحقيق :الجواب الأول

 الأهداف التي ذكرتها لي.

 من يقوم بعملية الاتصال التسويقي لديكم؟   :السؤال الثاني

                                                    .إدارة التسويق 

 .إدارة الترويج 

 .جهة أخرى 

ارية : الجهة المسؤولية عن القيام بهدب العملية هي المصلحة التجالثانيالجواب 

تحقيق أهداف مخزونات المنتجات النهائية و الشحن، بصفتها تعتبر ضرورية لالوتسيير 

 مؤسستنا.

 : هل يتم وضع خطط واستراتجيات خاصة بالاتصال التسويقي؟ السؤال الثالث

                     .نعم 

 .لا 

لك ذاتجيات خاصة بالاتصال التسويقي ونعم يتم وضع خطط واستر :الثالثالجواب 

 ه العملية.ذالمناسبة وتسهيل تقييم ومتابعة همن اجل اتخاذ القرارات 

هل تقوم مؤسستكم بتحليل المعطيات الحالية و المستقبلية عند قيامها بعملية  :السؤال الرابع

 الاتصال التسويقي؟ 

 .نعم 

  .لا 



شركة "حليب  الاتصال التسويقي في حالة الفصل الثالث:              دراسة

 النجّاح" مغنية
 

 94 

نعم في معظم الأحيان تقوم مؤسستنا بتحليل المعطيات الحالية و  :الجوب الرابع

جل جعله أكثر فاعلية لتحقيق أا من ذمنا بعملية الاتصال التسويقي و هالمستقبلية عند قيا

 أهداف مؤسستنا المسطرة مسبقا.

 على أي أساس يتم تخصيص الموازنة المتعلقة بالاتصال التسويقي لديكم؟:السؤال الخامس

 مؤوية من المبيعات. نسبة 

  الدفع. علىتبعا للمقدرة 

 على أساس المهام و الأهداف 

 .بشكل تقديري 

 .مقابل ما تنفقه المؤسسات المنافسة 

يتم تخصيص الموازنة المتعلقة بالاتصال التسويقي على أساس  الجواب الخامس:

موازنة ك إلى تخصيص لذحيث كلما زاد حجم المبيعات يؤدي نسبة مؤوية من المبيعات 

 ه العملية و العكس صحيح.ذاكبر خاصة به

كيف يتم تنظيم الحملات المتعلقة بالاتصال التسويقي لديكم من الناحية   :السؤال السادس

 الزمنية ؟

 .شهري 

 .موسمي 

 .نصف سنوي 

 .سنوي 

                        .وفق دورة حياة المنتوج 

يتم تنظيم الحملات المتعلقة بالاتصال التسويقي يكون عادة سنوي  :الجواب السادس

 وفي بعض الاحيان نصف سنوي.

 ماهي الوسائل المستخدمة لنقل الرسائل الاشهارية حول منتجاتكم ؟ السؤال السابع:

 .المجلات المتخصصة 

 .الدليل الإعلاني 

 .الاداعة و التلفزيون 

 لإعلانات الحائطية و الطرفية.ا 

 خرى.     وسائل أ 
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الوسائل المستخدمة لنقل الرسائل الاشهارية حول منتجاتنا تتمثل  :الجواب السابع

في الدليل الإعلاني أو الإعلانات الحائطية و الطرفية وتستعمل هده الوسائل لدرجة 

 أهميتها في السياسة التسويقية المتبعة في مؤسستنا.

 ماهي أساليب البيع الشخصي المستخدمة  لترويج منتجاتكم؟  :السؤال الثامن

  .الزيارات وتحسين العلاقات مع العملاء و الموزعين 

 .إرسال مندوبي البيع في جولات 

 .أساليب أخرى 

أساليب البيع الشخصي المستخدمة لترويج منتجاتنا هي القيام  :الجواب الثامن

بالزيارات وتحسين العلاقات مع العملاء و الموزعين عبر مختلف نقاط التوزيع والبيع 

 محلات المواد الغذائية والمقاهي وغيرها من المتعاملين.من 

 ؟ ماهي مجالات العلاقات العامة حول مؤسستكم و منتجاتها :السؤال التاسع

  نشرات عن المؤسسة و منتجاتها و خدماتهاإصدار 

 .دورة المعنيين لزيارة المؤسسة و تقديم المعلومات اللازمة لهم 

  مجالات أخرى 

إن مجالات العلاقات العامة حول مؤسستكم ومنتجاتها هي أن يتم  :الجواب التاسع

 إصدار نشرات عن مؤسستنا و المنتجات لتعريف بهما لدى الجمهور الخارجي.

