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  :لال واعتزاز إلىـع ھذا بكل إجـي المتواضـأھـدي ثمرة عمل  

 جنانھ روح أمي الطاھرة رحمھا الله وأسكنھا فسیح

اة من أجل تربیتي ـاق الحیـان والتي تحملت مشـي منبع العطف والحنـالتي كانت ل

  . ي إلى ھذا المستوىـیمي وإیصالـوتعل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



  

  

  

الشكر والحمد � جلا وعلا الذي منحنا العقل والصحة وألھمنا الصبر ومكننا من 

  .تخطي الصعاب لإنجاز ھذا العمل المتواضع

  "أوزعني أن أشكر نعمتك التي أنعمت عليربي "

  :كما نتقدم بالشكر الجزیل والعرفان والتقدیر إلى

، الذي قدم لنا ید العون ھذا العمل السید كربالي بغداد الأستاذ المشرف على إنجاز -

  .ولم یبخل بإرشاداتھ ونصائحھ علینا

  .سالةأعضاء لجنة المناقشة على تشریفھم لي بتقییمھم ومناقشتھم للر -

وعلى رأسھم الأستاذ بن بایر،   كل من مد لنا ید المساعدة من بعید أو قریب -

  .الأستاذ  رویسات، والأستاذ تشام كمال
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  :ةـــامـدمة العـالمق

یعـیش العالم الیوم تحولات وتغیرات جذریة في جمیع المیادین الاقتصادیة، الاجتماعیة، 

وھـذه التحولات ناتجة عن ظھور مفھوم العولمة الذي برز بصورة . السیاسیة والتكنولوجیة

الاتحاد السوفیاتي،  كانھیارواضحة في العقد الأخیر من القرن العشرین، نتیجة سلسلة أمور ھامة 

یام ـم تكتلات اقتصادیة كالإتحاد الأوربي والنافـتا والكومیسا وغیر ذلك، ھذا إضافـة إلى قیاـوق

منظمة التجارة العالمیة التي نشأت بناءا على توصیات الجولة الأخیرة مـن جـولات الجات 

كالمنافسة الحادة في جمیع النشاطات : ولقد أنجر عن ھذه الظاھرة عدة نتائج). الأورغواي(

السوق، التطور الھائل في التكنولوجیة وعـالم  وانفتاحصادیة وھـذا في إطار حریة التجارة الاقت

على  مادـالاعتالاتصال من الإعلام الآلي إلى الأنترنت وغیرھا من وسائل التطور التكنولوجي، 

  ....الخوصصة مفھوم، وكـذلك بروز المنتجاتمعاییر عالمیة للجودة لتحسین نوعیة 

تغـیرات والتحولات أثرت في سیر المؤسسات ولمواجھة كل ھذه التحولات وكـل ھذه ال

ي ـالإستراتیجیات والأسالیب الت إتباعیجب علـیھا تكییف جھودھا للحد منھا وذلك من خلال 

تضمن لھا البـقاء والاستـمراریة في محیطھا الذي أصبح یتمیز بالمنـافسة الشرسة، التطور 

وأذواق المستھلكین الذین أصـبحوا أكثر إلحاحا، حیث أصبح التكـنولوجي وتغیر حاجـیات 

المستھلك یشكل أھمیة بالنسبة للمؤسسة، فعلى قراره یتوقف نجاحھا أو فشلھا، ونـظرا لھذه 

بھا العنصر البشري أدى بالمؤسسة القیام بدراسة سـلوك المستھلك لكي تقوم  یحضالأھمیة التي 

الذي سیقتنیھ، وبموجب ھذا سارعت كل  المنتجلنوعیة  بتحدید حاجیاتھ ورغباتـھ وتطـلعاتھ

مع رغباتھم وحاجیـاتھم  تتلاءم منتجاتمؤسسة إلـى جلب أكبر عدد من المستھلكین وذلك بإنتاج 

دراسة وتطبیق ـمدة في ذلك على تطبیق التسویق، حیث زاد الاھتمام في الآونة الأخیرة بعتم

المؤسسات الدولیة على اختلاف أنواعھا خاصة المتقدمة المبادئ والمفاھیم التسویقیة في معظم 

منھا، وعلى العكس من ذلك ما تشھده المؤسسات في الدول النامیة والتي لا تمتلك الخبرة الكـافیة 

  .في ھذا المجال

فمفـھوم التسویق لا یقتصر على عملیة البیع والشراء، بل ھو أوسع من ذلك وأشـمل فھو 

فمفھوم التسویق أصبح یشمل أنشطة، قواعد، . مجموعة من الوظائف لیس وظیفة واحدة، بل ھو

وھـذا نظرا للتغیرات  .سیـاسات وإستراتیجیات عدیدة ومتنوعة التي یجب تطبیقھا في المؤسسة

الطارئة على المحیط كالتـقلبات السریعة في رغبات المستھلك العصري، التضخم، المنافسة الحادة 

مـما یستدعي المؤسسة إلـى اتخاذ عدة سیاسات . لتغـیرات الأخـرىواقـتصاد السوق وكثیر من ا
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لتحقیق أھدافھا المسطرة والمتمثلة فـي تعظیم الربح، ضمان بقائـھا في السـوق وكسب ثقة 

، ومن بین ھذه السیاسات سیاسة الاتـصال التي تطـبقھا المؤسسة بواسطة استعمالھا ...المستھلك

فالاتصال یخدم . المعلومات إلى أعـداد كبیرة من المستھلكینلمجموعة من الوسائل لتـوصیل 

السـیاسة التسـویقیة للمؤسسة وھو أحد الوسائل المفضلة لتحقیق أھدافھا، ولھـذا ینبغـي أن یكون 

  .ھذا النشاط متلائـم ومتماسك مع الإستراتیجیة العـامة للمـؤسسة

إن الوظیفـة التسویقیة تسعى إلى تحدید رغبات المستـھلك، وھي تعمل على إشباع تلك 

منـاسبة، ووضعـھا في عبوة تعمل على جذب المستـھلك،  منتجاتالحاجیـات من خلال تصمیم 

فـي خـدمة  1والـدور الرئیسي لعملیة الاتصال. وتقـدیمھا إلیھ بسعر مناسب، وفي المكان المناسب

. ھو إخـبار وإقـناع المستـھلك بخصائص السلع والخدمـات المقدمة ومزایـاھا بالنسبة لھالتسویق، و

فالتـرویج یعتـبر أحـد الوظائـف التسویقـیة ویتوقـف نجاحھ على مدى تكاملھ مع الوظائـف 

  .التسویقیـة الأخـرى

العنـصر یعتـبر التـرویج العنصر الثالث من عناصر المزیـج التسویقي وتنبع أھمیة ھذا 

المؤسـسات أیـا كانت طبیعة نشـاطھا في تحقیق عملیة  التي تستخدمھامن أنـھ الأداة الفـعالة 

الاتـصال مع البیئة الخارجـیة بما فیھا من جماعات كالمستھلكین والمنافسین والمؤسسـات 

المؤسسات ویتوقـف نجاح ما تـقدمھ تـلك . وبالتالي التعرف إلى ما یجري في تلك البیئة. الأخرى

فالاتـصال من . من أفكار أو سلع أو خدمات على مدى فعـالیة الإستراتـیجیة الترویجیة  المطبقة

ھذا المنطلق ما ھو إلا الواجھة العملیة التي تھدف المؤسسة من خلالھا إلى إیصال ما لدیھا من 

   زءاـــال جـصـلاتا أصبح 19702ام ــذ عــفمن. نـدفیـى المستھلكین المستھـات إلـع أو خدمــسل

 اعدـوكل العناصر الحیویة للمزیج التـسویقي قد تس. عنصرا من عناصر إستراتیجیة التسویق أو

  .تعیق جھود الاتـصال وبالتـالي جـھود البـیع أو

إقامة اتصالات بین المؤسسة المنتجة وعدة أطراف كالزبائـن  منتجیتـطلب تسویـق أي 

فالترویج من أھم عناصر المزیج التسویقي الذي یمـكن أن یتـسبب سوء . والموزعین والتـجار

إدارتـھ في فشل المؤسسة في إیجاد علاقات جیـدة مع الأطراف الأخرى وبالتـالي ضعف أداء 

  .النشاط التـسویقي
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مجموعة النشاطات المتعلقة "ق، یمكن تعریف الاتـصال على أنھ من ھذا المنـطل و

عن  المنتجبھدف إثـارة اھتمامھ، وإقناعھ بتمایز  المنتجبتزوید المستھلك بمعلومات عن مزایا 

فالاتصال في التسویق عملیة نقل معـلومات محددة وسھلة . 1"المنافسین ودفـعھ إلى شرائھ منتجات

بطرق مختلفة بین  معلومات متباینةبعبارة أخرى فالاتصال عملیة نقل جھة إلى أخرى، و نالفھم م

الذین یتعذر الاتصال بھم خارج المؤسسة  وأولئكالأفراد داخل المؤسسة، أو بین ھـؤلاء الأفـراد 

الملموسة كالسلع مثلا بل یشمل  المنتجاتالترویج على  رولا یقتص. بغرض تحدید أھـداف معینة

  .أیـضا كل صور الاتصال الإقـناعي المتعلقة بالخدمات والأفكار والمعتـقدات وغیـرھا

فالاتـصال یبدأ عـادة من مجرد فكرة لدى المرسل لتتحول إلى كلمات وأحادیـث أو رسالة 

صل إلى آذان مكـتوبة، أو رسم ما، أو تصرف معین، من خلال قنوات اتصال مختلفة حیث تـ

الرسالة حسب  استیعابھا وقـراءتھا وتختـلف درجـات تلمشاھد هـارؤیالمستـقبل أو تقع تحت 

كما أن الاتصال یھدف . التشابھ فـي محتویات الإطار الفكري للطرفـین وحسب مھارات الاتصال

  :إلـى

  .المنتجتزوید الزبـون الحالي أو المحتمل بمعلومات عن  -

  .جـبالمنتھلك إثارة اھتـمام المست -

  .أو المؤسسة المنتجخلق موقـف إیجابي لدى المستھلك عن  -

 .جـالمنتإقـناع الزبـون بشراء  -

  .ولاء للعلامة التجاریةـتعزیـز ال -

 .توجـیھ رسائل إلى المنافسین وبیئة المؤسسة بشكل عام -

دورھا تزوید ھذه البیئة . المؤسسة بیئةلتـرویج إذن ھو عملیـة اتـصال أو تـواصل مع اف

ومن خـلال ھذه . منتجاتھاوالمستـھلكین بشكل خاص بالمعـلومات التي تساعد على جذبھم إلى 

، ویلعب الترویـج دورا ملیة الترویجیة ھو تعریف وإقـناعالأھـداف یتضح الھـدف الرئیسي من الع

باسم المـؤسسة، والذي ینقل سیاساتھا رئیسیا في المزیج التسویقي حیث یعتبر المتـحدث الرسمي 

  .بالتـفصیل إلى المستـھلك
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لكـي تـقوم المؤسسة بتحقیق أھدافھا الاتصالیة تستعمل عدة وسائل التي تكون عناصر 

الإشھار، ترویج المبیـعات، القـوة البیـعیة، العلاقات : المزیج الاتـصالي والذي بـدوره یتكون من

الرعایة، حیث البعض من ھذه الوسائـل تصنف إلى الوسائـل غیر ، التسویق المباشر وامةالع

وكل ھـذه العناصر تشترك في . الشخصیة والبعض الآخر تمثل الوسائـل الشـخصیة للاتـصال

ھ لا یشترط أن یتكون المزیج ـتحقـیق الأھداف الترویجـیة ویجب التـأكد في ھذا المجال على أن

رویج لجمیع السلع، حیث أنـھ من ـمیع الحـالات أو في التالترویـجي من كل ھذه العناصر في ج

سلعة ـك إلى طبیعة الـالطبیعي أن یختلف دور وفعالیة كل العناصر من موقف إلى آخر ویـرجع ذل

وظـروف المنافسة وطبیعة الطلب والمرحلة التي تمر بھا السلعة من مراحل دورة حیاتـھا ودرجة 

كذلك یـرجع الاختـلاف إلى الإمكانـیات المالیة المتـاحة  تمیزھا عن غیرھا من السلع الأخرى

  .للمؤسسة وغیر ذلك من العـوامل الأخـرى

كـما ذكرنـا سالفا، أمام التغـیرات الجذریة التي یشھدھا العالم أصبح محیط المـؤسسة 

فوطنیا، تعیش الجزائر منذ أكثر من عشرة سنـوات مرحلة . یتصف بالتعقید والتـغیر المستمر

تحـول من خلال الإصلاحات الاقـتصادیة ، والانتقال من اقتـصاد مخطط إلى اقتـصاد حر أو ما 

یعرف باقتصاد السوق، وأمـام ھذا التـغیر وجدت المؤسسات الجزائریـة نفسھا مضطرة إلى إعادة 

النظر في أسـلوب ونمط تسـییرھا، بل وحتى في مسألـة تواجدھا من خلال مدى قدرتھا على 

ف والمنافـسة، فأصبحت تراجع سیاسـتھا البشریة والمالیة بما یتـماشى مع الوضع الجدیـد التكی

المفروض علیھا داخلیـا من خلال تحریر الاقتصاد وخـارجیا من خلال فتـح المجال أمـام رأس 

المـال الأجنبي، كما أن الشراكة تمنح المؤسسة الوطنیة التي تـواجھ الصعوبات القدرة على 

الاقتصاد الحر أو بمعنى آخر التصدي للمنافـسة وإرضـاء المستھلك الذي أصبح ذو طبع  مسایرة

وھذا كلھ من أجل أن تضمن بقائھا في السـوق، وبھـذا بـدأت المؤسسات الجزائریة تبحث . متقلب

عن الوسائل والطرق التي تسمح لھا بمسایرة ھذا الوضـع الجدیـد ومـن بین ھذه الوسائل سیـاسة 

ـصال التي تـعد من بین السیـاسات المطبقة من طـرف المؤسسة من أجـل تزوید المستھـلكین الات

وكـذلك من أجـل المحافـظة على العلاقـة الدائمة بین المؤسـسة  المنتجاتبالمعلومات حـول 

وبنـاءا على ما تـقدم، وأمام التـحولات الجاریة وجدت المؤسسات الجزائریة نفسھا . وجمھورھا

خاصة وأنھا تتـواجد في محیط  وبمنتجاتھاة على استعمال سیـاسة الاتـصال للتـعریف بنفسھا مجبر

  .تسود فیھ المنـافسة الحادة وبالتالي ضمان بقائھا في السـوق
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  :الإشـكالیــة

  :ةالتـالی یةوبنـاءا على المعطـیات السابقـة نـطرح الإشـكال

جل تحقیق أھدافھا ٲما ھي سیاسة الاتصال المطبقة من طرف المؤسسات الجزائریة من 

  ؟المسطرة

وحـتى یتسنى لنا الإلمام بكـل جوانـب الموضوع ارتأینا تجزئة الإشكالیة الأساسیة إلـى 

  :الأسئـلة الفرعیـة التـالیة

  ؟التجاري ما ھـو مفـھوم ودور الاتـصال -

  تـصالي؟ما ھـي مكونـات المزیـج الا -

  لماذا تـقوم المؤسسة بإعـداد سیـاسة الاتـصال؟ -

ھل المـؤسسة في حاجة ماسة إلى تطبیق سیـاسة الاتـصال وما مـدى مساھمـتھا  -

 في تحقیق أھداف المؤسسة؟

 ؟ما ھو واقع سیاسة الاتصال في المؤسسات الجزائریة -

 ؟ما مدى جاھزیة المؤسسات الجزائریة لتبني سیاسة الاتصال -

  

  :فرضـیاتال

 التالیتین نیالفرضیتبعدما قـمنا بحصر المعطیات المتعلقة بموضوع البحث قمنا بصیاغة 

  :الإشكالیة المطروحةا كأداة للإجـابة على مالتي یمـكن اعتبارھ

عندما تطبق المؤسسة سیاسة الاتصال بصفة مستمرة ومنتظمة فھذا یساعدھا في  -1

 .تحقیق أھدافھا المسطرة

لأمثل للمزیج الاتصالي والتنویع فیھ للمؤسسة بتحقیق أھدافھا یسمح الاختیار ا -2

  .    المرجوة
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  :دوافع اختیار موضوع البحث

     

 إن اختیارنا لھذا الموضوع تحكمت فیھ مجموعة من الدوافع الذاتیة والموضوعیة، ومن

  :جملة أسباب اختیار ھذه الدراسة نذكر ما یلي

الحاجة إلى القیام ببحوث متعلقة بمفھوم الاتصال التجاري وكیفیة تطبیقھ، خصوصا  -

فیما یتعلق بالبحوث العربیة التي تعرف قلة بخصوص ھذا الموضوع مقارنة 

بحیث الكتابات التسویقیة التي تعرضت للسیاسة الاتصالیة بشكل . بالبحوث الغربیة

العربي، حیث یوجد البعض منھا خاص مفصل تعتبر قلیلة نسبیا على مستوى العالم 

و الإشھار، والقلیل منھا الذي بحث في الاتصال ٲبإدارة المبیعات والبیع الشخصي، 

 .نتھاءا بالرعایةٳكعنصر متكامل یشمل عناصر متفاعلة بدءا من الإشھار و

التطورات التي یعرفھا النشاط التسویقي بصفة عامة والنشاط الترویجي بصفة  -

 .ستوى الإقلیمي والدوليصة على المخا

التقرب من المؤسسات الجزائریة والتعرف على طبیعة ممارساتھا لسیاسة الاتصال  -

 .جل استخلاص النقائص وتقدیم الحلول لھاٲمن 

 

  :بحثأھمـیة ال

ومن كـل ما سبق ذكره آنـفا تتجلى أھمـیة الموضوع، فـلقد زادت أھمیة الترویـج في 

الأسواق ھي الآن ملیئة بـالسلع والخـدمات المتماثلة، وصعـوبة الوقت الحاضر وھذا بسبب أن 

الاتصال بین المنتـج والمستھلكین لبعد المسافات بینھما، وازدادت أھمیة التـرویج نتیجة لازدیاد 

الي ـوبالت. حدة المنافـسة بین الصناعات المختلفة وبین عدة مؤسسات داخـل الصناعة الواحدة

یارنا ـولقد تم اخت. حة في وقتـنا المعاصر أكـثر من أي وقت مضىأصبح الاتصال ضرورة مل

  :لھذا الموضـوع

نـظرا لأھمیة الاتـصال والدور الفعال الذي یلعبھ لتحقیق الأھداف التجاریة للمؤسسة  -

  .من أجل الزیادة في مبیعاتھا وبالتـالي تحقیق الأرباح منتجاتھاوالمتمثلة في ترویج 

موضوع جدیـد ولا یعرف تطور كبیر في الجزائر لذلك  وبـما أن موضوع الاتصال -

  .نرید من خلال ھذا البحث تبیان كیـفیة تطبیق سیاسة الاتـصال من طرف مؤسساتـنا
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  :أھداف البحث

  : من خلال ھذا البحث، حاولنا تحقیق الأھداف التالیة

ن طرف مختلف المفكرین إسقاط الضوء على مفاھیم الاتصال التجاري المقدمة م -

 .التسویقیین

تقدیم مجموعة من المعاني و الأدبیات الخاصة بالاتصال التجاري للباحثین والطلبة  -

 .تسنى لھم فھم ھذا الموضوع بسھولةحتى ی

ل المطبقة في المؤسسات معرفة التقنیات المستعملة لكل وسیلة من وسائل الاتصا -

 .الجزائریة

المؤسسات الجزائریة، إعطاء صورة واضحة لسیاسة الاتصال المطبقة من طرف  -

وذلك من خلال معرفة مدى تبني ھذه الأخیرة للمفاھیم الترویجیة وتحدید مستوى 

 .لترویجي السائد لدى ھذه المؤسساتالنشاط ا

ائریة بخصوص تطبیق سیاسة الوصول إلى نتائج وتوصیات تفید المؤسسات الجز -

 .الاتصال

من الدراسات القلیلة حتى یسھل  إثراء المكتبة الجامعیة بھذه الدراسة والتي تعتبر -

  .للباحثین والطلبة من اقتناءھا والاستفادة منھا

  

  :منھج البحـث

. 1"مجموعة من العملیات، و الخطوات التي یتبعھا الباحث بغیة تحقیق بحثھ"المنھج ھو   

جل الوصول بالبحث إلى درجة ٲوقد اعتمدنا في بحثنا على مجموعة من الخطوات المنھجیة من 

و نظرا لطبیعة الموضوع اعتمدنا . نجاز و التوصل إلى مجموعة من التحلیلات لھذه الدراسةالا

  :على المنھج الوصفي التحلیلي وذلك بالاعتماد على الأدوات التالیة

اعتمدنا على الأسلوب المكتبي الذي شمل الفحص والتحلیل : في الجانب النظري -

لما كتب في الفكر التسویقي المتاح عن الاتصال التجاري وأھمیة عناصره سواء 

أكان مصدر ذلك الفكر المراجع العربیة أو الأجنبیة وكذا البحث في شبكة 

ا الموضوع، بغرض تكوین الانترنت في مختلف المواقع الالكترونیة الملمة بھذ
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قاعدة نظریة یمكن مقارنتھا بالتطبیق العملي وممارسات المؤسسات محل 

 .الدراسة

استخدمنا أسلوب المسح المیداني وذلك عن طریق : في الجانب التطبیقي -

الاستبیانات المصممة لھذا الغرض والتي تم  توجیھھا إلى المسؤولین عن 

فمن خلال ھذا الأسلوب قمنا . الأنشطة الترویجیة في المؤسسات محل الدراسة

برنامج التحلیل  بتسجیل وجمع البیانات والمعلومات التي قمنا بتحلیلھا عن طریق

 .20طبعة  spssالإحصائي 

  

  :وأھم ما یمیز ھذه الدراسة عنھا الدراسات السابقة

 :الاتصال التجاري نذكر ما یلي ن بین الدراسات التي عالجت موضوعم

دور الاتصال التسویقي " أطروحة دكتوراه من إعداد الباحث فرید كرتل بعنوان  -

، جامعة "ره، دراسة میدانیة مقارنة في المؤسسات الاقتصادیة وأسالیب تطوی

 .2005- 2004الجزائر، 

تھدف ھذه الدراسة إلى معرفة دور الاتصال التسویقي في المؤسسات المنتجة 

للحلیب ومشتقاتھ في القطاعین العام والخاص في الجزائر، والكشف عن مدى 

عوقات تبني تلك المؤسسات للمفاھیم الحدیثة في عملیات الاتصال التسویقي و الم

التي تعترض تبنیھا وتنفیذھا، والتعرف على الأسالیب الخاصة بالاتصال 

التسویقي التي تستخدمھا تلك المؤسسات والعوامل المؤثرة في اختیارھا ومدى 

   .  انسجامھا مع الأسس الحدیثة

الاتصال التجاري " من إعداد الباحث دیاب زقاي تحت عنوان  أطروحة دكتوراه -

سسة الاقتصادیة، دراسة حالة المؤسسة الوطنیة للصناعات وفعالیتھ في المؤ

 .2010-2009، جامعة وھران، الجزائر، "الالكترونیة 

بینت ھذه الدراسة السیاسة الاتصالیة المتبعة من طرف المؤسسة الوطنیة 

للصناعات الالكترونیة بسیدي بلعباس، كما بینت مدى تأثیر وسائل الاتصال 

رف ھذه المؤسسة على المستھلك الجزائري والمتمثلة التجاري المستعملة من ط

  .في الإشھار، ترویج المبیعات، التسویق المباشر والعلاقات العامة



 

 10

 :أطروحة دكتوراه من إعداد الباحث داودي صالح تحمل عنوان -

« Les pratiques publicitaires télévisuelles : essai d’appréciation du contexte 

Algérien »  

  .2009-2008بجامعة وھران، الجزائر، 

تھدف ھذه الدراسة إلى التعریف بالعوامل والمكونات التي تعمل على تحسین 

شھاریة، وذلك من شھار التلفزیوني وھذا فیما یخص إعداد الرسائل ا�فعالیة ا�

خلال إعطاء ملخص حول الدراسات للمرسلین من أجل مساعدتھم في إعداد 

بطریقة فعالة، كما أعطى ھذا البحث نظرة حول الإشھار رسائلھم الإشھاریة 

  .التلفزیوني المطبق من طرف المؤسسات الجزائریة

 :أطروحة دكتوراه من إعداد الباحثة بن عمار آمال تحت عنوان -

« L’impact de la publicité télévisuelle sur les consommateurs Algériens durant les 

années 2008-2009 : étude de secteur des télécommunication »          

  .2014-2013بجامعة وھران، الجزائر، 

تھدف ھذه الدراسة إلى معرفة تأثیر الإشھار التلفزیوني الخاص بوكلاء الاتصال 

وذلك من خلال استعمال ) وریدو و موبلیس ٲجازي، ( الثلاث في الجزائر 

جل معرفة ٲشھاریة من د حملاتھم ا�مجموعة من تقنیات القیاس قبل، خلال و بع

  .شھاراتھم وتأثیرھا على سلوك المستھلك الجزائريٳمدى فعالیة 

  :و تتمیز و تنفرد دراستنا ھذه عن باقي الدراسات السابقة بما یلي

یعتبر ھذا البحث أكثر شمولا وتفصیلا، حیث تناولنا التأصیل النظري لسیاسة  -

 .جوانبھالاتصال بشكل مفصل وأحطنا بمعظم 

یعطي ھذا البحث نظرة حول واقع تطبیق سیاسة الاتصال في المؤسسات  -

 .الجزائریة

شملت ھذه الدراسة إجراء استبیان لمعرفة كیفیة تطبیق سیاسة الاتصال في عدد  -

  .من المؤسسات الجزائریة
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  :صعوبات البحث

ما  واجھتنا مجموعة من الصعوبات خلال إعدادنا لھذا البحث من أھمھا نذكر

  :یلي

  .صعوبة في ترجمة بعض المصطلحات المتعلقة بالتسویق -

التي تطرقت لھذا الموضوع خصوصا التي تقیم واقع الاتصال  قلة الدراسات -

 .التجاري في المؤسسات الجزائریة

امتناع مسؤولي بعض المؤسسات لإجراء مقابلة معھم لإجابتنا على الاستبیان،  -

 .كبر وتقلیص حجم العینة المختارةٲتا مما تطلب الأمر مجھودا مضاعفا ووق

جل استرجاع الاستبیانات لبعد ٲصعوبة التنقل إلى ھذه المؤسسات في كل مرة من  -

 .المسافة

طول فترة استرجاع الاستبیانات من المؤسسات، فأحیانا كانت المدة تتجاوز  -

 .الشھر مما أخر إنھاء ھذه الدراسة

ي في الجزائر بشكل مفصل وھذا قلة الإحصائیات حول تطور الاتصال التجار -

لعدم وجود مكاتب أو ھیئات متخصصة تقوم بتحضیر ھذا النوع من 

 ةالإحصائیات، و لھذا ارتكزنا في ھذه الأطروحة على بعض المواقع الالكترونی

للحصول على بعض الأرقام و الإحصائیات التي تدل على تطور الاتصال 

  .التجاري في الجزائر

    

  :البحث ھیكل و خطة

  :فـصول حیـث أربعةلقـد قسمـنا موضوع البحث إلى 

صال ـراتیجیة الاتـإست"ھو عـبارة عن فصل تمھیدي عنوناه بـ : الفـصل الأول -

حیـث سنحاول من خلالھ عرض الإطار النظري للاتصال، ولقد قسمنا " وأھمیتھا

حـول ھـذا الفصل إلى ثلاثة مباحث حیث من خلالھا سنقوم بتقدیم عمومیات 

الاتـصال وأھمیتھ، وكذلك سنعالج مبادئ وشروط الاتصال، وفي آخر ھذا الفصل 

  .سنتطرق إلى مفھوم وأسـس إستراتیـجیة الاتـصال
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حیث سنحاول من " وسائل الاتصال غیر الشخصیة"المعنون بـ : الفـصل الثاني -

خـلالھ التفصیل في كل عنصر من وسائل الاتصال غیر الشخصیة، ویشـمل ھـذا 

اني الأول یتناول الإشھار، أما المبحث الثـ المبحثالفصل ثـلاثة مباحث حیث 

 .، في حین یتناول المبحث الثالث التسویق المبـاشرتفیخصص لترویج المبیعا

فمن خلال ھذا الفصل " وسائل الاتصال الشخصیة"عنوناه بـ  :الفـصل الثالث -

المبحـث : سنـقوم بعرض وسائل الاتصال المتبقیة، حیث قسمناه إلى ثلاثة مباحث

عالج من خلالھ الأول سنتطرق من خلالھ إلى القوة البیعیة، أما المبحث الثاني سنـ

  .والمبحث الثالث خصصناه للرعایة عامةالعلاقات ال
  

من خلال الفصل الثاني والثالث قمنا بعرض كل عناصر المزیج الاتصالي مع  ھذاـوب

  .التوضیح والتفصیل في كل عنصر منھا

" دراسة لواقع سیاسة الاتصال في المؤسسات الجزائریة"المعنون بـ  الفصل الرابع -

خلالھ سنتعرض لواقع ممارسات المؤسسات الجزائریة محل الدراسة حیث من 

قمنا بإعطاء ث الأول ـالمبحفي : ولقد قسمناه إلى ثلاثة مباحث لسیاسة الاتصال،

نظرة حول الاتصال التجاري والإشھار في الجزائر من خلال معرفة مراحل 

تطورھما ، و المبحث الثاني و الثالث خصصناه للدراسة التطبیقیة، حیث سنتعرض 

بحث الثالث في المبحث الثاني لمنھجیة تصمیم الدراسة التطبیقیة، أما في الم

 .سنتطرق فیھ إلى النتائج المتوصل إلیھا واختبار الفرضیات

ونختم ھذا البحث بعرض مفصل لنتائجھ، و سرد جملة من الاقتراحات والتوجیھات 

 .    التي تساعد المؤسسات الجزائریة في تطبیقھا لسیاسة الاتصال

  
        



 

 

  

 

 

 

 

 

                        

                        

         

 

 

  :الیةـیشمل ھذا الفصل على المباحث الت

  .الاتصال مفھوم وأھمیة: المبحث الأول - 

  .الاتصالمبادئ وشروط : المبحث الثاني - 

 .إستراتیجیة الاتصال: المبحث الثالث - 

 إستـراتيجـية الاتـصال و أهميتـها
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  : تمھید

یعمـل بشـكل مباشر ذي ـي الـج التسویقـر المزیـالعنصر الثالث من عناصالاتـصال یعـد 

المعروضة من طرف  المنتجاتبشراء  المستھلكین المستھدفین  إقناعغیر مباشر على و أ

  . فھو یتكون من عدد من العناصر الفرعیة المتخصصة والھادفة لتحقیق الاتصال .المؤسسة
    

 :ثـحیث قسمناه إلى ثلاثة مباح. في ھذا الفصل سنقوم بتقدیم مفاھیم وخصائص الاتصالـف

أما  ،...ھـالاتصال بما فیھا مفھوم الاتصال، أھدافـھ وطرقمفھوم وأھمیة المبحث الأول یتناول 

الث ـث الثـالمبحث الثاني عالجنا من خلالھ مبادئ وشروط الاتصال، في حین یتناول المبح

  . صالـوالأخیر إستراتیجیة الات
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  الاتـصـالیة ـوم وأھمـمفھ: ث الأولـالمبح

  

. الذي یثیر الاھتمام بالمنتجات مقارنة مع المنافسین یعتبر الاتصال العنصر الحیوي         

وتكمن أھمیة ھذا العنصر من انھ القوة الدافعة للنشاط التسویقي والتي تستخدمھا المؤسسات في 

   .تحقیق عملیة الاتصال مع محیطھا الخارجي وبالتالي التعرف على ما یجري فیھ

  

   عمومیات حول الاتصال: المطلب الأول

یعتبر الترویج الأداة التي بواسطتھا تحاول المؤسسات التأثیر ایجابیا على الجمھور            

  .جل تحقیق الأھداف الاتصالیة للمؤسسةأولقد ازدادت أھمیتھ وھذا من . المستھدف

  

 : تعریـف الاتـصال -)1

أن الترویج  يا یعنذو ھ ،كلمة الترویج مشتقة من الكلمة العربیة روج الشيء أي عرف بھ         

  .ھو الاتصال بالآخرین و تعریفھم بأنواع السلع و الخدمات التي بحوزة البائع

ت تحملھ كلمة الاتصال ھو الوصل والبلوغ أما معناه العصري ـم الذي كانـالمعنى القدی 

فھو مأخوذ من الإنجلیزیة أو الفرنسیة اللتین تستعملان لفظا واحدا للدلالة علیھ وھي 

»Communication« المواصلات"، وھذه الكلمة باللغة العربیة تؤدي إلى معاني كثیرة أھمھا" ،

  .1"صالـالات"و" لاغـالب"

  :ویمكن تعریف الاتصال بصفة عامة كما یلي          

صال ھو وضع في قالب مشترك معلومة، فكرة، أو موقف ولتحقیق ذلك یجب توفر ـالات"

  :اصرـعة عنـأرب

  . مرسلالمصدر أو ال -

                                                           
  .27، ص 2010، دار المسیرة للنشر، عمان، "الاتصالات التسویقیة: "علي فلاح الزعبي 1
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 .ةـالرسال -

 . المرسل إلیھ -

  1."القناة التي تسمح بإیصال الرسالة إلى المستقبل -

في الاتصال ھو عملیة تبادل المعلومات بكل الطرق الممكنة لغرض الحصول على تغییر "

  وحتى یمكن تحقیق ھدف الاتصال یجب التأكد من عملیة وصول. للرسالة سلوك وموقف المستقبل

  در ـود مصـلب وجـذا یتطـالمستھلك أو المستقبل والتحقق من إدراكھ وفھمھ لھا، وھالرسالة إلى 

2."أو مرسل، رسالة، حاصل الرسالة
  

فھذا النوع من  ،وبما أننا في أطروحتنا ھذه نعالج موضوع الاتصال التسویقي أو التجاري

بیع السلعة أو الخدمة  جھود البائع في إقامة منافذ للمعلومات و في تسھیل الاتصال ھو تنسیق في

عنھ  ءلا یمكن الاستغنا ثحد عناصر المزیج التسویقي حیٲأو في قبول فكرة معینة، والترویج ھو 

    .لتحقیق أھداف المؤسسة التسویقیة

  : من بینھا التجاري للاتصال متعددة تـعار یفوجد ـیوتأسیسا على ذلك 

مجموعة من الوسائل، في غالب الأحیان تدعى بالمزیج الاتصالي، كل ھو عبارة عن "

  3."والخدمات المتوفرة المنتجاتعن  وإعلامھھذه الوسائل تسمح بخلق اتصال منتظم مع السوق، 
  

تصرف المسیرین من أجل  تمجموعة من الوسائل الموضوعة تح"كما یعرف على أنھ 

 4."تھدفةالحصول على اتصال مع مختلف الجماھیر المس

الاتصال ھو مجموعة من الإشارات والمعاني الموضوعة من طرف المؤسسة في اتجاه "

  5."زبائنھا، الموزعین، أصحاب الآراء وباقي جمھورھا المستھدف

                                                           
1 LENDREVIE Jacques et LINDON Denis: « Mercator », éd Dalloz, Paris, 1997, P 323. 
2 CORDEY Yves et PERCONTE Bernard: « Connaître le marketing », éd Bréal, Paris, 1992, 
P273. 
3 Idem, p323. 
4 Idem, p442. 
5 LENDREVIE Jacques et LINDON Denis, opcit, p442. 
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یجابي إكل أداة تسمح بتحویل المعلومات اللازمة من أجل الحصول على تغییر  تصالالا"

 1."في سلوك وموقف المستقبل

عملیات الشراء لدى المستھلك خلال عملیة البیع وقبلھا ومراحل الاستھلاك  نھ إدارةأ" 

  2".وما بعدھا

ومن خلال ھذا التعریف یتضح لنا أن عملیات البیع المتحققة تبنى على أساس إعلام وإثارة 

  . الانتباه بالمنتجات التي تقدمھا المؤسسة ویتم ذلك قبل عملیة البیع وخلالھا

تنسیق الجھود الترویجیة و التسویقیة الأخرى لضمان الحصول على  نھأ" كما یعرف على 

  3".الحد الأعلى من المعلومات وخلق التأثیر والإقناع لدى الزبائن

ذلك العنصر المتعدد الأشكال والمتفاعل مع غیره من عناصر  "نھ ٲكما یعرف على 

   ما تقدمھ المؤسسات من سلعبین المزیج التسویقي والھادف إلى تحقیق عملیة الاتصال الناجمة 

خدمات أو أفكار تعمل على إشباع حاجات ورغبات المستھلكین من أفراد أو مؤسسات ووفق  أو

یتضمن الأسس  الاتصال التجاريومن خلال ھذا التعریف یظھر أن ، 4"عاتھمـاناتھم وتوقـإمك

  :الیةـالت

 اشر أو غیر مباشر ج التسویقي الذي یعمل بشكل مبـناصر المزیـھو أحد ع الاتصال

 .ینـھلكین المستھدفـناع المستـعلى إق

  ة لتحقیق عملیة ـة المتخصصة والھادفـمن عدد من العناصر الفرعیالاتصال یتكون

 .صالـالات

 جمھورھا یجابیا على إو الأداة التي بواسطتھا تحاول المؤسسات التأثیر ـھ الاتصال

  .المستھدف

أنھ الأسلوب الذي تتبعھ المؤسسة لترغیب  وبصفة عامة یمكن تعریف الاتصال على  

  .المستھلك بالسلعة ومن تم شرائھا

  

                                                           
1 BON Jérôme et GREGORY Pierre: « Les techniques marketing », éd vuibert, Paris, 1995, 
P219. 

  .     65، ص 2006د للنشر والتوزیع، عمان،، دار الحام"الاتصالات التسویقیة والترویج": ثامر البكري 2
  .     65ثامر البكري، نفس المرجع السابق، ص  3

.267، ص1997، مطابع الأرز، مصر،"التسویق في المفھوم الشامل:"المساعد زكي الخلیل    4  
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  :يأسباب تزاید أھمیة النشاط الاتصال -)2

  1:في یوجد عدة عوامل أدت إلى تزاید أھمیة النشاط الاتصالي والمتمثلة  

  .ارتفاع المستوى التعلیمي للأفراد -

  .وتقبلھم لأي نشاط ترویجي كثرة السفر للخارج مما یزید من وعي الأفراد -

  .زیادة حجم الإنتاج وتنوع السلع المطروحة في السوق -

  .بعد المسافة بین المنتج والمستھلك مما یتطلب إیجاد وسائل اتصال لنقل المعلومات بینھم -

  .كثرة عدد المؤسسات المنافسة في السوق -

  .تقدم وسائل الإعلام والتكنولوجیا -

الإعلان واتساع نشاطھا واستخدامھا على نطاق واسع مما أعطى الاتصال قوة انتشار وسائل  -

  .وأھمیة

  . تزاید عدد السكان في المدن وھم غالبا الفئة المستھدفة في جمیع وسائل الاتصال -

  

  :أھـداف الاتـصال -)3

تعد أھداف الاتصال بمثابة مؤشر مھم لمدى دقة وسلامة الأداء المتحقق في الجوانب            

 ،القوة البیعیة ،وبذات الوقت ھي بمثابة تطویر لعمل منفذي البرنامج الإشھاري ،المختلفة للمؤسسة

الأھداف ه جمیعھا تصب في بلوغ ، وھذ....التخطیط لعملیة اختیار الوسیلة الترویجیة المناسبة

  . العامة الموضوعة من طرف المؤسسة

یجب علیھا أن تأخذ بعین الاعتبار  الاتصالیةلكي تقوم المؤسسة بتحدید أھدافھا  و

  : العناصـر التـالیة

                                                           
 :               اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني 1

  .19، ص 2010،دار المسیرة، عمان، "الترویج التجاريوسائل :"عبد الرزاق العبدلي سمیر
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 .الزبائـــن -

  .المـوزعــون  -

 .المنـافـــسة -

  .الأھداف العامة للمؤسسة ومحیطھا الداخلي أي معرفة نقاط القوة والضعف للمؤسسة -

ھذه العناصر تمثل أھداف التسویق التي تسمح بتعریف وتشكیل الأھداف والمھام إذن 

أي لا یجب أن نخلط بین أھداف الاتصال والأھداف المتعلقة بإستراتیجیة  .تصالالمتعلقة بالا

  : من بین أھداف التسویق نذكر ما یليو التسویق، أي یجب التمییز بینھما

  .تحقیق حصص سوقیة أكبر -

 .حجم المبیعاتالزیادة في  -

  . المشاركة والمساھمة في أرباح المؤسسة -

للتأثیر على معرفة  لاثة أنواع من الأھداف حسب رغبتھسعى لتحقیق ثل یالاتصاا ـأم

  : الجمھور المستھدف أو مواقفھ أو تصرفاتھ

    ـذا العنصر یمثل الأھداف الإدراكیةـھ :التأثـیر على معرفة الجمھور المستھدف -)3-1

(Les objectifs cognitifs ou informatifs)  والتي تھدف إلى التـعریف بالمؤسسة، سلعھا وخدماتھا. 

 Les objectifs)  ةـفیـاطـالع دافـالأھـأي  :دفـھور المستھـف االجمـأثیر على مواقـلتا -)3-2

affectifs)  ما، وتكوین صورة إیجابیة وجذابة  لمنتجوالتي تھدف إلى خلق أفضلیة ورغبة بالنسبة

  . عن المؤسسة

   ةـیــــــلوكـداف الســـــأي الأھ  :دفـات الجمھور المستھـى تصرفـالتأثـیر عل -)3-3

objectifs conatifs ou comportementaux ou d’ influence) (Les  والتي تعمل على التأثیر على سلوك

تعتبر الأھداف الإدراكیة والعاطفیة مرحلتین . الشراءالمستھلك وذلك بخلق لدیھ رغبة في 

  . یةـداف السلوكـأساسیتین ووسطیة لتحقیق الأھ

  : ما یليـلخیص أھداف الاتصال كـكن تـویم         

  .جلب ولفت انتباه المستھلك -

  .الحالي و المرتقب عن طریق تقدیم المعلومات للمستھلك بالمنتجالتعریف  -
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 .ھاـبشرائ ناعھـوإقترغیب المستھلك بالسلعة  -

  .الأخرى المنتجات، برسم صورة ممیزة لھ عن للمنتجطاء قیمة رفیعة ـإع -

  .تصرفھ بعد الشراء وإتباع الشراء،ع المستھلك إلى اتخاذ قرار ـدف -

 .ومنتجاتھاالتعریف بكل ما یتعلق بالمؤسسة  -

 . توسیع نطاق المستھلكین من السلع -
  

ھو الإقناع والتأثیر  الاتصالومن خلال كل ما ذكرناه نستنبط أن الھدف الرئیسي من           

إذن نستنتج أن ھذا الأخیر لا یقوم بعملیة البیع وإنما . على سلوك المستھلك للقیام بعملیة الشراء

تحدید أھداف كما أنھ یجب  .یسھلھا، كما یعمل على حل بعض مشاكل المؤسسة المتعلقة بالتسویق

الاتصال المراد تحقیقھا بصفة دقیقة، فھذا الشرط یعتبر ضروري من أجل تحقیق سیاسة اتصال 

  .فعالة

  

  منھجیة وأنواع الاتصال  :المطلب الثاني

كما . من العناصر التي تكون نظام الاتصال یجب توفر مجموعة لكي تتم عملیة الاتصال          

    .ھ ھدفھ الخاص بھللاتصال أنواع عدیدة كل نوع ل

  

  : الـجیة الاتصـمنھ -)1

 شرح منھجیة الاتصال، وذلك بتجزئتھا ووضعھا في  »«LASSWELL اول العالمـح

 1 :يـشكل خمسة أسئلة أساسیة وھ

   .یشیر إلى المصدر أو المرسل:  Qui communique صل ؟ـمن یت -

 .علق ھذا السؤال بمضمون الرسالةـیت:  Dit quoi قول ؟ـاذا یـم -

 .الـیتعلق بوسیلة الاتص:  Par quel canal ة ؟ـأي وسیلـب -

  .للرسالة ذا السؤال یطرح مشكلة معرفة المستقبلـھ:  A qui ن ؟ـلم -

                                                           
1 KOTLER Philip et DUBOIS Bernard : « Marketing management », éd Publi-Union, Paris, 
1992, P617. 
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 .شیر إلى مقدار نجاح عملیة الاتصالـی:  Avec quel effet یر ؟ـأثـأي تـب -

ومن خلال ھذه المنھجیة المقترحة من طرف ھذا الباحث یمكن استخلاص          

ات نظام الاتصال، من المفید ـعرف على مكونـل التـقبمكونات نظام الاتصال، ولكن 

زاء المتكاملة ذات ـمجموعة من الأج : "التطرق إلى مفھوم النظام والذي یعرف على أنھ

م ـوإن أھ، لاقات تؤدي إلى ھدف مشتركص مشتركة، أو مجموعة من العـخصائ

  : يـص التي یشیر إلیھا أي تعریف للنظام ھـالخصائ

 .ظام من عدة أجزاء یجب أن ینظر إلیھا ككل ولیس كوحدات مجزئةـكون النـیت -

زاء النظام الكلي نظاما بحد ذاتھ ولكنھ یصب في إطار النظام ـل جزء من أجـیشكل ك -

 .الكلي

 .على المحیط الذي یعمل في إطارهظام بانفتاحھ ـیتصف الن -

والمخرجات  Processus)( العملیات، (Inputs) المدخلات: يـظام ھـمكونات الن -

(Outputs). 

اره ھي علاقة ذات تأثیر متبادل، ـظام والمحیط الذي یعمل في إطـإن العلاقة بین الن -

النتائج عن طریق ذه العلاقة سلبا أو إیجابا، ویمكن استخلاص ھذه ـج ھـوقد تكون نتائ

 1."دةـالمعلومات المرت

مكونات عملیة الاتصال وكیف تتم من » SHANNON«و» WEAVER« انـن الباحثـبی       

  :الآتي) 1(خلال الشكل رقم 

  

 

 

 

 

 

 

                                                           
  .21، ص1996، دار المؤسسة الجامعیة للنشر والتوزیع، بیروت، "نظاموالإدارة عملیة  ":كامل بربر 1
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  مكونات نظام الاتصال): 1(شكل رقم ال

  

  

  

  

  

  

    .LENDREVIE Jacques et LINDON : « Le mercator », éd Dalloz, Paris , 1997, P 442:المصدر

  

 بإرسالھو الذي یقوم : )annonceur ou la sourcel’émetteur ou ’L( المصدر أو المرسل -)1- 1

  . الرسالة للمواصلة والاتصال

ھو تحویل الفكرة إلى رموز للاتصال، فمن المستحیل إرسال الفكرة : )e codageL(الترمیز  -)2- 1

في أو الرسالة على حالتھا الأصلیة بل یجب ترجمتھا إلى رموز مفھومة، أو وضع ھذه الفكرة 

، جمل أو عبارات أو على شكل صورة صورة تسھل عملیة الاتصال كوضعھا على شكل كلمات،

 .    ، وھذا یتعلق بطبیعة الفكرة ونوعیة الاتصال...فیدیو

جوھر عملیة الاتصال لأنھا تمثل المضمون أو المحتوى  ھي :(Le message)الرسالة  -)3- 1

الصفات التي یتمتع بھا  كما أنھا تتمثل في. لعملیة الاتصال وھي تتكامل مع القناة وتتوافق معھا

یجب أن تكون الرسالة بسیطة، مفھومة وجذابة، كما یجب . المراد إیصالھ إلى الجمھور المنتج

 .تكرارھا عدة مرات

ھي الوسیلة المستعملة من طرف المرسل من أجل : )L(e canal ou le vecteurالقناة   -)4- 1

الجرائد، الملصقات، التلفزة، : للاتصال من بینھا قنواتإیصال الرسالة إلى المستقبل، ویوجد عدة 

وتعد عملیة اختیار القناة من الأمور المھمة  ....والانترنتالرادیو، السینما، المجلات، البرید 

 الـمستقبـل
Récepteur 

 فك الترمیز
Décodage 

 القنـــاة
Canal 

 الرسالة
Message  

 المرســل
Emetteur 

 الضجیــج
Bruit 

  Feed - Back عملیة الرجوع أو التأثیر الرجعي 

 الترمیــز
Codage 
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المرونة، الكلفة، الانتشار،  ،ملیة الاتصال إذ یتوجب أن تخضع لاعتبارات المصداقیةلإنجاح ع

كما یجب الأخذ بعین الاعتبار مدى طاقة القناة لاستعاب عملیة الاتصال وبشكل كفء، ومدى 

 .توافقھا أیضا مع الرسالة المطلوب إیصالھا

كرة الأصلیة لكي یستلم المستقبل ھو تحویل الرموز إلى الف: )e décodageL(فك الترمیز  -)1-5

الرسالة أو الفكرة على شكل رموز كتابیة أو سمعیة أو بصریة، لأن عملیة استلام الرموز لا تتم 

  . بدون فھم الفكرة المراد إرسالھا

ھو الذي یستقبل  :)L(e récepteur ou la cible او المستلم المستقبل أو المرسل إلیھ -)1-6

وقد یكون المستھلك أو المجامیع التسویقیة المستھدفة من عملیة الاتصال والتي ترغب  الرسالة،

 .المؤسسة بإشراكھم في الأفكار و الأعمال التي تریدھا من وراء عملیة الاتصال المتحققة

 . والمرسل یأمل أن یكون المستقبل للرسالة ھو المستقبل المرغوب فیھ

 Le message en retour ou rétroaction ou feed)-  المرتدة أو المعلومات عملیة الرجوع -)1-7

)back :فھي تمثل في حقیقتھا قبـول أو رفض  مفعول رجعي، وھي أساسیة في الاتصال ھي عملیة

الرسالة من قبل المستقبل والتي یعبر عنھا بفعل واضح، كأن یكون ذلك بإقدام المستھلك على 

أو بالعكس عندما یرفض عملیة الشراء والامتناع عن ذلك  شراء المنتج الذي أعلن عنھ المرسل،

للتحقق من أن الرسالة وصلت وفھمت من طرف المستقبل یجب  و .لأسباب مبررة بالنسبة لھ

فعملیة . مراقبة عملیة الاتصال بتنظیم وسیلة للحصول على معلومات عن ردود فعل المستقبل

 .رسالة المرسل الإجابة بأن المرسل إلیھ فھممرحلة الرجوع ھي 

التي تشوه نوعیة  اضطراباتقد تكون قناة الاتصال معرضة إلى :  )L(es bruits الضجیج -)1-8

، عرض تلفزة، نزع الملصقات من الشارعمثلا كانقطاع الصوت أو الصورة في ال. الاتصال

 إشھار في التلفزیون ویتم عرض إشھار منافس مباشرة من بعده مما یؤثر على مستوى ودرجة

  .التأثیر أو الاستجابة المتحققة من الإشھار المشاھد أولا

ومن خلال ھذا العنصر نستنتج بأنھ لتحقیق مراحل عملیة الاتصال یجب على المرسل الأخذ      

  :بعین الاعتبار العناصر التالیة
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یتمثلون في المستھلكین المتوقعین أو الحالیین أو المؤثرین على  :تحدید المستقبلین المستھدفین -

  .قرار الشراء أو متخذي قرار الشراء

  .والذي یتمثل في تحقیق عملیة الشراء :ھبرد الفعل المرغوب  تحدید نوع -

  .وتتمثل في الرسالة التي تخلق الانتباه و الإعجاب ثم تحقق الشراء الفعلي :الرسالة اختیار -

  .الوسیلة أي اختیار قنوات الاتصال الفعالة یاراخت -

  . أي معرفة مدى تعرف و تذكر المرسل إلیھ للرسالة :على المعلومات المرتدة الحصول -

 

  : الـالاتص نواعأ -)2

   1:والتي یمكن إجمالھا كالأتي الـال للاتصـعدة أشك یوجد

كل أنواع الاتصال التي تتم داخل  :)L(a communication interneالاتصال الداخلي  -)2-1

 :المؤسسة، ھدفھ الإعلام وذلك عن طریق الوثائق المستعملة بین مختلف مراكز المؤسسة  مثلا

. نترنتجریدة المؤسسة، المجلات، المقالات، الرسائل  وكذلك عن طریق الھاتف الداخلي والأ

و یلعب الاتصال الداخلي دورا مھما في  .مریح داخل المؤسسة اجتماعيكما یعمل على خلق جو 

الاتصال الخارجي ویتمثل في تقویة وتحسین صورة المؤسسة وذلك من خلال إعطاء معلومات 

حول المنتجات الجدیدة، الحملات الإشھاریة  والمعارض التجاریة المنظمة من طرف 

  .... المؤسسة

بین المؤسسة ومحیطھا من أجل  یتم: )a communication externeL(الاتصال الخارجي  -)2-2

  : ىـیھدف ھذا النوع من الاتصال إل. تلبیة حاجیات المستھلك على أحسن وجھ

   .التعریف بالمؤسسة، وسلعھا أو خدماتھا -

 .ةـورة العلامـتحسین ص -

                                                           
  :المراجع التالیة بتصرف منياعتمدت على  1

KOTLER Philip et DUBOIS Bernard : « Marketing management », éd Publi-Union, Paris, 2006, P623. 
LENDREVIE J.et BROCHAND B. : « Publicitor », éd Dalloz, Paris, 2001, p 177. 

MALAVAL Philippe: « Marketing business to business », éd Publi-union, Paris, 1996, p576.  
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  .تغییر مواقف المستھلكین وذلك بتحریضھم وحثھم للقیام بعملیة الشراء -

 . المؤسسة لمنتجاتجعل المستھلك وفي  -

ھو الاتصال الصادر والمراقب من : )a communication formelleL( لرسميالاتصال ا -)2-3

طرف المؤسسة مصدره معروف ورسمي قائم على أساس سیاسة الاتصال وكذلك القوة البیعیة، 

أن یؤثر على المستھلك بمجرد اسمھ، ویتأثر كذلك بمسیري المؤسسة عن لھ بحیث یمكن  والمنتج

  . المنتجطریق خطاباتھم التي لھا تأثیر فعال على ترویج 

ھو الاتصال الذي لا تتحكم فیھ : )a communication informelleL( رسميالاتصال غیر ال -)2-4

ن، ییفیة، تعلیقات الصحافالمقالات الصح: دره غیر معروف وغیر مراقب مثلـالمؤسسة، مص

 المنتجة المستھلكین الذین یقومون بتقییم ـوكذلك من تجرب. اتـأو المؤسس المنتجوتعلیقات حول 

»  Bouche à oreille « ى بــذا ما یسمـن وھـونھ من مستھلكین آخریـا یسمعـة، أو مـي المؤسسـف

  . عن طریق الإشاعاتأو

یحتوي على نوعین : )L(a communication commercialeالاتصال التجاري أو التسویقي  -)2-5

  :اـمن الاتصال وھم

ھذا النوع من الاتصال  :)L( a communication sur le produit المنتجالاتصال حول  -)2-5-1

یكون حول مزایا وخصائص السلعة أو الخدمة، والھدف منھ ھو الزیادة في المبیعات، ولھذا فإن 

  : معین علیھا أن تمیزه بخصائص معینة منھا منتج إنتاج ا تنتھي منمالمؤسسة عند

  .جدید منتجأن تعلم المستھلك بوجود  -

  .  علامة معینة للمنتجتنسب  -

كثیرا ما ھذا النوع  :)L(a communication de marqueالاتصال حول العلامة التجاریة  -)2-5-2

د المنافسة بین الأسواق بحیث ویكون ھذا الأخیر بوجو. من الاتصال یخلط بالاتصال المؤسساتي

أسواق : الأخرى مثلا المنتجاتذو خصائص أفضل وأحسن من  منتجكل مؤسسة تحاول إنتاج 

كالعطور، مواد : المنتجات، كما یستعمل أیضا لبعض ...السیارات، أسواق أجھزة الإعلام الآلي

یكون لھ علامة  جھاومنت، فنلاحظ أن الشركات الكبرى تسیطر على السوق ...التجمیل والملابس

  ".La communication de leader" ممیزة وھذا ما یسمى بـ
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، أو المؤسسة، المنتجالھدف من ھذا النوع من الاتصال ھو تطویر شھرة العلامة، أو 

  .ویمكن تسمیتھ أیضا بالاتصال الرمزي

)la  a communication institutionnelle ouLالاتصال المؤسساتي أو الانطباعي  -)6- 2 

 )communication d'entreprise ou corporate  

وتحسین   (L’identité de l’entreprise)یھدف ھذا الاتصال إلى تكوین ھویة المؤسسة

، وبالتالي ...المساھمین، الموردین، البنوك: صورتھا على المدى الطویل أمام مختلف متعاملیھا

 :الاتصال المستعملة في ھذا النوع من الاتصالمن بین تقنیات . تكوین صورة طیبة عن المؤسسة

  : وھو ینقسم بدوره إلى نوعین. الإشھارالرعایة، العلاقات العمومیة، كما یمكن استعمال 

ھو وصف المؤسسة في  :la communication objective) (الاتصال الموضوعي  -)2-6-1

  .الاقتصادیة، المالیة، التقنیة والبشریة :المیادین

یھدف إلى التعریف بالمؤسسة من  :)a communication symboliqueL(الاتصال الرمزي  -)2-6-2

  ....قیمھا وثقافتھا: خلال

ام ـلاتصال حیث قل نتج مما سبق ذكره في ھذا العنصر بأنھ یوجد تقسیمین مختلفینـنست

 La« الموسوم ب مـابھـي كتـف .DEMONT L. ،RAPIDEL M., KEMPE A., SCIBERTTA C :نوـؤلاء الباحثـھ

communication des entreprises «بحیث قسم . بتقسیم الاتصال إلى اتصال خارجي وآخر داخلي

  1: الاتصال الخارجي إلى

   :التجاريالاتصال  )1

  .المنتجالاتصال حول  -

  . الاتصال حول العلامة -

  .الاتصال المؤسساتي )2

                                                           
1 LENDREVIE Jacques et BROCHAND Bernard: « Publicitor », éd Dalloz, 2001, Paris, P178.   
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ي ـف .Lendrevie J و .Brochand B  ثینـدم من طرف الباحـقسیم المقـص التـیما یخـا فـأم

   1:ھو كالآتي» Le publicitor« ماـابھـكت

  .أو الخدمة المنتجالاتصال التجاري وھو ما یعرف بالاتصال حول  )1

 . الاتصال المؤسساتي )2
  

الثاني یھتم  اأو الخدمة، أمـ بالمنتجویعتبر ھذا التقسیم منطقي لأن الأول یھتم بالتعریف 

  . بالتعریف بالمؤسسة

ومن خلال كل ما ذكرناه نستنتج أنھ مھما یكن نوع الاتصال المطبق من طرف المؤسسة، 

كما أنھ من الضروري أن یكون تنسیق بین . ومنتجاتھافھو یھدف إلى تحسین صورة المؤسسة 

  .الاتصال الداخلي والخارجي

  

  : الاتصالار ـات آثـمستوی -)3

أھداف إدراكیة، عاطفیة : ثلاثة أھداف كما ذكرنا سالفا في عنصر أھداف الاتصال أن لھ

  2 :ومن ھنا نستنتج أن للاتصال ثلاثة مستویات والمتمثلة في. وسلوكیة

یتمثل في التعریف بكل ما یتعلق بالمؤسسة،  :)L(e niveau cognitifالمستوى الإدراكي  -)1- 3

 .وممیزاتھ والعلامة المنتج

ما،  لمنتجیتمثل في خلق رغبة وأفضلیة بالنسبة  :)e niveau affectifL (المستوى العاطفي  -)2- 3

  العلامة( المنتجوالمستھلك، أو بناء صورة طیبة عن  المنتجوكذلك في خلق علاقة عاطفیة بین 

  ).المؤسسة أو

  

یتمثل في تغییر السلوك  :(le niveau conatif ou comportemental) السلوكيالمستوى  -)3- 3

  .لاتخاذ قرار الشراءالفعلي للمستھلك أي دفعھ 

  

  
                                                           

1 LENDREVIE Jacques et BROCHAND Bernard,Opcit , P178.   
2 MANSILLON G. : « Action commerciale », éd Foucher, Paris, 1996, P395. 
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  :نستخـلص من ھذا المبحث ما یـلي 

  یعتبر الاتصال وظیفة تسـویقیة ھامة إذ من خلالھا یتحقق اتصال المؤسسة بجمھورھا

  .المستھدف

  یھـدف الاتصال إلى تـغییر سلوك المرسل إلیھ وبالتالي تحویل مواقفھ السلبیة إلى

  .مواقف إیجابـیة

  المرسل، الرسالة، والمرسل إلیھ بالإضافة إلى عناصر یتكون نظام الاتصال من

  .أخرى

 ھالرسالة إلى المستقبل ومدى فھمھ للكـي یحدث الاتصال یجب التأكد من وصول ا.  

 یوجد تقـسیمین للاتصال الاتصال التجاري والاتصال المؤسساتي.  
  

  .وفـي المبحـث الموالي سنتطرق إلى مبادئ وشـروط الاتصال

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 إستراتیجیة الاتصال وأھمیتھا: الفصل الأول
 

29 
 

  مبـادئ وشروط الاتصال: المبحـث الثـاني

  

یكون الاتصال فعالا یجب توفر مجموعة من الشروط التي تسمح بتحقیق ذلك، إلا أنھ  لكي

ولكي یتحقق الاتصال تستعمل المؤسسة المزیج . في بعض الأحیان توجد عوائق تحول دون ذلك

الاتصالي الذي یعتبر التركیب الملائم لوسائل الاتصال المستعملة من طرفھا ویجب علیھا أن 

  .خذة بعین الاعتبار مجموعة من العواملتختاره بعنایة أ

  

   وسائــل الاتـصــال موضوع و تقسیمات :المطـلب الأول

ولكي . یدور موضوع الاتصال حول ثلاثة محاور متمثلة في المنتج،العلامة و المؤسسة                     

  . ایتحقق الاتصال یجب استعمال مجموعة من الوسائل حیث یوجد تقسیمین مختلفین لھ

  

  :مـوضوع الاتصال -)1

  . یـكون حول السلعة أو الخدمة، العلامة والمؤسسة

 المنتج،یدور ھذا الاتصال حول مزایا وخصائص : الاتصال حول السلعة أو الخدمة -)1-1

  .(La communication objective) وھذا ما یعرف بالاتصال الموضوعي

 .(coca cola light) المنتجكالإشھار عن  :مثال

الھـدف العام منھ ھو خلق صورة ورموز حول : الاتصال حول العلامة التجاریة -)1-2

   .(La communication symbolique) الرمزي بالاتصالوھذا ما یعرف  ،العلامة

  .(coca cola c’est ça) كالإشھار عن العلامة :مثال

الاقتصادیة، المالیة : ھو وصف المؤسسة في المیادین: الاتصال حول المؤسسة -)1-3

  .الانطباعي بالاتصالوھذا ما یعرف . والاجتماعیة وبالتالي بناء صورة حسنة عن المؤسسة
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  :التـقسیمات لوسائل الاتصال -)2

  1 :یوجد تقسیمین لوسائل الاتصال یتمثلان في

تقسیما لوسائل الاتصال حسب درجة أعطى ھذان الباحثان : »HELFERو ORSONI«تـقسیم  -)2-1

النوعین یعطي أربع أنواع من وسائل الاتصال،  التشخیص ودرجة المراقبة، والتـزاوج بین ھذین

  :والتي تتمثل فیما یلي

   .قوة البیع: مثل (les moyens personnels et contrôlables) وسائل شخصیة ومراقبة - 

ى ــإل من الفم: مثل (Les moyens personnels et non contrôlables) وسائل شخصیة وغیر مراقبة -

 .(la bouche à oreille) الأذن

  .رالإشھا :مثل (Les moyens non personnels et contrôlables)وسائل غیر شخصیة ومراقبة  -

تقاریر  :مثل (Les moyens non personnels et non contrôlables)وسائل غیر شخصیة وغیر مراقبة -

  .والمؤسسة المنتججمعیات حمایة المستھلك، والمقالات الصحفیة عن 

  : وھ الباحثین فقد اقترحا تقسیما آخرأما بالنسبة لھذین ا: »LINDONو LENDREVIE«تقسیم  -)2-2

ویتمثل في الإشھار في : (La communication média ou above the line) الاتصال بوسائل الإعلام -

  .والانترنت الرادیو ،الجرائد، السینما، الملصقاتالتلفزة، 

یتمثل في كل  (La communication hors- média ou below the line) الاتصال خارج وسائل الإعلام -

أنواع الاتصال الأخرى كترویج المبیعات، العلاقات العمومیة، الرعایة، التسویق المباشر والقوة 

 . البیعیة

  

  

                                                           
1DECAUDIN Jean-Marc: « Glossaire de la communication marketing », éd Economica, Paris, 1996, 

P29.  
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  : الإعلامأھم الوسائل المستعملة في میدان  –)3

ھي وسیلـة لإیصـال المعلومـات، ویوجـد خمسـة  :للإعلامتعریف الوسائل الناقلة  -)3-1

 تقوم بحمل الرسالة الإشھاریة للمستھلكین  (les médias de masse ou mass-média)وسائــل للإعلام 

التلفزیون، : المعنیین قصد تعریفھم بالسلعة أو الخدمة التي تعرضھا المؤسسة، وھذه الوسائل ھي

تطورة التي تم مجدیدة و أخرىویوجد وسیلة . الرادیو، الصحافة، الإشھار الخارجي والسینما

  . إدراجھا ضمن ھذه الوسائل ألا وھي الأنترنت

 (les supports)ى مجموعـة من الركـائز الإعلامیة ـوكـل وسیـلة من ھذه الوسائـل تـنقسم إل

فإن الركائز ھي القنوات التلفزیونیة التابعة  علامللإفمثلا لو نأخذ التلفزة كوسیلة . من نفس الطبیعة

الموجھة  القناة الوطنیة الأولى، القناة: مثلاركائز  عدةقنوات أي  عدةلنفس البلد، ففي بلدنا ھناك 

   ....  Canal Algérieلقناة الموجھة لدول أوروباوا A3 للدول العربیة

  . على أنھا الناقل المادي للمعلومات الإعلامیةإذن یمكن تعریف الركیزة 

واختیار وسیلة من بین ھذه الوسائل یكون حسب الأھداف المراد تحقیقھا وكذلك على         

  .حسب مزایا ونقائص كل وسیلة

  : تتمثـل ھذه الوسائـل فیما یلي: وسائـل الإعلام -)3-2

ك ـلفزة من أھم الوسائل لنشر الرسالة الإشھاریة، وذلـتعتبر الت: )a télévisionL(الـتلفزة  -)3-2-1

ة الصورة  والألوان الجذاب شاھد بواسطةـأثیر على المـلكونھا تملك القدرة الكبیرة على الت

  . والصوت و الحركة

 ااھـزایـن مـن بیـم :  

  لفزة بإیصال الرسالة الإشھاریة إلى آلاف المشاھدین في وقت واحدـالتتسمح.   

 تظھر الرسائل الإشھاریة على شكل صور ملونة یرافقھا صوت. 

  ن یكون البث التلفزیوني على مستوى محلي وحدود جغرافیة ضیقة أو على أیمكن

 .مستوى دولي عبر الأقمار الاصطناعیة
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 اھـاوئـن مسـن بیـم :  

 ةـرتفعـكالیف مـت.  

  والخدمات الممنوعة المنتجاتیمنع من بث إشھار بعض.  

 مدة حفظ الرسالة الإشھاریة طویلة  .  

ھو وسیلة للاتصال الجماھیري یعمل على نقل الأخبار ویتمیز ھذا  :)L(a radioالرادیـو -)3-2-2

المنتشرین  النوع من الوسائل بقدرتھ على نشر الرسائل الإشھاریة بین عدد ھائل من المستمعین

وھو یستعمل من طرف . عبر المناطق المختلفة مھما كان البعد الجغرافي بینھا وفي وقت واحد

من  .المسؤولین والمھتمین بالتسویق لإیصال الرسائل الإشھاریة للمستمعین مھما كان مستواھم

معسكر، قناة سیدي  القناة الأولى، القناة الثالثة، البھجة، سیرتا، قناة: بین قنواتنا الإذاعیة نذكر

   ....بلعباس وقناة تلمسان

 اهـزایـن مـن بیـم : 

 إنھا وسیلة جامعة حیث یستمع الفرد للرادیو في موقع العمل السكن السیارة....  

 كالیف منخفضة مقارنة بوسائل الإعلام الأخرىـمیز بتـیت.  

 حیث یمكن بثھا لأكثر من مرة في ذات الوقتل الإشھاریةـتكرار الرسائ ،.  

 تغطیة جغرافیة واسعة و بعیدة. 

 ھـساوئـن مـن بیـم:    

 لا یستطیع أن یدعم الرسالة الإشھاریة بالرسوم والصور التي تزید من جاذبیتھا.   

 اریةـة الإشھـر الرسالـقص. 

  التعدد الكبیر في عدد المحطات الإذاعیة قد لا تتیح فرصة وصول الرسالة إلى

  . الجمھور المستھدف

الھامة لنشر الرسالة  القدیمة و تعتبر الصحف من بین الوسائل :)La Presse(ة ـالصحاف -)3-2-3

الإشھاریة ، ویجب على أي مؤسسة ترید استعمال الصحف لتوصیل رسالتھا الإشھاریة أن تجمع 

 : وعموما ھناك أصناف من الصحف. البیانات الخاصة بكل صحیفة

 Le Soir d’Algérie, L’attribune, El :مثل )La Presse quotidienne nationale(الصحف الیومیة الوطنیة  -

Watan, El Moudjahid, El Haddaf, Le Monde, El Khabar....    
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 Le quotidien d’Oran,     La voix :مثل )La Presse quotidienne régionale(ة الجھویة ـف الیومیـالصح -

de l’Oranais .... 

  ....Dzeriat, Arabies: مثل )La Presse spécialisée : Magazines( الصحف المتخصصة -

  .یتم توزیعھا بالمجان في صنادیق الرسائل :)La Presse gratuite( الصحف المجانیة -

    :اھاـزایـن مـن بیـم - 

  واسعة الانتشار وتصل إلى مناطق مختلفة.  

  تقرأ الصحفضمان وصول الرسالة الإشھاریة لكون أغلبیة فئات المجتمع.  

 ظھورھا یومیا مما یسمح للمؤسسة أن تكرر رسالتھا الإشھاریة عدة مرات. 

 كلفة النشر منخفضة مقارنة مع الوسائل الأخرى.  

  : ھاـساوئـن مـن بیـم -

 عدم استعمال الألوان التي تزید من جاذبیة الرسالة الإشھاریة.  

 استعمال نوعیة الورق غیر الجیدة. 

 یث التنوع الكبیر والتعدد في الصحف قد لا یتیح الفرصة أمام عمر الإشھار قصیر ح

   .القارئ في الإطلاع على الإشھار لعدم اقتناء تلك الصحیفة

ھو نظام مبني :)La Publicité extérieure ou l’affichage(الإشھار الخارجي أو الملصقات  -)3-2-4

على أساس صورة مفسرة مطبقة على جھة معروضة، كما یعتبر وسیلة اتصال فعالة فكرتھا 

  تللملصقاوالمؤسسة تولي أھمیة كبیرة . وھدفھا ھام بما أنھا لوحة إعلانات موجودة في كل مكان

 افالملصقات تشارك بصفة فعالة في تحضیر الصورة وتأخذ قسط. لما لھا من إیجابیات محققة 

  1 :یلي المحیطنا ویمكن حصرھا فیم ومكملا امھم

نجدھا على الجدران والسیاجـات، : )Les affichages murals(الملصقات الجداریة  -)3-2-4-1

، ملصقات )وھران( Valiroفي ساحة  Isisملصقات : وھي تتواجد خاصة في التجمعات الكبرى مثل

  ....وعجائن سیم  قورة، قھوة عوادنزرابي أ

                                                           
 :                                                            اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني 1

LEVEUVE T. et alii : « Action commerciale », éd Foucher, Paris, 2001, P 329. 
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ھي ملصقات تملأ الطرق الرئیسیة : )es affichages routiersL( الملصقات الطریقیة -)3-2-4-2

ملصقات جبن البقرة الصغیرة، ملصقات زرابي : داخل المدن الكبرى وكذا على حوافھا مثل

  ....            منظفات إزیس وأومو،ونجمة Djezzyأنقورة، ملصقات 

تستخدم : Les affichages sur les Moyens de transport)(الملصقات على وسائل النقل -)3-2-4-3

ویرجع . كوسائل للإعلان ...والقطارات وسائل النقل كالحافلات سیارات الطاكسي، المیتر

ومن خصائص ھذه الملصقات أنھا  ،عاما تقریبا 150تاریخ استخدام ھذه الملصقات إلى ما یناھز 

ومن بین .تعمل على مصاحبة الجمھور المستھدف طوال فترة التنقل بالوسیلة من مكان لأخر

 .... جبن البقرة الصغیرة، Tapidor زرابي ، یایورت دانون ملصقات الأمثلة نذكر

 Les affichages mobilier( الملصقات في مواقف الحافلات والعقارات الحضریة -)3-2-4-4

abribus -urbain ( :وھي من اختراع العالم Jean Jaque Ducaux ،وأخذ مثال عن ذلك مدینةLyon ،

  .موقف للحافلات 500حیث وجد أنھا تغطي أكثر من 

تبین بأن الإشھار الخارجي یھدف إلى تقویة  Avenirة قامت بھا شركة ـلال دراسـمن خ

  : ماـاسیین ھـمعیارین أس

   .في أذھان الجمھور المستھدف المنتجخ علامة ـرسیـت -

 . أو المؤسسة المنتجیق الشھرة وتحسین صورة ـتحق -

  :ومن بین مزایا الملصقات -

 أي تكلفتھا منخفضة ةاقتصادی.  

 تغطیة لمنطقة جغرافیة مستھدفة.  

  قراءتھا من قبل الجمھور المستھدفوضوحھا وسھولة. 

 لا تنافسھا وسیلة أخرى مماثلة إلى حد ما.  

 إدراك الجمھور المستھدف خارج المنزل.  

  : من بین عیوبھا-

 ة من ـوارض الطبیعیـة جراء العبث أو العـالات التلف بسرعـتتعرض لاحتم

  .واء أو أمطار وأشعة الشمسـھ
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  طویلة نسبیا وتصبح غیر مثیرة للانتباه لتكرار تفقد قیمتھا إذا ما بقیت لفترة زمنیة

  .مشاھدتھا

یـتم الإشھار فیھا بواسطة الأفلام وتتمیز ھذه الوسیلة بقدرتھا : )Le Cinéma(السینما  -)3-2-5

. بواسطة الصورة المتحركـة والمسموعة والملونة انتباھھالعالیة على التأثیر على المشاھد وجلب 

الرسالة الإشھاریة التي تقدمھا السینما یجب أن تتوفر على شروط حتى لا یمل الجمھور من 

  .مشاھدتھا، ویحدد سعر الرسالة على أساس الزمن

  : ن بین مزایـاھـاـم -

 لھا تأثیر كبیر وفوري على الجمھور المستھدف لأنھ یتمثل بالخصوص في 

  .الشباب

 الألوان، صور : تتمتع السینما بشروط مثالیة لعرض الرسالة الإشھاریة

 ....مكبرة

 تعتبر السینما وسیلة إعلام مكملة. 

 تسمح بعرض بعض الإشھارات التي لا یمكن مشاھدتھا من خلال التلفزة.  

    :ھاـساوئـین مـن بـم -

 مدة حفظ الرسالة الإشھاریة طویلة جدا.  

  أھمیة كبیرة للاستثمار في ھذا المجال نظرا للتكالیف لا تولي المؤسسة

  .المرتفعة

فھو یمثل الوسیلة  یعد من الوسائل الحدیثة والمتطورة للإعلام :(Internet)نترنت الأ -)3-2-6

، كما یعتبر وسیلة إعلام كاملة من حیث الصوت، الصورة، الفیدیو السادسة من وسائل الإعلام

والنص، كما یسمح للمؤسسة الاتصال بجمھورھا المستھدف في جمیع أنحاء العالم من خلال 

  . رسائل مكتوبة بتكلفة زھیدة

 جـالمنتن ـات عـال بیانـلال إرسـج من خـي في الترویـد الإلكترونـدام البریـویمكن استخ

إلى أي زبون محتمل وحتى إذا لم تكن الرسالة ترویجیة فإنھ یمكن أیضا وضع بیانات  أو صور

وشعار المؤسسة في رأس الرسالة ویمكن أیضا استلام رسائل من المستھلكین والزبائن 

  . والموزعین تعبر عن آرائھم أو طلبات الشراء أو شكوى لھم عبر البرید الإلكتروني
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  : نترنتومن بین مزایا الاتصال بالأ

 والعروض  المنتجاتیمكن للمؤسسة أن تضیف أو تحذف : سرعة تعدیل العروض

الخاصة بھا بمنتھى السرعة وأن تدخل التغییرات اللازمة على الأسعار والمواصفات 

  .بنفس السرعة

 نترنت بانخفاض التكالیف، حیث یتمیز الترویج بواسطة شبكة الأ: انخفاض التكالیف

الشبكة تقل تكالیفھ عن طباعة كتالوج على الورق وإرسالھ  إنتاج كتالوج رقمي على

 .بالبرید

 یمكن للمستھلك الحصول على كم ھائل من البیانات والمعلومات عن  :توافر المعلومات

 المنتجاتوالمؤسسات المنتجة دون أن یغادر مكانھ، كما یمكن لھ أن یقارن بین  المنتج

 .المنافسة من حیث السعر والجودة والشكل

  تكون تغطیة الاتصال على نطاق دولي حیث أن خدمات الانترنت الیوم صارت

   .متوفرة لملایین المشتركین في جمیع أنحاء العالم

       بـالرغم من كل ھذه المزایا لا یمنع من وجود عیوب من بینھا كون جمھوره المستھدف 

  . نترنتتستعمل الأ معینةحدد أي یوجد فئة م

ال وذلك عن طریق ـنترنت على أنھ وسیلة للاتصر إلى الأـفھي تنظبالنسـبة للجزائر، 

 ولقد بلغ عدد مستعملي الأنترنت  .إرسال الرسائل الإلكترونیة أو القیام بالأبحاث العلمیة

(les internautes)  20121 شخص وھذا في سنة 5230000بـ.   

    

  

  

  

  

  

  

                                                           
1 www.infonet- Algérie.com. 
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  : علامالمعـاییر الأساسیة لاختیار وسائل الا -)4

   1:يـتتمثل فوالتي  علامتوفر عدة معاییر لاختیار وسائل الإیجب 

   .أي القدرة على النشر السریع للرسالة الإشھاریة :)La Puissance(القوة  -

إن التكرار یساھم في قبول الفكرة المعلن عنھا ویعطي لعدد كبیر من  :)La répétition(التكرار  -

 الأفراد إمكانیة الإطلاع على الإعلانات الإشھاریة، ویساعد على تثبیت الرسالة في ذھن الجمھور

  .المستھدف

مثل المجلات المتخصصة، المجلات المصورة،  :)La possibilité de ciblage(إمكانیة الاستھداف  -

  .ف بصفة عامة تحتوي على ھذا المعیاروالصح

      .)Le coût de publication du message(كلفة إخراج الرسالة  -

  .)La qualité du message et sa réception(جودة الرسالة واستقبالھا  -

  .)La durée de vie du message(مدة حیاة الرسالة  -

  .(La nature du produit et du marché ciblé)طبیعة السلعة والسوق المستھدفة  -

  2:كما ھناك عدة معاییر لاقتناء الركائز الإعلامیة من بینھا

ھي عدد الأشخاص الذین یشاھدون أو یسمعون أو یقرؤون الرسالة  :(L'audience) التغطیة -

  .علامالإشھاریة في أي وسیلة من وسائل الإ

  .یتمثل في عدد الجرائد المسحوبة أو المطبوعة :)Le tirage(السحب  -

عن طریقھ تقوم المؤسسة بترتیب الركائز حسب  :)L'échelle d'économie(السلم الاقتصادي  -

  .الوظیفة والتكلفة

م عن طریقھ ترتیب الركائز الإعلامیة حسب الأھمیة مع ـیت ):L'échelle de puissance(وة ـسلم الق -

 .الجمھور المستھدف

                                                           
1 MARTINEZ Manuel et alii : « Action commerciale mercatique », éd d’Organisation,  Paris, 1994, P36.                                                                          
2 Idem, p361.  
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  .ب العلاقة بین الأشخاص ووسائل الإعلامیعبر عن قر: (L’échelle d’affinité)رب ـسلم الق -

  :وھذه بعض المعادلات تستعملھا المؤسسة لاختیار الركیزة الإعلامیة كوسیلة للإشھار

          .100× ) الجمھور المستھدف÷ التغطیة المفیدة = (طیةـدل التغـمع

Taux de couverture = (Audience utile  ÷ Population cible)  × 100. 

 .100× ) التغطیة الكلیة÷ التغطیة المفیدة = ( ربـدل القـمع

Taux d’affinité = (Audience utile  ÷ Population totale)  × 100. 

  1 :الأخیر لوسائل الإعلام یتوقف حول أربعة عوامل ختیاروكخلاصة لھذا العنصر الا

مثلا تعتبر التلفزة الوسیلة المؤثرة  :المعلومة لاستقبال وسلوكیات الجمھور المستھدفعادات  -1

  .على الجمھور المستھدف الذي یكون متمثلا في الأطفال والأشخاص المسنین

  .مثلا المنظفات أحسن وسیلة لوصف ھذه المنتجات تتمثل في التلفزة أو السینما :المنتج -2

عرض عروض ترویجیة من الأفضل استعمال الرادیو والملصقات الرسائل التي ت :الرسالة -3

  .والجرائد

  .لجرائد أو الرادیوباتعتبر التلفزة مكلفة مقارنة  :الكلفة -4

  

  

  

  

  

 

                                                           
1 KOTLER Philip, DUBOIS Bernard : « Marketing management », éd publi-union, Paris, 2006,p 
683. 
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    الـس الاتصـأس:  المطلب الثاني

تطور مفھوم الاتصال وھذا نتیجة للتغیرات الحاصلة في محیط المؤسسة، ولكي تكون          

في تواصل مع بیئتھا الخارجیة تستعمل مجموعة من وسائل الاتصال التي تكون المزیج  المؤسسة

   .  ومن أجل إجراء أي اتصال یجب توفر عدة شروط حتى یكون فعالا.  الاتصالي

  

  :  أسباب تطور الاتصال المؤسساتي -)1

   1:یوجد عدة عوامل أدت إلى تطور ھذا النوع من الاتصال، ویمكن حصرھا فیما یلي

بظھور ھذا العامل، لجأت المؤسسة إلى استعمال ھذا النوع من الاتصال من : الخوصصة -)1-1

  . أجل تحسین صورتھا ولتـقویة شھرتھا أمام جمھورھا المستھدف مقارنة بمنافسیھا

ي طرأت على الاقتصاد الوطني وحتى العالمي، ـالت: المتغیرات والتحولات الاقتصادیة -)1-2

 استعمالبالمؤسسة إلى  ثیر من المتغیرات الأخرى التي أدتـوك الحادة واقتصاد السوقكالمنافسة 

ھذا النوع من الاتصال من أجل التعریف بنفسھا وبالتالي إثبات وجودھا على كلا من المستوى 

  .الداخلي والخارجي

ة في التي أظھرت أن المستھلكین یتأثرون بالعلام: افیةـالبحوث الاجتماعیة والثق -)1-3

، المنتج، وھذا حسب الصورة التي یضعونھا في أذھانھم حول المؤسسة المنتجة لھذا المنتجاختیار 

فسوف یكون إقبال علیھ، وإن كان العكس فسوف یكون  المنتجھذا ل میول وإعجاب مدیھكان ل فإن

 .وعدم الاقتناء الابتعاد

سسة متكاملین خاصة إذا أو المؤ المنتجومن كل ما سبق ذكره نستنتج أن الاتصال حول 

  .ؤسسةـكانت العلامة تتداخل مع اسم الم

  

                                                           
 :                                                                        اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني 1

LENDREVIE Jacques et LINDON Denis , opcit, P335. 
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  : عوائـق اتصال المؤسسة -)2

إلا أنھ ھناك عوائق . المؤسسة لمنتجاتإن الھدف من سیاسة الاتصال ھو تحقیق الرواج 

  :تحول دون ذلك ومنھا ما یلي

   :لـع ــذا راجـوھ: صعوبة الوصول إلى الغرض -)2-1

  .الاتصال في المؤسسةصغر مصلحة  -

  .دـوة صعبة التحدیـداف المرجـالأھ -

أي لا یوجد ترابط بین مصلحة الاتصال والمصالح الأخرى : ف الإدماج الداخـليـضع -)2-2

 .للمؤسسة

استعمال وسیلة وحیدة في المؤسسة لا یؤدي إلى تحقیق سیاسة : یدةـوجود وسیلة وح -)2-3

 .اتصال فعالة ومجدیة

  

  :نـسـال الحـالاتصروط ـش  -)3

   1:تتمثل فيالتي الیة لكي یكون الاتصال حسنا وھادفا وـر الشروط التـیجب توف

ھو شرط ضروري، بحیث كلما  :)e pas vouloir trop en direN( عـدم الكثرة في الكلام  -)3-1

إذن لكي یكون الاتصال فعالا یجب أن تكون . كانت الرسالة معقدة وطویلة كلما صعب فھمھا

  . الرسالة بسیطة أي تحتوي على معلومات وأفكار قلیلة

یجب دائما وبدون انقطاع : )La répétition et la redondance(الإعادة والزیادة في الكلام  -)3-2

  ھاریة لیكون لھـا حظ الوصول في محیط تسوده المنافسة الحادة، ـالرسالة الإشإرسـال نفس 

رى للاتصال كالرعایة والعلاقات ـل الأخـا الوسائـأم .ذه الوسیلة خاصة في الإشھارـوتستعمل ھ

  . ول نفس الشيء ولكن بطرق مختلفةـیرھا تستعمل الزیادة في الكلام وھو قـمومیة وغـالع

                                                           
 :                                                                        اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني 1

LENDREVIE Jacques et LINDON Denis, Opcit, P 448. 
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بر مبدأ أساسي، حیث تبین أنھ كل ـیعت :)a continuité et la duréeL(الاستمراریة والوقت  -)3-3

  وتكون بنفس الطریقة، وفي كثیر من الأحیان  الاستمراریةأنواع الاتصال الناجحة مبدؤھا 

فالاستمراریة تساعد العلامة من احتلال مكانة في . قناة الاتصال، وكذلك نفس الوعد نفس تستعمل

 .الاتصال وبالتالي تكون قریبة من ذھن المستھلك

حتى یكون الاتصال فعالاً تلجأ المؤسسة للاتصال : )L(a cohérence globaleالتـرابط العام  -)3-4

ا یجب الترابط قدر الإمكان بین مختلف الوسائل كمالجماعي وذلك باستعمال عدة قنوات للاتصال، 

ویكون اختلافھا اختلاف تنوع لا اختلاف تضاد، فلأجل كل ھذا وجب وجود سیاسة والرسائل 

  .اتصال عامـة وشاملة

 : اليـكون على الشكل التـت :)obligation de véritéL'(ضرورة الحقیقة  -)3-5

  المنتجحقیقة (La vérité du produit) : المنتجوھذا فیما یخص خصائص وممیزات.   