ماهي أساليب ترقية المبيعات التي تستخدمونها في إطار عملية الاتصال  :السؤال العاشر

 التسويقي ؟

 .ضمانات و حسومات و تسهيلات مالية 

  و خدمات مجانيةهدايا 

 .معارض تجارية و دفاتر للمعلومات 

 .أساليب أخرى 

الأسلوب الذي نستخدمه لترقية مبيعاتنا في إطار عملية الاتصال  :الجواب العاشر

التسويقي هو المشاركة في المعارض التجارية وإنشاء دفاتر للمعلومات الخاصة 

 بمنتجاتنا.
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لديكم خطة مستقبلية لاستخدام  وحاليا أهل تعتمد مؤسستكم : السؤال الحادي عشر

 التسويق الالكتروني و عبر شبكة الانترنت؟

 .نعم 

 لا 

لا تعتمد مؤسستنا حاليا على التسويق الالكتروني أو  الجواب الحادي عشر:

استخدام شبكة الإنترنت ولدينا خطة مستقبلية لاستخدام هدا النوع من التسويق، فقد يمكننا 

قية وتمكين العملاء من الحصول على منتجات بالكيفية والوقت من زيادة حصتنا السو

 لك.ذوالمكان المناسب ل

 هل تقوم مؤسستكم بتقويم عملية الاتصال التسويقي ؟ السؤال الثاني عشر:

 .نعم 

  لا 

قيامنا بعملية الاتصال التسويقي يتم تقويمه سواء إن  بعد نعم :الجواب الثاني عشر

 لك بعد فترة زمنية معينة.ذكان ناجحا أو فاشلا ويكون 

 ماهي معايير التقويم المستخدمة لديكم ؟  :السؤال الثالث عشر

  .عدد العملاء الجدد و التصورات الايجابية بالنسبة لمؤسستكم 

 .درجة شكاوي العملاء 

  .معايير أخرى 

نعتمد على معيار عدد العملاء الجدد والتصورات الايجابية  :الجواب الثالث عشر

 ه العملية.ذبالنسبة للمؤسسة أو حتى السيئة منها مما يساعدنا في تقويم جيد له

 ما هي معوقات تقويم و تحديد فاعلية عملية الاتصال التسويقي ؟ :السؤال الرابع عشر

 .ارتفاع تكلفة التقويم 

 تخدامها. عدم وجود نظم تقويم جاهز لاس 

 .عدم الاقتناع بعملية التقويم 

 .معيقات أخرى 

في الحقيقة لا توجد لدينا معوقات تمنعنا من تقويم وتحديد  :الجواب الرابع عشر

ه العملية ووجود ذمور تجري على مايرام في هفاعلية عملية الاتصال التسويقي فكل الأ

 تسهيلات فيها.
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هل تعتمد مؤسستكم على السياسات و الأنشطة الخاصة  السؤال الخامس عشر:

بالاتصال التسويقي المتنوعة لزيادة مبيعاتها و حصتها السوقية و تدعيم التصورات الايجابية 

 عنها في الأسواق المستهدفة ؟

 .نعم 

  .لا 

نعم نعتمد في مؤسستنا على مجموعة من السياسات  :الجواب الخامس عشر

ا بهدف زيادة مبيعات وكسب حصة سوقية ذصال التسويقي و هوالأنشطة الخاصة بالات

 اكبر وإبراز مكانتها لدى الجمهور الخارجي.
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 المحور الثاني:

هل تدعم مؤسستكم جهود إدارة المبيعات والعلاقات العامة لديها  :السؤال السادس عشر

تنشيطية متنوعة مما يحقق التنسيق والتكامل بين دهم بأدوات ويبحملات اشهارية ودعائية وتز

 ؟ بشكل مستمر مختلف الجهود والسياسات المتعلقة بالاتصال التسويقي

 .نعم 

 .لا 

إن مؤسستنا تعطي أهمية بالغة للحملات الاشهارية  الجواب السادس عشر:

تنسيق ه الإدارة بمختلف الأدوات التنشيطية لكي يكون هناك ذية وتقوم بتزويد هئوالدعا

 وتكامل من اجل القيام بهده المهمة والمساهمة في استمرارها.

هل تعمل مؤسستكم على استخدام أحداث الأدوات الترويجية  :السؤال السابع عشر

 مستمر ؟وتدريب رجال البيع لديها و لا تهتم بتطوير سياستها المتعلقة بالاتصال التسويقي بشكل 

 .نعم 

  .لا 

إن مؤسستنا تستخدم أدوات ترويجية عادية ولا تهتم  :الجواب السابع عشر

بتطوير السياسية المتعلقة بالاتصال التسويقي بشكل مستمر، وهذا يرجع إلى حداثة 

 الشركة وتركيزها على إنتاج منتجات معينة.

هل تقوم مؤسستكم بإجراء البحوث الخاصة بالاتصال التسويقي  :السؤال الثامن عشر

 تائجها في تخطيط و تنظيم عملية الاتصال التسويقي؟ميدانية و استخدام ن

 .نعم 

 .لا 

بالضبط نحن نهتم دائما بعملية الاتصال التسويق من خلال  :الجواب الثامن عشر

إجراء مختلف البحوث التي تخص هذه العملية وتفيدنا النتائج المتحصل عليها في 

 التخطيط و التنظيم للاتصال التسويقي.
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نظرا لأهمية ودور الأنشطة المتعلقة بالاتصال التسويقي و تأكد  :عشرالسؤال التاسع 

تتجه مؤسستكم لأحداث أداة المتخصصة بالعمليات  هل  على مبدأ التخصص في العمل

 ؟ الترويجية

 .نعم 

 .لا 

عتمد بصفة نسبية على مبدأ التخصص في تفي وقتنا الحالي  :الجواب التاسع عشر

لمنتجاتنا لكن ننوي مستقبلا ونحن نخطط لإحداث هذه الأداة من اجل العمليات الترويجية 

 تطوير عملية الاتصال التسويقي.

هل تقوم مؤسستكم بتنسيق جهودها التسويقية و تؤكد على تكامل  :السؤال العشرون

سياستها المتعلقة بالاتصال التسويقي و توافقها مع طبيعة منتجاتها و أسعارها وطرق  

  وتوزيعها ؟  

 .نعم 

 .لا 

إن مؤسستنا تحاول دائما العمل على تنسيق الجهود التسويقية  :الجواب العشرون

ا نوتكامل السياسة الخاصة بهذه العملية وهذا من اجل أن تتلائم مع طبيعة منتجات

ا نوأسعارها وطرق توزيعها من خلال رسم خطة إستراتيجية تساهم في ضمان بقائ

 ى و المحافظة عل مكانتها في المستقبل.الأخرا ومنافسة المؤسسات نواستمرار
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  ابلة والدراسة .الفرضيات وفق لنتائج المق اختبار :الفرع الثاني

لبحث و هنا و على ضوء نتائج الدراسة .يمكننا اختبار الفرضيات الموضوعة في بداية هدا ا

 كما يلي:

الفرضية الأولى: تعتمد المؤسسة الاقتصادية على مجموعة من الأشكال للاتصال التسويقي و 

 تمارس المفاضلة بين هده الأشكال.

يمكن القول بان شركة هذه الفرضية ، بحيث  تأكيد إلىوتوصلنا من خلال دراستنا الميدانية  -

في  الإعلان يأتيالاتصال التسويقي بحيث  لأشكال أهميةمحل الدراسة تعطي  حليب النجاح 

لا تولي  أنها إلا الأخرىتعتمد على كافة عناصر الاتصال التسويقي   أنها، كما  الأولىالدرجة 

نشرات عن المؤسسة و منتجاتها ، و نقص  إصدارفي  حصرتها إذالعلاقات العامة حقها اللازم 

يتمثل في الزيارات و تحسين  الأول فالأسلوب  البيع الشخصي و ترقية المبيعاتالاهتمام أيضا ب

الثاني يهتم بالمعارض  الأسلوب أما، أخرىقات مع العملاء و الموزعين و أهملت جوانب العلا

 دفاتر المعلومات بشكل غير مستمر. إنشاءالتجارية و 

 الفرضية الثانية : تخصص المؤسسة الاقتصادية جهة مكلفة بالاتصال التسويقي .