  حقیقة المؤسسة)La vérité d’entreprise:(  لكل مؤسسة ھویة وثقافة خاصة بھا التي لا

  .یمكن جھلھا، لذلك یجب معرفة كل من حجم وھیكل المؤسسة وكل ما یجري فیھا

  حقیقة المستھلكین(La vérité des consommateurs) :ال یجب أن تكون سیاسة الاتص

  .متلائمة وتلبي طلبات، حاجیات وأذواق المستھلكین

ولتوضیح ھذا العنصر نأخذ على سبیل المثال الاتصال في مجال السیاسة فھو من أبرز 

، والتي تتمثل حسب ھذا المثال في الوعود "المنتجحقیقة "الأمثلة التي تبین عدم احترام لا 

حقیقة المستھلكین الذین لا یطیقون "، ولا المرشحأي شخصیة " حقیقة المؤسسة"، ولا الانتخابیة

  .   السماع إلى خطابات رجال السیاسة

  

  : )L(e mix de communicationالمزیج الاتصالي  -)4

فعلیھا أن تختار أحسن . تستعمل المؤسسة عدة وسائل للاتصال مع أسواقھا: تـعریفھ -)4-1

قیق أھداف الاتصال المسطرة في إطار تركیب بین مختلف ھذه الوسائل والتي ترمي إلى تح

  .إستراتیجیة التسویق
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ھو التركیب المناسب بین مختلف تقنیات الاتصال  أو المزیج الترویجي فالمزیج الاتصالي

فعلیھا أن تختار الوسائل الملائمة والتركیب . المؤسسة اتصالداف ـیق أھـالمتاحة والرامیة لتحق

 مجموعة من الوسائل" نھ أویعرف المزیج الاتصالي على . دافـذه الأھـالملائم لتحقیق ھ

 المستعملة من طرف المؤسسة من اجل ضمان ترویج منتج ما أو التعریف بعلامتھا التجاریة 

 1."بنفسھا   أو
  

بمجموعة من العناصر أو الأدوات التي تعتمد علیھا المؤسسة في خلق  "یعرف  و

   2." بینھا وبین المستھلكین الاتصال

مجموعة العناصر التي تتفاعل  مع بعضھا البعض لتحقیق " یمثل المزیج الاتصالي  كما

  3".الأھداف الترویجیة المستھدفة

ویسمى المزیج الترویجي لأن المؤسسة قد تعتمد على كل ھذه العناصر في نشاط اتصالھا 

بالجمھور المقصود، ولكن نسبة أو درجة استخدامھا لكل عنصر من ھذه العناصر تختلف 

  . الواحد من وقت إلى آخر وللمنتج المنتجباختلاف 

بالضرورة ھو المزیج الأمثل معین لیس  لمنتجالمزیج الاتصالي الأمثل  جد أنـم نـن تـوم

الي لمنتج معین في وقت معین لیس بالضرورة ھو المزیج ـج الاتصـالمزیكـما  .آخر لمنتج

 ة التسویقیة التي یواجھھا المنتج من وقت إلىـلاف ظروف البیئـات لاختـالمناسب في جمیع الأوق

  . آخر

كثیرة والتي لھا تأثیرھا في ھنـاك عوامل : العوامل المؤثرة على المزیج الاتصالي -)4-2

یمكن حصرھا وفي تحدیده،  الاعتباریار عناصر المزیج الاتصالي وبالتالي یجب أخذھا بعین ـاخت

  4:ليـما یـفی

                                                           
1 DEBOURG Marie Camille et CLAVELIN Joël : « Pratique du marketing », Berti édition Alger, 

2004, p301.    
  .10 ص، 1993، توزیع الدار العربیة للنشر والتوزیع، القاھرة، "الإعلان والترویج :"ھناء عبد الحلیم سعید 2
  .235، ص 2007، دار زھران للنشر، عمان، "إدارة التسویق: "قحطان العبادي و بشیر العلاق 3
  .345محمد ابراھیم عبیدات، مرجع سبق ذكره، ص: المرجع التالي بتصرف مني اعتمدت على 4
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اختلاف طبیعة السلعة المرغوب الترویج لھا یؤثر على إستراتیجیة : طبیعة السلعة -)4-2-1

فعلى سبیل المثال السلع . الاتصالي المناسب الاتصال المتبعة، فطبیعة السلعة تحدد نوعیة المزیج

الصناعیة معقدة التركیب تتطلب تركیزا شدیدا على البیع الشخصي بواسطة رجال بیع خبراء في 

مجالات تركیب واستخدامات السلعة الصناعیة، أما السلع الاستھلاكیة فأكثر ما یناسبھا الإشھار 

   . les médias de masse)( المكثف بمختـلف وسائل الإعلام

بالمزیج الترویجي تتأثر إلى حد  ةالمتعلقإن القرارات  :طبیعة السوق المستھدفة -)4-2-2

 اتسعففي حالة سوق محلیة صغیرة فإن البیع الشخصي قد یكون كافیا وكلما . كبیر بطبیعة السوق

  . السوق جغرافیا فیجب أن یتم التركیز على الإشھار بدرجة أكبر

یجب على مخطط إستراتیجیة الاتصال  :البیئة الثقافیة للسوق المستھدفةطبیعة  -)4-2-3

تمنع الیونان استخدام نظام الكوبونات،  : فمثلا. اختیار أسالیب الترویج المناسبة للسوق المستھدفة

لفزة في الدعایة وتفرض الھند ضرائب مرتفعة على ـكما لا تسمح السوید والنرویج باستخدام الت

  . الإشھار

 المؤسساتتتطلب أنواع مختلفة للمزیج الترویجي فمثلا  :طبیعة المنافسة السائدة -)4-2-4

ذات الوضع الاحتكاري غالبا ما تجند البیع الشامل لتمیز المزیج التسویقي لھا عن المزیج 

العامة، وفي أوضاع المنافسة الكاملة تعمل على استخدام الإشھار المقارن،  مؤسساتالتسویقي لل

تمیل ھذه المؤسسات أیضا إلى إستراتیجیات خفض الأسعار الموجھة للوسطاء والمستھلكین كما 

  . د سواءـعلى ح

رویج ونوعیتھ طبقا لكل مرحلة من مراحل دورة ـافة التـتختلف كث :المنتجدورة حیاة  -)4-2-5

  :  المنتجحیاة 

ینحصر ھدف الاتصال في ھذه المرحلة على الإخبار  :المنتجمرحلة تقدیم  -)4-2-5-1

ومزایاه لذا تكون مھمة المزیج الترویجي في ھذه الحالة العمل على خلق طلب  بالمنتجوالتعریف 

لذا تكون الحاجة ماسة لإنفاق المزید على الترویج مع استخدام أسلوب تنشیط  المنتجعلى ھذا 

  . جالمنتالمبیعات لتشجیع المستھلكین بتجریب 
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إن جھود الترویج في ھذه المرحلة تركز على خلق صورة ذھنیة  :وـمرحلة النم) 4-2-5-2

المنافسة لأن ھذه المرحلة تتضمن دخول منافسین جدد، الأمر  بالمنتجاتمقارنة  المنتججیدة حول 

إلى التركیز على  المنتجالذي یحتم تحویل تركیز المزیج الاتصالي في بناء طلب رئیسي على 

طلب اختیاري تصبح الوظیفة الأساسیة للاتصال في ھذه المرحلة محاولة إقناع المستھلكین  خلق

أما الوسائل الترویجیة المناسبة فقد تكون البیع . أو خدمات المؤسسة سلعالمستھدفین لشراء وتبني 

ناعا ولیس ـالشخصي من خلال المنافذ التوزیعیة، وباختصار فإن دور الاتصال یكون ھنا إق

  . باراـإخ

شتد المنافسة في ھذه المرحلة وتستقر المبیعات والسیاسة ـت :مرحلة النضج) 4-2-5-3

 الترویجیة تتمثل في استعمال الإشھار كأداة للإغراء أكثر مما ھو للإعلام، وكذلك في استعمال

تتمیز ھذه المرحلة بتخصیص مبالغ كبیرة لمیزانیة الاتصال بسبب تزاید درجة . تنشیط المبیعات

  . المنافسة وبالتالي ینتج عنھ انخفاض في الأرباح

جدیدة  منتجاتتنخفض كل من المبیعات والأرباح، وتظھر  :المنتجمرحلة تدھور  -)4-2-5-4

یجیة باستثناء في حالة ما المؤسسة تھدف أفضل، مما یؤدي إلى خفض جمیع المجھودات الترو

  . المنتجمن جدید وذلك بتخفیض الأسعار وتقدیم عینات مجانیة من  المنتجإلى تنشیط 

إن كمیة الأموال المتاحة للاتصال تعتبر محددا أساسیا  :حجم میزانیة الاتصال -)4-2-6

لاختیار المزیج الترویجي، بمعنى أن الأموال المتاحة ھي التي تحدد المزیج الاتصالي ولیس 

إن نقص الأموال یمكن أن یؤدي إلى إتباع طرق ترویج أقل كفاءة ففي ھذه الحالة . العكس

  .ر الذي یتطلب توفر موارد مالیة كبیرةالمؤسسة تعتمد على البیع الشخصي دون الإشھا

ھنـاك علاقة وثیقة بین الأھداف الترویجیة للمؤسسة  :الأھداف الترویجیة للمؤسسة) 4-2-7

فمثلا إذا كان ھدف المؤسسة زیادة الطلب على منتجاتھا فإن  .واختیار عناصر المزیج الترویجي

أما إذا كان ھدفھا  ار وتنشیط المبیعات،إستراتجیة الاتصال سوف تتجھ أكثر نحو الاھتمام بالإشھ

  . جدید فإن إستراتیجیة الاتصال تعتمد على الإشھار بمنتجالتعریف 

وأخیرا یمكن القول أن المزیج الاتصالي یستلزم إنشاء مصلحة للاتصال مكلفة بتحدید 

تھا أي وإعداد إستراتیجیة الاتصال الشاملة للمؤسسة وتنسیق مختلف العملیات الترویجیة وبرمج

إنشاء، تحدید وتعریف مخطط الاتصال في المؤسسة الذي یكون محتواه تحدید الأھداف، الجمھور 
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كـما أنھ یصعب تحدید المزیج المثالي . المستھدف، الرسائل الإشھاریة وتعیین خطة تنفیذ البرنامج

ا أنھا قد لسیاسة الاتصال حیث أن جمیع أسالیب الترویج ھي بدائل یمكن أن تحل محل بعضھا كم

  . تكمل بعضھا البعض

  

  :  نتج النقـاط التـالیةـمن خلال ھذا المبحث نست   

 أو العـلامة أو المؤسسةالمنتجـدور موضوع الاتصال حول ی ،.  

 الرادیو، الصحافة بأنـواعھالفزة، ـوالمتمثلة في الت علامللإل یوجد عدة وسائ. 

  .مزایاھا ومساوئـھا الخاصة بـھال وسـیلة لھا وك نترنتوالالصقات، السینما، الم

 لـكي ینـجح الاتـصال یجـب تـوفر عـدة شـروط. 

  تستعمل المؤسسة مجموعة من وسائل الاتصال التي تكون المزیج الاتصالي والذي

  .یؤثر في اختیاره مجموعة  من العوامل التي تؤخذ بعین الاعتبار في تحدیده

  . تیجیة الاتـصالوفـي المبحـث المـوالي سنتـطرق إلـى إستـرا
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  ستراتیجیة الاتـصالإ: المبحـث الثـالث

  

قـبل أن نتطرق إلى مضمون ھذا المبحث سنقوم بتقدیم لمحة وجیزة حول تعریف 

  .الإستراتیجیة بصفة عامة، وإستراتیجیة الاتصال بصفة خاصة

محدد، أو أنھا الوسائل تخطیط وتعدیل الجھود لتحقیق ھدف "تـعرف الإستراتیجیة بأنھا   

  1."التي یتم من خلالھا تحقـیق الأھداف طویلة الأمد

ة ـایة محددة في بیئـل للموارد لتحـقیق غـل الأجـطوی زامـالت"كـما تعرف على أنھا   

  2."ةـنافسیـت

تخطیط وتنفیذ اتصالات مقنعة : "أمـا إستراتیجیة الاتـصال فتـعرف بشكـل عام على أنھا

  3."الزبائن المحتملین مع الزبائن أو

برنامج متكامل ومسیطر علیھ من أسالیب الاتصال : "كـما تعرف بشكل محدد على أنھا  

  4."للزبائن المحتملین ومنتجاتھاوالموارد المصممة لتقدیم المنظمة 

ي ـال في إطار إستراتیجیة التسویق والمزیج التسویقي، وھـإستـراتیجیة الاتص"وتـعرف   

  : لـتشم

   .تعریف أھـداف الاتصال -  

   .تحدیـد الجمھور المستھدف -  

  .اختـیار تـقنیات الاتصال -  

  .تـقدیم المیزانـیة -  

  5.") …، اتصال العلامة انطباعیةمقـاربة (المحاور الكبرى المتبنیة  -  

  

  
  

                                                           
 .294، دار حامد للنشر والتوزیع، عمان، ص "التسویق الصناعي:" عزیز العبادي ونظام موسى سویدان 1
 .294، ص ، نفس المرجع السابقعزیز العبادي ونظام موسى سویدان 2
 .295، ص نفس المرجع السابق، عزیز العبادي ونظام موسى سویدان 3
 .295، ص ، نفس المرجع السابقعزیز العبادي ونظام موسى سویدان 4

5 DECAUDIN J.M., opcit, P99. 
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  إستراتـیجیة الاتصال عمومیات حول :الأولالمطـلب 

المراحل التي تؤخذ بعین الاعتبار لتحقیق أھداف من  إستراتجیة الاتصال ھي مجموعة

  .مسؤول الإشھار من صلاحیة المعلن و تكون الاتصال المرجوة، وھي

  
  

   :إستراتـیجیة الاتـصال تعریف -)1

عرفـا إستراتیجیة الاتصال على .LENDREVIE J  و   .BROCHAND Bنیالباحث كـل من

الأھداف المرجوة،  لتحقیق الاعتبارمجموعة من القرارات الأساسیة، التي یجب أخذھا بعین "أنھا 

   1."واستعمال الوسائل الضروریة لتحقیق ھذه الأھداف
  

فـإستراتیجیة الاتـصال تعرف الاختیـارات الأساسیة المتعلقة بالاتصال والمرسل، ویجب 

  . أن تـكون متلائمة ومنسجمة مع الإستراتیجیة العامة للمؤسسة
  

   2:إذن إستراتیجیة الاتصال ھي الإجابة عن سؤالین أساسیین ھما

  دف؟ـاذا نھـإلى م -)1

 ا ھي الأھداف؟ ـم  

 ھدف؟ ا ھو الجمھور المستـم  

  كیف یمكننا تحقیق ھذه الأھداف؟  -)2

 ا ھي الوسائل المستعملة؟  ـم  

  ما ھي إستراتیجیة الإبداع؟    -

  ما ھي إستراتیجیة الإعلام؟  -

  ما ھي المیزانیة اللازمة؟  -

 ا ھو النطاق الزمني؟ـم  

خمسة ونستطیع أن نمیز . الإجابة عن الأسئلة السالفة الذكر تكون إستراتیجیة الاتصالو 

  3:إنجازات أساسیة
  

                                                           
1 LENDREVIE Jacques et BROCHAND Bernard, opcit, P134 
2 Idem, P134. 
3 Idem, p 134. 
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ننطلق من إستراتیجیة التسویق بما أن سیاسة الاتصال تحت تصرفھا كما أنھا تعتبر عنصر  -)1

   :من عناصر المزیج التسویقي، وھي تتضمن

 أھـداف التـسویـق. 

 دفـمھور المستھـالج.   

 یةـوضعـال.  

 رـیـیـسـخطط التـم  :  

  الاتصال والتوزیع أو السعر أ(اختیار العنصر المحرك…(.   

 صیاغة المزیج التسویقي .  

  .نقوم بتحلیل وفحص وضعیة المعلن والسوق المستھدفة -)2

  .نتحصل على إستراتیجیة الاتصال -)3

مخطط الحملة وذلك بتعریف مختلف البرامج  بإتباعنقوم بتطبیق إستراتیجیة الاتصال  -)4

  .…المتعلقة بالإشھار، ترویج المبیعات، التسویق المباشر

نراقب النتائج المتحصل علیھا، وفي حالة عدم الحصول على نتائج مرضیة نقوم بتغییر  -)5

  . القرارات المتخذة

  

  :دواعـي استعمال إستراتیجیة الاتصال -)2

  : استعمالاتإستراتیجیة الاتصال لھا على الأقـل ثـلاثة 

 ةـكوسیل تستعمل.  

 كمنھج للتعلیم(كطریقة بیداغوجیة  تستعمل(.   

  لتغلیفلوفي بعض الأحیان كإستراتیجیة.   

إستراتیجیة الاتصال ھي وسیلة تساعد على الترابط، التوافق،  :الإستراتیجیة كـوسیلة - )2-1

  :والاستمراریة

  إستراتیجیة الاتصال تربط القرارات المتعلقة بالإشھار بإستراتیجیة التسویق وھي التي

كما تعتبر . دائما في خدمة التسویق تقوم بإنجاز الإشھار، حیث ھذا الأخیر یكون

إستراتیجیة الاتصال كعامل للترابط بین سیاسة التسویق وسیاسة الإشھار وبین القرارات 

  .المختلفة للاتصال
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  إستراتیجیة الاتصال ھي نتیجة رد فعل جماعي داخل المؤسسة، ویجب أن تصل إلى

   .المناسب لا یمكن تغییره الاتجاهالتوافق لكي تأخذ 

 راتیجیة الاتصال ھي أداة تجانس بین الأشخاص الموجودین داخل وخارج المؤسسة، إست

حیث كل فرد . الذین یقومون بمھامات مختلفة تھدف إلى تحقیق الحملة الإشھاریة

، ولدیھ فكرة حول …متخصص في وسائل الإعلام، الإبداع، التسویق والعلاقات العامة

إذن إستراتیجیة الاتصال تساعد  .لإشھارا عن یقوم بھا ونظرة خاصةسوف  الأعمال التي

  .على توجیھ الأعمال في نفس الاتجاه والمعنى

  في الأخیر، تعتبر إستراتیجیة الاتصال كأداة للمراقبة، لأنھ یمكن الحصول على نتائج لا

  . توافق الأھداف المراد تحقیقھا
  

فـفي . ة والاستمراریةنستنتج أن إستراتیجیة الاتصال ھي وثـیقة مرجعیة، وكعامل للوحد

  . بعض المؤسسات مبادئ الاتصال تكون مبینة بصفة واضحة ویجب أن تطبق حرفیا

یجب على إستراتیجیة الاتصال أن تبین بصفة  :الإستراتیجیة كطریقة بیـداغوجیة - )2-2

واضحة وبطریقة تحلیلیة، حیث تعمل على فحص وضعیة المعلن، حل مشاكل الاتصال، ووضع 

، وھذا ما یؤدي إلى …لتحقیق الأھداف إتباعھاصال المرجوة، والمحاور التي یجب أھداف الات

  . معرفة الأسباب والعوامل التي تساعد على تحقیق جمیع ھذه الأفكار
  

استعمال الحدس من طرف المسؤولین المكلفین بوضع إستراتیجیة الاتصال في بعض 

  . الأحیان یكون مناسب أو غیر مناسب وھذا ما یؤدي إلى تفادي بعض القرارات
  

إذن إعداد إستراتیجیة الاتصال ھي أولا عمل جماعي، وكذلك عامل یساھم في تكامل 

كـما أن الموافقة على إستراتیجیة الاتصال، تفرض حوار یدور . الإشھار عند المعلن والوكالة

حول الأسئلة الأساسیة السـالفة الذكر، وعلى ھذا الأساس إستراتیجیة الاتصال لھا بعد تربوي 

  . كافیة لتبیان فائدتھا وھذه المیزة

بھا  الاستعانةإستراتیجیة الاتصال تعتبر كإطار شكلي لأنھ یمكن  :لتغلیفلستراتیجیـة إك - )2-3

فطریقة تعیین الأھداف والوسائل تكون بصفة عامة مقنعة .في حل مشاكل الاتصال المطروحة

  .  ولیست مبنیة على الحدس والیقین
  

الحملة الإشھاریة،  فعالة فيفة دقیقة تكون كوسیلة بیع لما تكون الإستراتیجیة مصاغة بص

في الواقع تكون الأسئلة الإشھاریة قلیلة ولكن ذات كفاءة عالیة، وھذا ما یسمح بإیجاد أفكار 
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إشھاریة بارزة، إذا لم تكن ھذه الأفكار منطقیة فھذا لا یؤثـر على الحصول على إستراتیجیة 

  . التغلیف
  

تشرح بصفة واضحة منطق وترابط المھام، وفي الحقیقة ھما إستراتیجیة الاتصال 

ولكن مھما كانت منھجیتھما فھي لا تطابق منھجیة . كیر بالتدریجـدم التفـرار وعـیخضعان للق

  .           الإشھار

  

  : القـائم على إستراتیجیة الاتـصال -)3

ؤول الإشھار لا یمكن مسؤولیة إستراتیجیة الاتصال تكون متعلقة أولا بالمعلن، ولكن مس

وھذا . فالمعلن والوكالة یساھمان في إنجاز الإستراتیجیة إذن یتحملان المسؤولیة. التخلي عنھ 

المبدأ یجب أن یتـأقلم مع الوضعیات المختلفة، وھذا حسب درجة تكامل التسویق والإشھار الذي 

. دة بین المعلن والوكالةیقوم بھ المعلن،  وھذه الوضعیات تتنوع حسب طبیعة العلاقات الموجو

ففي بعض الأحیان نجد الوكالة تعمل لحساب المعلن الذي لا یملك لا إستراتیجیة التسویق ولا 

ضمنیة أو إما  فمسؤول الإشھار یجب علیھ إما أن یعین الإستراتیجیة بصفة. إستراتیجیة الاتصال

ي حالة ما تكون الوكالة لھا لكن ف. بصفة كاملة وجعلھا متـأقلمة مع المعلنأن یقوم بإعدادھا 

مساھمة فعالة فلا یمكن لھا أن تنوب كلیا عن المعلن، یجب علیھا أن تقوم بتدریب المعلن بدون أن 

یمكن أن نتقبل الاختلافات الموجودة . تفرض علیھ الأسالیب التي توصلھ إلى أحسن إستراتیجیة

فمھما تكون الحالة إذن یجب معرفة في خطة المیزانیة ولیس في التوجیھ الإستراتیجي الأساسي، 

   .التـعاونكیفیة إیقـاف 
  

یمكن تـلخیص مراحل إستراتیجیة الاتصال في وكخلاصة لكل ما ذكرناه في ھذا المطلب، 

   :الآتي) 2(الشكل رقم
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  مراحل إستراتیجیة الاتصال ):2(شـكل رقم ال

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  ,DECAUDIN Jean- Marc : « La communication marketing », éd Economica:المصدر

Paris, 1999, P40.  

  

  

ال ـصـتالاداف ـأھ  

 ائل ـحدید الرسـت
 

 ةـائل اللازمـتحدید الوس

 ةـر المیزانیـتقدی

یة ـملة الترویجـالح  
 

 تنفیذ الحملة الترویجیة

مراقبة الإستراتیجیة والحملة 

 الترویجیة

 الجمھور المستھدف
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  أسس إستـراتیجیة الاتصال: المطـلب الثـاني

یوجد مجموعة من المبادئ الخاصة بإستراتجیة الاتصال والتي تعتبر بمثابة شروط  

كما أن للمؤسسة لھا الاختیار في استعمال إستراتجیة الاتصال المناسبة . ضروریة لنجاح الاتصال

ا حسب طبیعة المنتج، میزانیة الاتصال والمرحلة التي إستراتجیة الدفع أو إستراتجیة الجذب وھذ

  .یمر بھا المنتج في دورة حیاتھ

  

  : تحدیـد أھـداف الاتصال -)1

لـكي المؤسسة تحدد جمھورھا المستھدف، یجب أن تختار الوسائل اللازمة والمناسبة 

تكون مندمجة في إن أھـداف الاتصال مستوحاة من أھداف التسویق التي  .ھللاتصال وتحدد أھداف

  .إطار الإستراتیجیة العامة للتسویق

مثل السوق، حجم  اعتباراتإذن الأھداف العامة لإستراتیجیة الاتصال ھي متكونة من 

الاتصال تتوافق مع الإستراتیجیة العامة  تكون أھداف، كما یجب أن …ال ـم الأعمـالمبیعات ورق

  .للمـؤسسة

ھو مجموع الأفراد الذین  أو الدریئة الجمھور المستھدف :تعریـف الجمھور المستھدف -)1-1

  :ویوجد نوعان. إلیھم عن طریق عملیة الاتصال المعلن الوصولیرید 

  .التسویق ریقالجمھور المستھدف عن ط -

  .الجمھور المستھدف عن طریق الاتصال -

  نبـیع؟إلـى من : لـفھم الجمھور المستھدف عن طریق التسویق نطرح السؤال التالي

  .ذن ھو یشمل فقط المستھلكین والمشترینإ

وھـذا . إلى من یجب أن نتـوجھ؟: ولفھم الدریئة عن طریق الاتصال نطرح السؤال الآتي

النوع من الجمھور لھ مفھوم واسع مقارنة مع النوع الأول، لأنھ یربط الاتصال بین المؤسسة 

ویمكن أن یشمل الموزعین  .المقـدم بالمنتجوالمشترین، كما یتوجھ إلى المستھلكین الذین یھتمون 

   ....الموصفین
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إن تحدیـد الجمھور المستھدف یعتبر من مكونات إستراتیجیة الاتصال لأن تحدیده یؤدي 

  .إلى اختـیار وسائل الاتصال اللازمة

تتحكم فیھا  افمنھا م. تستعمل المؤسسة وسائل متعددة ومتنوعة: تـنوع وسائـل الاتصال -)1-2

كـما یوجد وسائل  ....من الفم إلى الأذن، الجرائد: كالإشھار، ومنھا ما لا تستطیع التحكم فیھا مثل

  . اتصال غیر شخصیة كالإشھار عن طریق وسائل الإعلام وأخرى شخصیة مثل قـوة البیع

ھناك  :)Stratégie  –  ou Copy Le plan de travail créatif( یةالإبداع الوثیقة إستـراتیجیة -)1-3

   1:، و تكون بالإجابة على الأسئلة التالیةیةالإبداع للوثیقةمفاھیم عدیدة 

  كیـف تتم الحملة الإشھاریة؟  -

 ما ھـي أھداف المستھلك؟ -

 ما ھي الركائز التي یجب وضعھا لتحقیق أھداف المستھلك؟ -

  بأي طریقة یمكن إیصال الرسالة؟ -

  : یمكن تعریفھا في ثـلاثة نقاط: یةالإبداع الوثیقة تعریف إستراتیجیة -)1-3-1

 لیست إستراتیجیة التسویق وإنما ھي صادرة منھا یةالإبداع الوثیقة إستراتیجیة.   

 ھي ملف یبین صورة العلامة عند المستھلكین. 

 ھذا الملف یبین كیف یجب أن تكون الرسالة الإشھاریة .  

    :يـل فـیتمث: محتـواھــا -)1-3-2

 بالنسبة  المنتجنقصد بھ كیفیة تحفیز المستھلك وإقناعھ على شراء : الوعد الأساسي

  .الأخرى للمنتجات

 جـالمنتمیزات ـم. 

  

                                                           
1 BENOUN Marc : « Marketing savoirs et savoir-faire », éd Economica, Paris, 1991, p455.     
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  : تـنشأ من یةالإبداع الوثیقة إستراتیجیة: بنـیتھـا -)1-3-3

 قـتراتیجیة التسویـٍ إس.  

 للمنتجھ أي تقبل المستھلك ـنفس جـالمنت. 

 ةـوالمؤسسوق ـمعرفة نوعیة الس.  

   1:تتمثل فیما یلي :حتـمیاتـھا -)1-3-4

 یجب أن تبنى على أساس فائدة ملموسة یةالإبداع الوثیقة إستراتیجیة.  

 یجب أن تكون بسیطة وتتركز على وعد أساسي واحد.  

 ةـون واضحة ومفھومـیجب أن تك.  

  التي یحتاجھا المستھلك الامتیازاتیجب أن ترتكز على.  

 ةـمنافسون ـب أن تكـیج.  

 یجب أن تكون إیجابیة، مرتكزة على نقاط القوة للعلامة.  

 الكیفیة التي یبنى علیھا الإبداع.  

 یجب أن یستعمل الإبداع في جمیع وسائل الإعلام.  

 یجب أن یتكون الإبداع من خمسة عناصر :  

   .المعلق+ المرئي + النص + الإمضاء + الخط الأساسي 

Accroche + visuel + texte + signature + base - line   حیث : 

 المعلق یكون من أجل جلب الانتباه.  

 المرئي یبین السلعة أو الخدمة. 

 النص یعطي امتیازات وممیزات السلعة أو الخدمة.  

 وھو العلامة الإمضاء. 

 الخط الأساسي تظھر فیھ إستراتیجیة الاتصال. 

  

                                                           
1 BNOUN Marc, Opcit , p 456.                                                     



 إستراتیجیة الاتصال وأھمیتھا: الفصل الأول
 

55 
 

اختیار وسیلة الإعلام التي یمكن استعمالھا من طرف المعلن : الإعـلامإستـراتیجیة  -)1-3-5

  : تتمیز بثلاث ممـیزات ھـي

الخاص ن یھتم بالإعلا لا الجزائري التلفزیونتتمیز بسھولة الإعلام مثلا  :التطبیقیةمن الجھة  -

  . أي یوجد قوانین تمنع ذلك بالمشروبات الكحولیة

  : وسائل الإعلام مھمتھا تكمن في :الفعالةمن الجھة الكمیة  -

    .مدى تغطیتھم للجمھور المستھدف -

 .القـدرة على إعادة الإشھار -

على إیصال  علامالإأي یجب معرفة قدرة كل وسیلة من وسائل : )النوعیة(من الجھة الكیفیة  -

  .الرسالة الإشھاریـة بطریقة صحیحة

ر وسیلة الإعلام یكون حسب حجم الإعلام، اختیا: القرارات الإستراتیجیة الأخرى للإعلام -

وعند اختیار وسیلة من بین وسائل الإعلام یجب تحدید . وطبیعة ومحتوى الرسالة الإشھاریة

  : ما یلي الاعتبارالمیزانیة آخذین بعین 

  .الدور المناسب لكل وسیلة في الحملة الترویجیة -

  .تكلفة كل وسیلة من بین الوسائل المستعملة -

ة ـل الإعلام یخص الوقت المحدد للحملـة لإستراتیجیة وسائـرار المھم بالنسبـالق راـوأخی

  .ةـالإشھاری

عند وضع السیاسة التسویقیة یجب تحدید المیزانیة العامة لنفقات  :المیزانیة الكلیة للاتصال -

 الاتصال، ولتحدیدھا یوجد عدة طرق یمكن استعمالھا وھي مذكورة في طرق تحدید المیزانیة

 ).المبحث الأول من الفصل الثاني(الإشھاریة 
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 : الاتـصال مبـادئ إستراتیجیة -)2 

وإن  الاتصالمبادئ خاصة بإستراتیجیة  وضعا .LENDREVIE Jو  .BROCHAND Bمن إن كـل

وتعتبر  .كانت مستعملة للإشھار خصوصا، ولكن یمكن تطبیقھا على إستراتیجیة الاتصال ككل

شروط ضروریة ولكنھا لیست كافیة لتحقیق فعالیة الاتصال وھذا نظرا ھـذه المبادئ بمثابة 

  .للتغیرات والتحولات الطـارئة كالمنافسة الحادة التي یمكن أن تحطم فعالیة الحملة الإشھاریة

  1:وھـذه المبـادئ تتمثـل فـــي

لإستراتیجیة یعتبر من أھم المبادئ الأولیة  :)e principe d'existenceL( مبـدأ الوجـود -)2-1

ولیست فقط حبر على . الاتصال، ونقصد بھ أن تكون ھذه الاستراتیجیة محققة ومجسدة في الواقع

بتعبیر آخر یجب على إستراتیجیة الاتصال أن تكون مكتوبة، موزعة، ومقبولة . ورق أو كشعار

  .من طرف الجمھور المستھدف، المعلن والوكالة

عنـدما تضع المؤسسة إستراتیجیتھا  :)principe de continuitée L( الاستمراریةمبـدأ  -)2-2

 المنتجالاتصالیة یجب أن تكون مستمرة ودائمة وھذا من أجل تطویر وتحسین صورة العلامة أو 

الأھـداف  ستمرار ویحتاج للوقت لتحقیقأي ھذا المبدأ یتمیز بالإصرار والا .أو المؤسسة

العلامات التجاریة الناجحة تبین أھمیة الاستمراریة في د الكثیر من ـحیث یوج. المرغوبة

  . الـالاتص

یجب على إستراتیجیة الاتصال توضیح  :)L(e principe de différenciation تمییزمبـدأ ال -)2-3

والاختلاف إیجابیا  تمییزالاختلاف الموجود بین المؤسسة ومنافسیھا، مع التركیز أن یكون ھذا ال

  .   لصالح المؤسسة

یجب أن  وفعالا احـتى یكون الاتصال ناجح :)L(e principe de clartéمبـدأ الوضـوح  -)2-4

  .   ، ویرتكز على أفكار قویة وفي نفس الوقت بسیطة ومبنیة على المنطقاومفھوم ایكون واضح

یجب على سیاسة الاتصال أن تكون متناسقة  :)L(e principe de réalismeمبـدأ الواقـعیة  -)2-5

حتى تكون مقبولة من طرف الجمھور المستھدف، فإذا كانت الإستراتیجیة لا  المنتجمع حقیقة 

                                                           
 :                                                                                    اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني 1

 LENDREVIE Jacques et BROCHAND Bernard, opcit, P 174. 
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فھذا یؤدي إلى رفض الرسالة المعروضة وبالتالي تشویھ ) أي تكون كاذبة( المنتجمع حقیقة  توافى

  .  المنتجصورة 

داف الإشھار تكون ـھو أنھا غیر واقعیة، فمثلا أھ الاتصالإستراتجیة النقـد الموجھ إلى 

فإنھا تطمح إلى جلب عدد  منتجاتھاطموحة أكثر من اللازم، وھذا لأن المؤسسة عندما تعلن عن 

ون ـلة في الإشھار تكـوھذا ما نعني بھ انعدام الواقعیة لأن الوسائل المستعم. كبیر من المستھلكین

  .  دودةـمح

یجب على إستراتیجیة الاتصال أن تتكیف  :)L(e principe de déclinaison توافقمبـدأ ال -)2-6

  .والمنتجاتمع مختلف أنواع وسائل الإعلام، الأسواق،  المنافسة 

إن إستراتیجیة الاتصال ھي  :)L(e principe d'intégration ندماجوالا الالتحاممبـدأ  -)2-7

والتنسیق الواجب تحقیقھ بین  الانسجاممجموعة من المبادئ المترابطة فیما بینھا، فھي تعني 

  . الأھداف، الجمھور المستھدف، اختیار وسائل الإعلام والمیزانیة

إذن إستراتیجیة الاتصال یجب أن تكون منسجمة مع قرارات المؤسسة وبالخصوص 

  ).   …الجمھور المستھدف، قنوات التوزیع(المتعلقة بالتسویق القرارات 

نعـني بھ وجود اتصال  :)L(e principe d'acceptabilité interneمبـدأ القـابلیة الداخلیة  -)2-8

للمستھلكین،  ةأي أن عمالھا وإطاراتھا  یكونون على علم بالرسائل الموجھ. داخلي في المؤسسة

جدید أو حملة ترویجیة  إرسال منتجالعامل عن طریق وسائل الإعلام فلیس من اللائق أن یعلم 

ومنـھ . وغیرھا أو حتى من طرف الزبائن، فھذا یولد رد فعل سلبي قد یؤثر على النتائج المنتظرة

  . نستـنتج أنھ یوجد ارتـباط وثـیق بین الاتصال الداخلي والخارجي للمؤسسـة
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  : أنـواع إستراتـیجیة الاتـصال -)3

  1 :یـوجد إستراتـیجیتان رئیسیتان للاتصال ھـما

لأنھا تقوم  )ousserP(تسمى بإستراتجیة الدفع  :)L("a stratégie "pushإستراتیجیة الدفع  -)3-1

بدفع السلعة أو الخدمة من خلال قنوات التوزیع وصولا إلى المستھلك النھائي معتمدة في ذلك 

البیع الشخصي الذي یعتبر العنصر الأساسي في ھذه الإستراتیجیة حیث یتم تركیز الجھود على 

. كما یستخدم الإشھار ولكن بشكل اقل.البیعیة من المنتج إلى تجار الجملة ومنھم إلى تجار التجزئة

رفع  وتھدف إلى. على المستھلك لإقبالھ على شراء السلعة حاول الضغطإذن ھذه الإستراتجیة ت

تـقدیم مكافئات وجوائـز للمستھلكین : مثال .لمبیعات، ولھا أیضا علاقة مع نشاط ترویج المبیعاتا

تقدیم بعض الھدایا الصغیرة من طرف قھوة : من أجل القیام بعملیة الشراء مثل للمنتجعند شرائھم 

  .... أوموارة أو مسحوق الغسیل س

الأساسي في المزیج الاتصالي على البیع عنـد استـخدام إستراتیجیة الدفـع یكـون التـركیز 

  : وتـناسب إستراتـیجیة الدفع الحالات التالیة .الشخصي ولا یستخدم الإشھار

 ذات الأسعار والجودة المرتفعة التي تحتاج إلى إبراز خصائصھا للمشتري المنتجات.   

 التي تحقق ھامش ربح مرتفع المنتجات. 

 لأول مرةجدیدة التي تقدم للسوق ال المنتجات.  

 صغر حجم میزانیة الترویج .  

  :ویمكن تلخیص إستراتجیة الدفع كما یلي        

  المؤسسة       الموزع       المستھلك :       الدفع

 .أي یقوم الموزعین بتوزیع المنتج ودفعھ نحو المستھلك لشرائھ حتى ولم یكن یعرفھ

  :الموالي یوضح ھذه الإستراتجیة) 3(والشكل رقم 

 
                                                           

 : اعتمدت على المرجعین التالین بتصرف مني 1
.         263، ص  2007، دار زھران للنشر، عمان،"ادارة التسویق:"قحطان العبدلي وبشیر العلاق  

ARMSTRONG Gary et KOTLER Philip : “Principes de marketing”, pearson éducation, Paris, 
2007, p347.         
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  إستراتجیة الدفع): 3(الشكل رقم

       

   

                              

  بیع شخصي                                                        

  . 352، ص1998، الدار الجامعیة للنشر، مصر،"التسویق:"محمد فرید الصحن :المصدر

  

تسمى بإستراتجیة الجذب لأنھا  :)L("a stratégie "pull أو السحب إستراتیجیة الجذب -)3-2

تركز على المستھلك النھائي لإقناعھ وحثھ على شراء السلعة أو الخدمة و بالتالي خلق الطلب 

 احتیاجاتعلى  (tirer) إستراتیجیة الجذب تعتمد .علیھا وجعلھ یطلبھا من أعضاء القناة التوزیعیة

إذن ھي تعمل على . تكون من دراسة حاجیات وأذواق المستھلك انطلاقھاالمستھلك، حیث نقطة 

  .... مجال الألبسة: مثال. المنتجإقناع المستھلك النھائي بشراء 

على  عند استخدام إستراتیجیة الجذب یكون التركیز الأساسي في المزیج الاتصالي

في  وتعتبر إستراتیجیة الجذب مناسبة. الإشھار واسع النطاق الموجھ أساسا إلى المستھلك النھائي

التي تتمیز بانخفاض سعرھا وھامش ربح الوحدة منھا وقیمة مبیعاتھا في الصفقة  المنتجات: حالة

  . الواحدة وارتفاع معدل دوران البضاعة

  : ویمكن تلخیص إستراتیجیة الجذب كما یلي

 المؤسسة       الموزع       المستھلك   :الجذب

أي تقوم المؤسسة بالتأثیر على المستھلك وذلك من خلال استعمال وسائل الإعلام التي تقوم 

  .ثم یقوم المستھلك بطلب المنتج من الموزع. بالتعریف بالمنتج

  :ستراتجیةالموالي یوضح ھذه الإ )4( والشكل رقم

  

 المستھلكتاجر تاجر  المنتج
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  إستراتجیة الجذب): 4(الشكل رقم 

  اتصالات واسعة النطاق

  

  

  

  طلبیات و أوامر                                                        

  . 353، ص1998، الدار الجامعیة للنشر، مصر،"التسویق:"محمد فرید الصحن :المصدر

  

   1:ویتـوقف استخدام إستراتیجیة الدفع أو الجذب على العوامل التالیة

كـلما كانت میزانیة الترویج محدودة كان من الأنسب استخدام : مقـدار الأموال المتاحة للاتصال -

على الإشھار الموجھ إلى المستھلك إستراتیجیة الدفع لأن إستراتیجیة الجذب تتطلب إنفاقا كبیرا 

    .النھائي

بارتفاع السعر وھامش الربح وانخفاض معدل دوران البضاعة  المنتجكـلما تمیز : المنتجطبیـعة  -

 المنتجوالعكس كلما تمیز  ).صناعیة منتجات(كان من الأفضل استخدام إستراتیجیة الدفع 

البضاعة كان من الأفضل استخدام بانخفاض السعر وھامش الربح وارتفاع معدل دوران 

   .)استھلاكیة منتجات(إستراتیجیة الجذب 

في مرحلة التقدیم یفضل استخدام إستراتیجیة  المنتجعندما یكون : في دورة الحیاة المنتجمرحلة  -

المنتج في ھـذه المرحـلة وكذلك یتردد الموزعون في  الا یعرفـو الدفع حیث أن معظم المستھلكین

الجھد في إقناع التعامل مع المنتج خوفا من مخاطر التعامل مع المنتج الجدید وبالتالي یفضل بذل 

أولا حیث یكون ذلك أوقع وأسھل من محاولة جذب المستھلك  المنتجن بالتعامل مع یالموزع

                                                           
  .          41مرجع سبق ذكره، ص  ،ھناء عبد الحلیم سعید:  اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني 1
 

 المستھلكتاجر تاجر  المنتج
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ویفضل استخدام  بالمنتجون المستھلك على معرفة أما في مرحلة النمو والنضج فیك .للمنتج

  .  إستراتیجیة الجذب

  :التالي) 5(ویمكن تلخیص ھذه العوامل في الشكل رقم    

 

  العوامل المؤثرة في اختیار إستراتیجیة الاتصال): 5(شكل رقم ال

  

  

  

  

  

 

 

 

 

  

توزیع الدار العربیة للنشر والتوزیع،  ،"الإعلان والترویج" :سعیدھناء عبد الحلیم : المصدر

  . 42، ص 1993القاھرة، 

  

  

  

  الاتصالستراتیجیة إختیار االعوامل المؤثرة في 

  
  
  
  
  
  

  طبیعة المنتج
 

حجم 
میزانیة 
  الاتصال

 

المرحلة التي یمر 

بھا المنتج في دورة 

 الحیاة 

منتج 

 صناعي

 منتج

 استھلاكي

مرحلة 

 التقدیم

مرحلة 

النمو 

 والنضوج

ة إستراتیجی

 الدفع

إستراتیجیة

 الجذب

إستراتیجیة

 الجذب 

 إستراتیجیة

 الدفع

 إستراتیجیة

 الدفع

إستراتیجیة

 الجذب 

 محدود كبیر
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  :نستـخلص من ھـذا المبحث مـا یلي

  إتباع ثمانیة مبادئ والتي لـكي تـقوم المؤسسة بتطبیق إستراتیجیة الاتصال یجب علیھا

فـھذه  ،BROCHAND Bernardو LENDREVIE Jacques وضعت من طرف الباحثان

  .المبادئ تعتـبر بمثابة شروط ضروریة لتحقیق فعالیة الاتـصال

 تیجیة الدفع وإستراتیجیة الجذبتوجد إستراتیجیتـان للاتصال وھما إسترا.  
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   :خلاصة الفصل

ة الاتصال بصفة عامة ورئیسیة إلى تحریك سلوك المستھلك لشراء السلعة ـتھـدف سیاس

وإذا كان المزیج الترویجي یمثل بمكوناتھ . أو طلب الخدمة أو الحصول على استجابة معینة منھ

أحد الأدوات الأساسیة في تنـفیذ الخطط والإستراتیجیات التسویقیة فقد یكون ضربا من المغالاة أن 

فالتكامل في . ر إلى الترویج باعتباره العصا السحریة التي تحقق النجاح والتفوق في السوقننظ

استخدام الأدوات التسویقیة ومراعاة الاعتبارات الحاكمة لاستخدام كل عنصر من عناصر المزیج 

الترویجي، فضلا عن نوع وطبیعة الجاذبیة البیعیة المراد استخدامھا، كلھا تمثل بقاء عوامل 

  . خرى ثانیة ضمانات تحقیق التمییز والنجاح المشار إلیھأ

ب یمكن ذكرھا باختصار ـة الاتصال على عدد من الجوانـوي سیاسـوبصفة عامة تنط

  : كـالآتي

  .تحدید الأھداف الأساسیة والفرعیة، القصیرة والطویلة الأجل -)1

   .یة الاتصالـتحدید میزان -)2

  .ت البیعیة المناسبة للسلعة أو الخدمة المقدمةاختیار الجاذبیة أو الجاذبیا -)3

  .تحدید القطاعات السوقیة المستھدفة -)4

تحدید واختیار وسائل الترویج الملائمة وتحدید تكالیف استخدام الوسیلة أو الوسائل في  -)5

  . ضوء میزانیة الاتصال أو المخصصات المحدودة

        .    وفـي الفصل الموالي سنتطرق إلى وسائل الاتصال غیر الشخصیة

  



 

 
 

 وسائل الاتصال غير الشخصية

  

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  :حول المباحث التالیةذا الفصل ھیدور محتوى 

  .الإشھار: المبحث الأول - 

 .ترویج المبیعات: المبحث الثاني - 

  .التسویق المباشر: المبحث الثالث - 
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  :تمھید

من خلال الفصل الثاني والثالث سنتطرق إلى سیاسة الاتصال للمؤسسات، والتي یمكن   

مجموعة من النشاطات الموضوعة من طرف المؤسسة من أجل التأثیر في "تعریفھا على أنھا 

مواقف وسلوكیات جمھورھا المستھدف، ولتحقیق ذلك تستعمل المؤسسة مجموعة من الوسائل 

الإشـھار، تـرویج المبیعات، العلاقات العامة، القـوة البیعیة، التسویق المباشر : والمتمثلة في

كون المزیج الاتصالي للمؤسسة الذي بدوره ینقسم إلى وسائل شخصیة فھذه الوسائل ت. 1"والرعایة

و أخرى غیر شخصیة، ففي ھذا الفصل سنقوم بعرض مفصل لكل وسیلة من وسائل الاتصال 

المبحث الأول یتناول الإشھار، أما الثاني : غیر الشخصیة، حیث قسمناه إلى ثلاثة مباحث

   .لتسویق المباشرفیخصص لترویج المبیعات، و الثالث یعالج ا

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

  

                                                           
1
 LINDON Deni, JALLAT Frédéric : « Le marketing », éd Dunod, Paris, 2005, 220. 
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 الإشــھــار  :الـمبحث الأول

  

بین مفھوم الاتصال ومفھوم الإشھار، بـالرغم من كونـھ  ونخلـطی فرادكـثیر من الأال

فالإشھار یعتبر الوسیلة  السریعة والفعالة التي یتجاوب معھا . وسیلة من وسائـل الاتصال

المستـھلك، كما یعتبر الوسیلة المفضلة من وسائل اتصال المؤسسة، فبواسطتھ تحقق زیادة في 

زوید المستھلك بالمعلومات الضروریة عن السلع  رقم أعمالھا أو في مبیعاتـھا، ویقوم بت

  .والخدمات المعروضة في السـوق، وبالتالي التأثیر على سلـوك المستھلك

 

  عمومیات حول الإشھـار: المطـلب الأول

ولقد تطور مفھومھ نتیجة لعدة . للإشھار تعاریف متعددة كلھا تنصب في مفھوم واحد

ھداف متعددة وبالرغم من أنھ یعمل على تحقیق الأھداف كما أن للإشھار استخدامات وأ. عوامل

 .الاتصالیة والتجاریة للمؤسسة إلا أن لھ عیوب

 

  :        تـعریف الإشھار -)1

ویمكن   8301، ولقد ظھر المفھوم الحدیث لھ بعد سنة فإن لمصطلح الإشھار عـدة تعاری

  :إدراج التـعاریف التالیـة
  

الإشھار ھو وسیلة أساسیة من وسائل الاتصال، فالمؤسسة یمكن أن تستخدمھا لترویج " 

  1."عدد لا یحصى من الأفكار، السلع أو الھیئات ویـرمي إلى تغییر مواقف وسلوك المستھلكین

مجموعة من الوسائل التـقنیة، تستعمل لإعلام الجمھور وإقناعھ بضرورة ھـو الإشھار "

  2 ."ستھلاك سلعة معینةاة، أو استعمال خدمة معین

  

                                                           
1 BROCHAND Bernard et LENDREVIE Jacques, opcit, P02. 
2 MARTINEZ Manuel et alii , opcit, P370. 
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ؤدي تـلقائیا إلى زیادة المبیعات لكن ھو عنصر من عناصر ـالإشھار لیس أداة سحریة ت"

المزیج التسویقي من جھة، ویخضع إلى قواعد ومبـادئ معینة من جھة أخرى ویزود المستھلك 

  1."اـالمفـاضلة بینھبالمعلومات الضروریة عن السلع والخدمات المعروضة في السوق ویمكنھ من 

نـسمي إشھارا كل نوع من الاتصال غیر الشخصي، یستعمل ركیزة مؤجرة قائمة من "

  2. "أجل مرسل معروف
  

الإشـھار تقنیة تسـھل إما الدعـایة لبعـض الأفكار، وإما من أجل أھداف اقتصادیة بین "

   3."بعض الجمھور المحتمل لاستعمال السـلعة أو الخدمة

 ارـن لتـقدیم وترویج مواد أو أفكـة الثمـعملـیة اتصال غیر شخصیة مدفوع ار ھوـالإشھ"

   4."ھـح عن شخصیتھ إلى المستخدم بغرض التـأثیر علیـات، من طرف معلن الذي یفصـأو خدم

الإشھار ھو وسیلة اتصال جماھیریة تستخدم من قبل منظم یدفع أجرا لقاء إیصال رسالتھ "

أو الخدمة أو الفكرة، فھو  سلعةلى إخبار وإقناع المستفیدین حول المن خلال ھذه الوسیلة یھدف إ

  5."یستـخدم لتغییر إدراك المشتري ومعرفتھ ومواقفھ

نلاحظ من خلال عرضنا لھذه التعاریف بأنھ یوجد تفاوت من حیث صیاغتھا و تفاصیلھا 

تختلف في مضمونھا من حیث ماھیة  باختلاف وجھات النظر إلا أن معظم ھذه التعاریف لا

  : ا یليمن خلال ھذه التـعاریف نستنتج مو . الإشھار

  .وسیلة غیر شخصیة للاتصال بین البائع والمشتري الاشھار -

 الإشھار اتصال جماھیري.    