ظهرت نتائج هذه الدراسة الميدانية تأكيد لهذه الفرضية،  بحيث أن هذه الشركة التي  -

هي محل دراستنا لها جهة مكلفة بالاتصال التسويقي في الهيكل التنظيمي و المتمثلة في 

المصلحة التجارية و تسيير مخزونات المنتجات النهائية و الشحن،  أما القائمون على 

لمصلحة فهم من ذوي الاختصاص و لهم خبرة كافية في هذا هذه العملية في هذه ا

الميدان، حيث يخضعون لكل مرة كل دورات تكوينية تسمح لهم بتطوير أنفسهم في هذا 

 المجال، و تخص هذه العملية مندوبي  البيع، و كذا بعض العمال التنفديين. 

 الفرضية الثالثة: لا تولي المؤسسة ملل الدراسة أهمية الاتصال التسويقي.

من خلال ملاحظة النتائج الميدانية نجد عدم تحقق هذه الفرضية في الشركة محل  -

ترغب هذه الشركة في تحقيقها من خلال عملية الاتصال  أهدافالدراسة، حيث هناك 

التسويقي و المتمثلة في تعريف الجمهور المستهدف بمنتجاتها و تحفيزه على شرائها، 

عملاء جدد، وكذا تكون سمعة طيبة و انطباعات ايجابية  دإيجاجديدة و  أسواقودخول 

 أنهاعنها، و للشركة خطط و استراتيجيات و ذلك لتسهيل عملية تقويم هذه العملية، كما 

المتنوعة لزيادة مبيعاتها و كسب حصة  الأنشطةتعتمد على مجموعة من السياسات و 

صال التسويقي، و القيام سوقية اكبر، و تعمل على دعم المصلحة المختصة في الات

بتنسيق جهودها التسويقية و التأكيد على تكامل سياستها المتعلقة بالعملية و توافقها مع 

و طرق توزيعها. بالمقابل هناك نقص في استخدام  أسعارهاطبيعة منتجاتها و 

التكنولوجيا من حيث عدم اعتمادها على التسويق الالكتروني و عبر شبكة الانترنت في 

 تطبيقها في المستقبل. إلىقت الحالي و مع ذلك تسعى الو
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 خلاصة:

من خلال تحليل الفرضيات الجزئية نستطيع القول بأننا اجبنا على 

الإشكالية الرئيسية للبحث بنسبة كبيرة، وتبين للقارئ أن عملية الاتصال 

التسويقي تلعب دورا كبيرا في المؤسسة الاقتصادية، من خلال ما توفره 

معلومات دقيقة و كافية عن البيئة التسويقية الداخلية و الخارجية من 

للمؤسسة الاقتصادية، والتي على ضوئها يتم معرفة جميع نقاط القوة و 

الضعف، وذلك لرسم السياسات التسويقية في مجال تطوير المنتوج 

والتسعير والتوزيع، وإعداد الخطط وتنفيذها وكشف الانحرافات الحاصلة 

مسبباتها وإجراء التصحيح المناسب لها، ومن تم الوصول وتشخيص 

إلى الهدف الأساسي الذي تسعى إلى تحقيقه المؤسسة الاقتصادية ألا 

وهو ضمان البقاء والاستمرارية، بالإضافة إلى تكوين سمعة جيدة لها 

 لدى المحيط الخارجي.
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 خلاصة الفصل:  

عرف على واقع المؤسسة الجزائرية فيما لقد حاولنا من خلال هذه الدراسة الت

يتعلق بمدى اعتمادها على عملية الاتصال التسويقي، حيث تم إجراء هذه الدراسة 

الميدانية على مؤسسة جزائرية متوسطة الحجم، وهي شركة "ملبنة النجاح" 

بمغنية. حيث في البداية قمنا بالتعرف على الشركة محل الدراسة، وأسباب 

الشركة، وكذا تحديد أهميتها الاجتماعية والاقتصادية والنشاط الذي اختيارنا لهذه 

تزاوله هذه الشركة وعرض هيكلها التنظيمي العام والتفصيلي، وفيما يلي بعدها 

قمنا بعرض منهجية الدراسة الميدانية من حيث تحديد أدوات الدراسة الميدانية 

ذه الدراسة مع اختبار المستعملة في جمع البيانات إضافة إلى تحليل نتائج ه

 الفرضيات.