  إقناع وجلب المستھلك لسلعة أو خدمةیھدف إلى.   

  اجتماعي أو سیاسيالإشھار لیس فقط تجاري، ولكن قد یكون مؤسساتي، أو.     

 إغفال الجانب الإبداعي والفني في تعریف الإشھار.  

 ات الإشھارـتحمل المعلن لنفق. 

                                                           
1 LE DUC Robert : « Qu’est ce que la publicité », éd Dunod, Paris, 1985, P54. 
2 LEFEUVE T. et alii , opcit, P339. 
3 JACQUES-CROUTSCHE Jean : « Marketing et communication commerciale », éd ESKA,   
Paris, 2000, P421. 
4 DARMON René.y et LAROCHE Michel : « Le marketing fondements et applications »,MC 
Graw-Hill Editeurs, Paris, 1990, P326. 
5 BENOUN Marc, opcit, P .444  
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 صعوبة إعطاء تعریف شامل للإشھار. 

 

   :ھارـطور الإشـل تـعوام -)2

، فخلال ھذه العھدة الزمنیة أخذ الاتصال التجاري مفھومھ XIX ظھر الإشھار في القرن  

فھذا الحدث أدى إلى استعمال وسیلة . التطور وذلك بظھور الثورة الصناعیةالواسع وبـدأ في 

والاستھلاك  أو المكثف جدیدة ألا وھي الإشھار وذلك من أجل توثیق العلاقة بین الإنتاج الكتلي

   1:ومن بین العوامل التي أدت إلى ظھور وتطور الإشھار نذكر ما یلي. الكتلي

 الثـورة الصناعیة. 

  النمطیةالمنتجات ( Les Produits de standardisation ). 

 ارةـور التجـتط. 

 التوسع والتغیر المستمر في المجال الاقتصادي. 

 ظـھور المنافسة وتطورھا واشتدادھا.  

 ارتـفاع المستوى المعیشي. 

 كالتلفزة والرادیو(لجماھیري ظـھور وسائل الاتصال ا(.... 

  في نقل الرسائل الاشھاریة في أي مكان في تقدم التكنولوجیا والاتصالات حیث سھلت

 .العالم

  

  :أھــداف الإشـھار -)3

لكي نقوم بتحدید أھداف الإشھار، یجب تحلیل وضعیة المعلن أو تـشخیص حالة المؤسسة، 

  : وھـذه العملیة تتمثل في

 جمع معلومات حول السوق المستھدفة.   

 جمع معلومات حول المؤسسة.  

                                                           
  :اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني 1
  .30، دار الیازوري، عمان، ص"الإعلان الفعال:" علي فلاح الزعبي  
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  أو العلامةجمع معلومات حول المنتج.  

  ف الإشھار، وبناء الإستراتیجیـةتحدید أھداب یمكن أن نقومھـذه العملیة وعلى ضوء 

  :المتعـلقة بـ   

 د أجزاء السوق المرغوب التأثیر علیھاـتحدی.  

 د واختیار أنواع الرسائل وقنوات الاتصالـتحدی.  

  : كالتاليار ـداف الإشھـأھ وتبعا لذلك تكون

  الخدمة وممیزاتھاالتعریف بالسلعة أو.  

 تـشجیع وفاء المستھلكین.  

 تحـقیق زیادة في المبیعات.   

 تكثیف الاستھلاك حول المنتج.  
    

  1 :فمن خلال عرض ھذه الأھداف نستنتج بأنھ یوجد نوعین من أھداف الإشھار

  .أھـداف تجاریة أو تسویقیة -

 .أھـداف اتصـالیـة -

تـتمثل في بیع السلع أو الخدمات،  :) commerciauxLes objectifs( ـداف التجاریةالأھ -)3-1

  : وھدفھا یتمثـل في

  في حجم المبیعات أو رقم الأعمالالزیـادة.  

 تحقـیق الأرباح. 

 تحقـیق حصة سوقیة. 

 تحقـیق المردودیة .  

تتمثل في توصیل وعرض  :) es objectifs de communicationL( الأھـداف الاتصالـیة -)3-2

الإشھاریة لجمھور معین وترسیخھا في أذھانھ والتي تؤدي إلى التأثیر في مواقفھ وسلوكھ الرسالة 

   :والأسئلة الأساسیة ھي. وبالتالي القیام بعملیة الشراء

                                                           
1 HELFER Jean-pierre et ORSONI Jacques : « Marketing », éd Vuibert, Paris, 1998, P262-263. 
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  رید إرسالھا ؟نما ھي الرسالة التي                 - Quel Message ?          

 من ھو الجمھور المستھدف ؟                    - Pour Qui ?       

                      ? Pour Quoi -                         ما ھي النتائج المنتظرة ؟ -

من خلال عرض ھذین النوعین من أھداف الإشھار، نلتمس أن الوكالات الإشھاریة تھتم 

 . بالأھداف الاتصالیة، أما المعلن فیھتم بالأھداف التجاریة للإشھار

  1 :نیف أھداف الإشھار كما یليویمكن كذلك تص

 الإشھار الإعلامي )Pub Informative(:  یتمثل في تعریف المنتج وممیزاتھ، وطرق

  .استعمالھ

 يـار الإقناعـالإشھ )Pub Persuasive(: جـافع المنتـلك بمنـاع المستھـنـھ إقـدف منــالھ  

  .العلامة مقارنة مع المنتج المنافس أو

 الإشھار التأكیدي )Pub de Confirmation(:  المنتج  ةفعالیة وإیجابیعلى التأكید للجمھور

  .أو العلامة

 الإشھار التذكیــري )(Pub de rappel:  مدى فعالیة ونجاح المنتج على التذكیر للمستھلك

  .مقارنة بالمنتج المنافس

 : كن تلخیص أھداف الإشھار في ثلاثة محاور أو مستویاتـكما یم

 دراكیةالأھداف الإ )objectifs cognitifs les( : أي التعریف بالمنتج ونقصد بھ

التعریف بوجود السلعة أو الخدمة، ممیزاتھا كیفیة استعمالھا، وكذلك تزوید المستھلك 

   .جوانب كثیرة یجھلھا عن السلعة أو الخدمة اكتشافبمعلومات وبیانات تساعده على 

 الأھداف العاطفیة )les objectifs affectifs( : ة عاطفیة ـخلق علاق الترغیب بمعنىأي

ا من ـدف إلى تغییر رغبات المستھلك، وھذا طبعـبین المستھلك والمنتج، كما یھ

الظروف : الصعب لأنھ یعتمد على سلوك الفرد والذي تؤثر علیھ عوامل كثیرة منھا

 ....ليـالاجتماعیة، الثقافیة، القدرة الشرائیة، والاحتیاج الفع

                                                           
1 KOTLER Philip et DUBOIS Bernard , opcit, P651. 
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نعني بھ  أي تحریك رد فعل المستھلك و: )les objectifs conatifs(الأھداف السلوكیة  -

مستوى استجابة المستھلك، أي دفعھ إلى اتخاذ قرار الشراء، أو طلب معلومات أكثر عن 

  .المنتج وفیما بعد عملیة الشراء أي تغییر السلوك الفعلي للمستھلك

العقلیة، وبصفة  تات والسلوكیاھدفھ المباشر ھو التأثیر على الذھنی روبصفة عامة فالإشھا

  .غیر مباشرة السلوكیات الفعلیة والحقیقیة للمستھلك

  :التالي) 6(ویمكن توضیح ھذه المستویات عن طریق الشكل رقم 

  الأھداف الإشھاریة): 6(الشـكل رقـم 

  

  

        

  

  

  

  

  LENDREVIE Jacques et LINDON Denis : «Mercator», éd Dalloz, Paris, 1993,P354 :المصدر

  

  :إن الھدف الإشھاري یتمیز بما یلي وكخلاصة لھذا العنصر

 من خلال الھدف الإشھاري نبین ماذا نرید، وما نسعى لتحقیقھ من وراء: القصد 

   ....الزیادة في شھرة المنتج، الزیادة في المبیعات: مثلا ،الحملة الإشھاریة

 تحدید نسبة مئویة، وقیمة مطلقة للھدف الإشھاري.  

 تحدید المدة الزمنیة لتحقیق الأھداف الإشھاریة.  
    

 

  تحریك رد فعل المستھلك) 3(

(Faire agir) 

  بـرغیـالت) 2(

(Faire aimer) 

  جـبالمنتریف ـالتع) 1(

(Faire savoir) 
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  .واضحة، دقیقة وواقعیة: أن تكون إذن نستنتج من ھذا أن الأھداف الإشھاریة یجب

  

   :الإشھاراوئ ومس مزایا -)4

والمساوئ للإشھار على  زایامجموعة من الم أن ھناكستنتاج اق ذكره ـطیع مما سبـنست

  : اليـالت )1(م ـرق ة من جھة وعلى المستھلك من جھة أخرى والتي سنلخصھا في الجدولـالمؤسس
  

  ھارـومساوئ الإش زایام ): 1(م ـدول رقـجال

  المــساوئ  زایاالم

 ةـلعة أو خدمـود سـھلك بوجـإعلام المست.  

  الرفع من مستوى الخدمة والجودة بالنسبة

  . للمنتج

 خلق علاقة طیبة بین المستھلك والمنتج .  

 تحسین صورة المؤسسة أو العلامة.   

 داـفعة جـھ مرتـتكلفت.  

  ادة ـإب :المستـھلكالضغط على

الحكم الشخصي على السلعة أو 

  .الخدمة

   حتیاجات اإبداع وصنع

  .صطناعیةا

  

  .الطالبة بناءا على عدة قراءاتمن إعــداد : المصدر
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  الإشھـار  أنواع وخصائـص: المطلب الثـاني

كما أنھ أصبح یستعمل عن طریق الإنترنت وھو لا یشبھ الإشھار . للإشھار أنواع متعددة

ولإعداد رسالة إشھاریة یعتمد ....التقلیدي الذي یتم بوسائل الإعلام الأخرى كالتلفزة والرادیو

  . AIDAالمعلن على نماذج من أھمھا نموذج 

  

 

  :        الإشــھار واعــأن -)1

ذا حسب الھدف المرجو تحقیقھ وكذلك المعلن، فمن بین ـوھلإشھار ا منأنواع یـوجد عدة 

  1 :ھذه الأنواع نذكر ما یلي

   ھـمیزاتـج ومـف بالمنتـریـى التعـل علــیعم: )La publicité de marque( إشـھار العلامـة -)1-1

  . العلامة أو

الھدف منـھ ھو بناء فكرة وصورة : )La publicité institutionnelle( الإشھار الانطباعي -)1-2

   . عن المؤسسة حسنة

ات ـمن المؤسس مجموعةھار تـقوم بھ ـھو إش: )La publicité collective( الإشھار الجـماعي -)1-3

  .ةـج أو العلامــن المنتـل تحسیــن أجـذا مـوھ ،...اءـراء أو البیضــوم الحمـب، اللحـلیـالح: لــمث

الجمھور المستھدف ودفعھ إلى  سمن أجل تحسی :)publicité d'idées aL(إشھار الفكرة  -)1-4

البحوث الطبیة، مساعدة ضحایا الكوارث : مثل یةـوالإنسانجتماعیة تمویل بعض المسائل الا

  .…الطبیعیة

 ةـالصح: ي مثـلاـوقائ ھـو إشھار: )La publicité d'intérêt générale(إشھار المنفعة العامة –)1-5

  .كالوقایة من مرض الأنفلونزا، الوقایة من حوادث المرور

                                                           
                                                                                                                   :                                                                                 اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني 1

LEFEUVE T. et alii , opcit, P340. 
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: ھو إشـھار موجھ إلى التعاونـیات مثـلا: )La publicité Coopérative( تـعاونيالإشھار ال -)1-6

  .التعاونیات الفلاحیة

  

  : الأنترنتھار على شبكة ـلیدي والإشـقتارنة بین الإشھار الـمق -)2

 ظھر فقد. بتعریف الإشھار على شبكة الإنترنت سنقوم أولا قبل أن نقارن بین الإشھارین

ومن بین  .في فرنسا 1997في الولایات المتحدة الأمریكیة، وسنة  1995الإشھار في سنة ھذا 

  :أسباب تطور ھذا النوع من الإشھار نذكر ما یلي

  .تطور الاستھلاك  -

  .تطور وسائل الاتصال الجماھیري  -

بالانترنت إلى جمیع أشكال العرض الترویجي المقدم من معلن معین من ویشیر الإشھار  

  .خلال شبكة الانترنت

قات الخاصة لترویج منتج معین أو علامة تجاریة ـبمجموع النف"ویعرف ھذا الإشھار        

  : معینة، وكل ھذا مرتبط بـ

   .تكلفة إدراج وإدخال الإشھار في صفحات الواب -

  1."الإلكترونیة للعلامات التجاریةتكلفة المواقع  -

قدیم المعلومات بكم ھائل وبكلفة رخیصة ـیصال وتإتصال بقنیة الجدیدة للاـھذه الت تسمحو

 . قة إلى الجمھور المستھدفـوبسرعة فائ

بعرض واجھات وصفحات تتضمن معلومات متنوعة عن  الانترنتویكون الإشھار عبر 

  .ومنتجاتھاالمؤسسة 

  

                                                           
1 BROCHAND Bernard et LENDREVIE Jacques, opcit, P346. 
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  : ومن بین مزایا الإشھار على شبكة الأنترنت ما یلي  

  من جانب المؤسسات الكبیرة والصغیرة على حد سواء استخدامھإمكانیة.  

 لا توجد حدود قصوى لمساحة الإشھار بالمقارنة بوسائل الإعلام الأخرى.   

 الوصول للمعلومات والتعامل معھا سریع جدا مقارنة بالبرید السریع أو حتى الفاكس.   

 الأخرى مقارنة بوسائل الإعلام تھتكلف انخفاض . 

الموالي یبین الفرق بین الإشھار التقلیدي والإشھار على شبكة ) 2(والجدول رقم 

  .الإنترنت

  

  نترنتقلیدي والإشھار على شبكة الأتة بین الإشھار الـمقارن ):2(م ـدول رقـجال

  

  نترنتالإشھار على الأ  التقلیديالإشھار 

 الرسالة مدة طویلة استمرار.  

 قلة المعلومات.  

 موجھ لعامة الجمھور.  

 غیر تفاعلي.  

 تكلفة مرتفعة.  

 سھولة تغییر الرسالة.  

  المعلوماتوفرة.  

 موجھ للمھتمین فقط.   

 تفاعلي.   

 تكلفة أقل.  

  

  .طالبة بناءا على عدة قراءاتمن إعداد ال :المصدر 

  

   :الإشھار میـكانـیزمات تـأثیر -)3

إلى إقناع المستھلك بالإقبال على اقتناء المنتج ومنھ تحقیق الرضا ویتحقق یھدف الإشھار 

ھذا إلا بتأثیر في النمط السلوكي للمستھلك،وذلك عن طریق الحصول على معلومات حول 

الخصائص الفردیة لھ، والمتمثلة في الرغبات والدوافع والاتجاھات التي تحرك سلوكھ وتؤثر في 

  .ةنوعیة القرارات الإشھاری



 وسائل الاتصال غیر الشخصیة :  الفصل الثاني
 

76 
 

مستھلك مستھدف بعدد كبیر من الرسائل الإشھاریة، من مصادر مختلفة ومتـناقضة، فال

ھدف تو. یقوم بتصفیتھا ویحتفظ فقط بالتي تعنیھ حیثكل الرسائل  بوبالتالي یصعب علیھ استیعا

الدراسات التي أقیمت حول سلوك المستھلك إن إقناع وتغییر سلوك المستھلك،  إلىھذه الرسائل 

ولھذا . تنشیطھا، أو تخفیض الموانع وبالتالي محاولة على دوافع المستھلك أثیر الإشھارتبینت 

 استعمالا نموذج وأكثرھاالغرض استعملت نماذج خاصة حسب الإستراتیجیة التسویقیة للمعلن، 

AIDA ر ھذا ـظھ النمـاذج المتتالیة أو المتسلسلـة، ر منـما یعتبـكى بنموذج التعلم، ـوھو یدع

الأكثر شھرة  النماذجوھو یعتبر من  EST. Elmo Lewis قـن طریـع 1898موذج منذ سنة ـالن

 ذا النموذجفھ. 1961في سنة  lavidge et steinerولقد طور ھذا النموذج من طرف  .ستعمالااو

یطبق على النماذج السلوكیة، كما یبین المراحل التي یمر بھا المستھلك عندما یكون مستھدف 

    :وھي كالتاليریة، وھو یتكون من أربع مراحل شھاإبرسالة 

A :الانتبا جذب(attirer l’Attention)      . 

I  :الاھتمام إثارة(susciter un Intérêt) . 

D :الرغبة خلق (créer le Désir) . 

A :الشراء على التحریض أو الحث  (provoquer l’Achat).  

المستوى الإدراكي أي تعمل على التعریف بالمنتج أما المرحلة الأولى لھذا النموذج تمثل          

والمرحلة الرابعة  ،المرحلة الثانیة والثالثة  فتمثل المستوى العاطفي أي خلق رغبة وأفضلیة للمنتج

  .والأخیرة تمثل المستوى السلوكي أي القیام بعملیة الشراء

ى الرسالة في التأثیر على سلوك المستھلك بشكل أساسي على محتو الإشھارویعتمد نجاح 

فاختیار الوسیلة الملائمة یلعب الدور الأساسي في نجاح  ،شھاریة المختارةالإشھاریة والوسیلة الإ

  .شھاریة وبالتالي تحقیق الأھداف المرجوةالرسائل الإ

   

ورھا المستھدف وذلك من فالإشھار لھ دور كبیر في تحقیق التواصل بین المؤسسة وجمھ

 ،خلال نقل المعلومات إلیھ سواء المتعلقة بالمؤسسة أو بمنتجاتھا أو بأنشطتھا التسویقیة أو غیرھا

  . لذلك یعد الإشھار عنصرا لا یمكن الاستغناء عنھ
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  :)L(a cibleالدریئة  أوتعریف الجمھور المستھدف  -)4

  .السوق الذي نرید الوصول إلیھالدریئة ھي مجموعة من الأفراد، أو جزء من 

  :ي تتكون من جزئینـوھ

  .یتمثل في جمیع الأفراد من الجمھور المقصود بصفة عامة: الجزء الأول - 

  .یسمى قلب الدریئة وھو أساس القطاع المستھدف: الجزء الثاني -

  : كـما أنـھ یوجد نوعین من الدریئة

  .الأشخاص الذین یمكنھم الشراءكل : )a cible marketingL( دریئة التسویق -

كل الأشخاص الذین یمكنھم التـأثیر في : )a cible de communicationL( دریئة الاتصال -

) الزبائن المحتملین، الزبائن الجدد، الزبائن القدامى(ویتمثلون في زبون المؤسسة .عملیة الشراء

لمحیط الخارجي للمؤسسة وا) الصحفیین، المشترین(الممولین، عمال المؤسسة، الموصفین 

  ...).المساھمین، الحكومات، البنوك(

إذن قرار تحدید الجمھور المقصود أو جزء من السوق الذي یرغب المعلن التأثیر علیھ 

، فتحدید صفات وفعالیتھ یعتبر من أھم القرارات المتعلقة بنجاح عملیة الاتصال الإشھاري

ولھذا عملیة جمع . خاذ القرارات الملائمةالجمھور المستھدف تساعد رجال التسویق في ات

المعلومات حول الدریئة ضروري، فمن خلالھا نتعرف على عدد الأفراد، الموقع الجغرافي، 

  ....ومستوى الدخل) التكوین(السن، الجنس، درجة التعلم 

ومعرفة كل ھذه المعلومات تساعد على تحدید العناصر التي یجب استخدامھا أثـناء إعداد 

، وتساعد كذلك في اختیار قنوات آنفا الرسائل الإشھاریة والتي تختلف باختلاف العوامل المذكورة

  . الاتصال المناسبة للوصول إلى الھدف المسطر
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  الحملـة الإشھاریـة : المطـلب الثالث

الحملة الإشھاریة ھي البرنامج المخطط والمحدد من طرف المعلن إلى الجمھور 

متضمنا مجموعة من العملیات والجھود المخططة بدقة والتي تسعى إلى تحقیق أھداف المستھدف 

  .ولنجاح ھذه الحملة یجب أن تكون مراقبة قبل وبعد الحملة. معینة

  

  : )La Création Publicitaire(إعداد الإشھار  -)1

تصال المرجو تحقیقھ والجمھور المستھدف، یمكن خلق الرسالة لابعد تحدید ھدف ا

  . ختیار وسائل الإعلام والركائز الملائمةاالإشھاریة وفي نفس الوقت 
  

  : على إعطاء أجوبة على سؤالین مھمین ھما إعداد الإشھاریرتكز 

  ماذا تقول الرسالة الإشھاریة ؟ -  

          قة ؟ـأي طریــوب -  
  

جذب  دف إلىـتھر متعلقة بدرجة كبیرة بنوعیة الرسالة الإشھاریة، والتي ففعالیة الإشھـا

  .المستھلك، وتزویده بالمعلومـات التي تؤدي لسلوك معین وبالتالي اتخـاذ قرار الشـراء انتباه

كما أن تحریر أو كـتابة الرسالة الإشھاریة ھي المرحلة المعقدة في إطار تحقیق الحملة 

 ، الخلق، الحدس، التخیل، الجمالیةوالإبداع التجدید من ةدرجة كبیرالإشھاریة، لتطلبھا 

)Esthétique(، وكذلك لثـقافة إشھاریة.  

وحتى تكون الرسالة الإشھاریة فعالة یجب توفیر كل المعلومات حول المنتج، العلامة 

رجال  تسھل عمل المبدعین أو أنھاحیث . ، وكذا الجمھور المستھدفالتجاریة والمؤسسة المعلنة

  .التسویق في إعداد الرسالة الإشھاریة

ھـي الطریقة الفنیة المبنیة على : )L(e message publicitaireتعریف الرسالة الإشھاریة  -)1-1

وھي مجموعة من الكلمات، . الإبداع، وتسلسل الأفكار بھدف الحصول على رد فعل إیجابي

الجو، الدیكور، اختیار الأصوات : الصور، الرموز والتصورات الخاصة بالعرض مثلا

 .)le sonal( والمؤثرات، الشخصیات والموسیقى
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وكلما تكون منسقة مع بعضھا البعض في شكل رسالة یسھل تبلیغ الفكرة الرئیسیة 

كما یجب أن تتم الرسالة بسرعة لكي تجذب انتباه المشاھد وأن تكون قویة . للمستھلك المحتمل

وموقف المستھلك، كما أن مضمون الرسالة یجب أن یتكون من  لكي تستطیع التأثیر على سلوك

  .كلمات واضحة، سھلة ومریحة نفسیا ومشوقة، وكذلك من صور مناسبة وجمیلة ومعبرة

، )مھما یكن نوع الوسیلة الإعلامیة المستعملة(من أجل أن تكون الرسالة الإشھاریة فعالة 

  : یجب توفر الشروط التـالیة

  .ت انتباه وأنظار الجمھور المستھدفیجب أن تجلب وتلف -

  .یجب أن تفھم من طرف المرسل إلیھ بطریقة صحیحة -

  .یجب أن ترسخ في أذھان المستھلكین -

    .یجب أن تكون متعلقة بالعلامة التجاریة -

 1:یوجد ستة أنواع من الرسائل الإشھاریة  DUBOISو  KOTLERوحسب الباحثان 

وھي التي تعتمد على تقدیم المعلومات ): (explicatifالتفسیریةالرسالة الاستفھامیة أو  -1

  .والحقائق بشكل مباشر وصریح یساعد على معرفة المنتج وفوائده

ھ ـالـة استعمــریقـصائصھ وطـج وخـف المنتـوم بوصــقـت): descriptif(ة ـالرسالة الوصفی -2

  .مات المختلفة الخاصة بھاستخدو الا

وھي تكون في صورة قصة أو حكایة معینة أو مشكلة ثم ): narratif(الرسالة القصصیة -3

  .یقدم الحل لھذه المشكلة

وھي التي تكون في شكل محادثة أو حوار بین اثنین ): interrogatif(الرسالة الحواریة -4

  .ر یجیب بما ینتھي بشرح كامل للرسالة الاشھاریةخل و الآأاحدھما یس

ي تعتمد على تقدیم المعلومات بشكل مباشر وھي الت): informatif(الرسالة الإخباریة -5

  .وصریح

                                                           
1 KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, opcit, p61.         
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تعتمد على استخدام الشخصیات المشھورة تقوم بعرض ): impèratif(الرسالة الإستشھادیة  -6

المنتج ودعوة الجمھور المستھدف إلى اقتنائھ وذلك لإضفاء نوع من المصداقیة  على 

 .المنتج المعلن عنھ باعتباره یرتبط بھذه الشخصیة

  : تتم في أربعة مراحل وھي كـالتالي:  المنھجیة العامة لإعداد الرسالة الإشھاریة -)1-2

  .ل للمشكلـاقـتراح ح -

 .اختـیار الحلول المناسبة -

 .تقـدیم دلیل للحل المقترح -

  .تبیـان الفائدة التي تعود على المستھلك -

تكون الوثیقة الإستراتیجیة : )créativea copie stratégie L( الوثیقة الإستراتیجیة الإبداعیة -)1-3

  سالة الإشھاریة التي یجب إرسالھاالإبداعیة على شكل وثیقة مختصرة تلخص الر

1 :محتوى ھذه الوثیقة یتمثل في. وھي تحتوي على ورقة أو ورقتین. إلى الجمھور المستھدف
  

    عن المنفعة الأساسیةیعبر فھو   :)L(axe publicitaire' أو الوعد المحور الإشھاري -)1- 3- 1

  . الفكرة الأساسیة التي یجب تبلیغھا إلى الجمھور المستھدف أي ھو . للمنتج أو القیمة الفعلیة

تتمثل في الفائـدة من استعمال   :)L(e bénéfice pour le consommateurمنفعة المستھلك  -)1-3-2

  .، أي تلبیة احتیاجات المستھلكالمنتج

تقدیم دلیل أو برھان یؤكد  د، أيـیعكس الوع  :)a preuve de la promesseL(د ـدلیل الوع -)1-3-3

  .لكـة المستھـیبین حقیقة منفع أو بتعبیر أخر. أن المنتج قادر على تحقیق منفعتھ

یتمثل في شكل الرسالة الإشھاریة، فھو : )L(e tonكیفیة إعداد الرسالة أو الأسلوب  -)1-3-4

الأشخاص، الألوان، الأصوات، الموسیقى، أماكن (المكونة لھا عبارة عن كل العناصر 

  ).…التصویر

                                                           
1 LEFEUVE T. et alii, opcit, P341. 
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وسنوضح ھذه العناصر الأربعة من خلال المثال التالي لإشھار خاص بمؤسسة ھنكل          

1: الجزائر
                                                          

 لمؤسسة ھنكل الجزائر من إزیس سائل ومسحوق،یتمثل في عرض المنتجات المختلفة :الوعد -

  le chat .   إزیس القوة الزرقاء،

و تنظیف الأواني من  تتمثل في القضاء على البقع المتواجدة في الملابس،: منفعة المستھلك -

  .الدھون والروائح الكریھة

  .یتمثل في المقارنة بین منتج إزیس ومنتج أخر: دلیل الوعد  -

المناظر الطبیعیة، : تتمثل في العناصر المكونة للرسالة الإشھاریة بما فیھا: لرسالةكیفیة إعداد ا -

المنزل الذي استعمل مرات عدیدة، الموسیقى، الأشخاص بما فیھم الممثلین المشھورین كالممثلة 

 ....رانیا سروتي

                                                    

   :لحملة الإشھاریةالھیئات الداخلة في ا -)2

مجموعة من الجھود "على أنھا  (La campagne publicitaire) یمكن تعریف الحملة الإشھاریة

الإشھاریة المتكاملة الخاصة بسلعة أو خدمة معینة والتي تغطي فترة زمنیة معینة وتحتوي على 

  2."عدد من الرسائل لھا ھدف أو مضمون مشترك

الیین ـھ الحـائنـى زبـن إلـلـدد من المعـاري محـرنامج إشھـب"ھي وبتعبیر أخر الحملة الإشھاریة 

  3."أو المرتقبین وخلال فترة زمنیة معینة

  : فالحملة الإشھاریة ھي عبارة عن برنامج إعلاني یجب أن یكون لھ

 أھداف محددة بوضوح تام مع تحدید الجمھور المستھدف.   

 توقیت مناسب ومعین مع تحدید الوسائل المناسبة والمخصصات المالیة اللازمة .  
                                                           

ونشیر بأنھا ثمرة الشراكة التي كانت بین . تعتبر ھنكل الجزائر مؤسسة خاصة تقوم بإنتاج المنظفات بمختلف أنواعھا 1

 .  2004ھنكل ألمانیا ومجمع ایناد الجزائر والتي تحولت فیما بعد إلى ھنكل الجزائر في سنة 

  .423، ص 2001، مكتبة الإشعاع الفنیة، مصر، "التسویق وجھة نظر معاصرة :"عبد السلام أبو قحف 2
  .371، ص2005، الدار الجامعیة للنشر، مصر،"التسویق المعاصر:"ثابث عبد الرحمن إدریس و جمال الدین محمد المرسي 3
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 :الحملة الإشھاریة تتدخل فیھا ثلاث ھیئات مشتركة           

ات ـؤسسـكالم ارـام بالإشھـرار القیـذ قـأخـص یـل شخــو كــھ: )annonceurL'(ن ـلـالمع) 2-1

المعلن الإشھاریة عن طریق وسائل الإعلام المختلفة، والجمعیات التي ترید إبلاغ رسائلھا أو

   .التكالیف المالیة ھافی كاملة بما یتحمل المسؤولیة

ھي عبارة عن منشآت مستقلة، متخصصة، : )L(agence de publicité'الوكالة الإشھاریة ) 2-2

وتنفیذ ومراقبة فھي تتولى تخطیط . ومكلفة بتقدیم الخدمات الإشھاریة للمعلن مقابل عمولة معینة

  .الحملات الإشھاریة واختیار وسائل الإعلام المناسبة

ھي الوسیلة التي تحمل بھا الرسالة الإشھاریة، وتعتبر نقطة : )L(es médiasوسائل الإعلام  -)2-3

  .الوصل بین المعلن والمستقبل

  

   :لة الإشھاریةـالحم مراحل -)3

  1 :المراحل التالیةإن تحقیق الحملة الإشھاریة تحتوي على 

یكون إما (ھو تقریر مكتوب من طرف المعلن : )agency –e brief L(اختیار الوكالة  - )3-1

فھو یحدد  .وھذا التقریر یسلم للوكالة الإشھاریة )أو مدیر التسویق المنتجرئیس الإشھار، رئیس 

الإستراتیجیة التسویقیة للمؤسسة،  الخطوط العریضة حول مستقبل الحملة، ونجد في ھذا التقریر

، الجماھیر المستھدفة، وكذلك الأھداف الخاصة للمنتجمكانتھا في السوق، نقاط القوة والضعف 

  . بالاتصال

أي عرض الرسالة الإشھاریة على الجمھور : )a création publicitaireL(إعداد الإشھار  - )3-2

  المستھدف، أي یجب أن تعرض على الجمھور الذي نرید الوصول إلیھ، ولھذا فإن اختیار الوسیلة 

مفھومة ومقنعة وتجلب  الرسالة الإعلانیة ھي أساسیة لتحقیق ھذا الھدف، كما یجب أن تكون

  .الرموز و الألوان ،ورصال ،ل الكلماتوذلك باستعما الأفراد الذین نوجھ نحوھم البلاغ اھتمام

                                                           
                                                                                :اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني 1

VERNETTE Eric : « Marketing fondamental », éd Eyrolles, Paris, 1992, P 191. 
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إن التجارب : )e contrôle de l'efficacité publicitaireL(مراقبة مدى فعالیة الإشھار - )3-3

وكذلك من أجل التحقق من رواج الرسالة  المسبقة تستعمل لمراقبة إذا ما وجدت أخطاء كبیرة

لجمھور المستھدف، فعملیة المراقبة بعد وتقام ھذه العملیة أمام عینة من ا. الإشھاریة الموجھة

  :  الحملة ھي عنصر أساسي وتكون حول

  جدول الأوقات مثلا(سیرورة الحملة(.  

 المنتجمدى معرفة  المؤسسة،سمعة (ج ـالنتائ..(..  
  

تطور المبیعات، قبل، خلال وبعد الحملة الإشھاریة فقیاس فعالیة الإشھار تسمح لنا بمعرفة 

والتي من الصعب التفرقة بین حصة تطور المبیعات الناتجة عن عملیة الإشھار والتي نتجت عن 

فمراقبة مدى فعالیة الإشھار تكون عن  .أو حتى في طریقة تغلیفھ المنتجإحداث تغییرات في 

وحظ بأنھ ھناك تطور في حصة المبیعات نقول طریق إتباع وترقب مدى تطور المبیعات، فإذا ل

وتتم المراقبة كذلك من خلال مدى تحقیق الأھداف . بأن یوجد فعالیة في الإشھار والعكس صحیح

  .وھذا ما سنعالجھ بالتفصیل في عنصر مراقبة الحملة الاشھاریة .المسطرة

  : التالي) 7(ویمكن تلخیص كیفیة عمل الحملة الإشھاریة في الشكل رقم 
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  سیرورة الحملة الإشھاریة): 7(الشكل رقم 

    

  

 

  

  

  

  

  

 .VERNETTE Eric : « Marketing fondamental » ,  éd Eyrolles, Paris , 1992, P 190 :المصدر

 

  : ارـمیزان�ة الإشه -)4

میزانیة الإشھار ھي عبارة عن المبالغ المالیة التي تخصص للإشھار في فترة زمنیة معینة 

دوري والإنفاق على الإشھار مھما كان مقداره ینبغي أن یكون ھدفھ تحقیق عائد ). عادة سنة(

  .یتمثل في زیادة المبیعات بمقدار یفوق نفقات الإشھار

  : حجم میزانیة الإشھار، من بینھا یتوقف علیھا تحدیدیوجد عوامل عدیدة   

 الإمكانیات والقدرات المالیة للمؤسسة.   

  ار الوكـالـةـاختی
Le Brief - Agency 

الحملة  رورةـسی

  الـمـؤسـسـة 

  النتائـج ةـمراقب

 إعداد الإشـھار
 

 اختیار الركائز

  ووسـائـل الإعـلام 
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  فمثلا إذا كانت السلعة استھلاكیة یزید الاعتماد على الإشھار ومن تم المنتجطبیعة ،

 الاعتماددة حجم میزانیة الإشھار، أما في حالة سلعة صناعیة فیزید یتطلب الأمر زیا

 . على البیع الشخصي عن الإشھار مما یؤدي إلى انخفاض حجم میزانیة الإشھار

  والانتعاشالظروف الاقتصادیة العامة من رواج أو كساد، ففي حالة الرواج 

أما في فترات الكساد  تكون زیادة في حجم المیزانیة،) زیادة المبیعات(الاقتصادي 

 .وانخفاض الطلب ینخفض حجم میزانیة الإشھار

 مثلا في مرحلة تقدیم المنتج تكون میزانیة الإشھار ضخمة جـالمنتاة ـدورة حی.  

 أي تنفق المؤسسة على الإشھار بقدر ما ینفقھ  حجم الإنفاق الإشھاري للمنافسین

 .المنافسین

  ،حیث إذا كانت ھذه الحصة كبیرة فإنھا لا الحصة السوقیة التي تمتلكھا المؤسسة

تحتاج إلى إنفاق كبیر، بل یمكن أن تحدد نسبة مئویة من حجم المبیعات للحفاظ على 

مقدار حصتھا السوقیة، والعكس صحیح إذا ما كانت الحاجة إلى بناء حصة سوقیة في 

  .السوق

 1 :وتوجد عدة طرق لتحدید میزانیة الإشھار، ھي كالآتي

تقوم بعض المؤسسات  :ید میزانیة الإشھار على أساس القدرة المالیة للمؤسسةتحد -)4-1

بتحدید میزانیة الإشھار على أساس قدرتھا المالیة، إذن المبلغ المخصص للإشھار یختلف من سنة 

  فقد یزید الإنفاق في بعض السنوات كما قد یقل في . لأخرى باختلاف الظروف المالیة للمؤسسة

سنوات أخرى، فمن عیوب ھذه الطریقة ھو غیاب الاستقرار المطلوب في الإنفاق الإشھاري 

  . علاقة المؤسسة بالمستھلك لاستمراراللازم 

تعتبر ھذه الطریقة من : تحدید میزانیة الإشھار كنسبة من مبیعات السنوات الماضیة - )4-2

  ریقة ـفوفقا لھذه الط. استخدامھاالطرق الأكثر شیوعا في الاستخدام نظرا لبساطتھا وسھولة 

                                                           
  :بتصرف مني یینالتال ینجعاعتمدت على المر 1

LENDREVIE Jacques et LINDON Denis, opcit, P364.        

ARMSTRONG Gary et KOTLER Philip: « Principes de marketing», Pearson education, 

France, 2007, P352.                                                                                                            
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تقوم بعض المؤسسات بتحدید میزانیة الإشھار كنسبة مئویة ثابتة من قیمة مبیعات السنة الماضیة، 

تربط ھذه الطریقة مبلغ میزانیة الإشھار . أو قیمة من متوسط المبیعات خلال عـدة سنـوات ماضیة

استخدام ھذه الطریقة الزیادة في المبلغ ة، وبالتالي ینتج عن ـة الماضیـات السنـبحجم مبیع

 تجعل ھذه الطریقة . المخصص للإشھار عند زیادة المبیعات وانخفاضھ في حالة نقص المبیعات

الإشھار في وضع یخالف طبیعتھ، لأنھا تعتبره تابعا للمبیعات ولیس أداة لھا، وقد تؤدي ھذه 

   .المنھجیة إلى تحدید میزانیة أقل أو أكثر مما یجب

تقوم ھذه الطریقة بإعداد  :تحدید میزانیة الإشھار كنسبة من المبیعات المتوقعة - )4-3 

تقدیرات لقیمة المبیعات المتوقعة للسنوات المقبلة وتحدید المیزانیة كنسبة مئویة منھا، ویعتبر 

 .الإشھار في ھذه الحالة عامة مؤثرا في المبیعات ولیس نتیجة لھا

ات المؤسسة على ـذه الطریقة نفقـفي ھ: على المنافسة اعتماداتحدید میزانیة الإشھار  - )4-4

را ـذا نظـي وھـز على تحلیل منطقـلكنھا لا ترتك. ون علیھـون بقدر ما ینفقھ المنافسـار تكـالإشھ

، داف المؤسسةـ، أھالمنتجخصائص : للاختلاف الموجود بین المؤسسة ومنافسیھا فیما یخص

  ....ة البیعیة المعتمدة، طبیعة الأسواق التي تتعامل معھاالسیاس

یمكن تحدید میزانیة الإشھار  :تحدید میزانیة الإشھار على أساس الأھداف المسطرة - )4-5

على أساس أھداف الاتصال المسطرة، ھذه الطریقة مستعملة كثیرا من طرف المؤسسات لكن 

اللازمة لتحقیق یصعب على المسؤولین تحدید بدقة الأھداف التي یجب الوصول إلیھا والوسائل 

  .ذلك

 

  : الحملة الإشھاریة مراقبة -)5

ة ھو قیاس مدى فعالیة الإشھار أي تحدید مدى نجاح الھدف من مراقبة الحملة الإشھاری

  : النشاط الإشھاري في تحقیق الأھداف المرجوة منھ ویتم ھذا حسب معاییر تتمثل في

 ي الذي حدث في ـریق معرفة التغییر الإیجابـات وذلك عن طـم المبیعـاس حجـقی

  .المبیعات

  اھتمامھوزیادة  انتباھھقیاس أثر الإشھار على المستھلك من حیث مقدرتھ على إثارة 

وتفضیلھ  المنتج اقتناءوخلق الرغبة لدیھ في  المنتجبالحصول على معلومات أكثر عن 

وكل ھذا عن طریق قیاس درجة ترسیخ . البدیلة وشرائھ المنتجاتعن غیره من 
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الرسالة الإشھاریة في ذاكرة المستقبل، معرفة العلاقة التي تربط بین المرسل 

  . والمرسل إلیھ، ومراقبة سلوكھ الفعلي
  

وفعالیة الحملة الإشھاریة متعلقة بتكرار الرسائل لعلاج مشكل النسیان، واختیار الوقت 

  .الجمھور المستھدف المناسب لإرسالھا، وكذلك اقتناء الوسائل الفعالة لتوصیل الرسالة إلى
  

 ) Les Prétests( وحتى تكــون الحملـة الإشـھاریة فـعالة یجب أن نقـوم بمراقبة قـبل الحملـة

   .)Les Post- Tests( بعد الحملةو 

وكذلك  تتمثل في مراقبة الإبداع الإشھاري، اختیار الرسائل،: المراقبة قبل الحملة -)5-1

إذن الھدف من ھذه المراقبة ھو تحلیل مختلف عناصر الرسالة . وسائل الاتصال المستعملة

كشھرة العلامة، تحسین : الإشھاریة ومدى تأثیرھا ودورھا في تحقیق أھداف الإشھار المسطرة

  . …أو المؤسسة المنتجصورة 

  1.:ویوجد عدة طرق خاصة بھذا النوع من القیاس

وھي التي تتم داخل مخابر سلوكیة  ):les tests de laboratoire( خبریةالمالاختبارات ) 5-1-1

وتھدف ھذه الاختبارات إلى قیاس قدرة الإشھار على جذب الانتباه وتحدید نوع الاستجابات 

العاطفیة كقیاس عدد دقات القلب، ضغط الدم، التعرق أو تمدید بؤبؤ العین للمستھلك عند مشاھدتھ 

ھزة خاصة یمكن عن طریقھا تحدید للإشھار بالمخبر، وتعتمد ھذه الاختبارات على استخدام أج

ویؤخذ على ھذه الاختبارات بان شعور الفرد بأنھ تحت التجربة قد  .الاستجابات العاطفیة للمستھلك

  .یؤثر على نتائج الاختبار، كما أن تكلفتھا مرتفعة وصعوبة الحصول على الأفراد موضع الاختبار

ھذه الاختبارات على عرض مجموعة مختلفة تعمل : )les folder tests(اختبارات المحفظة) 5-1-2

وبعد الانتھاء من . شھارات من بینھا الإشھار المقصود بالاختبار على مجموعة من الأفرادمن ا�

ذلك یتم طرح مجموعة من الأسئلة الخاصة بتذكر الإشھار وكل ما یتعلق بھ ووفقا للنتیجة یتم 

 .قیاس فعالیة الإشھار موضع الاختبار

                                                           
 :بتصرف مني ین التالیینجعاعتمدت على المر 1

KOTLER P. , DUBOIS B. et MANCEAU D. : « Marketing management », Pearson éducation , Paris, 
2006, p 687.  
DUBOIS Pierre Louis et JOLIBERT Alain : « Le Marketing fondements et pratique », éd Economica, 
Paris, 1998, P422.  
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الھدف من ھذه المراقبة ھو مراقبة مدى فعالیة الحملة الإشھاریة،  :قبة بعد الحملةالمرا -)5-2

كرقم الأعمال، الأرباح، الحصة السوقیة، عدد : وھي تكمن في مراقبة النتائج التجاریة المحققة

كما یمكن معرفة فعالیة الحملة بدرجة ترسیخ الرسالة في ذاكرة . شھرة العلامةو الزبائن الجدد

  .وھذا ما یعرف باختبار التذكر ن طریق دراسة عینة من المستھلكینالمستقبل وذلك ع

  1:وتتمثل أھم طرق قیاس فعالیة الإشھار بعد الحملة الإشھاریة في

تھدف ھذه الاختبارات إلى قیاس فعالیة  ):les tests de mémorisation(اختبارات التذكر) 5-2-1

وكلما . إلیھم على تذكر المعلومات الخاصة بإشھار معین الإشھار من خلال قیاس قدرة المرسل

وتفید ھذه الاختبارات في  ،زادت درجة تذكرھم كلما دل ذلك على فعالیة الإشھار والعكس صحیح

وفقا لھذا الاختبار یطلب من . تحدید المثیرات الإشھاریة التي یجب التركیز علیھا في الإشھار

الأفراد تحدید وتذكر الإشھارات التي بثت في وسیلة معینة أو أكثر في تاریخ معین ثم ذكر ما 

والجوانب الإشھاریة التي أثارت یتعلق بھذه الإشھارات وتعكس درجة التذكر مدى فعالیة الإشھار 

  .اھتمام الفرد دون غیرھا

تھدف إلى قیاس فعالیة الإشھار من  ):les tests de reconnaissance(اختبارات التعرف) 5-2-2

وذلك من خلال إجراء مقابلة مع مجموعة . خلال قدرة المرسل إلیھ على التعرف على الإشھار

لا وسؤالھم عن الإشھارات التي شاھدوھا في الجریدة فإذا من الأفراد وتقدم لھم جریدة معینة مث

كان القارئ قد رأى الإشھار یمكن سؤالھ عن بعض التفاصیل الخاصة بالإشھار كمضمون 

  :الرسالة الإشھاریة وغیره، ویفید ھذا الاختبار في معرفة

  .نسبة القراء الذین شاھدوا الإشھار -

  .راءة جزء من الإشھار الذي یرتبط بالمنتج المعلن علیھنسبة القراء الذین یتذكرون رؤیة أو ق -

  .وكلما زادت نسبة القراء الذین یتعرفون على الإشھار كلما دل ذلك على فعالیة الإشھار

من خلال ھذا المقیاس نطلب من  ):l’incitation à l’achat(مقیاس التحریض على الشراء) 5-2-3

  .ر أعطى لھم رغبة لشراء المنتجمجموعة من المستھلكین إذا ما كان الإشھا

                                                           
 :بتصرف مني ین التالیینجعاعتمدت على المر 1

KOTLER P. , DUBOIS B. et MANCEAU D., Opcit, p 688.  
DUBOIS Pierre Louis et JOLIBERT Alain, Opcit, p 426.  
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یسمح ھذا المقیاس من معرفة مدى  ):l’agrément(مقاییس درجة التعلق بالرسالة) 5-2-4

  ).أي ھل المستھلك أحب الرسالة أو لا( تعلق المستھلك بالرسالة الإشھاریة المعلن علیھا

وضروریة ولا یمكن  إن عملیة قیاس ومراقبة فعالیة الإشھار على درجة كبیرة من الأھمیة    

  .إھمالھا

ورغم أھمیة ھذه الاختبارات إلا انھ في الكثیر من الأحیان یصعب إرجاع الزیادة المحققة 

  اصر المزیج الاتصاليفي حجم المبیعات إلى الإشھار وحده لأنھا قد تكون نتیجة لكل عن

 .بالأحرى إلى عناصر المزیج التسویقي ككلأو

  

  :النـقاط التالیةنستنتج من ھذا المبحث 

  یعـتبر الإشھار نشـاط اتصالي غیر شخصي مدفوع الأجر تقوم بھ جھة معلومة وھو

موجھ إلـى الجمھور المستھدف بھدف جذب انتباھھ وإثارتھ وإقناعھ وحثھ على اقتناء 

  .السلعة أو الخـدمة

 شـھار إشھار العلامة، الإشھار الانطباعي، الإ: ینقـسم الإشھار إلى عدة أنواع منھا

  .الجماعي، إشھار الفكرة، إشھار المنفعة العامة والإشھار التعـاوني

  الحمـلة الإشھاریة ھي برنامج إشھاري لھ أھداف محددة خلال فترة زمنیة معینة

المعلن، الوكالة : بمخصـصات مالیة معینة و تتدخل فیھا ثلاثة ھیئات والمتمثلة في

  .الإشـھاریة ووسائل الإعـلان

 لإشھار تمثـل حجم المبالغ المخصصة للإنفاق على الإشھار وتتعدد طرق میـزانیة ا

الطریقة التي تعتمد على نسبة من المبیـعات، والتي تعتمد : تحدید ھذه المیزانیة فمنھا

على القدرة المالیة للمؤسسة، الطریقة التي تكون على أساس الأھداف المرجـوة 

 .افـسینوالطریقة التي تعتـمد على حجم إنفاق المن

  وقـیاس فعـالیة الإشھار ھي تحدید مدى نجاح الإشـھار فـي تحقیق الأھداف المرجـوة

  .منھ، ویتم ھذا القیاس قبل القـیام بالإشھار وبـعد القـیام بـھ
  

 وسائـل غیر الشخصـیة للاتصالالوفـي المبحث المـوالي سنتطرق إلـى الوسیلة الثانیة من 
  .          ألا وھـي ترویج المبیعات
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  تـرویـج المبـیعات: المبـحث الثـاني

  

ھو عنصر من المزیج الاتصالي، لھ ھدف خاص یتمثل في تطویر  1تـرویج المبیعات

المستھـلك، وذلك  تسلوكیافترویج المبیعات یحاول الضغط مباشرة على . معین لمنتجالمبیـعات 

بتقدیم مجموعة من الحوافز التي تشجعھ على شراء السلعة أو الخدمة، عكـس الإشھار الذي یقوم 

ومن ھذا نستنتج أن الإشھار یكون على المـدى الطویل أما الترویج للمبیعات فھو . بتغییر المواقف

قیق نتائج كمیة تتمثل في على المدى القصیر، لأن عملیة تـنشیط المبیعـات ترمي مباشرة إلى تح

  . ؤسسةـة أو المـالزیادة في المبیعات فقط، ولیس إلـى تحقیق نتائج نوعیة كتحسین صورة العلام

  

  ترویج المبیعات  عمومیات حول: المطلب الأول

ترویج المبیعات ھو مجموعة من الأدوات المحفزة تقدم إلى الجمھور المستھدف من أجل 

ف التي تكـون متعلقـة بالمستھلكین، أو المـوزعین، أو القـوة البیعیـة تحقیق مجموعـة مـن الأھدا

  .أو الموصفین

  

  : تـعریف تـرویج المبـیعات -)1

  : ھنـاك عدة تـعاریف خاصة بترویج المبیعات أھمھا

تـرویج المبیعات ھو جـمیع الحوافز والدوافع قصیرة المدى والموجھة لتشجیع شراء "

  2."السلعة أو الخدمة

   

                                                           
 .یطلق علیھا كذلك تنشیط المبیعات أو ترقیة المبیعات 1

2 KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, opcit, P558. 
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ھـو مجموعة من التقنیات التي تھدف إلى الرفع السریع والمؤقت للمبیعات، ویمنح مزایا "

 1."استـثنائیة للمستھلكین والموزعین

كـل النشاطات التسویقیة الأخرى ما عدا البیع، الإشھار، العلاقات العمومیة، ھـو "

أو إظھار قـوة  المنتجاتاء والذین لھم ھدف واحد ألا وھو جلب المستھلك لشر. والإشھار المجاني

المعارض، العرض والمجھود الذي یقدم في البیع ویكون فریدا : مثل منتجاتھمالموزعین في تقدیم 

   2."من نوعھ للموزعین والمستھلكین

مجموعة من التقنیات المستعملة لتنشیط الطلب على المدى القصیر، وذلك بزیادة ھـو "

  3."مستوى مبیعات السلعة أو الخدمة

دى ـنشیط المبیعات على المـل تـن أجـعملة مـنیات المستـة من التقـو مجموعـھ"

 4."یرـصـالق

الي ـتستعمل من أجل تـنشیطھ وبالت للمنتجطاء قیمة مؤقتة ـرویج المبیعات على إعـیعمل ت"

  5."ھـھ أو توزیعـشرائ
 

یة شراء لفاعھـو الأنشطة الترویجیة ما عدا الإشھار والعلاقات العامة التي تحفز "

  6."لفترة محددة من الزمن للمنتجالمستھلك بحیث تضیف قیمة 
  

مجموعة من الأنشطة الترویجیة بخلاف الإشھار والبیع الشخصي والعلاقات العامة التي "

  7."تھدف إلى إثـارة طلب المستھلك من ناحیة وتحسین الأداء التسویقي من ناحیة أخرى
  

ل كحافز مباشر لشراء أو تجربة السلعة أو الخدمة مجموعة من التقنیات التي تستعم"

  8."والتي یمكن توجیھھا إلى المستھلكین والوسطاء

  
  

  

                                                           
1 HELFER Jean-Pierre et ORSONI Jacques, opcit, P341. 
2 MARTINEZ Manuel : « Action commerciale mercatique » : éd D’organisation, Paris, 1994, 
P394. 
3 KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, opcit, P603. 
4 BENOUN Marc, opcit, P421. 
5 LENDREVIE Jacques et LINDON Denis : « Mercator », éd Dalloz, Paris, 1993, P303. 

 .311نظام موسى سویدان وعزیز العبادي، مرجع سبق ذكره، ص 6
 .428عبد السلام أو قحف، مرجع سبق ذكره، ص 7
 .94ھناء عبد الحلیم سعید، مرجع سبق ذكره، ص 8
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  : من خلال ھذه التعاریف نستخلص ما یـلي

 ترویج المبیعات یھتم فقط بالمبیعات.  

 لا یھتم بصورة العلامة أو المؤسسة.  

 الاتصالي الأخرىالمزیج  عكس عناصر یكون على المدى القصیره ثیرتأ.   

 عات على المدى ـطویر حجم المبیـنیات وھذا من أجل تـد من التقـیستعمل العدی

 .القصیر

  ترویج المبیعات غیر موجھ لجمھور واحد معین من المستھلكین والموزعین وإنما

   .كذلك للقوة البیعیة والموصفین

 یعمل على الرفع السریع ولكن المؤقت للمبیعات.  

 واحد ومحدد بمنتجالمؤسسة في نفس الوقت وإنما  منتجات لا یھتم بجمیع.   

 ذو مفعول سریع عكس الإشھار.  

 نحو المستھلك وھذا ما یعرف بسیاسة  المنتجوم بدفع ـیق(Push)  أي عكس الإشھار

  .)Pull سیاسة( المنتجالذي یقوم بجذب المستھلك نحو 

 یمكن الاعتماد علیھ ل نشاطا مكملا لكل من البیع الشخصي والإشھار فلا ـیمث

  .بمفرده

 ود ـمعین في السوق وكذلك عند وج منتجخدم عند انخفاض الطلب على ـیست

 . بیرـزون كـمخ

  

   :عـوامل تطور ترویج المبیعات -)2

 1.مة في الإستراتیجیة التسویقیة للمؤسسات منذ الثمانیناتـترویج المبیعات مكانة مھ لـاحت

 2:وإن ظھور ھذا النوع من وسائل الاتصال یرجع إلى ثلاثة أسباب یمكن حصرھا فیـما یـلي

 كوسیلة تفرق  المبیعات ظرا لظھور المنافسة واشتدادھا، استعملت المؤسسة ترویجـن

   .الأخرى، وھذا من أجل أن تقترب أكثر من المستھلكین والمنتجات منتجاتھابین 

  الاتصال، وھذا حسب طبیعتھم، فھي تتمیز بطول المدة السبب الثاني یتعلق بوسائل

 .وقلة نسبة إقناع وإبلاغ المستھلك عن السلعة أو الخدمة

                                                           
1 MALAVAL Philippe, opcit, P 610.      
2Idem, P 610.      
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  سیاسة المنتجین  لاختلافوأخیرا تطور العلاقة بین الموزعین والمنتجین وھذا نتیجة

ومن أجل ھذا ظھر ترویج . عن سیاسة الموزعین، فكلاھما یصبوان إلى أھداف معینة

ین العلاقة بینھما من من جھة وتمت الاختلافالمبیعات بتقنیاتھ المختلفة لمعالجة ھذا 

 . جھة أخرى

  

  :  أھـداف ترویج المبیعات -)3

ة التجاریة للمؤسسة، وقد تتراوح تكالیفـھ تـرویج المبیعات عاملا مھما في الدینامیكییعتبر 

ولترویج . المنتجمن مجموع میزانیة الاتصال وقد تتغیر حسب تغیر 1   50%إلى 30%من 

  2:وذلك حسب الجمھور المستھدف المبیعات أھداف متنوعة

ھذا النوع من الترویج یھدف أساسا إلى تحقیق حصص : المستھـلكینب تتعلق أھـداف - )3-1

  :وبصفة أدق یعمل ھذا الترویج علىسوقیة، 

  جـالمنتتجریب. 

 خلق فرص الشراء.  

 الترغیب في تكرار الشراء. 

 یساعد على تحقیق الشراء الفوري. 

 شراء المنتجات من مكان محدد. 

 التعریف بالمنتج أو العلامة التجاریة وتثبیتھا في ذھن المستھلك. 

 تطویر صورة العلامة.  

  المشتراة  یةالعلامة التجاریة وذلك عن طریق الزیادة في الكممنع المستھلك من تغییر

  .من طرفھ

 وبالتالي الزیادة في عدد المشترین ددـجلب مستھلكین ج. 

 جعل المستھلك وفي للمنتج.  

 مواجھة نشاط المنافسین. 

 تصریف المخزون. 

 

                                                           
1 BENOUN Marc, opcit, P422. 
2
 Idem, P423. 
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  : تتجلى فیما یـلي :الموزعینب تتعلقأھـداف  - )3-2

  التجاریةتطویر شھرة العلامة. 

 خلق شبكات توزیعیة جدیدة.  

  للمنتجطلب كمیة كبیرة، أو تقدیم طلب مبكر أو مسبق. 

 اءـب الوفـكس. 

  : یـمكن حصرھـا في: القوة البیعیةب تتعلقأھـداف  - )3-3

 الحصول على نقاط بیع جدیدة.  

 واق جدیدة،ـول أسـخلق حافز فعال لتشجیع القوة البیعیة على زیادة المبیعات، أو دخ 

  .أو جلب مستھلكین جدد أو زبائن جدد

 إعانة ومساعدة مندوبي المبیعات في ظروف المنافسة. 

 جلب اكبر عدد ممكن من الطلبات. 

  : يـل فـتتمث :)es prescripteursL(الموصفـین ب تتعلقالأھـداف  - )3-4

  ھ وبالتالي استعمالھیبوتجر بالمنتجالتعریف.  

  المنتجتجاه اخلق استجابة وموقف إیجابي. 

  وتقدیم الإرشادات حول استعمالھا المنتجاتوصف. 

 مواجھة نشاط المنافسین. 
  

: ج أنھ یتوجھ إلى أربعة جماھیرتومن خلال عرض أھداف ترویج المبیعات نستن

  .المستھلكین، الموزعین، القوة البیعیة والموصفین
  

  :الأھداف الآتیةكـما یمكن تلخیص أھداف تنشیط المبیعات في واحد أو أكثر من 

 زیادة مستویات المبیعات.  

 المنتجدوافع المستھلك لمحاولة تجربة أو شراء  و إثارة تقویة وتعزیز.  

 تكتیكیة لنشاط المنافسین استجابةلحصول على ا.  

 لاستفادة القصوى من وقت مندوبي المبیعاتا.  
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  خـطة تـرویج المبیعات : المطـلب الثـاني

المبیعات مجموعة من المراحل التي یجب تحقیقھا حتى تكون حملة تتضمن خطة ترویج 

ترویجیة فعالة، ومن بین ھذه  المراحل تحدید الوسائل اللازمة لھذه الحملة حیث یوجد عدة 

  ....العینات، الھدایا،المسابقات: أسالیب منھا

  

  :تطویر خطة تنشیط المبیعات -)1

  1 :الخـطوات التـالیةتتضمن عملیة تطویر خطة تـنشیط المبیعات 

  أھـداف تـنشیط المبیعات على صلة وثیقة بالطلب، وھذه الأھداف لھا : وضـع الأھـداف - )1-1

وإما الزبـائن، فالأھداف ذات الصلة بالموزعین ) تجار الجملة والتجزئة(علاقة إما بالموزعین 

  :  یمكن أن تكون واحدة مما یـلي

 نالحصول على مساحة إضافیة في المخاز. 

 زیادة حماس الموزعین. 

 اتـادة المبیعـزی. 

 الحصول على تعاون في نفقات تنشیط المبیعات. 
  

  : أمـا الأھداف ذات الصلة بالزبائن فتتضمن

 زیـادة الاھتمام بالعلامة التجاریة.  

  المنتجزیـادة محاولة تجربة. 

 زیـادة معدلات الشراء. 

 تحفـیز إعادة الشراء. 

 زیادة في حجم المبیعاتال. 

 الأخرى وسائل الاتصالم دعـ . 

ط المبیعات إلى مدیر المبیعات ـة تنشیـؤولیـا تستـند مسـا مـغـالب :تـحدیـد المسؤولیـات - )1-2

فالوكالـة الإشھاریة تكون مختصة بالأدوات الترویجیة ذات الصفة . أو التسویق أو وكالة إشھاریة

                                                           
 : اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني 1

  .235، ص 2009 ، دار صفاء للنشر، عمان،"إدارة الترویج والاتصالات التسویقیة:"علي فلاح الزعبي
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عارض التجاریة أو الحملات الترویجیة الجماھیریة، بینما یتولى مدیر التسویق مسؤولیة الم

  . المشتركة

  : الیة عنـاصر مثـلـة الإجمـحدد الخطـیجب أن ت: تـحدید وتنسیـق الخطة الإجمالیة -)1-3

 التوجیھ أو الفكرة الرئیسیة. 

 الشــروط. 

 الوسائــل.  

 الاستـمراریـة.  

 التـوقــیت .  
  

یقـصد بالتوجیھ أو الفكرة الرئیسیة لتنشیط المبیعات درجة تركیزھا ھل ھي موجھة 

للوسطاء أم المستھلك النھائي، وفكرتھا، فالأسلوب الموجھ نحو الوسطاء یرتكز على زیادة درجة 

المروج لھا، أو زیادة  المنتجات، تـزوید دعم المبیعات، وتقدیم مكافئات لمبیعات بالمنتجمعرفتھم 

وتدفع باتـجاه زیادة  تحفرون الوسطاء وإنتاجیاتھم، أما تلك الموجھة نحو المستھلك، فھي تعا

  . المبیعات، والمحافظة على إدراك اسـم العلامة
  

الشروط المتطلبات التي یجب أن تتوفر في الوسطاء أو الزبائن للحصول على ویقصد ب

  .تنشیط مبیعات محدد مثل أقل مشتریات ممكنة

  .وسائل ترویج المبیعات المتاحةار من بین ـة الاختیـل فھي عملیـالوسائوأمـا 

أمـا بالنسبة للتوقیت والاستمراریة فیجب أن تـحدد الخطة بدایة ونھایة توقیت برنامج 

  . التـنشیط، ودرجة التكراریة مع ضرورة توافقھا مع الأھداف الموضوعة

ط المبیعات یجب أن تتكامل مع العناصر من المفید الإشـارة في ھذا السیاق إلى أن تنشی

  : الأخـرى في المزیج الترویجي

 تكامل الإشھار والبیع الشخصي مع خطط تنشیط المبیعات.   

 ى ـا وتدریبھم علـط الترویجیة مسبقـلام رجال البیع الشخصي بالخطـرورة إعـض

  .نفیذھاـت

 ق خطط التنشیط مع أنشطة الموزعینـتواف  .  
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تـتم نسبیا بصورة مباشرة، كون ھدف : نجاح أو فشل خطة تـنشیط المبیعاتتقیـیم  -)1-4

الأنشطة مرتبط بشكل مباشر مع الأداء أو المبیعات، وبتحلیل البیـانات قبل وبعد الحملة الترویجیة 

  . یتم قیاس نجاح أو فـشل الحملة

  

  : حوافزأنــواع ال -)2

ن إذا أحكم تخطیطھا وإدارتھا، كما أنھا تـلعب الحوافـز دورا في إثارة دوافع المستھلكی

تـشعر المستھلكین وتوجھ سلوكھم وتعرفھم على أفضل استخدام لقدراتھم وطاقاتھم، كما أنھا تـدعم 

  :ویمكن تمییز نوعین من الحوافز. الصلة بین الموظف وعملھ وبینھ وبین المؤسسة

  :ثلاثة الآتیةتـأخذ ھذه الحوافز إحدى الصور ال :الحوافز الإیجابیة -)2-1

تـقدم بشكل نقود، مثل العملات النقدیة، الشھادات، القطع الذھبیة  :ةالحوافز النقدی-)2-1-1

  . والشیكات، أو تخفیض الأسعار

الملابس، أدوات : تشمل تـقدیم التشكیلات الكاملة من الھدایا مثل: الحوافز العینیة -)2-1-2

  . الطبخ والمواد الغذائیة

تـشمل مجانیة التعلیم، والتأمین ضد الشیخوخة، عبارات الثناء، : ةالمعنویالحوافز -)2-1-3

التعاطف مع الآخرین، الرضا عن النفس الذي یبدیھ المستھلكین عما أحرزه الفرد من إنجازات، 

  . المساواة في معاملة المستھلكین، إشعار المستھلكین بأھمیة أذواقھم، وتوفیر الخدمات للمستھلكین

ترتـكز الحوافز السلبیة على التخویف والعقاب كحث العاملین عن : افز السلبیةالحو -)2-2

ب الضیق وعدم الاستقرار والأمان، لوإن العقاب یج. الإقلاع أو عدم إحداث سلوك غیر مرغوب

وبالتالي في ھذه الحالة یكون أثر سیئ على مجھودات الأفراد ونتائج أعمالھم، ولكن من ناحیة 

ظام قائم على قواعد محددة بشأن العقوبات یؤثر على مجھودات العمل، أخرى عدم وجود ن

زھم على العمل بنشاط ولكن لیس یحفتفالعـقوبة یكون لھا أثر في ردع الأفراد في أداء الخدمات و

  . المعنى أن یفرض ھذا الحافز السلبي إلى أقصى حد ممكن
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  : أسـالیب تنشـیط المبـیعات -)3

  تتعـدد الطرق أو الوسائل التي تستخدمھا المؤسسة لتنشیط مبیعاتھا وذلك لتشجیع المستھلك 

  1:، ویمكن تلخیص ھذه الأسالیب فیما یليالمنتجعلى شراء 

للعینات فائدة في الوصول إلى المستھلكین  :)L(es échantillons أو النماذج العیـنات -)1- 3  

أسواق جدیدة،  أو عند إجراء التحسینات علیھ، أو عند افتتاح المنتجوإقناعھم سواء عندما یطرح 

تسمح  وھذه الطریقة تقتصر على تقدیم عینات مجانیة من المنتج وھذا حسب طبیعتھ، فإذا كانت

بتوزیع عینات منھ أولا مثل مسحوق الغسیل یمكن توزیع عینات منھ، أما السیارات والآلات 

ھذه العینات المجانیة توزع عن . )l’ssai gratuit( ریب المجانيقنیة التجـالكھرومنـزلیة فتستعمل ت

ویفضل استعمال ھذا  .ناء شراء سلع أخرىـطریق البرید أو عن طریق زیارة المنازل أو أث

الأسلوب كوسیلة ترویج بالنسبة للمنتجات التي یتكرر شراؤھا من طرف المستھلكین مثل المواد 

وغیرھا ولا یفصل بالنسبة للمنتجات قلیلة الاستخدام إذ قد  الغذائیة، مواد التجمیل والمنظفات

  .یكتفي المستھلك بالعینة المجانیة لإشباع حاجتھ لفترة ما مما یحدث تأثیرا سلبیا على المبیعات

  
مكن القول بوجھ عام أن أسلوب العینات یعتبر أكثر فعالیة من الوسائل الأخرى عندما ـوی

من تلك الوسائل، وإذا كان ھذا الأسلوب أكثر  المنتجوفوائد  لا یكون بالإمكان توضیح مزایا

ومن المھم . ل الترویج الأخرىـالجدیدة إلا أنھ أكثر تكلفة بالمقارنة بوسائ المنتجاتمة لترویج ئملا

 .یةـأسلوب العینات حملة إشھاریة لإخبار المستھلكین بتوزیع العینات المجان استخدامأن یصاحب 

 .ویستعمل ھذا الأسلوب في مرحلة تقدیم المنتج

تعطي لحاملھا  قسائمي ـھ: )coupons de réduction ou le couponing esL(الكوبونات  -)3-2

ویمكن توزیع  .ليـن الأصـن الثمـم 10%أو  5%ل إلى ـخصما معینا عند شراء السلعة قد یص

ھذا الأسلوب بطریقة  استخدامكما یمكن . البرید أو برفقة عبوات السلعةبھذه الكوبونات بالید أو 

للحصول  المنتجأخرى وذلك بتجمیع عدد من الكوبونات التي یتم الحصول علیھا من داخل علب 

  . المنتجعلى وحدة مجانیة من 
                                                           

 :اعتمدت على المراجع التالیة بتصرف مني1
BENOUN Marc, opcit, P423-424 . 
KOTLER P. et DUBOIS B., opcit, p695. 
LINDON D.et LENDREVIE J.,opcit, p356. 
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وجعل المجربین لھ مستعملین دائمین، وللوصول  المنتجخدم ھذا الأسلوب لتجریب ـیست

لتحقیق الربح، وفي بعض الأحیان یدفع ھذا الأسلوب المشترین الدائمین إلى الشراء  احتمالاتإلى 

ویستخدم  .بكمیات كبیرة والمحافظة على المستھلكین الحالیین رغم محاولات المنافسین في السوق

   .ھذا الأسلوب في مرحلة تقدیم المنتج

 المنتجأة تعطى للمشتري زیادة عن ـمكافھي  :)L(es cadeaux ou les primesالھدایا  -)3-3

الأصلي، والھدف الرئیسي في أسلوب الھدایا المجانیة ھو جذب وتشجیع إقبال المستھلك على 

كما أن مزایا ھذا الأسلوب إذا خطط لھ جیدا یمكن أن . السلعة وتحویلھ عن العلامات المنافسة

المقدمة متعلقة بالسلعة المباعة ومرتبطة  الھدیة ویجب أن تكون. السلعة استخدامیساعد على زیادة 

  .إیجابي لدى المستھلك انطباعحتى تعطي  باستخدامھا

الھدایا الترویجیة والتي تمنح للمستھلك قبل شراء المنتج، والھدایا :ویوجد نوعین من الھدایا

وغیرھا وذلك التذكاریة وتتمثل في الھدایا المقدمة لزبائن المؤسسة مثل التقاویم السنویة والأقلام 

   . ویستخدم ھذا الأسلوب في مرحلة نمو و نضج المنتج. لتقویة وتعزیز العلاقة معھم

ھي المسابقات التي تنظمھا  :)es concours et loteriesL( المسابقات والیانصیب -)3-4

ن وحیث في ھذه الوسیلة یقوم المشارك. المؤسسات ویمنح فیھا جوائز عینیة أو نقدیة للمستھلكین

فیھا بالمنافسة من أجل الحصول على جائزة على أساس مھاراتھم في الوفاء بشروط معینة تتطلبھا 

أما السحب بالقرعة ذو الجوائز فإن المشاركین یقومون . المسابقة كالإجابة على الأسئلة مثلا

  .الفوز بجائزة احتمالبإدراج أسمائھم حتى یكون أمامھم فرصة أو 

ویج یساعد على جذب اھتمام المستھلك بدرجة عالیة على نحو غیر فـھذا الأسلوب من التر

اعتیادي، واللجوء إلى ھذا الأسلوب یعني زیادة في رغبة المستھلك واھتمامھ، إضافة إلى أنھا 

بعض العیوب، والتي منھا تحرك مستفیدین جدد لتجربة المنتج، غیر أن ھذا الأسلوب لا یخلو من 

 عدد كبیر من المحترفین اجتذابأسلوب المراھنات والمسابقات على یعمل كما تكلفتھ العالیة ، 

ویستخدم . الذین لا تكون لھم الرغبة في شراء المنتج ولكن فقط الدخول في المسابقة والفوز بھا

  .ھذا الأسلوب في مرحلة نمو و نضج المنتج

یتمثل في خصم مبلغ معین من السعر : )a réduction du prixL(صم السعري خـال -)3-5

الأساسي للسلعة، فالخصم السعري یعتبر مكافأة للمستخدم الحالي للسلعة وحتى یتحقق ھدف 
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ویأخذ الخصم  20%إلى  15%ترویج السلعة فإن الخصم السعري ینبغي أن یتراوح ما بین 

  :السعري أكثر من شكل

 .)ابونة واحدةمثلا ص( تقدیم وحدة واحدة من السلعة بسعر منخفض  -

 .)مثلا صابونتین أو أكثر معا(تقدیم وحدتین أو أكثر من نفس السلعة بسعر منخفض  -

مثلا معجون الأسنان (تقدیم وحدتین من سلعتین مختلفتین بسعر اقل عن سعرھما الأصلي  -

  ).وفرشة الأسنان

ولاء المستھلك وإقبالھ على شراء السلعة أو كذلك من أجل  لاستمرارالأسلوب فعال  وھذا         

  .و لكنھ مكلف جدا المبیعات انخفاضزیادة البیع في مواسم 

الأسلوب ینبغي تقویة مركز السلعة بالمقارنة  لھذاومن أجل زیادة الفعالیة الترویجیة 

ھ ودعم ھذا الأسلوب بجھود ـبالسلع الأخرى وجعل تغلیفھا أكثر جاذبیة وإیضاح الخصم السعري ب

إن الخصم السعري الذي یتم إیضاحھ على التغلیف الخاص بالسلعة یكون ذو تأثیر . رجال البیع

ویستخدم  .المشتري إلى أن التفاوض السعري قد أصبح خارج نطاق تجار التجزئة اطمئنانفي 

  .ھذا الأسلوب في مرحلة نمو و نضج المنتج

یام بعرض ـھو الق: )publicité sur le lieu de vente la( ةـئاجر التجزـالعرض في مت -)3-6

خاص للسلعة في منافذ البیع التي یتردد علیھا المستھلكین للشراء، والغرض من ھذا العرض ھو 

ومن . قرار الشراء لاتخاذالمستھلكین وجذبھ للتعرف أكثر على السلعة وتجربتھا تمھیدا  انتباهلفت 

  :اجرـبین أنواع العروض المقدمة في ھذه المت

 ع عینات منھاـتحضیر السلعة للمستھلك أو توزی.  

 بھا أو صیانتھا أو استخدامھاـبیان كیفیة إعداد السلعة أو تركی. 

  :ومن بین مزایا ھذه الوسیلة

 .بیعتعتبر ھذه الوسیلة بمثابة بطاقة زیارة للعلامة التجاریة في نقاط ال -

 .تعتبر من وسائل الاتصال عن طریق الحدث -

 .تعتبر وسیلة غیر مكلفة مقارنة بتقنیات الاتصال الأخرى -

 .تبقى ھذه الوسیلة مدة طویلة في نقاط البیع -

 



 وسائل الاتصال غیر الشخصیة :  الفصل الثاني
 

101 
 

  :وحتى یمكن لھذه الوسیلة من تحقیق أھدافھا الترویجیة یجب مراعاة ما یلي

النظر والاھتمام ویخلق الرغبة أن تعرض المنتجات بشكل فني جمیل ومبتكر بحیث یلفت  -

 .في الشراء

       .تغییر نظام العرض من فترة لأخرى حتى لا یمل المستھلك -

 استجابةھذا الأسلوب لخلق  استخدامیمكن : الطوابع التجاریة والبرامج المستمرة -)3-7

غیر أن ھذه الجھود لا تكون إلا جزءا من برنامج أوسع أو تكون بدیلا أقل  ،ھلكین دائمینتمس

تكلفة لمؤسسة عالیة التكالیف لعلامة تجاریة جدیدة وعلى أیة حال یمكن تطبیق ھذه الأسالیب مع 

أقل في نفوسھم وتعمل بعض  واھتمامشرائح أصغر من المشترین وھي بالتالي تعبر عن رغبة 

 ،وعلاماتھا التجاریة بدلا من صرف مبالغ على مكافآت وطوابع منتجاتھاالمؤسسات على تنشیط 

المؤسسة المنتجة مع مشتریات المستھلك حتى  واسموتتم تلك عن طریق تقدیم طوابع تحمل شعار 

تقدر قیمتھ بقیمة  بمنتج استبدالھاإذا ما وصل عدد ھذه الطوابع إلى حد معین یكون بإمكان مالكھا 

  .لیھاالطوابع الحاصل ع

وتشمل المنشورات التي تعدھا المؤسسة لتوزیعھا على الجمھور  :التوضیحیة النشرات )3-8

وذلك بقصد ترویج منتجاتھا وتأخذ أشكال عدیدة، مثل الأوراق الإشھاریة، الكتیبات، الكتالوجات 

 .اوغیرھا بقصد إغراء وتحفیز الجمھور لشراء السلعة أو الخدمة وإرشاده على طریقة استعمالھ

قد تقوم بعض المتاجر بإعلان حملة تذوق مجاني : )gratuit Dégustation(المجاني التذوق )3-9

للسلع داخل متاجرھا، وھنا توفر طاولات عرض توضع علیھا السلع المراد تذوقھا من قبل 

مبیعاتھا المستھلكین، وتستخدم ھذه الطریقة في السلع الجدیدة أو السلع التي یعرفھا أو التي تكون 

 .منخفضة

قد یعتمد المتجر إلى التخلص من السلع التي قارب  ):spéciale offre(مبیعات الفرص )3-10

موسمھا على النفاذ، وفي ذات الوقت یزید من مبیعات السلع الأخرى، بان یجري تخفیضا ملموسا 

ض لابد أن ومن المفھوم أن ھذا التخفی. في أسعار بعض السلع ویعلن عن ذلك على نطاق واسع

یرتبط بفترة زمنیة محددة حتى یعتبر أسلوبا ترویجیا وإلا اعتبر سیاسة سعریة إذا كان غیر محدد 

  .المدة
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ومن مزایا ھذا الأسلوب انھ یتیح للمتجر أن یتخلص من السلع التي اقترب موسمھا على الانتھاء، 

    . أو تلك التي یحتمل أن تتلف بسبب طول مدة تخزینھا

ر، ـالسع: قـن طریـون عـات تكـط المبیعـل تنشیـائـره بأن وسـق ذكـما سبـخلص مـونست

  : یةـما یمكن أن تقدم الحوافز إلى الجھات الآتـك. أو المسابقات أو الھدایا

  ،قطاع المستھلكین الذین یتلقوا نماذج وكوبونات، وسلعا وأسعارا منخفضة، مسابقات

  .طوابع تجاریة وكراسات توضیحیة

 ر الذین یتلقون ھدایا مجانیة وخصومات تجاریة، ووسائل إعلان تعاونیة، قطاع التجا

خصومات شراء ومسابقات وصفقات بیع، وجوائز نقدیة للباعة بھدف تحفیزھم على 

  .معینة لمنتجاتزیادة المبیعات 

 والندوات إضافة إلى  الاجتماعاتیزھم من خلال عقد ـن یتم تحفـطاع الباعة الذیـق

 .والھدایا العینیة وإشراكھم في المسابقات منحھم العلاوات،

  

  :الفـرق بین تنشیط المبیعات والإشھار والبیع الشخصي -)4

  : یختلف تنشیط المبیعات عن الإشھار والبیع الشخصي من أكثر من ناحیة

 ض بالنسبة لبعیمكن الاستغناء عن نشاط ترویج المبیعات  في بعض الأحیان

   .غیر ممكن بالنسبة للإشھار والبیع الشخصي ھأن إلاالمؤسسات 

   نجد أن المؤسسة تمتلك الوسائل الخاصة بترویج المبیعات في حین أن وسائل الإشھار

  .تكون مملوكة للغیر

قوة البیعیة یكون على المدى الطویل بینما تنشیط المبیعات یقتصر الر الإشھار وـأث -

 . ره على الأجل القصیرـأث

  :ستنتج ما یليمن ھـذا المبحث ن

الترویجیة والتي تھدف إلـى تحقیق تـرویج المبیعات عبارة عن مجموعة من الأنشطة 

نتائج كمیة أي الزیادة في مبیعات المؤسسة ولتحقیق ذلك تقوم المؤسسة باستعمال عدة تقنیات من 

. متاجر التجزئةبینھا العینات، الكوبونات، تقدیم الھدایا، المسابقات، الخصم السعري والعرض في 

وفـي المبحث المـوالي سنـتطرق إلى  .ا للمستھلكـین، أو التـجارـوھذه التقنیات تكون موجھة إم

  .تـقنیة التـسویق المباشر
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  التـسویق المبـاشر: المبحـث الثـالث

  

وسیلة من وسائل اتصال المؤسسة المتطورة وذات فعالیة وغیر  1یعتـبر التسویق المباشر

. ، كما أنھ یتوجھ إلى جمھور محددللمنتجمكـلفة مقارنة بالإشھار، وھو یھتم بالصورة والعلامة 

ویختلف التسویق المباشر عن باقي عناصر المزیج الترویجي في أن الاتصال بین المؤسسة 

ي أسالیب الاتصال الأخرى غالبا ما یكون غیر شخصي والزبون یكون مباشرا وشخصیا أما باق

  .لأنھ یتم من خلال وسیلة اتصال مثل وسائل الإعلام

    

  التسویق المبـاشر مفھوم وخصائص: المطـلب الأول

یوجد عدة عوامل أدت إلى تطور التسویق المباشر الذي یعتبر كحوار شخصي مع الزبائن 

  .ھدفھ الأساسي بیع المنتج
  

  

    :تعریف التسویق المباشر -)1

  : یـوجد عدة تـعاریف للتسویق المباشر نذكر منھا ما یـلي

بواسطة رسالة خاصة  التماسھو كـل اتصال بریدي ھاتفي، أو بصفة أخرى ھو كل "

  2."تعطي الإجابة للزبون أو الزبائن المحتملین

الوسطاء ومختلف ھو مجموعة من النشاطات المستعملة من طرف البائع، بدون تدخل "

  3."وسائل الإعلام الضروریة، من أجل تحویل السلع أو الخدمات للمشتري

                                                           
   le) التسویق المباشر :في لمن خلال عدة قراءات لعدة مراجع لاحظنا أن للتسویق المباشر عدة مصطلحات تتمث 1

marketing direct) ، أو التسویق التفاعلي(le marketing interactif)أو التسویـق العلاقاتـي،(le marketing 
relationnel) .  