و لمعرفة مدى إدراك مسؤول الشركة محل الدراسة لعملية الاتصال التسويقي، ثم 

إجراء مقابلة شخصية مع رئيس المصلحة التجارية وتسيير المخزونات المنتجات 

النهائية والشحن بصفته المسؤول الأول على هذه العملية بالشركة، بحيث تم 

 هذه المقابلة على شكل استمارة تتجزأ إلى محورين أساسيين:صياغة أسئلة 

 اشتمل على أسئلة تساعد في الكشف عن واقع الاتصال  :المحور الأول

التسويقي القائم من حيث الأهداف الترويجية وعمليات التخطيط والتنظيم 

والتقويم وتحديد القائمين على إدارة هذه العمليات والكشف عن وسائل 

التسويقي المستخدمة ميدانيا، وذلك لمعرفة رأي المستوجب حول هذه الاتصال 

 الأمور.

 :خصص هذا المحور للتساؤل عن الأسس والمبادئ الحديثة  المحور الثاني

 في عملية الاتصال التسويقي، والكشف عن مدى تبني الشركة لها.

 

لنا وأخيرا قمنا باختبار فرضيات الدراسة وفقا لنتائج المقابلة، حيث توص

 إلى ما يلي:

 ملققة كليا.الفرضية الأولى : 

 ملققة كليا.الفرضية الثانية : 

 غير ملققة. :الفرضية الثالثة 
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 :الخاتمة 

بالغة في العصر الحديث، خاصة  أهميةالاتصال التسويقي لها  عمليةمما سبق ذكره يمكن القول بان 

طائلة، وغدت  أموال وتستثمرالمنشاة الاقتصادية تعمل بموارد كثيرة وبمعدات ضخمة  أصبحت أنبعد 

بمثابة المحرك الحقيقي لنشاط المنظمات، ونقطة  الأعمال إدارةعملية الاتصال التسويقي في مجال 

تعتمد  أهدافهاقدرة المؤسسة الاقتصادية على تحقيق  أنالمرجوة، كما  أهدافالانطلاق نحو تحقيق 

عليها بصورة اكبر نظرا على مدى نجاحها في المحافظة على مكانتها في السوق من خلال الاعتماد 

لم يسبق له مثيل وذالك بعزيمتها لتشكيلة واسعة من  بشكلالوسائل المستعملة، وبروز منافسة لتعدد 

المزيج الاتصال التسويقي  أشكالالمستهلك المستهدف تستعمل مجموعة من  إلىالمنتجات، وللوصول 

لال تزويده بمختلف المعلومات حول والتي تعتبر العنصر الفعال للثاتير على سلوك المستهلك من خ

مما يساعدها على التوسع والبقاء  أعمالهاوتعظيم رقم  أرباحهاالمنتجات المعروضة، وبالتالي زيادة 

 . أطوللفترة 

بمغنية لتسلط الضوء على الدور الذي  " حليب النجاح "ولقد جاءت هذه الدراسة الميدانية لشركة 

هذه  أن إلىالمؤسسة الاقتصادية، وقد توصلنا  أهدافتساهم به عملية الاتصال التسويقي في تحقيق 

تكوين  إلى الأولىتهدف بالدرجة  بأنهاالشركة تعمد على هذه العملية بشكل كبير، حيث يمكن القول 

تهتم بتطوير السياسة التسويقية،  أنة كلى الشرصمعة جيدة لها لدى الجمهور الخارجي لكن يجب ع

وهذا بالاعتماد على الجانب التكنولوجي المتمثل في استخدام التسويق الالكتروني وشبكة الانترنت في 

 . عملية الاتصال التسويقي
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 :نتائج الدراسة

  

 على ضوء ما تقدم من خلال دراسة هذا الموضوع، يمكن في الأخير الخروج بالنتائج التالية:  

الاتصال التسويقي في الشركة هو اتصال ذات فعالية عالية نسبيا، إذ أنه يسعى إلى تحقيق  -

 أهدافها.