2 KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, opcit, P558.     
3 HELFER Jean-pierre et ORSONI Jacques, opcit, P413. 
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من أجل خلق نشاط فوري  تفاعليلاتصال المباشر، الفردي والھو مجموعة من وسائل ا"

 1."من طرف أشخاص محددین

ھو وسیلة للتحاور مع المستھلك من أجل الحصول على إجابتھ، حیث تكون إیجابیة "

 2."وھو یسمح بتطویر نشاط الزبون. ةوفوری

ھو عبارة عن وسیلة للاتصال المباشر والمتفاعل، تسمح بتكوین علاقات مباشرة بین "

 3."المؤسسة وزبائنھا

 منتجاتھاھو مجموعة من وسائل الاتصال الشخصي عن طریقھا تقوم المؤسسة بعرض  

 4."یة الشراءمباشرة بدون وسیط إلى الزبائن المحتملین لكي یقوموا بعمل

التسویق المباشر عبارة عن اتصال فعال، ذو مفعول فوري بحیث تكون النتائج المحصل "

  5."علیھا قابلة للقیاس وھذا ما یمیزه مقـارنة بالإشھار

ھو عبارة عن تقنیة للاتصال، للإعلام أو للبیع، لھا بعد تفاعلي وقیاسي، فھو یعمل على "

علاقات تجاریة وشخصیة معھم على المدى الطویل، والتي البحث عن الزبائن الجدد وتكوین 

  6."تعتمد على المعلومات المخزنة في قاعدة معلوماتیة

دام مجموعة من الوسائل غیر ـھو نظام للاتصال التفاعلي في مجال التسویق یضمن استخ"

 وجھا لوجھوبالتالي فإنھ یحقق اتصال . د ممكنـالتقلیدیة والتي تحقق استجابة ملموسة بأقل جھ

ل بین السوق والزبون مع استخدام مجموعة من الوسائل بدءا من البرید ـیحقق التفاع وأیضا

، ویمكن بشكل مباشر من قیاس ردة الفعل فضلا عن الانترنتالمباشر وحتى استخدام شبكات 

                                                           
1 LENDREVIE Jacques et LINDON Denis, opcit, P431. 
2 HERMEL Laurent et QUIOC Jean-paul : « Le marketing direct », éd Economica, Paris, 1994, 
P6. 
3 MALAVAL Philippe et BENAROYA Christophe : « Marketing », éd Village Mondial, Paris, 
2001, P387. 
4 LINDON Denis: «Marketing», éd Nathan, Paris, 1994, P218. 
5 MARTINEZ Manuel et alii, opcit, P426. 
6 GATTO Marc Lionel : « Le marketing direct », éd d’organisation, Paris, 1999, P9. 
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أي د طلباتھ، ھذا إلى جانب الوصول للزبون في ـرة وتحدیـام الزبون بالتفاعل مباشـإمكانیة قی

 1."انـمك

 المنتجون المستھدف بھدف تقدیم ـال شخصي مباشر بین ممثلي المؤسسة والزبـھـو اتص"

  2."قـرار الشراء اتخاذھ على ـالزبون بھا وحث اعـاقتنلھ وتوفیر كافة المعلومات التي تساعد على 

 جل الوصولٲنھ الأسلوب الذي تتبعھ المؤسسة من ٲویمكن تعریف التسویق المباشر على 

  .إلى الزبون الحالي و المحتمل لتحقیق استجابة مباشرة لرغباتھم وحاجیاتھم

 

  : عوامل تطور التسویق المباشر -)2

ولقد تطور مفھومھ إبتداءا . 1917ظھرت فكرة التسویق المباشر تاریخیا في أمریكا عام 

   من طرف المؤسسات تطور، وھذا راجع لأسباب عدیدة ھن استعمالكما أ 1980من سنة 

  3 :متعلقة

 الاجتماعيالتطور ب.  

 التطور التكنولوجيب.  

 ونـدة الزبـائـف.  

من بین العوامل الأساسیة التي أدت  :)es facteurs sociologiquesL(العـوامل الاجتماعیة  -)2-1

السنوات الأخیرة، ھو التطور في مجال عمل  مع وفي نمط حیاة الناس خلالإلى التغییر في المجت

 60%حیث یوجد  وھذا ما أدى إلى اللجوء للشراء بالمراسلة) حیث أصبحت المرأة تعمل(المرأة 

وھذا من أجل تحقیق المزید من . یشترون بالمراسلة )الأجنبیة(في المجتمعات الغربیة  من الأفراد

وبالإضافة إلى ھذا العامل یوجد العدید من . لوقتعملیة الشراء وبالتالي ربح االسرعة في إجراء 

الأشخاص من مكان إقامتھم إلى  انتقالالذین یعیشون بمفردھم، وكذلك لطول مدة  الأشخاص

 60%حیث یوجد . كما أن المستھلك لیس لدیھ الوقت الكافي للقیام بعملیة التسوق والشراء. العمل
                                                           

  .547، ص 2002، دار الكتب المصریة، مصر، "التسویق الفعال :"طلعت أسعد عبد الحمید 1
  .301، ص،2001مجموعة النیل العربیة، مصر، ، "أسرار الترویج في عصر العولمة :"محسن فتحي عبد الصبور 2
                                                                                   :اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني 3

HERMEL Laurent et QUIOC Jean Paul, opcit, P 10. 
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وھذا من أجل تحقیق المزید من . یشترون بالمراسلة )الأجنبیة(في المجتمعات الغربیة  من الأفراد

  .السرعة في إجراء عملیة الشراء وبالتالي ربح الوقت

عددت المحلات التجاریة خر یتمثل في تطور مجال الإعمار حیث تكما یوجد عامل آ

  .صبح من الصعب اختیار المحلات التي توفر طلبات وحاجیات المستھلكینوبالتالي أ

ور الإعلام الآلي من جھة ـإن تط: )es facteurs technologiquesL(العـوامل التكنولوجیة  -)2-2

فالمؤسسة بإمكانھا أن . والاتصال من جھة أخرى، أعطى للمؤسسة إمكانیات أكثر من السابق

الإعلام الآلي ـف .طور سریع وملحوظـشھد تـنوعة والتي تـل متـة وسائـن بواسطـتتصل بالزبائ

  یة ـمح بإدارة القواعد المعلوماتـامة، فھو إذن یسـجة المعطیات الھـعلى تخزین ومعالد ـیساع

ذه الطریقة ـرة، وھـائن، وبالتالي إمكانیة تقسیم السوق إلى قطاعات مصغـامة الخاصة بالزبـالھ

 .ائن المؤسسةـلف زبـعلى مخت المنتجاترض ـتعتبر كوسیلة ملائمة لع

یساعد الشراء بالمراسلة على ربح الوقت، كما لدیھ  :)intérêt du clientL'(ون ـائدة الزبـف -)2-3

  :يـفوائد أخرى تكون لصالح الزبون وھ

 ةكون فوریت الفعل في عملیة الشراء ةرد. 

 انیة التحاور والتشاور بین أفراد العائلة فیما یخص عملیة الشراءـإمك. 

  أخرى وبالتالي یسمح بربح الوقت ، یكون مباشرة في المنازل أو أماكن المنتجاتتسلیم

 .والتقلیل من تعب التنقل من أجل القیام بعملیة الشراء

 تالوجات ـق الكـن طریـلة عـدة طویـعر لمـس السـراء بنفـانیة الشـإمك(les catalogues) 

 . رویجيـأو عرض ت

  :ویمكن تلخیص ھذا العامل في عنصرین ھما

  .كثر شخصي ومباشررغبة المستھلك في الحصول على اتصال أ -

 . والسرعة تتطور مفھوم تسییرا لوق -
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  :رداف التسویق المباشـأھ -)3

لإدارة عملیة التسویق المباشر بكفاءة یجب على رجل التسویق أن یحدد الأھداف 

المرغوب تحقیقھا، بحیث تكون محددة بدقة وبشروط مقبولة ومحددة الوقت ومحددة 

، فالمؤسسة المنتجوإذا كان الھدف الرئیسي للتسویق المباشر یرتكز على بیع . المكان

  :حقیق أھداف أخرى تتمثل فيعندما تقوم بھذه العملیة بإمكانھا ت

 .المنتجالبحث عن الزبائن الجدد وإقناعھم بشراء  -

تولید الشراء المتكرر، ویسند ذلك التكرار على أساس تثبیت اسم المشتري وعنوانھ  -

التي تم تكوینھا، وبالتالي تصبح عملیة الشراء روتینیة  1وحاجاتھ في قاعدة البیانات

  .مع المستھلكومتكررة طالما كان ھناك اتصال 

 .تحسین وتطویر صورة المؤسسة أو العلامة التجاریةتكوین، 

اء ـوف(المؤسسة  منتجاتتعاملھم مع  مرارـاستأكد من ـین والتـن السابقـابعة الزبائـمت -

  .)ونـالزب

 .حل المشاكل التي تواجھ الزبائن وتوفیر الخدمات اللازمة لھم  -

 .الزبائن المرتقبینیساعد القوة البیعیة على البحث على  -

       ....الزبائن المرتقبونو تركیب قواعد معلوماتیة تخص الزبائن، الموردون -

 .ثل التجاريمالزیارات للم تـنظیم وتحضیر -

تقدیم قناة توزیعیة جدیدة، فمن خلال التسویق المباشر تستطیع المؤسسة أن توزع منتجھا  -

دیدة من شأنھا أن تقدم منتجات بتكلفة بشكل مباشر، وبالتالي فانھ یضیف قناة توزیعیة ج

 .أقل

  

  

  

  

                                                           
تعتبر قاعدة البیانات عامل مھم بالنسبة للمؤسسات لأنھا تسمح لھا بالتعرف أكثر على زبائنھا، فھي عبارة عن مجموعة  1

   البیانات المتعلقة بالزبائن الحالیین والمحتملین للمؤسسة، تتضمن خصائصھم السلوكیة منظمة وشاملة من
أماكن تواجدھم( والجغرافیة ) العمر، الدخل، التعلیم والجنس (، السكانیة )سلوكھم الشرائي  ).  )  
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  :ممیزات التسویق المباشر -)4

   1:یتمیز التسویق المباشر بعدة ممیزات منھا

فاعل المباشر مع الزبائن، من خلال علاقة شخصیة مباشرة تتفھم فیھا المؤسسة ـالت -

الفعل مباشرة مطالب وحاجیات الزبائن وتسعى إلى تحقیقھا كما تتعرف على ردة 

   .المباشرة من رضا الزبون من السلع والخدمات المعروضة

عملیة تحضر بصفة فوریة وسریعة بحیث تقوم بتسھیل عملیات الشراء والتبادل للزبائن  -

من خلال إمكانیة الرد المباشر والسریع حیث یوفر التسویق المباشر عدة وسائل إما 

لمباشر من طرف الزبون مما یقلل من للرد ا الانترنت باستخدامبالبرید أو الفاكس أو 

  .الجھود التسویقیة

الوصول للزبون في أي مكان، بحیث یحقق التسویق المباشر معدل وصول أكبر للزبائن  -

المثلى من  الاستفادةلأن أنشطتھ تعتمد على قواعد معلوماتیة قویة ومرنة بما یحقق 

   .التكلفة المنفقة على النشاط التسویقي

 یعتبر عملیة لا تتوجھ إلى جمیع المستھلكین وإنما إلى جمھور محدد أي أنھ یعتمد على  -

                                                                     الخاصة بفئة معینة التي المنتجاتتجزئة السوق بطریقة أفضل حیث یمكن تحدید            

  . ذه الفئاتتتناسب مع متطلبات وأذواق ھ

 .مباشر إلى میزانیة ضخمة كالإشھارلا یحتاج التسویق ال -

  .یمكن قیاس النتائج المتحصل علیھ بصفة سریعة وفوریة -

  

  

  

  

                                                           
                            :بتصرف مني ین التالیینجعاعتمدت على المر1

KOTLER P. et DUBOIS B, opcit, p559.  
LINDON Denis, opcit, p 218.  
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  التسویق المباشر مكونات واستعمالات :الثـانيلب ـالمط
 

 لكسب وفاء یستعمل التسویق المباشر لإدارة الزبون، لدراسة السوق، للإعلام، للبیع،        

  .وللتسویق المباشر عدة تقنیات تستعملھا المؤسسة لتحقیق أھدافھ. ولإدارة شبكة التوزیع الزبون

  

  :ات التسویق المباشرـمكون -)1

   :تتمثـل مكونـات التسویق المباشـر فیمـا یلـي  

. عملیةالجمھور المستھدف للاسي ھو كیفیة تحدید ـالمشكل الأس :المستھدفمھور ـالج -)1-1

فھو یقصد بذلك أن " لا تبیع إلى الغریب" في القول  David Qglivyحیث أشار احد كتاب التسویق 

دراسة احتیاجات وسلوك المستھلك المستھدف ھو نقطة البدء في عملیة التسویق وخلاف ذلك 

لن یكون كأنك تبیع إلى أشخاص غرباء لا تعرفھم ولا یمكن أن تتواصل معھم مستقبلا وبالتالي 

  :ویتمثل الجمھور المستھدف في. یكونوا زبائن دائمین لك

الأفراد الذین لم یحققوا عملیة شراء سابقة مع المؤسسة ولكن من المحتمل أن یقوموا  -

 .بالشراء لاحقا

الأفراد الذین لدیھم اتصال مع المؤسسة ولدیھم اھتمام في واحد أو أكثر من منتجاتھا، إلا  -

 .راءأنھم لم یحققوا عملیة الش

 .الزبائن الذین كانوا یتعاملون مع المؤسسة إلا أنھم توقفوا عن ذلك في الوقت الحاضر -

 .الزبائن المستمرین في الشراء والتعامل مع المؤسسة -

ن كل مجموعة من ھؤلاء الأفراد یمكن أن یوجھ لھم برنامج أالمھم في ھذا الجانب ھو        

وأسلوب ترویجي عبر التسویق المباشر مختلف عن غیرھم باتجاه أن یحقق الأھداف المرجوة 

  . لتحویلھم إلى زبائن دائمین و أوفیاء للمؤسسة

یجب ویجب أن یعطي النتائج بصفة فوریة وسریعة،  الاتصالذا النوع من ـھ: رضــالع -)1-2

   :التـالیةعلى العرض أن یجیب على المتطلبات 

  .ھمـح أي یكون بسیط وسھل الفـواض -
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  .نعـنع أي یدعم عن طریق دلیل مقـمق -

  .ذابـري وجمغـ -

 ). لأن العرض یكون محدد بالوقت(ل وسریع ـعاج -

  

  : تسویق المباشرـال ستعمالاتا -)2

 : ا یليـمفیتستعمل المؤسسة التسویق المباشر لأسباب عدیدة التي سنلخصھا 
  

یقوم بالأنشطة یمكن للتسویق المباشر أن  :التسویق المباشر لإدارة الزبون استعمال -)2-1

  : يـالـالت )8(رقم  لـا یبینھ الشكـ، وھذا م الأربعة التالیة

  

  المباشر الاستعمالات المختلفة للتسویق): 8(شكل رقم ال
  

  

  

  

  

  

  .HERMEL Laurent et QUIOC Jean Paul : « Le marketing direct », éd Economica, Paris, 1994, p 16:المصدر

  

قب لا یحتوي على معلومات ـادة ملف الزبون والزبون المرتـع: وقـة السـدراس -)2-1-1

التسویق یومیا المعطیات المھمة لكل النشاطات المبرمجة في  قدمفي ھذه الحالة، ی. مفیدة

عینات من المستھلكین  وفي حالات أخرى، بفضل التسویق المباشر، نستطیع تجریب. قبلـالمست

  . جاريـأو القیام بعرض ت إطلاق المنتجوبذلك نتمكن من دراسة السوق قبل 

وقـة السـدراس  

ع ــالبی لام ـالإع   

اء ــالوف  

التسویق 
  المباشر
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تبر التسویق المباشر كتقنیة مثالیة لإعلام الزبائن بكل الأحداث التي ـیع: لامــالإع -)2-1-2

  ....جدید، تغییر الأسعار إطلاق منتجعرض تجاري، : تخصھم وتھمھم، مثلا

الداخلي للمحافظة على الاتصال  الاتصالذلك یستعمل التسویق المباشر كثیرا في ـوك

. داخل المؤسسة والانسجامالمباشر الذي یتم بین المؤسسة وعمالھا، وھذا من أجل تحقیق التنسیق 

الجدیدة، كما یسمح بإعلام المساھمین بصفة  بالمنتجاتتحفیز قوى البیع وإعلامھم  كما یعمل على

  . منتظمة ومستمرة

ر لھ مھمة أساسیة تتمثل في خلق علاقة بین المؤسسة سویق المباشـالت: عـیــالب -)2-1-3

التي ھي عبارة عن رد فعل  الاستجابةوالزبون، وھذه العلاقة تصبح مادیة وذلك عن طریق 

  . العرض اتجاهالزبون 

لیل من الاتصال المباشر مع قالتجاري للمؤسسة إلى الت المسؤولیل ـیم: اءـــــالوف -)2-1-4

لذلك یمكن للتسویق المباشر أن یكون مساعد . تكلفة الزیارة ارتـفاعذا راجع إلى ـالزبون، وھ

ن طرف ـلاقة مع الزبون وذلك من خلال القیام بزیارتین فقط مبرمجتین مـاسي لتطویر العـأس

ة، بالإضافة إلى برمجة الاتصالات عن طریق الھاتف أو إرسال رسائل ترویجیة الممثل التجاری

   .یدي أو بریده الالكترونيفي صندوقھ البر

مل التسویق المباشر على ـیع :التسویق المباشر لإدارة شبكة التوزیع ستعـمالاتا -)2-2

موا بتطویر مبیعات ـالجدیدة لتجار التجزئة، لكي یھت بالمنتجاتتوفیر المعلومات الخاصة 

الإعلام وتكوین ملفات حول ھ بفضل ـما أنـك .ةـالمنافس للمنتجاتالمؤسسة أكثر ما ھو بالنسبة 

ما یمكن ـك .ؤسسة الوصول إلى زبائنھا بكل سھولةـالزبائن أو الزبائن المحتملین، تستطیع الم

   .خذ المواعید لحساب شبكة التوزیع أو الممثل التجاريأأیضا تطویر نظام 

أخرى للتسویق المباشر  استعمالاتوجد ـی :مالات الأخرى للتسویق المباشرـالاستع -)2-3

  : نذكر منھا ما یلي

   .امة علاقات جیدة مع المستھلكین، متخذي القرار، وصانعي الآراءـإق -

 ....، حدث ثقافي أو ریاضيإطلاق منتج: ار وتبیان فائدة حدث ما مثلـإظھ -
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جدید، تحسین الخدمات المقدمة إلى مجموعة معینة  منتجلان عن تقدیم ـالإع -

 ....)ال، الموصفینكالصحفیین، العم(

 .لان عن تغییر العنوان أو رقم الھاتف للمؤسسةـالإع -

  .لان عن النتائج السنویة للمؤسسةـالإع -

، الانتـخابیة، تقدیم التشكرات بعد الحملة للانتخاباتالترشح : ر الاتصال السیاسيـتطوی -

  ....المساھمة في مشروع البلدیة

  

  : اشرـق المبـنیات التسویـتق -)3

في التسویق المباشر  المسوقین الذین یعتمدون على قنیات تستعمل من طرفـعدة ت وجدـی

   :ما یلي منھانذكر الاتصال مع الجمھور المستھدف 

بر من ـیعت :) mailingLeأو  publipostage Leأو routage commercialLe   ( المباشررید ـالب -)3-1

ر، حیث تستخدم ھذه الوسیلة في جوھرھا لإرسال رسالة ذات الكلاسیكیة للتسویق المباشالوسائل 

مضمون ترویجي إلى العنوان البریدي الشخصي للمستھلك سواء كان إلى  منزلھ أو مكان عملھ، 

     والغرض منھا یكون للترویج عن سلعة أو خدمة معینة أو لإقامة علاقة تسویقیة جدیدة معھ، 

   :للبرید المباشر نذكر منھا ما یلي فویوجد عدة تعار ی.  أو لإبقاء ودیمومة علاقة قائمة

ل في ـو یتمثـوھ. ل بریدي لرسالة من المؤسسة إلى المستھلكینـل تحویـو كـھ"

ون طرد بریدي، ولكي ـن أن یكـوع، كما یمكـائل البریدیة، وبطاقات الرجـالمنشورات، الرس

ات ـون المرتقب یحتوي على معلومـیجب أن یكون ملف الزبون أو الزب البرید المباشریتحقق 

  1."صحیحة

من أجل أن یكون  استعمالاوھذا النوع من التنقیب ھو أكثر . ھو عملیة للتنقیب، للبیع"

ومن أجل أن یكون ھذا النوع . المفیدة الاتصالاتوة البیعیة، وتحدید ـالزبون وفي، ومساعدة الق

  : من التنقیب فعال، یوجد مجموعة من التوصیات تتمثل في

  .ھومـعرض واضح ومف -

                                                           
1 DECAUDIN Jean-Marc, opcit, P66. 
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البرید  سنتطرق إلى عناصر(لبرید المباشر داد العناصر المكونة لـالقواعد لإع احترام -

   .)في العنصر المواليالمباشر 

  .العنوان البریدي یجب أن یكون صحیح -

 .1"المكتوبةالمتمیز لطرق تقدیم الرسائل  الاستعمال -

مثل في إرسال الرسائل إلى الجمھور المستھدف، ومضمون الرسائل یتمثل في ـیت"

دف من ھذه الوسیلة الحصول على رد ـالھو ،...منشورات، مطویات دعائیة، عروض ترویجیة

   :أجـلإرجاع القسیمة مملوءة، أو عن طریق الھاتف وھذا من ـفعل المستقبل وذلك ب

  .راءـالش -

 .اتـلومـب المعـطل -

 2."یدـلب المواعـط -

اجحا وفعالا من الأفضل ـنالبرید المباشر  تى یكونـح: البریـد المبـاشر رــاصـعن -)3-1-1

  3:اتـذه المكونـم ھـالعنایة بكل مكوناتھ، ومن أھ

یجب أن یصمم بالصورة التي : (Une enveloppe porteuse) الرسالةمل حالظرف البریدي ل -

  .تشوق الزبون إلى فتحھ وقراءة ما بداخلھ

ننا عن ـیجب أن یتم تحریرھا بصفة شخصیة، وكأننا نتحدث مع زبائ: (Une lettre) الةـالرس -

 .قرب

ھي مجموعة من : (Un dépliant ou la vitrine du message) المنشورات والكتیبات الإشھاریة -

المطبوعات، محررة بشكل محكم تركز على خصائص السلع والخدمات ومغریاتھا 

 ....الرسوم، والصور: البیعیة، وھي تحتوي على الأدلة والبراھین مثل

عن ھذه العملیة  المسؤولسم ایكون مدون علیھ : (Un bon de commande) یةـوصل الطلب -

 .سم الزبوناولا ینقصھ إلا وضع 

مدفوع  ن، ویا حبذا لو كانـون مدون علیھ عنوان المعلـأن یك: البریدي للرد الظرف -

 .د لدى الزبون القادر على الشراءویمكن ذلك من عدم ترك أي فرصة للترد. الأجر

                                                           

 1 HERMEL Laurent et QUIOC Jean Paul ,  opcit, p19  
2 HELFER Jean-Pierre et ORSONI Jacques, opcit, P 415. 
3 DECAUDIN Jean-Marc, opcit, p 67. 
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ل لدعوة الزبون ـتستعم:  (Divers documents d'animation commerciale)البطاقات البریدیة -

وتھ لحضور معرض خاص ـفي وسائل النشر، أو دع خاص بالسلعةاللمتابعة المنشور 

 ....بالسلعة

ومن خلال عرض ھذه العناصر نستنتج أن الرسالة البریدیة یجب أن تعد بشكل مناسب 

للذین أعدت من أجلھم، ویقتضي ذلك اختیار دقیق للعناوین، وتحریرا ممتازا، واھتماما متكاملا 

  .بالتغلیف والإرسال

  :مجموعة من المزایا أھمھاالبرید المباشر  وفرـی  :ھــــیزاتـمم - )3-1-2
، لأنھ یخص مباشرة جمھور ارـالاختیكز على ـة إعلام ترتـيء وسیلـھو قبل كل ش -

س، ـكالسن، الجن(ركة ـدد، والأشخاص الذین لدیھم ممیزات مشتـمستھدف مح

  ....)ةـالمھن

  .جد فعالة وغیر مكلفة اتصالوسیلة  -

  .ةـد مرنـج الـاتصوسیلة  -

  .تصال مباشر مع عدد كبیر من الزبائنا توفیر -

 ارتفاعالوصول إلى أماكن بعیدة لا تصل إلیھا رجال البیع بسبب الصعوبات المادیة أو  -

  .التكلفة

 .إمكانیة جذب الزبائن للتعامل مباشرة مع المؤسسة -

 وسیلة تحاور مع الزبائن أو مع الأفراد الذین لم تقام معھم علاقة تجاریة ولم یقوموا -

 .بعملیة الشراء

الحفاظ على الزبائن، ففي حالة عدم وجود الوقت الكاف للمتابعة الشخصیة للزبائن،  -

   .یمكن الاعتماد على الرسائل البریدیة في تقدیم العروض الترویجیة

 le marketing téléphonique ou le phoning ou)ویق المباشر عن طریق الھاتفـالتس - )3-2

le télémarketing): و عبارة عن وسیلة تساعد على البیع ویمكن تعریفھ كما یليـھ :  

التفاعلي والسریع، كما تعمل  الاتصالبارة عن وسیلة جد فعالة، تعمل على تحقیق ـع"

وھذه الوسیلة ھي ناتجة عن التطور . على البحث عن زبائن جدد ومتابعة الزبائن الحالیین

  1."التكنولوجي

                                                           
1 MALAVAL Philip, opcit, P 696. 
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  : ذه التقنیة تستعمل كثیرا في التسویق المباشر وھي تسمح بــھ

   .رـع المباشـالبی -

   .تجمیع المعلومات حول الزبائن -

  .إعطاء المواعید -

 .دراسة السوق -

ور المعارض أو المحاضرات من أجل التعریف ـن لحضـوات إلى الزبائـإرسال الدع -

  . بالمنتج

ة ـسـؤسـرف المـن طـة مـة المستقبلـالمـكـي تكالیف المـة فـالـرسـذه الـف ھـالیـكـل تـتتمث

حیث تكلفة مكالمة واحدة البرید المباشر وھي مكلفة مقارنة ب). الرقم الأخضر(أو المستھلكین 

ما أن ھذه الوسیلة تستعمل من أجل ـك. عشر مرات تكلفة إرسال رسالة عن طریق البرید يتساو

جد بعض المؤسسات الأمریكیة تبیع السیارات ـن .جاريـالت التقلیل من تكالیف زیارات الممثل

   .فـعن طریق الھات ،...والمنازل

 

  : ن بین ممیزاتھ نذكر ما یليـم: ھــیزاتـمم - )3-2-1

  .مع الزبائن والمحافظة علیھ الاتصال باستمراریسمح الھاتف  -
  

مباشرة وبالتالي  الزبون اعتراضاتیعتبر وسیلة للتحاور حیث یعمل على الإجابة على  -

  .العمل على إقناعھ

   .ذو طابع تفاعلي بحیث یعمل على وضع علاقة خاصة ومباشرة بین الزبون والبائع -

   .قةـیعتبر وسیلة سریعة وجد مرنة، كما یقوم بتحدید الجمھور المستھدف بعنایة فائ -

 : )mailing -bus Le mailing groupé ou le( تتسویق عن طریق المجلات و البطاقاال - )3-3

لات أو مجموعة من البطاقات التي تحتوي على ـجــال المـلى إرسـكز عـرتـة تـیـقنـي تـھ

وھذه الطریقة تسمح بالحصول . والخدمات المقدمة من طرف المؤسسة المنتجاتمعلومات حول 

  1.على جمھور واسع ومحدد

  
  

                                                           
1 KOTLER P. et DUBOIS B., opcit, p670. 
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ھذه الوسیلة تستعمل أشرطة : (Le télématique)التسویق عن طریق أشرطة التسجیل  - )3-4

ومن بین الوسائل المستعملة من طرف ھذه . المنتجالفیدیو من أجل توضیح ممیزات وخصائص 

  1:التقنیة نذكر ما یلي

بالمؤسسة بدون دفع تكلفة  بالاتصالیسمح للزبون : (le numéro vert) الرقم الأخضر -

 .المكالمة الھاتفیة

  .(le fax) اكســـالف -           

تسمح ھذه الطریقة : (la vente par télévision ou téléachat) لبیع عن طریق التلفزةا -

من خلال حصة تلفزیونیة، حیث تسمح للزبائن بإمكانیة  المنتجاتبتعریف وتقدیم 

أول ظھور لھذه التقنیة كان في إیطالیا . منتجاتھابالمؤسسة لغرض شراء  الاتصال

 المقدمة من طرف (Téléshoping) حصة: مثلا. وروباوالولایات المتحدة ثم انتشرت في أ

Pierre Bellemare )فرنسا(. 

  .تعمل ھذه الطریقة على إرسال أشرطة الفیدیو للمستھلكین :(Le vidéo) الفیدیو -

لومات وبیانات مفصلة عن ـون من الحصول على معـمكن الزبـث یتـحی: الأنترنت -

 .جـالمنت

)ou prospectus ou junk  'imprimé sans adresse (ISA)Lبدون عنوان  الاستمارة - )3-5

)mail:  الكاتالوجات، ( ، وھي عبارة عن رسائل إشھاریةانتشاراتعتبر من الوسائل الأكثر

و توزع  ھي غالبا ما تكون بدون ظرف بریديو )...)les dépliants(عروض ترویجیة، المنشرات 

توزع  أنكما یمكن . ة الفعالة لتوزیع ھذه الرسائلمباشرة في الصنادیق البریدیة، وتعتبر الطریق

   .في الشوارع الشعبیة، كما یمكن أن تعلق في الزجاج الأمامي للسیارات

تعد من أقدم التقنیات وھي ترتكز على  :)L(a vente à domicileالبیع في المنازل  - )3-6

  . الزیارات الشخصیة في المنازل لعرض السلع أو الخدمات من أجل إقناع المستھلكین بالشراء

 ou la vente à distante a vente par correspondance ( VPC) (Lالبیع بالمراسلة - )3-7

(VAD):(  د كذلك من أقدم التقنیات ـتع) البرید وھي تستعمل كل تقنیات ، )19ظھرت في القرن

 Les) كالكتالوجاتورة ـل إعلام جد متطـ، كما تعتمد على وسائTélématique، الھاتف، والمباشر

catalogues)  حیث لا تعتبر مجرد مجلة تحتوي على صور معھا أسعار وتعلیق وجیز حول

                                                           
1 KOTLER P. et DUBOIS B., opcit, p670. 
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الذي یتمثل في رسالة  )(l'asile – colis، بل تعتبر كوسیلة بیع حقیقیة، كما تستعمل المنتجات

 . إشھاریة مرسلة من طرف المؤسسة إلى الزبائن

تعمل ھذه المحلات على توفیر المنتجات للزبائن، كما  ):les kiosques(المحلات المصغرة ) 8- 3

 .تقوم بتوفیر المعلومات عن ھذه المنتجات

تقوم العدید من المؤسسات ومتاجر التجزئة بإعداد  :التسویق من خلال الكتالوجات) 9- 3

. كتالوج الذي ھو عبارة عن كتیب یوضح العدید من السلع التي یمكن للمستھلك الاختیار بینھا

وتعتمد ھذه الطریقة على إعداد الكتالوجات المطبوعة على ورق فاخر ومدعمة بالرسومات 

والسعر وطرق الدفع، وتوزع ھذه الكتالوجات والألوان والبیانات الضروریة عن السلعة، المقاس 

على أعداد كبیرة من المستھلكین المحتملین سنویا والتي تعتبر أساسا للحصول على طلبات 

ویطلب من المستھلك أن یقوم بملأ البیانات . ویتم الإعلان عنھا في الصحف. المستھلكین

  .   ن خلال ھذا الأسلوبالشخصیة لھ في حالة اھتمامھ بالحصول على السلع المختلفة م
  

یعمل ھذا الأسلوب على إرسال  ):ligne en rketingam le( الانترنتبالتسویق المباشر ) 10- 3

ویھدف ھذا التسویق إلى تحسین . البرید الالكترونيرسائل إلى الجمھور المستھدف من خلال 

  ....د وتخفیض التكالیفصورة المؤسسة، تقدیم وتحسین العنایة بالزبائن، البحث عن الزبائن الجد

ویتخذ التسویق المباشر بالانترنت في الممارسات التسویقیة عددا من الأشكال 

  1:المتنوعة

یعد أكثر أشكال التسویق المباشر بالانترنت استخداما من : التسویق بالبرید الإلكتروني -

قبل المؤسسات والتي تقوم الاتصال بالزبائن المستھدفین على عناوین بریدھم 

الإلكتروني على شبكة الانترنت، حیث تتیح تقنیات الاتصالات وشبكات الحاسبات 

الآلیة نقل الرسائل الترویجیة في صورة إلكترونیة من الحاسب الآلي للمؤسسة إلى 

بحیث یمكن لھذا الزبون المستھدف قراءة الرسالة الواردة إلیھ، . الحاسب الآلي للزبون

 .للمؤسسة والرد علیھا بإرسال رسالة أخرى

یتمثل في التسویق المباشر الذي یتم من خلال : التسویق بكتیبات الانترنت المصورة -

الكتیبات المصورة على شبكة الانترنت، والتي تتیح استخدام تقنیات الطباعة والألوان 

 .في إعطاء وصفا تفصیلیا أكثر وضوحا، عن المنتج ومواصفاتھ وكیفیة استعمالھ

                                                           
 .467، ص 2007، دارالجامعة الجدیدة، مصر، "إدارة التسویق: "حمدأمحمد فرید الصحن وطارق طھ  1
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ویشیر إلى التسویق المباشر الذي یستخدم البرید : تيالتسویق بالبرید الصو -

الصوتي الإلكتروني في الوصول إلى الزبائن المستھدفین، حیث یتم ھنا إرسال رسالة 

 شفھیة 

على الانترنت من المؤسسة إلى الزبون، بحیث یمكنھ سماعھا متى أراد،عند تنشیط 

 .الصندوق الإلكتروني المخزنة بھ الرسالة

یمثل إحدى أشكال التسویق المباشر الذي یستخدم قواعد : عد البیاناتالتسویق بقوا -

 .  البیانات المسجلة على الحاسب الآلي في تحقیق الأھداف التسویقیة للمؤسسة

 الاختلافاتمن خلال عرض مختلف تقنیات التسویق المباشر نستنتج أنھ مھما 

  :ة منھاالموجودة بین ھذه التقنیات إلا أنھا تتمیز بخصائص مشترك
   

   .وللتوزیع في آن واحد للاتصالتعتبر وسائل  -

 .تعمل على تكوین علاقات مباشرة وتفاعلیة بین المؤسسة وزبائنھا المرتقبین -

أي القیام بعملیة (ھا الحصول على ردة فعل إیجابیة من طرف الزبائن المرتقبین ـھدف -

 ). الشراء

المتطورة وھي ذات فعالیة وغیر یعتبر التسویـق المباشر وسیلة من وسائل الاتصال 

وبناء علاقات مباشرة معھم وكسب  وھو یھدف إلى البحث عن الزبائن ،مكلفـة مقارنة بالإشھار

البرید المباشر، التسویـق عن طریق  من بینھاویـوجـد عدة تقنیات للتسویق المباشر . رضاھم

  ....اسلـةالھاتف، الاستمارة بدون عنوان، البیع في المنازل والبیع بالمر
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   :خلاصة الفصل

رى ـات ووسائل أخـل، یوجد تقنیـل التي ذكرناھا في ھذا الفصـبـالإضافة إلى الوسائ

ة حتى تكون لـھا ـة عن سابقـتھا والتي یجب استـعمالھا من طرف المؤسسـللاتصال لا تقـل أھمی

 .ة المسطـرةـة والتجاریـالاتصالیة ومتكاملة والتي تسمـح لھا بتحقیق أھدافھا ـسیـاسة اتصال فعال

  .ففي الفصل الموالي سنتطرق إلى ھذه الوسائل الثلاثة المتبقیة

  



 

 
 

 وسائل الاتصال الشخصية

  

  

 

 

 

  

 

  :ذا الفصل على المباحث التالیةیحتوي ھ

  .القوة البیعیة :المبحث الأول - 

 .العلاقات العمومیة: المبحث الثاني - 

 .الرعایة: المبحث الثالث - 
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  :تمھید

حتى من خـلال ما سبق ذكـره، یمكننا القـول بأنھ على المؤسسة استعمال مزیج اتصالي 

  .من خلالھ تحقیق أھدافھا التي وضعتھا یتسنى لھا

  

ل المتبقیة المكونـة للمزیج الاتصالي، حیث قسمناه ـوم بعرض الوسائـفـفي ھذا الفصل سنق

  :إلى ثـلاثة مباحث

  

وة البیعیة، أما المبحث الثاني خصصناه للعلاقات العمومیة ـاول القـالمبحـث الأول یتن

  .ایةـوالثـالث یعالج الرع
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  القوة البیعیة: المبحث الأول

  

عنصر من عناصر النشاط التسویقي والتي لھا علاقة  و البیع الشخصيٲ تعتبر القوة البیعیة

فھي تعتبر قلب المزیج الترویجي لمختلف . مع التوزیع من جھة ومع الاتصال من جھة أخرى

لا تقتصر فقط على بیع السلعة أو تقدیم  القوة البیعیةومھمة . الاستھلاكیةالسلع الصناعیة منھا أو 

 والمنتجخدمة، بل یتعدى إلى كونھ وسیلة تحویل معلومات دقیقة وواضحة عن المؤسسة 

  . للمستھلك، وكذلك إمداد المؤسسة بمعلومات عن السوق، المنافسة ورغبات المستھلكین

  

  مفھوم وخصائـص البـیع الشخـصي :المطلب الأول

یھتم البیع الشخصي ببیع منتجات المؤسسة وذلك بتجنید مجموعة من رجال البیع ولإتمام 

المھمة یقوم رجل البیع بإتباع مجموعة من الخطوات، كما أنھ یقوم بمجموعة من المھام  ھذه 

                                                 .  ولتنفیذھا یجب أن یتصف بصفات معینة تؤھلھ لتأدیة ھذه المھام

  

   :الشخصيالبیع  عمومیات حول -)1

بالنسبة للمؤسسة، تتمثل القوة البیعیة في فریق من الرجال  :الشخصيتعریف البیع  -)1-1

فالقوة البیعیة عامل مھم بالنسبة . والنساء مھمتھم تكمن في بیع المنتجات إلى الزبائن المحتملین

یع الشخصي أو القوة البیعیة ـدة تعاریف للبـد عـیوج و. للمؤسسة حیث تسمح لھا بجني الأرباح

  : يـنذكر منھا ما یل
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الزبائن  استقباللفین بالقیام بزیارات أو ـعیة ھي مجموعة من الأشخاص المكـوة البیـالق"

لك الخدمات ما بعد البیع لسلع یع، وكذـ، البالاتصالالمحتملین والحالیین وذلك من أجل تحقیق 

  1."ؤسسةـخدمات المأو

 منتجاتوة البیعیة تشمل مجموعة من الأشخاص مھمتھم الأساسیة ھي القیام ببیع ـالق"

  2."المباشر مع الزبائن الحالیین أو المحتملین والموزعین الاتصالالمؤسسة وذلك عن طریق 

ھ مع واحد أو أكثر من المشترین المحتملین من ـیتم وجھا لوج اتصالیع الشخصي ھو ـالب"

  3."عـملیة البیـیام بعـأجل الق

أو المستعملین وإقناعھم لشراء  نالمستفیدیالبیع الشخصي ھو عملیة إخبار المستھلكین أو "

  4."الشخصي الاتصالمن خلال  المنتجات

 القوة البیعیة ھي مجموعة من الأشخاص الذین یعملون على الالتقاء بالزبائن الحالیین " 

  5".والخدماتأو المرتقبین من أجل بیع السلع 

 البیع الشخصي ھو كل الخطوات الھادفة لتعریف وإقناع المستھلكین لشراء السلعة "

إنسانیة وشخصیة وبواسطة رجال بیع متخصصین في العمل  اتصالأو الخدمة من خلال عملیة 

  6."البیعي وحسب المفھوم الحدیث للتسویق

ن البائع والمشتري من أجل ویمكن تعریف القوة البیعیة على أنھ اتصال مباشر یتم بی

  .  إقناعھ لشراء المنتج

  :ومن مجمل التعاریف التي ذكرناھا نلاحظ بأنھا تشترك في النقاط التالیة

ھو نشاط ترویجي قائم على عملیة الاتصال المباشر وباتجاھین متبادلین ھما البائع  -

 .والمشتري

                                                           
1 BENOUN Marc ,opcit, P381.   
2 LENDREVIE Jacques et LINDON Denis ,opcit, P282. 

3
  .296العبادي ونظام سویدان، مرجع سبق ذكره،  سمیر 

4
  .297سمیر العبادي ونظام سویدان، مرجع سبق ذكره ، ص 

5 DEMEURE Claude : « Marketing », édition Dalloz, Paris, 2005 , p226.   
  .269، ص 1998، دار المستقبل للنشر والتوزیع، عمان، "مبادئ التسویق:" محمد عبیدات 6
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زبون أو المستھلك جوھر الاتصال یكمن في تقدیم سلعة أو خدمة أو فكرة إلى ال -

 .المحتمل

 .أسلوب ترویجي یعتمد في أساسھ على الإقناع وخلق رغبة لشراء المنتج -

  :كما تجدر الإشارة على انھ یمكن للمؤسسة أن تقسم قوتھا البیعیة إلى نوعین

أي كل من الموظفین  ،وھم رجال البیع الموجودین داخل المؤسسة: قوة بیعیة داخلیة*

  .والبائعین الذین یستقبلون الزبائن في محلات المؤسسة ،المكلفین بالرد على الھاتف

وھم معتمدین من طرف  ،وھم رجال البیع الموجودین خارج المؤسسة: قوة بیعیة خارجیة*

دم وتقوم المؤسسة بدفع مرتباتھم عن طریق العمولة التي تق ،المؤسسة یكون لدیھم مكاتب خاصة

  .على أساس حجم المبیعات المحققة من قبل كل بائع في الشھر

حتى یكون رجل البیع ناجح یجب تدریبھ على طریقة ومناھج : خطوات عملیة البیع -)1-2

 البیع الحدیثة ویعتمد ھذا التدریب على تفھم الخطوات التي تتضمنھا عملیة البیع ویوضح الشكل

   :البیعالي خطوات عملیة ـالت )9(رقم

 

  خطوات عملیة البیع ):9(شكل رقم ال

  

  

  

  .274، ص 2001، دار المریح للنشر، الریاض، "التسویقمبادئ " :نسیم حنا: المصدر
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  1:یة البیعـل خطوة من خطوات عملـھ كـوضیح لما تضمنتـیما یلي تـوف

یطلق على ھذه المرحلة بالتنقیب أي البحث عن  :البحث عن المشترین المرتقبین –)1-2-1

إن .بأسمائھم وعناوینھم ثم وضع قائمة. ما یمكن اعتباره مشترین مرتقبین للمنتج المراد بیعھ

وتتطلب ھذه الخطوة  ا كانوا أو سابقین، ھي مھمة شاقةمھمة البحث والعثور على مشترین جدد

كل الطرق التي من شأنھا التعرف عمن في یدھم زمام الأمور وسلطة عمل قرارات  استخدام

منھم تقع على ومھمة البحث عن المشترین المرتقبین وتقریر صلاحیة كل . الشراء في المؤسسات

  .عاتق رجل البیع

یعتبر من القرارات  استخدامھتقریر المنھج البیعي الذي یجب  :المنھج البیعي اختیار -)1-2-2

 للمسؤولینالتي یمكن  ع الشخصيـاھج البیـوھناك عدد من من. الإستراتیجیة التسویقیة الھامة

  :ھا على النحو التاليصفبینھا، ویمكن و الاختیار

 مى بالأحادیث البیعیة النمطیة تعتمد ھذه الطریقة على ما یس: جابةـوالاستر ـالمؤثھج ـمن -

وھذا من . ي یحفظھا رجال البیع ظھرا عن قلب ویقومون بسردھا للزبونـالمحفوظة، والت أو

بر ھذا ـویعت. قرار الشراء بسھولة وبدون معارضة اتخاذأثیر على عواطفھ وبالتالي ـل التـأج

 . ھاـغرقـي یستـلمناھج الناجحة، كما یتصف بقصر المدة التھج من اـالمن

مد ھذا المنھج على إتباع رجل البیع لعدد من ـیعت :للبیعة ـج الخطوات المنطقیـمنھ -

طبیعة ھذه  المسؤولونوعادة ما یحدد . طلوبـدف المـالخطوات المنطقیة للوصول إلى الھ

ویقوم رجل البیع بإتباع ھذه الخطوات ھا، ـھم للسلعة وصفاتـالخطوات على ضوء معرفت

  . ونـوذلك بشرح خواص السلعة وممیزاتھا للزب

 لاحتیاجاتیعتمد ھذا المنھج على تفھم رجل البیع : ونـالزب یاجاتـاحتباع ـھج إشـمن -

إعطاء الفرصة لھم بالإفصاح عن تلك الحاجیات والرغبات ـن، وذلك بـورغبات الزبائ

یع على ـرصة لرجل البیع للتعرف علیھا، ولما یتعرف رجل البـطاء الفـدف إعـل بھـوالمشاك

اكل ـذه المشـاولا تبیان للزبون قدرة السلعة التي یبیعھا على حل ھـتلك الرغبات یتدخل مح

  . اتھـلبیة رغبـالي تـوبالت

                                                           
  :على المرجعین التالیین بتصرف منياعتمدت  1

 .274، ص 2001، دار المریح للنشر، الریاض، "مبادئ التسویق": نسیم حنا
  .291، ص 2011، دار الثقافة، عمان،"إدارة الترویج والاتصالات: "عنبر إبراھیم شلال
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یعتمد ھذا الأسلوب على أربعة : رارـم القـبة ثـوالرغ مامـوالاھت باهـالانتارة ـھج إثـمن -

یرا ـ، إثارة رغبتھ في السلعة، وأخمامھـاھت تسابـاكباه الزبون، ـل ألا وھي جذب انتـعوام

 .قرار الشراء خاذـاتعھ إلى ـدف

محاولة بناء اتصال ھادف مع الزبون وذلك بتكوین  :جذب انتباه الزبون -)1-2-3

  .علاقات طیبة معھ

اضات من قبل الزبون، یواجھ رجل البیع الكثیر من الاعتر :الاھتمام بالزبون -)1-2-4

لذلك یجب علیھ إن یستعد لھا ویھیأ نفسھ لمواجھتھا، كما یھتم بالزبون من خلال حل كل 

   .المشاكل التي تعترضھ

بعد الإجابة على جمیع اعتراضات الزبون بصفة مقنعة نخلق  :إثارة الرغبة -)1-2-5

  .لدیھ رغبة في اقتناء المنتج

  .في ھذه المرحلة یقوم الزبون باتخاذ قرار شراء المنتج :اتخاذ قرار الشراء -)1-2-6

ثیر من الأحیان ما یراود الزبون الشك بعد قیامھ بشراء السلعة ـفي ك :عةـالمتاب -)1-2-7

دى یجب متابعة ـول. اصة عند توفر سلع بدیلة جیدةـفي قدرتھا على إشباع حاجاتھ وخ

ن السلع ـبأفضلیة السلعة على غیرھا م ناعھـفي إق والاستمرارسلوك الزبون بعد الشراء 

  . ةـالبدیل

  :ومن كل ھذا نستنتج بأن أھداف البیع الشخصي تتحدد في ثلاثة مجامیع رئیسیة مھمة ھي

 .البحث عن العملاء -

 .إقناع الزبون بالشراء -

  . أن یكون المستھلك مقتنعا وراضیا عن عملیة الشراء ھذه -

وسیلة البیع الشخصي بعدد من المزایا تتصف  :الشخصيالبیع  مزایا وعیوب -)1-3

  :یوب، ویمكن تلخیص مزایاه فیما یليـوالع

بخصوص السلعة  استفساراتھثیر من المعلومات والإجابة عن ـزوید الزبون بكـانیة تـإمك -

   .مالھاـاستعة ـأو صفاتھا أو طریق

  .ایة الشخصیةـاره بالعنـوإشع بالاھتمامون ـإمكانیة إحاطة الزب -
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مباشرا یتم وجھا لوجھ بین  اتصالاحظة رد فعل الزبون للمنھج البیعي لكونھ إمكانیة ملا -

  .ريـالبائع والمشت

   .ناھج البیعیة لمجاراة متطلبات الزبون وظروفھ الخاصةـإمكانیة تعدیل الم -

  .للشراء استعداداھود البیعیة على الزبائن الأكثر ـإمكانیة تركیز الج -

قرار  اتخاذا في ـلا ھامـون عامـع والزبـبین رجل البی صي في العلاقةـیعتبر العامل الشخ -

  .الشراء

ریقة ـوبھا بطـائن بخصوص السلعة ومحاسنھا أو عیـانیة التعرف على آراء الزبـإمك -

  . مباشرة

 :وب وسیلة البیع الشخصي فیكمن تلخیصھا فیما یليـا عیـأم

الزبائن في نفس الوقت، تصف القوة البیعیة بقدرتھا المحدودة على خدمة عدد كبیر من ـت -

یان ـإذ تستغرق عملیة البیع الفردیة عادة فترة زمنیة معینة یصعب معھا في كثیر من الأح

   .الإسراع فیھا

  .یف عالیة بسبب ارتفاع أجور وعمولات رجال البیعبتكالیتمیز البیع الشخصي  -

، ولا تفید تقتصر جھود البیع الشخصي على المرحلة الأخیرة من قرارات الشراء الفعلي -

  .الزبون لسلعة معینة اھتمامھذه الوسیلة كوسیلة تعریفیة تصلح لجذب 

 . ؤثر شخصیة رجل البیع سلبیا في حجم المبیعاتـد تـق -

  

  : رجل البیعحول  اتیعموم -)2

عدد كبیر من  أو أخصائي البیع أو مندوب البیع یغطي لفظ رجل البیع :دور رجل البیع -)1- 2

   :یليالأنشطة التي تضمھا وسیلة البیع الشخصي، ویمكن تعریفھ بما 

رجل البیع أو مندوب البیع ھو ذلك الفرد ذو التوجھ الفني التقني والذي تكون مسؤولیتھ "

  1."الرئیسیة بیع السلع أو الخدمات للمشترین أو مؤثري الشراء

                                                           
  .297سمیر العبادي ونظام سویدان،مرجع سبق ذكره، ص  1
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 :تلقیبھ بھارجل البیع ھو كل شخص مكلف بالبیع، كما یوجد مصطلحات أخرى یمكن "

 1."ممثل البیع، مھندس تجاري، منشط للبیع

 2:كما یلي الأدوار المختلفة التي قد یقوم بھا رجال البیع ویمكن تلخیص

ھمة البحث عن المشترین من ضمن وظائف رجل البیع م :المرتقبینالبحث عن المشترین  -

مناھج البیع  باستعمال، وھذا یتطلب قدرة ومھارة خاصة لأن رجل البیع یقوم المرتقبین

 .المختلفة وھذا من أجل التأثیر علیھم وإقناعھم بشراء السلعة

 توصیل المعلومات عن المؤسسة وسلعھا  لكي یتمكن رجل البیع من :الاتصالات -

  بالغیر  الاتصالالفعالة على  القدرة أن تكون لدیھیجب  أو خدماتھا إلى المستھلكین،

 ولتحقیق ذلك یجب أن یتمیز رجل البیع. قرار الشراء باتخاذأي إقناع المستھلك : البیع -

  .على الإقناع والحنكة في تفھم السلوك الإنسانيالقدرة ب

، وتقدیم النصح الفني استعمالھاخواص السلعة وكیفیة  تبیانأي : تقدیم الخدمات للمشترین -

الخاصة، إلى  الاستعمالاتبحیث نجد كثیرا ما تحتاج السلع الفنیة المعقدة والآلات ذات 

الكمبیوتر  :مثلاوصیانتھا  استعمالاتھافنیین لدیھم الدرایة الكافیة بخواص السلع وطریقة 

  .والمعدات الصناعیة

ومات عن السوق وعن أنشطة یقوم مندوب البیع بجمع المعل: جمع المعلومات عن السوق -

مؤسسة على التعرف على مركزھا التنافسي بالمقارنة ال تساعد و ھذه المعلومات ،المنافسین

فرصة التعرف على آراء المستھلكین ووجھات نظرھم  تعطیھابالمؤسسات الأخرى، كما 

 . فیما یتعلق بصفات وخواص السلعة المختلفة

وم بھا رجل البیع إذ تنحصر ھذه ـة التي قد یقـشطنطاق الأن اتساعره ـویتضح مما سبق ذك -

أیة مھارات خاصة، وبین  استخدامبین مجرد تلبیة طلبات الزبائن وھو ما لا یستدعي 

وبالتالي . الطلبات من الزبائن، وھو ما یتطلب توفر القدرات والمھارات الخاصة استجلاب

  . دور رجل البیع یكون قبل البیع، أثناءه، وبعد البیع

یة ـما أن مھام رجل البیع تكون حسب نوع السلعة التي یقوم ببیعھا، وعلى الإستراتیجـك -

السائدة، فمثلا قد تعتمد المؤسسة التي تقوم بإنتاج  الاقتصادیةللمؤسسة، وعلى الظروف 

                                                           
1 KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, opcit, P 626. 
2 BENOUN Marc , opcit, P 383.      
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السلع الغذائیة على سیاسة الإشھار المكثف الموجھ إلى المستھلكین لدفعھم على طلب 

وفي ھذه الحالة یقتصر دور مندوب البیع في المؤسسة على تلبیة  السلعة من الموزعین،

  . ات الموزعینیلبـط

یعتبر وصف وظیفة رجل البیع الخطوة الرئیسیة لتحدید الصفات : صفات رجال البیع -)2-2

  . یھـرھا فـوافـالتي یجب ت

اك صعوبة كبیرة في تحدید ھذه الصفات، نظرا لتواجد عدد كبیر من الصفات ـوھن

، مما الأخرىالصفات عن ي تلعب دورا ھاما في أعمال البیع، مع أھمیة بعض ھذه ـالشخصیة الت

رورة تحدید الترتیب النسبي لھذه الصفات، ویجب أیضا تحدید عما إذا كانت ھذه ـیتطلب ض

فیما بعد عن طریق التدریب  اكتسابھاوالتعیین أم أنھ یمكن  تیارـالاخلوبة وقت ـالصفات مط

  . مرنـوالت

حاول . رجال البیع المناسبین من الأمور ذات الأھمیة الكبیرة تیارـاخیة ـما أن عملـوب

تسرد الصفات الفعالة التي یلزم توافرھا في رجال البیع  مل قوائم التيـع1الكثیر من الدارسین

  : ذه القوائم الصفات التالیةـدى ھـالأكفاء، وقد تضمنت إح

  .یویةـشاط والحـدرجة عالیة من الن -

 .الذكاء، والمستوى التعلیمي المتناسب مع المھام البیعیة -

 .القدرة عل اتخاذ القرار -

 .القدرة التعبیریة وسلامة النطق -

 .حسن المظھر -

  .الأمانة -

  .سـة بالنفـة عالیـثق -

   .رغبة عارمة في الكسب وربح المال -

 .درة فعالة على التنظیم والإنتاجـق -

 .وتحدیات الزبائن، وتحویلھا إلى مواقف إیجابیة اعتراضاتقدرة على التغلب على  -

  .أي القدرة على التحفیز والإقناع

                                                           
1 LENDREVIE Jacques et LINDON Denis, opcit, P394. 
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   1:الصفتین التالیتین أخرىكذلك تضمنت قائمة 

أي أن یتصف رجل البیع بالتعاطف  :("L'empathie ou "sens psychologique)التعاطف  -

 .مع الزبون كأن یشعر بشعوره ویحس بأحاسیسھ

أي أن یتوفر لدى رجل البیع الرغبة  :("L'ego ou "ego - drive) الذاتیةتأكید القدرة  -

الشخصیة الملحة لتحقیق الأھداف، وھي في ھذه الحالة إتمام عملیة البیع وبالتالي 

 . احـي الأربـجن

بالإضافة إلى ھذه الصفات المذكورة التي یجب أن تتوفر في رجل البیع، یوجد 

  :ئي البیع والمتمثلة فيمعلومات یجب توافرھا في أخصا

  .أي كل ما یتعلق بالمؤسسة التي یشتغل فیھا: معلومات عامة -

أي كیف یحدد المبیعات ( كل ما یتعلق بعملھ التسویقي والبیعي : معلومات مھنیة -

  ....)المستھدفة، كیف یجري مقابلة بیعیة، كیف یتأكد من رضا وثقة الزبون

  .حول المنتج المباعأي معلومات فنیة : معلومات فنیة -

 2:وجد ثلاثة أنواع من رجال البیعـی: أنواع رجال البیع -)2-3

 :)es vendeurs agressifsL( رجال البیع ذوي الطبع الحاد أو رجال البیع التجاریون -)2-3-1

یتصفون برغبة كبیرة في الكسب السریع، بحیث لا یتحملون رفض سلعھم المعروضة من قبل 

  وبالتالي. بإرغام وإجبار الزبائن على شراء السلعة رجال البیع یقومون النوع منالزبائن، فھذا 

مردودیتھم تكون مرتفعة على المدى القصیر ولكن على المدى الطویل فإنھم لا یحافظوا على 

   . Hard selling ""   فھم یعتمدون على ما یعرف بـ. علاقتھم مع الزبائن

یتمیزون بتعاطف كبیر مع : )es vendeurs psychologuesL(رجال البیع البسیكولوجیون  -)2-3-2

والرد على كل انشغالاتھم، وبالتالي  واحتیاجاتھمرغباتھم  واحترامالزبائن، بحیث یقومون بتلبیة 

   ." "Soft selling فھم یعتمدون على ما یعرف بـ. كسب ثقتھم والمحافظة علیھم

                                                           
1LENDREVIE Jacques et LINDON Denis, opcit, P395.  

 :عتمدت على المرجع التالي بتصرف منيا 2
LENDREVIE Jacques et LINDON Denis, opcit, P394.  
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یقومون بتنظیم وتسییر مھامھم،  :)es vendeurs gestionnairesL(رجال البیع المسیرون  -)2-3-3

على الوسائل والوثائق المتاحة من طرف  بالاعتمادبحیث یقومون بتخطیط زیاراتھم وذلك 

كما أن ھذا النوع من مندوبي البیع یحترمون الأھداف المرجو تحقیقھا وكذلك الكمیات . مؤسستھم

  . التي یجب بیعھا

 المنتجوھذا حسب : من خلال عرض ھذه الأنواع نستنتج بأنھ لا نستطیع تفضیل نوع عن آخر

في حین نجد بعض المؤسسات تفضل النوع . المراد بیعھ، أو الزبائن، أو الأھداف المراد تحقیقھا

 .م، مراقبتھم وتسییرھمھالثالث من رجال البیع لأنھ من السھل علیھا تكوینھم، توجیھ

   

   تسییر القوة البیعیة:الثانيالمطلب 

ھیكل القوة البیعیة، وتحدید المنطقة تعتبر تسییر القوة البیعیة وظیفة إداریة تقوم بتنظیم 

البیعیة التي ینشط فیھا رجال البیع الذین تختارھم المؤسسة بعنایة فائقة معتمدة على مجموعة من 

 .المعاییر، كما تقوم بتدریبھم على مختلف المناھج البیعیة الفعالة ومتابعة أدائھم ومكافئتھم

 

  : لقوة البیعیةاھیكل  -)1

  : بـیة یجـوة البیعـلتنظیم الق: ھیكل القوة البیعیةأسس تنظیم  -)1- 1

  .تحدید حجم القوة البیعیة -

  . تنظیم وتقسیم المناطق البیعیة على مختلف رجال البیع -

 ویمكن تنظیم ھیكل القوة البیعیة بعدد من الأسالیب التي قد یكون أساس التنظیم فیھا 

  1:العوامل الثلاثة مجتمعة، أو الزبائن، أو ھذه المنتجاتالمناطق البیعیة، أو 

في كثیر من الأحیان یسند إلى كل  :)géographiqu 'organisationL(e الجغرافي التنظیم-)1-1- 1

ویتمیز ھذا النظام . إشرافھ ومسؤولیتھ المباشرة ترجل بیع منطقة بیعیة یعمل فیھا، وتكون تح

  : بعدة مزایا منھا

                                                           
1 KOTLER Philip et DUBOIS Bernard , opcit, P 230-231. 
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ة المنطقة ـمدى كفاءة رجل البیع في خدمة وقیاس ـد المسؤولیـن عن طریقھ تحدیـیمك -

  .المخصصة لھ

یؤدي الشعور بالمسؤولیة إلى تشجیع رجل البیع على بذل المجھود الكبیر في المنطقة  -

  .المخصصة لھ، وبالتالي الوصول إلى أعلى حجم من المبیعات

نطقة نظرا لصغر المنطقة الجغرافیة التي تسند لرجل البیع، تعطیھ فرصة معرفة زبائن الم -

  .وتتوطد علاقتھ معھم

            .بالنسبة لكل رجل بیع نظرا لخدمتھ لمنطقة جغرافیة محددة الانتقالتنخفض تكالیف  -

كما یعتبر ھذا التنظیم الأكثر .  المتجانسة سلعالویصلح ھذا النوع من التنظیم في حالة     

  .استعمالا

یتخصص رجل البیع في ھذه  :)produits 'organisation parL( المنتجات حسبالتنظیم  -)1-2- 1

الحالة في بیع سلعة معینة أو مجموعة محددة من السلع، ومن المزایا التي تتصف بھا ھذه الطریقة 

  :یليما 

  .ھذه الطریقة في حالة السلع المعقدة فنیا كحالة بیع الكمبیوتر، وغیره من السلع ستعملت -

  .في حالة سلع متباینة، بحیث یتخصص كل رجل بیع في بیع سلعة منھا ستخدمت -

یمكن إسناد مھمة بیع جزء صغیر منھا  ذامن السلع، ل كمیات كبیرةفي حالة إنتاج  ستعملت -

  . لكل رجل بیع

یكون تنظیم القوة  :)organisation par type de clientèlesL'(الزبائن حسب نوعالتنظیم -)1-3- 1

وھذا یعني تقسیم رجال البیع على أساس أھمیة التعامل مع كل على أنواع الزبائن،  اعتماداالبیعیة 

  .زبون على حدة، ویعتبر حجم الطلبیات كعامل للتمییز بینھم

   :ھذا التنظیم اـن مزایـوم

الزبون وظروف صناعتھ ومشاكلھ الإنتاجیة  اجاتـباحتییدا ـع إلماما جـلم رجال البیـی -

  .المختلفة

رات في تكالیف البیع نظرا للتخصص الذي ـنظیم تحقیق الوفـق ھذا التـیمكن عن طری -

 .  یمیزه

عندما تقوم المؤسسة ببیع عدد كبیر من السلع  :)organisation mixteL'(التنظیم المركب  -)1-4- 1

 المسؤولونفي مناطق جغرافیة متباعدة، قد یرى  ویرتكزونلزبائن یختلفون في طبیعة أنشطتھم، 
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وفي ھذه الحالة قد یتخصص رجل البیع في كل من . خلیط من الأسس السالفة الذكر استخدامفائدة 

المنطقة البیعیة والسلعة، أو المنطقة البیعیة والزبون، أو السلعة والزبون، أو في بعض الأحیان في 

  . كل من المنطقة البیعیة والسلعة والزبون

قة ـھناك منھجان یمكن إتباعھما في تحدید المنط :قة البیعیةمناھج تحدید حجم المنط -)2- 1

   1:البیعیة

الغرض منھ تحقیق العدالة بین رجال البیع  :فرص المبیعات المرتقبة فؤمنھج تكا -)2-1- 1

وتتصف كل منطقة بیع في ھذه الحالة بتواجد نفس . وذلك عن طریق حصولھم على نفس الدخل

 حققھحجم المبیعات الذي  معرفةیمكن قیاس كفاءة كل رجل بیع بمجرد  ذافرص المبیعات فیھا، ول

تصبح الفروق بین إنجازات رجل البیع بالتالي و. ن رجال البیعم زملائھ مبیعاتب تھمقارنو

  . وإنجازات الآخرین دافعا وحافزا لھ لبذل أقصى جھوده

بالتساوي  یتمثل في توزیع الجھد البیعي  :منھج تعادل الجھود البیعیة لرجال البیع -)2-2- 1

، ولكن لتحقیق ھذا الغرض قد ینتج حدوث عدم التوازن في إتاحة فرص تكافؤ بین رجال البیع

المبیعات لرجال البیع، إذ قد یسند إلى أحدھم منطقة تزخر بأفضل الزبائن ولھم قدرة شرائیة 

لا  ذال. زبائن ذوي القدرة الضعیفةمرتفعة، في حین ینتھي آخر بالحصول على منطقة تتصف بال

المؤسسة نظام  اتبعتھذا المنھج في تحدید حجم المناطق البیعیة إلا إذا  استخدامیفضل رجال البیع 

  .المكافأة على أساس المرتب الثابت

 التي یتم تنفیدھا تتأثر إنتاجیة رجال البیع إلى حد كبیر بالقرارات :البیعتطویر مناطق  -)3- 1

   :یليمن قبل قسم المبیعات والمرتبطة بمناطق البیع المطلوب التعامل معھا كما 

المبیعات في مؤسسة معینة الدخول إلى  مسؤولكثیرا ما یحاول  :حجم مناطق البیع -)3-1- 1

وبالطبع . مناطق جدیدة متشابھة في خصائصھا للمناطق البیعیة الحالیة أو مختلفة عنھا تماما

یختلف حجم المناطق البیعیة الجغرافیة، الأمر الذي یحتم توجیھ أنشطة بیعیة أكبر أو أقل لھذه 

  . المنطقة أو تلك

                                                           
  :اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني  1

 KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, opcit, p232.  
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میم شكل المناطق البیعیة، لا بد أن یأخذ رئیس قسم المبیعات لتص :طبیعة مناطق البیع -)3-2- 1

  : عددا من العوامل منھا الاعتبارفي 

قیاس المبیعات المحتملة، وھذا یعني ب تسمحلا بد أن یتم تصمیم مناطق البیع بطریقة معینة  -

  .تحدید أو معرفة خصائص المستھلكین في مناطق البیع المراد التوجھ إلیھا

عیة على تسھیل أنشطة رجال البیع إلى الحد الذي یمكنھم ـل المناطق البیـیعمل شكلا بد أن  -

 شاركحیث ی. ات المستھلكین في الأسواق المستھدفةـم فئـالفعال مع معظ صالـالاتمن 

   .ق من جھة وتحدید ما یجب أن یقدم لھا من جھة أخرىـالبیع في تحدید المناط رجال

 .یع بطریقة تؤدي إلى تحمل أدنى التكالیف الممكنةلا بد أن یتم تصمیم مناطق الب -

 . لا بد من تحدید تأثیر كثافة التوزیع على شكل المناطق البیعیة  -

 

  : رجال البیع تقییمتدریب و -)2

ثیرا ما كانت المؤسسات فیما سبق، تتجنب تدریب رجال البیع إذ ك :البیعتدریب رجال  - )2-1

، ثم وضع لمؤسسة ومنتجاتھاتزویدھم ببعض المطبوعات عن اتقتصر بعد تعیینھم مباشرة على 

لتدریب  الأھمیة  لكن الیوم أصبحت المؤسسات تعطي ،المسؤولیة على أكتافھم لتحقیق المبیعات

  . رجال البیع

تكلفة البرنامج التدریبي في كثیر من الحالات، فإن الفلسفة التسویقیة  ارتفاعالرغم من ـب

بأن العائد من ھذا التدریب على المدى الطویل  المسؤولینعدد كبیر من  اقتناعالحدیثة أدت إلى 

لا تقتصر الحاجة إلى ھذا التدریب على رجال البیع الجدد،  ذال. یفوق في كثیر من الأحیان تكالیفھ

  . وإنما كذلك إلى تدریب رجال البیع القدامى

   1:فيفمحتوى برامج التدریب تتمثل 

التاریخي، مركزھا التنافسي في السوق، وسیاستھا في  التعریف بالمؤسسة وتطورھا -

  .مجالات العمل المختلفة

 ....المؤسسة من حیث خصائصھا وكیفیة استعمالھا بمنتجاتالتعریف  -

                                                           
  .126، ص 2009، دار الیازوري للنشر، عمان، "إدارة المبیعات: "علي فلاح الزعبي 1
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 لمنتجاتورغباتھم، ومدى ولائھم  احتیاجاتھمالتعریف بالزبائن الذین سیتم البیع لھم،  -

 .منافسة معینة منتجاتالمؤسسة أو 

 .وكیفیة القیام بالمقابلات البیعیة مع الزبون یةالبیع المناھجالتدریب على  -

ات في ـام بالأعمال غیر البیعیة كالتنبؤ بالمبیعـى كیفیة القیـال البیع علـتدریب رج -

 شكاوىكیفیة التعامل مع وة ـمنطقة معینة وكتابة التقاریر الخاصة بالمقابلات البیعی

 . واقتراحاتھمالزبائن ومشاكلھم 

   :یليدریب ما ـھ یتطلب برنامج التـأنما ـك

  .المحاضرین والمدربین خدامـاست -

 .راء الأجھزة والآلات اللازمةـش -

  .لتدریبلاد المكان المناسب ـإیج -

   :الیةـالتب رجال البیع یكون حسب العوامل الثلاثة ـدریـوت

  .من لھ أحقیة التدریب -

 .مكان وزمان البرنامج التدریبي -

 .إتباعھاطرق التدریب التي یجب  -

   1:العواملل من ھذه ـصل كـلي سنفـیما یـوف

رجال البیع الجدد، إذ قد یحتاج  لا تخص فقطبرامج التدریب  :من لھ أحقیة التدریب -)2-1-1

ولكن . لتحسین أداء رجال البیعرجال البیع القدامى إلى التدریب، فعملیة التدریب ھي مستمرة 

البیع الجدد إلى برامج تدریب مكثفة، قد لا یحتاج رجال البیع القدامى إلا إلى أنواع یحتاج رجال 

  .التدریب المتعلقة بالسلعة الجدیدة

مكان التدریب فیمكن  اختیاربخصوص قرار  :مكان وزمان البرنامج التدریبي -)2-1-2

ولكل من ھذه السبل . علیمیةالمفاضلة بین إجراء التدریب في میدان البیع الفعلي، أو في المراكز الت

ة بین ھذه الطرق الموازنة بین تكالیف كل منھا والفوائد التي لیجب عند المفاض ذال. تكلفتھ الخاصة

ن ھذا التدریب، فیعتمد على نوع التدریب المطلوب اأما بخصوص قرار زم. استخدامھاتعود من 

                                                           
 .126ص، ذكره بقس   علي فلاح الزعبي، مرجع 1
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ج التدریب في بعض الأحیان وقد تقتصر فترة برنام. بخصوص أھمیتھ المسؤولینوعلى فلسفة 

 على بضعة أیام، كما قد تمتد في حالات أخرى لتغطي فترات طویلة كالشھور والأعوام، مثلا

التدریب على وسائل بیع السیارات یتم في فترة قصیرة، أما التدریب على بیع وخدمة الأجھزة 

  .الإلكترونیة یتم في فترات طویلة

  : ھاـدریب منـدة للتـعدیاك طرق ـھن :طرق التدریب -)2-1-3

ة ـات عن المؤسسـمن المعلوم مجموعةاء رجال البیع ـإعط تعمل على :اضراتـمحال -

 .ة في طرق البیعـ، وعن الأسالیب الحدیثوعن المنافسین ومنافذ توزیعھا ھاـومنتجات

والغرض منھا تبادل الخبرات ومناقشة مشاكل البیع التي تواجھ رجال البیع،  :دواتالنـ -

 .والبحث عن الأسالیب التي یمكن إتباعھا لحل ھذه المشاكل

دور  آخرویمثل شخص  البیعیة حیث یمثل رجل البیع أحد أطراف العملیة :یل الأدوارـتمث -

ویتم ھذا التمثیل بحضور المدربین، كما تستخدم أجھزة الفیدیو لتسجیل الدور . الزبون

نقاط القوة والضعف في  لمعرفةثم تعرض ھذه التسجیلات علیھ . الذي یقوم بھ رجل البیع

  . منھجھ البیعي

على رجال  تعتمد ھذه الطریقة على عرض حالة من حالات البیع :الحالاتشة ـمناق -

توضیح آراءه بخصوص تقییمھ للموقف والمشاكل التي یراھا  ویطلب من كل منھم ،البیع

  .وكیفیة التصرف في ھذه الحالة

على خلاف الوسائل الأخرى في التدریب، تستدعي ھذه الطریقة  :المیدانيدریب ـالت -

خروج المتدربین إلى میدان البیع الفعلي حتى یمكنھم ملاحظة مشاكل الزبائن، قوة 

  .ن، وسلوك المستھلك عن قربالمنافسی

التي تعتمد ھذه الطریقة على توزیع الكتیبات أو النشرات  :والنشراتدراسة الكتیبات  -

المعلومات الخاصة بالسلعة أو المنافسة أو طرق البیع أو غیرھا من  تحتوي على

  .المعلومات الھامة على رجال البیع

مجموعة من  إعطاء رجال البیع علىویعتمد ھذا النوع من التدریب : لیم المبرمجـالتع -

   .الأشرطة المسجلة والتي یصحبھا في بعض الأحیان وسائل الإیضاح البصریة

  :وأخیرا من بین شروط نجاح برامج التدریب ما یلي
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بأھمیة برامج التدریب وبأنھا تحقق أھدافا معینة في الأجل  ةالمؤسسفي  المسؤولین اقتناع -

  .الطویل

الأفراد الذین  اختیار الأفراد المشتركین في التدریب على أسس موضوعیة، مثلا اختیار -

                    .ھم في حاجة ماسة للتدریب

المدربین ممن تتوفر فیھم الرغبة في التدریب والمقدرة علیھ، إلى جانب الخبرة  اختیار -

 .وتوصیل المعلومات والمعرفة التامة بموضوع التدریب والقدرة على القیادة والإقناع

 .تحدید مكان التدریب الملائم لبرنامج التدریب -

 .مع طبیعة المشاكل الموجودة والأھداف المرجوة تتلاءممواضیع التدریب التي  اختیار -

تشجیعھم تعتبر مرتبات رجال البیع من أھم العوامل التي تؤدي إلى  :مكافأة رجال البیع -)2-2

تحقیق الأھداف المرجوة، وزیادة المبیعات، وتقدیم خدمات عالیة ل على بدل أقصى جھد ممكن

  . المؤسسة سمعةالمستوى للزبائن، والمحافظة على 

 1:يـلتحقیق الأھداف المرغوبة وھ استخدامھان ـرق من المكافآت التي یمكـاك ثلاثة طـھن       

بمقتضى ھذه الطریقة یحصل رجل البیع على مرتب  :)e fixeL(ث بطریقة المرتب الثا -)2-2-1

  : وتتلخص مزایا ھذه الطریقة فیما یلي. كل فترة زمنیة محددة لقاء جھوده البیعیة

 میز ھذه الطریقة بالسھولة في التطبیقـتت.  

 ھذه الطریقة معرفة تكالیف البیع الشخصي لفترة زمنیة مقبلة بكل دقة باستخدامن ـیمك. 

  لما  والاطمئنانتؤدي إلى رفع الروح المعنویة لرجال البیع من خلال شعورھم بالأمان

 .ومستمر ثابتیحصلون على مرتب 

  : ولھذه الطریقة بعض العیوب وتتمثل في

  اللازم لتحریك رجل البیع لتحقیق  الاقتصاديتقتصر ھذه الطریقة على توفیر الدافع

 .مبیعات عالیة

 تاف إدارة المؤسسة لتقییم أداء كل رجل من رجال البیعتشكل عبئا ثقیلا على أك. 

                                                           
   :اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني 1

BENOUN Marc, opcit, P393.  
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 مستوى المبیعات انخفاضكالیف المالیة للمؤسسة خاصة في حالة ـالت فاعـارتؤدي إلى ـت.  

بمقتضى ھذه الطریقة یحصل رجل البیع على   :(La commission)طریقة العمولة  –)2-2- 2

  :وتتصف ھذه الطریقة بثلاث مزایا .من السلععمولة ثابتة أو تنازلیة عن كل وحدة یقوم ببیعھا 

 مل ـتحریك رجال البیع لأداء وظیفتھم على أكب یقوم قوي اقتصادي كدافعمولة ـالعتعتبر

  .وجھ ممكن، إذ تعني زیادة المبیعات في ھذه الحالة زیادة دخل رجل البیع

  عندما تزدادھناك علاقة طردیة بین تكالیف البیع والمبیعات، أي تكالیف البیع تزید 

  .المبیعات وتقل عندما تنخفض المبیعات

  ،بواسطة ھذه الوسیلة یمكن تركیز الجھود البیعیة على بعض السلع دون بعضھا الآخر

  .والحصول على تعاون رجال البیع في تخصیص وقت أطول ومجھود أكبر لبیعھا

  : وب ھذه الطریقة تتمثل فيـأما عی

 في مھام رجال البیع، خاصة إذا كان رجل البیع ة التغییر یصعب على إدارة المؤسس

  .یتمركز في المناطق البیعیة التي یكثر فیھا البیع

  قد تؤدي شراھة رجل البیع للكسب وزیادة دخلھ إلى لجوئھ إلى وضع الضغوط الشدیدة

 .على الزبائن لإجبارھم على الشراء وھذا ما یؤدي إلى نتائج عكسیة في المجھود البیعي

  اللذین یأتیان عادة كنتیجة  والاطمئنانالطریقة على تزوید رجل البیع بالأمان تقتصر ھذه

 . والمستمر الثابتللمرتب 

تستخدم : )na commissioLfixe + e L(ث والعمولة بالجمع بین طریقتي المرتب الثا -)2-2-3

 الثابتجمع بین طریقتي المرتب المعظم المؤسسات في وقتنا الحاضر نظاما لمكافأة رجال البیع ب

والغرض من ھذا تحقیق فوائد كل من ھاتین الطریقتین والتخفیض من عیوبھا بقدر . والعمولة

  . الإمكان

  : وتتمیز ھذه الطریقة بما یلي

 والتي نشطة المختلفةبمجموعة من ا� تصلح ھذه الطریقة عندما یقوم رجال البیع ،

  .عیةقد تشمل الجھود البیعیة وغیر البی

  تكالیف البیع في المواسم التي تنخفض فیھا معدلات  ارتفاعتسمح بتخفیض حدة

 . بیع السلع
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مادیة ھي التي تربط ما یحصل . ون مادیة أو معنویةـافأة رجل البیع تكـوكخلاصة، مك

علیھ رجل البیع من دخل بما یبذلھ من جھد، حیث ھذه المكافأة تكون على شكل مرتبات أو عمولة 

أما المكافأة المعنویة فھي تأخذ شكل الترقیات في العمل وتقدیر عمل وجھد رجل . معا الاثنینأو 

  .البیع، وإشعاره بالاحترام والكرامة

رجال البیع، لا بد أن یتوفر لدى قسم  أداء لتقییم ومتابعة :تقییم ومتابعة أداء رجال البیع -)2-3

رجال البیع بشكل مفصل ومن خلال  أداءالمبیعات كافة البیانات والمعلومات المعبرة عن 

من المؤشرات الدالة . ومجموع انجازاتھم كفریق بیعي متكامل حداإنجازات كل واحد منھم على 

  : على أداء رجال البیع ما یلي

  یومیا منھملواحد التي یجریھا ا المكالماتعدد.  

 المتوسط المباع من السلع لكل مستھلك. 

 المبیعات الفعلیة بالمقارنة مع المبیعات المقررة. 

 عدد أوامر الشراء الصادرة من الزبائن الجدد. 

 متوسط التكلفة لكل وحدة مباعة. 

 متوسط الربح لكل وحدة مباعة. 

 معرفة مدى تحقیق الأھداف المسطرة. 

  رجل البیع ومدى تحملھ لمسؤولیاتھمعرفة شخصیة وموقف.  

 معرفة مدى قدرتھ لتسییر وقتھ. 

 مستوى قوة العلاقات مع الزبائن. 
  

 أداءونستنتج من كل ما سبق ذكره بأنھ یوجد مؤشرات كمیة وأخرى نوعیة لتقییم ومتابعة 

  . رجال البیع

مجموعة مـن یعتـبر البیع الشخصي عنصر من عناصر المزیج الاتصالي والذي یتكون من  

  :وتھدف القـوة البیعیة إلى. الأشخاص المكلفین بالبیع

 وخلق علاقة طیبة معھم البحث عن الزبائـن.  

 تقدیم وشرح مزایا المنتج للمشتري.  
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  مواجھة الاعتراضات التي قد تصادف رجل البیع في عملیة البیع، فھو ملزم على الرد

  .یز بالقدرة على إقناع الزبائنأي أن یتم .على استفسارات المشترین وردود فعلھم

 إتمام عملیة البیع والتي تعتبر من المھام الرئیسیة التي یقوم بھا رجل البیع. 

ھداف تقوم المؤسسة باختیار رجال البیع بعنایة معتمدة على مجموعة من ولتحقیق ھذه ا�

  فیزھم جل تحٲالمعاییر التي یجب توافرھا فیھم، كما تعمل على تدریبھم ومكافئتھم من 

  .ھداف المرجوةداء مھامھم البیعیة بصفة فعالة وبالتالي تحقیق ا�ٲو تشجیعھم على 

  .طرق إلى العلاقات العامةتوفي المبحث الموالي سن
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 ةماالعلاقـات الع: الثانيالمبحث 

  

بـالإضافة إلى الإشھار الذي یعتبر وسیلة أساسیة وناجحة في الاتصال التسویقي، یوجد 

وسیلة أخرى مكملة لھ تتمثل في العلاقات العمومیة التي لھا تأثیر على سلوك المستھلكین وغیر 

  . ھمإقـامة علاقات طیبة معفھي تعمل على المستھلكین، 

  

  ةماالعلاقـات الع مفھوم وخصائص: المطلب الأول

ة مجموعة من الجھود و البرامج التي تعمل على تعزیز وتقویة تعتبر العلاقات العام

 .خر خارجيصورة المؤسسة، وھي تتوجھ إلى جمھورین واحد داخلي و الآ

  

   :ةماالعلاقـات الع تعریـف -)1

  : یـوجد عدة تعاریف تخص العلاقات العمومیة نذكر منھا ما یلي

  1."ھـي جھود مخططة مقصودة للمحافظة وتأسیس فھم متبادل بین المنشأة وجمھورھا"

والاتصال من أجل تكوین علاقات حسنة تتمیز بالتـفاھم  الإعلامھـي مجموعة من تقنیات "

لزبائن، الجمھور، الموردون، البنوك، العمال، ا(مع المجموعات المكونة للمؤسسة والمحیطة بھا 

   2....)"والجماعات المحلیة والوطنیة الآراءالإدارات، الموصفون، صناع 

، خدمة أو مؤسسة، فھي تتم عن طریق نشر سلعةھـي كل نشاط محقق من أجل "

  3."المعلومات في وسائل الإعلام أو في التظاھرات وھذا من أجل تحسین صورة المؤسسة

  

                                                           
 .312ص  مرجع سبق ذكره، عزیز العبادي ونظام سویدان، 1

2 HELFER Jean-Pierre : « La politique commerciale », éd Vuibert, Paris, 1987, P169. 
3 KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, opcit, P558. 
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ھي مجموعة من البرامج الموضوعة من طرف المؤسسة من أجل تكوین أو تحسین  "

 1." صورتھا أمام جمھورھا الداخلي والخارجي

تستعمل من طرف جماعة من أجل إقامة أو جعل  واتصالیةي نشاطات إعلامیة ـھ "

  2". العلاقة طیبة بین أطراف الجماعة أو بین مختلف القطاعات

المستعملة من طرف مجموعة من الأشخاص من  الاتصالیةي مجموعة من النشاطات ـھ"

وكذلك علاقات بین ) علاقات عمومیة داخلیة(أجل تكوین علاقات جیدة بین أعضاء المجموعة 

  3.)"علاقات عمومیة خارجیة(الأشخاص ومختلف الجماھیر 

 اھتماماتھممھور، ومعرفة ي عبارة عن مھمة إداریة التي تعمل على تقییم مواقف الجـھ"

  4."ووضع البرامج اللازمة لتحقیق الھدف المرجو

وم بھا إدارة التسویق والتي تھدف ـودة والمستمرة والمخططة التي تقـي الجھود المقصـھ"

متبادل،  نتعاو ، ة متبادلة، وتأثیر متبادلـإلى الوصول إلى تفاھم متبادل وثقة متبادلة ومنفع

ق ـاھیر التي تتعامل معھا في داخلھا وخارجھا عن طریـلمنظمة وبین الجموعلاقات سلیمة بین ا

ة التوافق بین المنظمة وبین ـق في النھایـالنشر والإعلام والاتصال الشخصي بحیث یتحق

  5."الجماھیر

ویمكن تعریف العلاقات العامة أنھا الجھود المبذولة من طرف المؤسسة لتحقیق الفھم 

 .المستھدف وبالتالي رسم صورة موجبة للمؤسسةالمشترك مع جمھورھا 
    

  : مـن خلال ھذه التعاریف نستـنتج ما یـلي

 عنصر من الاتصال المؤسساتي ةماتعتبر العلاقات الع.   

 في الأفراد المكونة للمؤسسة وفي محیطھا  ةمایتمثل الجمھور المستھدف للعلاقات الع

  .الخارجي

 منتجاتھاالمؤسسة أو إلى تحسین صورة ة ماتھدف العلاقات الع.  

 تكون على المدى الطویل ةماأھداف العلاقات الع.  

                                                           
1KOTLER Philip et DUBOIS Bernard, opcit, p 702. 
2 PASCO-BERHO Corinne: « Marketing international », éd Dunod, Paris, 2000, P235. 
3 LEFEUVE T. et alii , opcit, P333. 
4 MARTINEZ Manuel et alii, opcit, P411. 

 
5
 .35، ص1998للنشر، عمان،  ، دار زھران"التسویق في المفھوم الشامل :"زكي خلیل المساعد 
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 تكوین (وسیلة اتصال فعالة لأنھا تضمن تبادل المعلومات  امةتعتبر العلاقات الع

 ). الجمھور المستھدف(والمستقبل ) المؤسسة(بین المرسل ) علاقات

  

   :ةماجوانب العـلاقات العـ -)2

  : ھي ثلاثة نواحي ھامـةتتضمن العلاقات العامة   

 تـقدیر قیمة الرأي وقیاسھ وتوضیح فكر الجمھور داخل وخارج المؤسسة.  

 وضع البرامج الصالحة لتقییم ھذا الغرض. 

 استخدام الوسائل الفعالة للتأثیر في الرأي . 

فـالعلاقات العامة تتعامل مع المستھلكین أفراد وجماعات، وبین ھؤلاء اختلافات في 

والمعاییر والقیم، المعتقدات، الحاجات والدوافع وكل ھذه المتغیرات تتأثر بعوامل  تالسلوكیا

ولذلك یتحتم على رجل العلاقات العامة أن یدرس سلوك الأفراد والجماعات . كثیرة منھا البیئة

 . تنظیم العلاقات الإنسانیة على أسس من التعاون والوعي جلٲمن دراسة علمیة موضوعیة 

  

   :المستھدف للعلاقات العامة جمھورال -)3

  1:تتوجـھ العلاقات العمومیة إلى جمھورین

 إذ یعتبر الموظفون سفراء  .یتكون من كل الأفراد المكونة للمؤسسة: جمھور داخلي

. لمؤسساتھم، لذا یجب أن یزودوا بجمیع المعلومات التي تخص المؤسسة وسیاستھا

ة اتخاذ القرارات والشعور بالاھتمام ویعاملوا بعدالة واحترام كما یساھمون في عملی

والاعتراف والتقدیر وبذلك سیزداد ولاءھم للمؤسسة وترتفع معنویاتھم فترتفع 

 . إنتاجیتھم وھذا یساھم في تحسین صورة المؤسسة

 یتمثل في محیط المؤسسة، والذي یتكون من: جمھور خارجي : 

 السلطات العمومیة.  

                                                           
 :اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني 1

DECAUDIN Jean-Marc : « La communication marketing », éd Economica, Paris, 1999 , p 

128. 
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  كالنقابات والسوسیو ثقافیة اقتصادیةالمجموعات السوسیو. 

 البورصة، البنوك والمؤسسات المالیة. 

 جمعیات حمایة المستھلك. 