ل لدى الجهة المسؤول عن القيام بهذه العملية خبرة كافية في هذا المجال، وفي الشركة مح -

الدراسة بالخصوص، مما يسهل الاستفادة من المعلومات الخاصة بالبيئة التسويقية الداخلية 

 والخارجية، ويزيد من فعالية هذه العملية.

 تسعى هذه الشركة إلى تحليل المعطيات الحالية والمستقبلية عند القيام بهذه العملية. -

سبة مئوية من المبيعات المحققة يتم تخصيص موازنة متعلقة بالاتصال التسويقي باعتماد ن -

 خلال فترة زمنية معينة.

هناك حملات تخص عملية الاتصال التسويقي في الشركة وتكون عادة نصف سنوية أو  -

 سنوية.

 يحتل الإعلان المكانة الأولى ضمن أشكال الاتصال التسويقي. -

لكتروني وعبر غياب وعي المسؤولين بأهمية التكنولوجيا المتمثلة في استخدام التسويق الا -

 شبكة الانترنت.

عملية تقويم الاتصال التسويقي بالشركة محل الدراسة تساهم بقدر كبير في معرفة مدى نجاحه  -

 الانحرافات ومعرفة أسباب ذلك ومحاولة تصحيحها. اكتشافأو فشله، وبالتالي 

لأمور تسمح في شركة "حليب النجاح" لا توجد عراقيل تمنع من القيام بعملية التقويم، وكل ا -

 باستمرار هذه العملية.

اعتماد الشركة على مجموعة من الأنشطة والسياسات الخاصة بهذه العملية لزيادة حجم  -

 المبيعات السوقية وتكوين سمعة طيبة لها في الأسواق المستهدفة.

شركة "حليب النجاح" تدعم المصلحة المختصة في هذه العملية والمتمثلة في المصلحة  -

 تسيير المخزونات المنتجات النهائية و الشحن. التجارية و

 اهتمام هذه الشركة بإجراء البحوث الميدانية الخاصة بالاتصال التسويقي. -

وتوصلنا كذلك من خلال هذه الدراسة إلى أن الشركة تعمل على تنسيق  -

الجهود التسويقية وتكامل سياساتها المتعلقة بالاتصال التسويقي 

 المنتجات والأسعار وطرق التوزيع.وملائمتها مع طبيعة 
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 آفاق الدراسة:

ان بعد ما تناولنا هذا الموضوع بنوع من التحليل في حدود الإمكانيات المادية و الزمنية المتاحة، ف

عديد من موضوع الاتصال بالأخص الاتصال التسويقي يعد من المواضيع الواسعة، التي تشمل على ال

ثراء، شعب في ارتباطها و تأثيرها و التي تتطلب مزيد من التحليل و الإالمفاهيم الهامة، و كثيرة ت

م التطرق بحيث تصلح بدورها لان تكون مواضيع لدراسات مستقلة، لذلك نتمنى في المستقبل أن يت

:لجوانب أخرى منها من قبل الدارسين و الباحثين،نذكر منها   

 دور الاتصال التسويقي في التأثير على سلوك المستهلك  -

 أهمية الاتصال التسويقي في تحقيق أهداف المؤسسة الاقتصادية -

 الاتصال التسويقي في المؤسسة الخدمية  -    

 ة في المؤسسة الاقتصادية الجزائرسياسة الاتصال التسويقي المنتهج -    

 نقائص الدراسة:

عها مما لا شك فيه فان مختلف الدراسات و البحوث العلمية لا تخلو من نقائص في معالجة مواضي

تنا لهذا بحثنا هذا يشكو بعض النقائص من خلال دراس أنتشير في هذا المقام  أنالمختلفة، و لا حرج 

:الموضوع و يكن حصرها فيما يلي  

في  أساسية أخرىعن مناهج  الإغفالو  في هذه العملية تم اعتماد المنهج الوصفي التحليلي، -

البحوث العملية، كمنهج المقارنة و الذي يعتمد على المقارنة في دراسة المواضيع العلمية، و 

 الحقيقة العلمية المتعلقة بموضوع البحث. إلىذلك من اجل الوصول 

بل للبحث تكون لنا فرصة في المستق أن نأملعدم التطرق لكافة جوانب هذا الموضوع، و لذلك  -

 جديدة لها علاقة به. أخرىفي مواضيع  آوفي الموضوع  أكثر

حصر  انه قد واجهتنا بعض الصعوبات عند قيامنا بهذه الدراسة، و يمكن إلىكما نشير في هذا المقام 

  :هذه المعلومات في

 قلة المراجع المصادر، و البحوث المتعلقة بجوهر و صلب الموضوع.  -

 هذه الدراسة. لإجراءي المؤسسات صعوبة التواصل مع مسؤول -

عدم توافق بعض الجوانب النظرية العلمية مع الجوانب التطبيقية العلمية في المؤسسة محل  -

 الدراسة.

يكون ذو فائدة في  أننكون قد وفقنا في اختيار الموضوع و معالجته، و  أنندعو الله عز و جل  أخيرا

 .يكون في المستوى أنمجال العلم و المعرفة، كما نرجو 
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 الملخص:

تسليط الضوء على عملية الاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية من خلال تحديد  إلىتهدف هذه الدراسة 

ماهية الاتصال بصفة عامة وعموميات حول المؤسسة الاقتصادية، والاتصال التسويقي بصفة خاصة حيث يعتبر 

المستهلك  وإقناعوالقواعد التي تعتمد عليها المؤسسة للتعريف بمنتجاتها  والإجراءاتمجموعة من السياسات 

، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، الإعلانفي  المتمثلة، وهذا باستخدام عناصر مزيج الاتصال التسويقي بشرائها

النجاح من خلال تقديم  . وقدتم القيام بدراسة حالة هذه العملية في شركة حليبالتسويق المباشر والدعاية والتغليف 

عام لهذه الشركة، وإتباع إجراءات منهجية للدراسة الميدانية كما أن للاتصال التسويقي دور كبير وفعال في تحقيق 

 أهداف المؤسسة الاقتصادية، وبالأخص الهدف الرئيسي المتمثل في تكوين صمعة جيدة لها.

 المؤسّسة الاقتصادية.الاتّصال، الاتّصال التّسويقي،  الكلمات المفتاحية:

     Résumé:  

Cette étude vise à faire la lumière sur le processus de communication marketing dans 

l'organisation économique en définissant ce que la communication en général et les 

aboutissants sur l'organisation économique, et la communication marketing, en 

particulier, où est l'ensemble des politiques, des procédures et des règles adoptées par la 

Société pour introduire ses produits et le consommateur persuader acheté, et que 

l'utilisation d'un des éléments de combinaison Contactez la commercialisation de la 

publicité, la vente personnelle, promotion des ventes, marketing direct et de la publicité 

et de l'emballage. Et elle a conduit à une étude de ce processus dans l'entreprise laitière 

succès de cas en fournissant un an pour cette société, et suivre un champ systématique 

des procédures d'étude et le catalogue de se connecter à un rôle important et actif dans 

la réalisation des objectifs économiques de l'institution, et en particulier l'objectif 

principal de la formation d'une bonne réputation d'elle. 

Mots clés: Communication, communication marketing, institution économique 

         Summary : 

  This study aims to shed light on the process of marketing communication in economic 

organization by defining what communication in general and outs about the economic 

organization, and marketing communication, in particular, where is the set of policies, 

procedures and rules adopted by the Corporation to introduce its products and consumer 

persuade purchased, and that using a combination elements Contact the marketing of 

advertising, personal selling, sales promotion, direct marketing and advertising and 

packaging. And it has led to a case study of this process in the milk company success by 

providing a year for this company, and follow a systematic field of study procedures and 

the catalog to connect to a large and active role in achieving the economic goals of the 

institution, and in particular the primary objective of the formation of a good reputation 

of her.  

key words: Communication, marketing communication, economic institution. 
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