  الحالیون (، المنافسون والموزعون )الحالیون والمحتملون(الموردون

 .)والمحتملون

  الآراءالمستھلكون وغیر المستھلكون وصانعي. 

  الصحافة، الرادیو، التلفزة(وسائل الإعلام .(  

. المؤسسة تتعامل مع كل ھذه الجماھیر من أجل تكوین علاقات حسنة وكسب ثـقتھمإذن 

ومن . أن تنوع من الرسائل الموجھة لھم وكذلك الأسالیب المستعملة من طرفھا یھاولكن یجب عل

  خلال عرضنا لھذا العنصر نستخلص بأنھ یوجد أسالیب تتوجھ إلى الجمھور الداخلي للمؤسسة 

و أخرى تتوجھ إلى جمھورھا الخارجي كلافتة .... لاجتماعات و المؤتمراتكجرائد المؤسسة، ا

 ....المؤسسة، التقریر السنوي لنشاط المؤسسة واللقاءات الصحفیة

  

  :ةماأھـداف العلاقـات الع -)4

إن من أھـداف العلاقات العامة رعایة العلاقات الإنسانیة السلیمة في المجتمع وكسب ود 

ومن أبرز وظائفھا تھیئة مناخ نفسي صالح . الجماھیر والتأثیر في الرأي والحصول على تأییده

التـفاھم المتبادل بین المؤسسة والمستھلكین، وبین المستھلكین  قوم علىعلاقات ودیة تـ وإیجاد

  :ضھم ببعض، ویمكن تلخیص أھداف العلاقات العمومیة كما یليبع

 ذواقھمٲوراسة التغییر في حاجاتھم ود ستجابات المستھلكینا بحث وقیاس.   

  التـفاھم المتبادل بین المؤسسة والمؤسسات الأخرى،  مبنیة على سلیمةتخطیط علاقات

  .وتقییم برامجھاوبینھا وبین عناصر الترویج الأخرى وتنفیذ ھذه المخططات 

  التنسیق بین المؤسسات والمصالح المختلفة في المجتمع لتحقیق التوافق في التعامل

الاجتماعي، والتنسیق بین الإدارات المختلفة في المؤسسة لتحقیق الانسجام بینھا وبین 

  .الجمھور الداخلي والخارجي
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 ؤثر على المستھلك الفنیة وتحدید الأعمال والسیاسات التي ت بالآراء مؤسسةد الـم

على رد  ھاام لسیاسة المؤسسة وإطلاعفي وضع التخطیط الع والاشتراكتمع ـوالمج

فعل سیاستھا بین الجمھور الداخلي والخارجي بما یحقق التوافق بین مصلحة المؤسسة 

 .ومصلحة الجماھیر

 لمتبادلة بین تحدید الأھداف الرامیة إلى زیادة التفاھم والتعاون، الوفاق والثقة والمنفعة ا

  .المؤسسة وجمھورھا

 بالمؤسسة وشرح خدماتھا والدور الذي تقوم  ر بجمیع المعلومات المتعلقةالجمھو زویدت

بھ في المجتمع بأسلوب سھل صادق ودقیق، وإعلام الجمھور الخارجي بسیاسة 

 ھذا ما یسمح للجمھور المؤسسة وتعریفھ بأي تعدیل أو تغییر أو إضافة إلى نشاطھا، و

 .تكوین رأي عام مبني على أساس من الحقائقب

 بالمؤسسة والتي تكسب تأیید الرأي العام وتحلیل وسائل الإعلام  خاصةنشر الأنباء ال

المختلفة والتأكد من صحة الأخبار التي تنشر للجمھور شكلا وموضوعا، والإجابة عن 

الحملات  الاستفسارات والأسئلة عن طریق مكتب الاستعلامات، وتقدیر مدى نجاح

  .وحمایة المؤسسة من أي ھجوم مثل نشر أخبار كاذبة شھاریةالإ

  إقامة علاقات ودیة تقوم على الفھم المتبادل بین المؤسسة والأفراد وبین الأفراد

  . بعضھم ببعض وبین الجماعات داخل المؤسسة وخارجھا

  : من خلال عرض ھذه الأھـداف نستـنتج بأنھ یوجد

ھدفـھا توفیر جو یسوده التفاھم والثـقة والمودة بین جمیع الأفراد : داخلیة ةماعلاقـات ع -

  . المكونة للمؤسسة، وكذلك في تحفیز العمال

ھدفھا تكوین علاقات حسنة وطیبة بین المؤسسة ومحیطھا الخارجي : خارجیة ةماعلاقـات ع -

من أجل تحسین وتطویر صورة المؤسسة وخلق ...) الزبائن، الموردون، المؤسسات، الصحافة(

 . جو یتمیز بالمودة وحسن التعامل
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  ةماعملیة تسییر العلاقات الع: المطلب الثاني

دارتھا مبني على احترام سلوب معین �ٲھداف المتنوعة للعلاقات العامة یتطلب تحقیق ا�

 .سالیب للعلاقات العامةٲسس، واستعمال عدة مجموعة من ا�

  

   :ةماأسس العـلاقات الع -)1

  : تـبنى العلاقات العامة على أسس معینة أھمھا

 على تماسك  إیجاد تفاھم متبادل بین المؤسسة وجمیع الأفراد العاملین بھا والعمل

  .الجمھور الداخلي وتدعیم روح الجماعة والتعاون داخل المؤسسة

 مراعاة الصدق والأمانة في شرح كل ما یصدر عن المؤسسة حرصا على كسب ثقة 

   .وھذا ما یساعد المؤسسة على تحقیق النجاحالجمھور ورضاھم 

 والعمل،  التمسك بالأسلوب المھني والتمسك بأھداف العدل، والتنسیق بین القول

  .واتساع مبادئ القیم الأخلاقیة العالیة في جمیع التصرفات

 یحجب  مساوئ وأوجھ التعقید لأن ذلكالابتعاد عن اتخاذ موقف دفاعي عن تغطیة ال

 .الحقیقة و یعرقل وضوح الرؤیا

 الحقائق بصراحة ووضوح حرصا على كسب ثقة الجمھور، وذلك لأن إخفاء  إظھار

وقت فإن ھذا النجاح مؤقت سرعان ما تكتشف الحقیقة ویفقد الحقائق إذا نجح بعض ال

نشر الشائعات  إلىالجمھور ثقتھ في المؤسسة، لذلك فإن إخفاء الحقائق یترك المجال 

 .والأخبار الكاذبة التي تضر بمصالح المؤسسة

   وھذا یعمل على كسب تأیید الجمھور فاھیة المجتمع وتقدم أفرادهالمساھمة في ر ،

  .سسة وخارجھاداخل المؤ

  التعاون مع المؤسسات الأخرى والاتفاق على الخطوط العریضة في محیط العلاقات

  .العامة حتى یتحقق لھا جمیعا النجاح
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   :ةماأسـالیب العلاقـات الع -)2

 جل تحقیق أھدافھا المسطرة،ٲة تستعملھا المؤسسة من مالعلاقات العلوجد عدة أسالیب یـ

   1:والمتمثلة في

ھو عبارة عن دفتر یحتوي على جمیع المعلومات  :)e livret d'accueilL(دفتر الاستقبال  -)2-1

فھذا الدفتر یقدم للعمال الجدد بالمؤسسة ...). نشاطاتھا، تنظیمھا، سیاستھا(الخاصة بالمؤسسة 

 :مثلاوذلك من أجل تزویدھم بالمعلومات الأساسیة حول المؤسسة، والإجابة عن كل استفساراتھم 

  .... العطل، العلاوات

تتمثل ھذه الجریدة في  :)e journal d'entreprise ou house organL(جریدة المؤسسة  - )2-2

ھدفھا إعلام الجمھور الداخلي للمؤسسة، والمعلومات المقدمة  ،...المجلات، المقالات والرسائل

  :  تكون حول

 ةـسـؤسـالم.  

  لجنة المؤسسة منتدى ریاضي،(المجموعات والجمعیات المكونة للمؤسسة(....  

  مولود جدید ازدیادزواج، (عمال المؤسسة .(... 

في الوقت الذي تصبح فیھ المؤسسة معروفة أكثر تسمح الفرصة أمام أعضائھا لكتابة و

المؤسسة الجدیدة، وعملیات التصنیع الجدیدة، وحول  منتجاتمقالات ممیزة عن 

حول الكیفیة التي تتعامل بھا المؤسسة، وتكیف التطورات التكنولوجیة المفاجئة، أو 

  . نشاطاتھا مع المشاكل البیئیة التي تواجھھا

یقوم بتقدیم میزانیة المؤسسة، جدول النتائج وباقي  :)e rapport annuelL(التقریر السنوي  -)2-3

فھذه الوثیقة تعتبر . الوثائق المالیة للمساھمین، الصحفیین، المحللین المالیین، البنوك والبورصة

  . أساسیة في الاتصال المؤسساتي، فھي تعمل على تطویر صورة المؤسسة

                                                           
  :اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني 1

DECAUDIN Jean-Marc, opcit, p 129. 

 



وسائل الاتصال الشخصیة: الفصل الثالث  
 

148 
 

 المنتجھي عبارة عن وثیقة تقوم بوصف  :)a fiche techniqueL(البطاقة الفنیة  -)2-4

 . ، ویجب أن تحرر ھذه الوثیقة بأسلوب سھل ومفھوم...)خصائصھ،طریقة استعمالھ(

)es visites d'entreprise ou les portes L أو الأبواب المفتوحة زیارة المؤسسة -)2-5

 ouvertes) : والباحثین بالقیام أي إتاحة الفرص للجمھور بزیارة المؤسسة، والسماح للطلبة

  .بتربصاتھم

الھدف منھـا توصیـل المعلومات  :)es conférences de presseL(لقاءات مع الصحافة  -)2-6     

وتتمثل ھذه  .إلى الصحفیین وذلك عن طریق الاتصال المباشر والتحاور بین الصحافة والمؤسسة

عن عملیة التصنیع الجدیدة التي  ، أومنتجاتھامعلومات عن المؤسسة المنتجة، أو المعلومات في 

أدخلتھا المؤسسة في حساباتھا، أو عن زیادة عدد العاملین، لیكونوا في خدمة المستھلكین أو عن 

كل ھذه المعلومات تعتبر مؤشرا  .المؤسسة لمنتجاتممثلي المؤسسة الجدد، أو الموزعین الجدد 

  .اـیعكس نشاط وحیویة المؤسسة والتحسن في مسارھ ھامھما أمام جمھور

ھي نشاط منظم ذو جوھر اقتصادي :(Les salons et les foires)المعارض الصالونات و -)2-7

مباشر وغیر مباشر، متعددة الأطراف، تقام في مكان معروف للعامة والخاصة في فترة زمنیة 

و الأفكار، و یشترك في ھذه المعارض  محددة، تعرض فیھا المنتجات، الانجازات، المعلومات

عدد من التجار والمنتجین وذلك بھدف إطلاع الجمھور على السلع المعروضة والتعرف على 

مزایاھا وخصائصھا وكیفیة استخدامھا، وتساھم ھذه الطریقة في خلق علاقة طیبة بین العارضین 

وقد . المتعلقة بالسلع المعروضةوالجمھور عن طریق الاتصال المباشر وإعلامھ بكافة المعلومات 

یعرض في ھذه المعارض سلع تباع بأسعار أرخص من المعتاد أو قد یكون ھناك عرض للسلع 

. فقط دون بیعھا وھنا یكون الھدف عقد صفقات و إجراء معاملات تتعلق باتفاقیات للبیع مستقبلا

ء خاص من وقد یكون موعد ھذه المعارض في مواسم معینة حیث یخصص لكل تاجر جز

المعرض یعرض منتجاتھ فیھ وغالبا ما یكون إقبال كبیر من المستھلكین على ھذه المعارض، 

ولذلك نجد اھتماما بھا من حیث المظھر الخارجي والتصمیم الداخلي الجید ووضع المعروضات 

بطریقة مرتبة وتقدیم الشرح والتوضیح من ذوي الاختصاص عن كل سلعة والتغطیة الإعلامیة 

           .   لھا
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استخدام مشاریع خاصة ب تقوم المؤسسة لتوسیع الاتصالات مع السوق و: مشاریع خاصة -)2-8

ذلك لأن مثل ھذه المساعي غالبا ما تبقى علاقات راسخة من المودة، وفي نفس الوقت مزید من 

مخیم صیفي تنظیم : الوعي العام السوقي عن المؤسسة ولیس ھناك حدود لمثل ھذه البرامج، مثلا

موال للأطفال جمع ا� للشباب المحرومین من وسائل الترفیھ، أو جمع مبالغ تمویلیة لبناء المدارس

  . وغیرھا من النشاطات التي تحرك العلاقات العامة بأحسن صورھا الیتامى أو مرضى السرطان

ھة من خلال عرض أسالیب وتقنیات العلاقات العمومیة نستخلص بأنھ یوجد أسالیب موج  

  . إلى الجمھور الداخلي للمؤسسة وأخرى إلى الجمھور الخارجي

أن تسیر بفعالیة حتى تصل إلى الأھداف المرجو  ةماكما أنھ یجب على العلاقات الع

  : تحقیقھا وذلك عن طریق

 التعریف بالأھداف.  

 وضع البرنامج اللازم لتحقیق الأھداف المسطرة.   

  المحصل علیھا النتائجتقییم . 

 

   :ةماالمسؤول عن العلاقات العصفات  -)3

  : یشترط في رجل العلاقات العامة عدة صفات منھا  

  ،اواجتماعی انفعالیانضج وتكامل الشخصیة جسمیا، عقلیا.   

  والتجدید، القدرة على التفكیر المنطقي المنظم، القدرة على  الابتكارالذكاء والقدرة على

الكتابة الجیدة، التعبیر الواضح الدقیق، القدرة على الإقناع والإغراء والتأثیر على 

  .الناس والقدرة على حل المشاكل

 الھدوء وضبط النفس والتفاؤل.  

  الجمھور والقدرة القدرة على التعامل مع الناس بأسلوب دیمقراطي تعاوني، الثقة في

على تكوین علاقات طیبة مع الرؤساء والمرؤوسین، الشجاعة المادیة والأدبیة والقدرة 

   .الاجتماعیةعلى تحمل المسؤولیة 
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  الأدب واللیاقة، اللباقة، الصدق، الأمانة، العدالة، الموضوعیة، النظام وحسن المظھر

  .   والخلق القویم والتصرف السلیم

مجموعة من التقنیات التي تھدف إلى تحسین صورة المـؤسسة  ةماقات العتعتبر العلا       

، جریدة المؤسسة، التـقریر السنوي، الاستقبالدفتر : ومن ھذه التـقنیات یوجد. وتـقویة شھرتھا

وھذه التقـنیات مـوجھة إلـى الجمھور . البطاقة الفنـیة، زیارة المؤسسة واللقاءات مع الصحافة

  .رجي للمؤسسةالداخلـي والخـا

  .وفي المبحث الموالي سنتطرق إلى الرعایة
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 ةـایـرعـال: المبحث الثالث

  

الفعالة، ولكنھا مكلفة جدا، وھي تعمل على  الاتصالتعتبر الرعایة وسیلة من وسائل 

وھذا النوع من . المنتجأو ریاضیة من أجل تحسین صورة المؤسسة أو  ثقافیةتمویل تظاھرة 

وھي مستعملة من  .(La publicité par l'évènement) یعرف بالإشھار عن طریق الحدث الاتصال

 . طرف المؤسسات الكبیرة أو الصغیرة

  

   ةـالرعای عمومیات حول :المطلب الأول

مام ٲللرعایة تعاریف متنوعة، فھي وسیلة تعمل على تحسین وتقویة صورة المؤسسة 

 .لى تطور ھذه الوسیلةٳدت ٲمختلف جماھیرھا، ویوجد عدة عوامل 

  

  : ةـتعریف الرعای -)1

 : ما یلي منھا رـة نذكـتخص الرعای فتعار ید عدة ـیوج
  

ي مساعدة مالیة تقدم من طرف المؤسسة من أجل تدعیم نشاط ثقافي أو ریاضي ـھ"

   1."اوبالتالي تحقق شھرتھ

یقوم بھا المعلن حیث یقدم مساعدة مالیة كاملة أو جزئیة  للاتصالي عبارة عن تقنیة ـھ"

   2."لتظاھرة معینة

تعمل الرعایة على تقدیم مساعدات مادیة أو مالیة إلى جمعیة أو شخص أو خلق تعاونیة "

  3."من أجل المنفعة العامة

  

                                                           
1 MALAVAL Philippe, opcit, P 623. 
2 CORDEY Y. et PERCONTE B. : « Connaître le marketing », éd Bréal, Paris, 1992, P280. 
3 LEFEUVE T. et alii , opcit, P334. 
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مویل حدث غالبا ما یكون ریاضي لتتعمل الرعایة على تقدیم مساعدات مادیة أو مالیة "

 1."المؤسسة وشعارھا اسموذلك من أجل إظھار 

مقدم إلى شخص، تظاھرة، منتج، ) مادي، مالي ومعنوي(الرعایة عبارة عن تمویل "

   2."أجل الحصول على فائدة على المدى القصیر منظمة من

ق تقدیم مساعدات وذلك عن طری الاجتماعیةتھتم الرعایة بالفن، الثقافة وبكل الأمور "

وھي عبارة عن إشھار عن طریق الحدث الذي یھدف إلى تحسین . مادیة ومالیة للحدث المعني

   3."وتطویر صورة المؤسسة على المدى الطویل

عن طریق الحدث للتوجیھ التجاري أین التأثیرات تكون متوقعة على  للاتصالي تقنیة ـھ"

أو ذات طبیعة ) البیع أھداف(تجاریة المدى القصیر، وھذه التأثیرات یمكن أن تكون ذات طبیعة 

ولكي تحقق الرعایة ھذه الأھداف تحتاج إلى ). أھداف الإشھار أو تحسین صورة المؤسسة(نوعیة 

  4."وسائل الإعلام المھمة واستغلال الاتصالكز على حضور مرئي للحدث الذي یرت

ع تظاھرة ـم ھاـاسمدة مالیة على الملأ من طرف مؤسسة وبھذا ترافق ـي تقدیم مساعـھ"

خاص معینین خارجین عن المؤسسة ولیست لھم علاقة مباشرة ـأو مشروع معین، أو أش

   5."بنشاطھا

و منظمة من أجل التحصل على منفعة أ منتجي مساعدة مادیة لتدعیم تظاھرة، شخص، ـھ"

   6."أو علامتھ واسمھعملیات الرعایة تخص لترقیة صورة الممول . مباشرة

وعلى ضوء ھذه التعاریف یمكن تعریف الرعایة باختصار على أنھا دعم مادي مقدم من 

  .طرف مؤسسة لتمویل الأحداث والتظاھرات الثقافیة والریاضیة وھذا من أجل تحسین صورتھا

  

 

                                                           
1 LEFEUVE T. et alii , opcit, P335. 
2
 MARCENAC Luc et MILON Alin : « Stratégie publicitaire », éd Bréal, Paris, 2002 , p 429. 

3 MALAVAL Philippe et BENAROYA Christophe , opcit, P407. 
4 DECAUDIN Jean-Marc , opcit, P 98. 
5 LENDREVIE Jacques et LINDON Denis, opcit, P515. 
6 BIGLE G. et ROSKIS D. : « Sponsoring », éd Dalloz, Paris, 1997, P16. 
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   :الرعایةعوامل تطور  -)2

 : یوجد مجموعة من الأسباب التي أدت إلى ظھور وتطور الرعایة وتتمثل فیما یلي

یمنع ترویجھا عن طریق وسائل  المنتجاتیوجد بعض : القوانین الإشھاریة الصارمة -)2-1

  في الرعایة یتمثل المنتجات، والمنفذ الوحید لترویج ھذه )…التلفزة، الرادیو، الصحافة( الإعلام 

وذلك بتمویل بعض التظاھرات والنشاطات الریاضیة والفنیة وعلى سبیل المثال نذكر السجائر 

  . التي تعمل على تمویل سباق السیارات وسجائر المارلبور: والخمور مثلا

وذلك من  .المجتمع اتجاه ت تشعر بمسؤلیتھاالمؤسساأصبحت : الاجتماعیةالمسؤولیة  -)2-2

في حالة الكوارث الطبیعیة : خلال مساندة وتطویر المجتمع من خلال تقدیم المساعدات لھ، مثلا

تقوم بعض المؤسسات بتقدیم المؤونات للعائلات المتضررة، تقدیم مبالغ لبناء المدارس، المحافظة 

 ....من التلوث وذلك من خلال تطبیق معاییر الجودة طعلى المحی

تعتبر الرعایة أكثر مؤانسة لأنھا تصاحب وترافق : ھادئ أقل تجاریة اتصالالرعایة  -)2-3

 . ما یحب من نشاطات متابعةالمستھلك في أوقات فراغھ أو قیامھ بھوایاتھ أو 

وعي و دة المنافسةـش :ھاـرى من بینـل أخـوامل یوجد عوامـة إلى ھذه العـبالإضاف

 .... المستھلك

 

  : ةـداف الرعایـأھ -)3

  :الرعایة إلى تحقیق ما یليھدف ت

  وذلك عن طریق تعریف ھویة المؤسسة لجمھورھا  :المؤسسةتكوین صورة حسنة عن

   .)رعایة خارجیة(وجمھورھا الخارجي ) رعایة داخلیة(الداخلي 

  الحصول على الأرباح من خلال تقدیم المساعدات التي تساھم في تطویر شھرة

زداد وبالتالي تحقق ـات المؤسسة تـن مبیعدف فإـم تحقیق ھذا الھـإذا ت: المؤسسة

 .الأرباح
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  مواجھة المنافسة وھذا من خلال القیام بنشاطات محددة تعـمل على التعـریف بالمنتج

 .أو المؤسسة

 تسمح للمؤسسة بأن تكون في حوار دائم مع محیطھا الخارجي. 

  أي الرعایة تعتبر عنصر من عناصر (تعمل على تحقیق الانسجام والتوافق بین العمال

 ).  مشروع المؤسسة

  

 المطلب الثاني: أنواع و شروط الرعایة

 حیوجد ثلاثة أنواع من الرعایة وكل نوع یعمل على تحقیق أھداف المؤسسة، ولنجا

 .الرعایة یجب توفر عدة شروط

 

  :  ـةواع الرعایـأن -)1

  1:تنقسم الرعایة إلى ثلاثة أنواع وھذا حسب النشاطات الممولة وھي

تتمثل في تمویل النشاطات الریاضیة، وھي تأخذ  :)e sponsoringL(الرعایة الریاضیة  -)1-1

   :ماــھشكلین 

   الرعایة للمسابقات والتظاھرات الریاضیة -)1-1-1

sportives)e parrainage d'épreuves ou de manifestations L(:   

  :تكونفي ھذه الحالة تقوم المؤسسة بتمویل نشاط ریاضي معروف ویمكن أن 

 الممول الوحید لھذه التظاھرة.  

 تمویل سجائر : تكون مع مؤسسات أخرى في رعایة النشاط الریاضي أو المسابقة مثلا

 الأولمبیةالمارلبورو لسباق السیارات أو الدرجات وكذلك تمویل كوكا كولا للألعاب 

  . في برشلنا

                                                           
  :اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني 1

LENDREVIE Jacques et LINDON Denis , opcit, P515. 
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تقوم المؤسسة  :)e parrainage d'équipes ou de championsL( الرعایة لفریق أو بطل -)1-1-2

فریق ریاضي، وفي ھذه الحالة المؤسسة  عدة منافسین ریاضیین أو بتمویل ومساندة منافس أو

  : یمكن أن

 تكون الممول الوحید للفریق أو البطل.  

 لتمویل الفریق أو البطل تتعاون مع مؤسسات أخرى.  

ھي وسیلة : )e sponsoring d'un service au publicL(الرعایة لخدمة موجھة للجمھور  -)1-2

  ةـدمـھور خـاول الجمـنـي متـع فـل أو وضـویـل في تمـة وتتمثـتخدمھا المؤسسـرى تسـأخ

   .تضع خرائط الطرق لتوجیھ المسافرین Michelin :مثلامجموعة من الخدمات النافعة أو 

  اعد ـابة مسـبر المؤسسة بمثـة تعتـفي ھذه الحال :)e mécénatL(الرعایة الثقافیة  -)1-3

  :إلىأو مشرف علمي أو مادي لجمعیة علمیة أو ثقافیة أو إنسانیة وھي تنقسم 

تظھر في مجال تمویل  :Mécénat artistique et culturel)(الرعایة للفنون أو الثقافة  -)1-3-1

 .…تمویل حفل فني، أو معرض ثقافي :مثلا. التظاھرات الفنیة والثقافیة

   :الرعایة لغرض إنساني، علمي، تربوي وفكري -)1-3-2

outien à une cause humanitaire, morale, scientifique ou éducative)S(    

 الاجتماعیةورا مع مرور الوقت وھذا بسبب المسؤولیة ـوع من الرعایة یعرف تطـھذا الن

ات العمومیة ـة ھي تقنیة للعلاقـومنھ نستنتج أن الرعای. التي أصبحت تشعر بھا المؤسسة

ة على تحقیق ھدف مادي ومالي وإنما الزیادة في شھرتھا وتحسین ـبواسطتھا لا تبحث المؤسس

 . ھاـصورت

  

   :والرعایة الثقافیةالفرق بین الرعایة الریاضیة  -)2

إن الرعایة . المنتجكلا من ھاتین العملیتین تھدف إلى تحسین صورة المؤسسة أو 

المؤسسة بواسطة صورة العلامة وذلك بدعم مادي  سمعةالریاضیة وسیلة تعمل على الزیادة في 
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الرعایة في سباق السیارات ھو وسیلة من وسائل  :لبعض النشاطات ذات الطابع الریاضي، مثلا

وكذلك للحفاظ على  للمنتجاتفي المجتمع من أجل البیع الجید  الاندماجالھدف منھا ھو  الاتصال

  .، غیر أنھا تعتبر وسیلة مكلفة بالنسبة للمؤسسةوالمنتجصورة المؤسسة 

عبارة عن الدعم المادي وھي  الاتصالأما الرعایة الثقافیة كذلك تعتبر وسیلة من وسائل 

الجمعیات الخیریة : مثلا. ، إنسانیة وتربویة ترمي لتحقیق المنفعة العامةاجتماعیةلنشاطات ثقافیة، 

 . التي تھدف لمساعدة الأشخاص

  

   :الرعایـةاح ـروط نجـش -)3

الممولة، ولتحقیق ھذا  المؤسسة یتمثل الھدف الأساسي للرعایة في تحسین صورة  

   1:الھدف یجب توفر مجموعة من الشروط التالیة

یجب أن یكون  :(Le choix de l'évènement à parrainer)الأحسن للحدث الممول  الاختیار-)3-1

الجمھور المستھدف من جھة ومن جھة أخرى  اھتمامالحدث مختارا بعنایة كبیرة، ویمول بحسب 

  . یجب أن یكون ھذا الحدث قریب من نشاط المؤسسة أو أھدافھا

رعایة نجاح مھم یجب أن ال لكي ترقى عملیة :La visibilité du parrain)(ظھور الممول -)3-2

  ون ھي ومن الأفضل أن تك. المؤسسة ظاھرا ومعروفا على أنھا ھي الممول لھذا الحدث اسمیكون 

 اسمھاالممول الوحید، وفي حالة تعاونھا مع مؤسسات أخرى یجب علیھا أن تعمل على إظھار 

  . أكثر من الأخریات

یجب أن یكون تمویل  :(La durée et continuité de l’action)ووقت الحدث  الاستمراریة -)3-3

تي تتمثل في تحسین والالنشاطات بصفة دائمة ومستمرة ومتكررة لكي تتحقق النتائج المرجوة 

  .صورة المؤسسة

                                                           
 :اعتمدت على المرجع التالي بتصرف مني 1

LENDREVIE Jacques et LINDON Denis, opcit, P517.                                   
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لكي تكون عملیة تمویل النشاطات  :(Le relais de communication) الاتصالالربط مع  -)3-4

ولھذا نرى أن ناجحة یجب أن تكون التغطیة الإعلامیة من طرف عدد كبیر من وسائل الإعلام، 

والتغطیة . عریف بالنشاط والممول تكون أكثر من التمویل للنشاط بحد ذاتھعلى وسائل الت نفاقا�

  : الإعلامیة تكون عن طریق

 ندوات صحفیة، حوارات والتي تؤدي في مجملھا إلى تغطیة جیدة للنشاط : الصحافة

 .الممول، وخاصة في التظاھرات الریاضیة

 الإشھار لكي تظھر  استعمالتستطیع المؤسسة : الإشھار عن طریق وسائل الإعلام

   .بأنھا تمول نشاط معین وذلك عن طریق التلفزة، الملصقات، الرادیو وغیرھا

  تستعمل المؤسسة الرعایة لتكوین أو المحافظة على علاقتھا مع  :الجمھورعلاقات مع

 .الجمھور

 

تـعرف الرعایة على أنھا إشھـار عن طریق الحـدث فھي تعمل على تمویـل تظاھـرة فـنیة  

وعلیھ . ثـقافیة أو علـمیة أو ریـاضیة وھـذا من أجل تحسین صورة المؤسسـة وتطویـر سمعتـھا أو

     .الرعایة الریاضیة والرعـایة الثـقافـیة: نستـنتج بأنـھ یوجد نوعین للرعایة

، من خلال الفصل الثاني والثالث  خلال عرضنا لوسائل الاتصال المختلفة أنھ من كما  

 فعالنستخلص بأنھ من الضروري على المؤسسة أن تستعمل جمیع ھذه الوسائل من أجل اتصال 

وبالتالي تحقیق أھدافھا المسطرة، وبالإضافة لوسائل الاتصال التي ذكرناھا سالفا، یوجد وسائل 

  :أخرى نذكر منھا

 الإشھار في مكان الشراء (La publicité sur le lieu de vente) :الإشھار دف ھذا ـیھ

رار الشرائي لصالح المعلن عند قیام المشتري ـإلى التأثیر أو تغییر أو تدعیم الق

بعملیة الشراء، حیث یكون ھذا الإشھار قریب من أماكن البیع، وھو بمثابة إشھار 

ات إشھاریة تدل على ـلوح: ار أشكالا متعددة مثلاـتذكیري، ویأخذ ھذا الإشھ

  . بشكل یجذب المشتري المنتجاتجموعة من ترویج معین، أو عن طریق عرض م

 التشخیص المرئي (L'identité visuelle) : عبارة عن اتصال مؤسساتي فھو یمثـل

ثقافـة وھویة المؤسسة، أي كل ما یسمح بالتعرف مباشرة على المؤسسة من 
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الوثائق الإداریة والمالیة  ،(Le logo)طرف زبائنھا وذلك من خلال الرمز

فھذه الوسیلة تلعب دور .... ، بطاقات الزیارة، واجھة ولافتة المؤسسة)كالفواتیر(

  . مھم في تكوین صورة المؤسسة وتحسینھا وكذلك في تطویر سمعة المؤسسة

  المنتجشكل (Le design ou la stylique) : للزبائن المحتملین،  المنتجیسمح بتعریف

  . للمنتجالاستعمال المناسب فھو یعبر عن 

  المنتجتغلیف (Le packaging) : المنتجمن خلالھ یتعرف العدید من المستھلكین على 

یجب أن تكون في السوق من خلال الطابع الخاص الذي تتسم بھ العبوة، التي 

، ویكون فیھا جمیع المعلومات المتعلقة بكیفیة استخدام محكمة وجمیلة وجذابة

   .المنتج

  الاتصال من الفم إلى الأذن(La bouche à oreille):  عبارة عن وسیلة اتصال التي

من مستھلكین آخرین عن  للاستعلامتستعملھا المؤسسة من أجل دفع المستھلك 

  . وھي تقنیة یصعب التحكم فیھا. المؤسسة منتجات

 علاقات مع الجمھور(Le lobbying ou public relations ou public affaires):  ھي

العلاقات التي تستعملھا المؤسسة للوصول إلى أھدافھا، وھي تكون غالبا مع 

 ….مختلف الإدارات، المؤسسات، الحكومة، الوزارات، المنظمات العالمیة
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  : لاصة الفصلخـ

لقد تطرقنا من خلال الفصل الثاني والثالث إلى المزیج الاتصالي الذي یعتبر شأنھ شأن   

التسویقي، یشمل على مجموعة من المكونات والعناصر التي تتوازن وتتناسق بطریقة المزیج 

تتمثل ور ـدة أمـون من المفیذ الإشارة إلى عـقد یككما  .فعالة لتحقیق الأھداف الترویجیة المرجوة

  : في

إن عناصر المزیج الاتصالي تمثل آلیات أو وسائل الاتصال أو الربط بین أطراف العملیة  -1

   .یقیة أي بین المؤسسة والمستھلك وكذلك المجتمع أو البیئـةالتسو

قد تخـتلف وجھات نظر أطراف عملیة الاتصال فیما یتعلق بجدوى كل عنصر من  -2

  .عناصر المزیج أو المزیج ككل

مثلا الإشھار . ختیار أسلوب الاتصالاإن طبیعة السلعة أو الخدمة تؤثر بدرجة كبیرة في  -3

  .الإستھلاكیة أما البیع الشخصي فیصلح لترویج السلع الصناعیةیصلح لترویج السلع 

إن اختیار عنصر دون آخر من عناصر المزیج یتأثر لیس فقط بطبیعة السلعة أو الأھداف  -4

 : ولكن یتوقف أیضا على

   .الـیة الاتصـمیزان -

  .مراحل دورة حیاة المنتج -

  .ةـة المنافسـدرج -

 .عدد السلع التي تقدمھا المؤسسة -

  .اریخ أو عمر أو سمعة المؤسسة وخبرتھات -

  .عدد القطاعات التي تخدمھا المؤسسة -

  .لكـة المستھـطبیع -

 . تكلفة استخدام كل عنصر من عناصر المزیج الإتصالي -

 

  



 

 

دراسة لواقع سياسة الاتصال في  

 المؤسسات الجزائرية

 

 

 

 

 

 

 

  :ذا الفصل ثلاثة مباحث والمتمثلة فيھ یضـم

نظرة حول الاتصال التجاري والإشھار في : المبحث الأول - 

  .الجزائر

  .منھجیة تصمیم الدراسة التطبیقیة: المبحث الثاني  -

  .الفرضیاتمناقشة النتائج و اختبار : المبحث الثالث -
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   :تمھید

یر ـطویر والتجـدید لأنھا تعـیش في محیط یتمیز بالدینامیكیة والتغـؤسسة قـابلة للتـإن الم

  .مرـالمست

فمحـیط المؤسسة یتمثل في المحیط الاجتماعي، الثقافي، السیاسي، القانوني، التكنولوجي 

على المؤسسة أن تتأقلم معھ حتى تحافظ على مكانتھا في السوق وبالتـالي  والتـنافسي، بحیث یجب

  .تحقیق أھدافھا المسطرة

تعیش في محیـط یسوده التجدید والتغییر والمنافسة الحـادة وھذا كلھ ناتج عن فـالمؤسسة 

میكانیزمات اقتصاد السوق حیث ظھرت متغیرات جدیدة كالمنافسة والتسویق الذي أصبح 

وكل ھذه العوامل . من طرف المؤسسات والذي أصبـح وسیلة لربط المؤسسة بالسوق مستعملا

أن تنظر وتغیر من سیاستھا وأن تكثف جھودھا في مجال  اتمؤسـسالالتي ذكرناھا حتمت على 

وتحقیق  ل المحافظة على موقعھا وھذا كلھ من أج. التسویق بصفة عامة والاتصال بصفة خاصة

  .أھدافھا التجاریة

 اتمؤسسالتطبیق سیاسة الاتصال من طرف  واقعلال ھذا الفصل سنرى ـن خمـف

في  الإشھاربإعطاء نظرة حول الاتصال التجاري و  ، حیث في بدایة الأمر سنقومیةالجزائر

الجزائر، ثم سنتطرق إلى منھجیة تصمیم الدراسة التطبیقیة ، وفي الأخیر سنقوم بتحلیل نتائج 

  .الدراسة واختبار الفرضیات 
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  نظرة حول الاتصال التجاري و الإشھار  في الجزائر :المبحث الأول

  

و الإشھار في  اريـسنتطرق من خلال ھذا المبحث إلى مراحل تطور الاتصال التج     

لى أھم الأسباب التي أدت إلى تطور الإشھار في الجزائر، كما سنتعرض إلى ٳالجزائـر، و 

   .2011إلى غایة  2006الفترة الممتدة من شھاریة خلال تطور السوق ا�

  

  مكانة ومراحل تطور الاتصال التجاري في الجزائر :المطلب الأول

مر الاتصال التجاري في الجزائر بثلاثة مراحل كلھا أدت إلى تطوره ونموه، وبالتالي       

جل البقاء والاستمرار في محیط غیر مستقر ٲتفطن المؤسسات الجزائریة لأھمیة تطبیقھ من 

  .   تسوده جملة من التغیرات

  

  :مكانة الاتصال التجاري في المؤسسة الجزائریة  -)1

، لم یكن ھناك تطبیق لسیاسة الاتصال على مستوى المؤسسات 1980حتى نھایة 

السوق و لم تكن  الجزائریة لأنھ لم یكن من الضروري القیام بھذه السیاسة لأنھ یمكن التحكم في

  .تسودھا المنافسة، كما أن السلع و الخدمات المعروضة في السوق ھي نفسھا

شھارات شھاریة التلفزیونیة وكذلك بعض ا�تمیزت ھذه الفترة ببث بعض الومضات ا�

حالیا ( ENADفي الصحف و كأمثلة على ذلك منتجات سونطراك، منتجات التنظیف لمجمع 

قدیم معلومات عامة شھارات كانت عبارة فقط عن تن ھذه ا�أویجدر الإشارة ب ).مؤسسة ھنكل

 : كانت بعض الملصقات لمنتجات كل مننھ أكما . المستھدفموجھة للجمھور 

ENAD،…ENIE شھارات ذات منفعة عامة إشھاریة أو إ، وكانت تنظم من حین لآخر حملات

تخص المنتجات التي لم تكن في متناول شھارات كانت ، حیث ھذه ا�و التلفزة ئدرافي الج

  .رتفاع أسعارھاالمستھلك الجزائري وھذا نتیجة لعدم تواجدھا في السوق أو نظرا لا

ن المؤسسات الجزائریة لم تولي أھمیة كبیرة لسیاسة الاتصال في ھذه الفترة حیث إومنھ ف

كانت تقوم فقط بحملة إعلامیة ھدفھا التعریف بوجود المنتجات و المؤسسات للزبائن من خلال 
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ستعمال الإشھار و لم استعمال وسائل الإعلام كالتلفزة، الجرائد و الملصقات أي كانت تركز على ا

  ....قي و سائل الاتصال كترویج المبیعات، التسویق المباشر، العلاقات العامةتستعمل با

بدأت المؤسسات الجزائریة تھتم بتطبیق سیاسة الاتصال لأنھا  2000بتدءا من سنوات الكن 

  . ستمرار في محیط تسوده المنافسة الحادةالاوالبقاء  علىتفطنت لأھمیتھا التي تساعدھا 

  

  :الاقتصادیة وتطور الاتصال التجاري في الجزائرالتحولات  -)2

  :و المتمثلة فيمر الاتصال التجاري في الجزائر بثلاث مراحل 

قتصاد الوطني الموجھ حیث تمیزت ھذه الفترة بالا 1980متمثلة في سنوات : المرحلة الأولى -

 ذات طابعفلم یكن ھناك تطبیق لسیاسة الاتصال من طرف المؤسسات الجزائریة لأنھا كانت 

  .عمومي

ھذه الفترة تطور فوضوي لھذا النوع من  تمیزت ،1990بتدءا من سنة اكانت : المرحلة الثانیة -

  .الاتصال

ر نوعي ملحوظ في ه الفترة تطوحیث عرفت ھذ 2000بتدءا من سنة اكانت : المرحلة الثالثة -

  .الاتصال التجاري

  :التحولات الاقتصادیة و الإشھار - )2-1

تمیزت  وفي نھایة الثمانینات و أثناء سنوات التسعینیات تحولات سوسیو سیاسیة سادت 

ستثمار في قتصاد الجزائري كتحریر التجارة الخارجیة، تبني قانون الاختلال في الااھذه الفترة ب

شھاریة للمؤسسات نمو في النفقات الإ، ، دخول علامات تجاریة عالمیة للسوق الوطنیة1993سنة 

الخاصة و موزعي المنتجات الأجنبیة و بعض المؤسسات العمومیة و ھذا ما أدى إلى بث رسائل 

  .التلفزة، الصحف، الرادیو و الملصقات: ساسیة و المتمثلة فيشھاریة في وسائل الإعلام الأإ

نھ لكي تحافظ على وجودك في السوق یكتفي أن أایة الثمانینات، كانت تسود فكرة فحتى نھ

یر في سلوك تغقنوات توزیعیة مناسبة، و لكن مع  استعمالتنتج منتجات و بیعھا بأسعار معقولة و 

تجاه المنتجات المحلیة و ھذا مقارنة االمستھلك الذي أصبح أكثر إلحاحا حیث نظرتھ تغیرت 

بدیلة المعروضة في السوق، ھذه الفكرة تغیرت فأصبحت معظم المؤسسات تعمل بالمنتجات ال

   .خلال ھذه الفترة هتطورإلى  أدىوھذا ما  التجاري على تطبیق الاتصال
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  :2000 – 1990الإشھار عن طریق وسائل الإعلام في فترة  - )2-2

التي طرأت في نھایة تطور الإشھار عن طریق وسائل الإعلام نتیجة للعدید من التحولات 

  .وجود المنافسة التي أدت بالمؤسسات للجوء إلى الإشھارك التسعینات

 فمنذ سنوات التسعینات، الجزائریون أصبحوا عرضة للإشھار سواء من خلال الملصقات

زة ـــالتلف مشاھدةم أو في سیاراتھم أو ــالرادیو في منازلھ سماعأو  التي یشاھدونھا في الطرقات

  .الصحف و المجلات أو من خلال حضورھم لتظاھرات ریاضیة قراءةأو 

   :الإشھار التلفزیوني - )2-2-1

السلطات الفرنسیة في  قامتحیث  1956دیسمبر  24ظھرت التلفزة في الجزائر في 

جل تدعیم و تقویة البرامج المقدمة من طرف أإرسال قناة تلفزیونیة من الجزائر العاصمة من 

    Canal Algérie ثم ظھرت قناة أخرى و المتمثلة في 1994ة الوحیدة إلى غایة الإذاعة، وكانت القنا

یة الجزائریة لللجا Algérie 3تم إرسال قناة  2001جویلیة  5، وفي الستالایتالتي تبث عن طریق 

ثم تلت ھذه القنوات الثلاثة ظھور قنوات تلفزیونیة خاصة أخرى وھذا نتیجة  .المقیمة في المھجر

فالجزائر  ،2011ریل فحتكار الدولة وكذلك لتنفیذ وعود الرئیس عبد العزیز بوتفلیقة في أالإلغاء 

نفتاح السمعي البصري فكانت قناة الشروق أول قناة سمحت بفتح ھذه القنوات الخاصة من أجل الا

ن ھذه القنوات إوحسب خبراء الإعلام السمعي البصري ف. 2011جزائریة خاصة أرسلت في سنة 

من سوق الإشھار في  %10إلى  % 5ن تحتكر نسبة أستطاعتھا اونیة الجزائریة الجدیدة بالتلفزی

  .شھر رمضان

 ھدفھاتعتبر التلفزة الوطنیة من وسائل الإعلام الكتلي وھي محتكرة من طرف الدولة  

الریاضیة، السیاسیة، السوسیو  :تحقیق الخدمة العمومیة و ذلك بتقدیم حصص متنوعة في المیادین

ستثناء، وأصبحت الآن التلفزة الوطنیة تعرف منافسة من قبل اقتصادیة ومیادین أخرى بدون ا

  .قنوات تلفزیونیة أخرى خاصة في شھر رمضان من بین ھذه القنوات قناة النسمة

  :ویكون الإشھار التلفزیوني على شكل نوعین

 .شھاریةإأفلام   -

 .رعایة الحصص التلفزیونیة  -

شھاریة المعروضة في التلفزة الجزائریة تتمیز بطول بثھا، التكرار كانت أول الرسائل ا�

شھاریة ذلك لوحظ تحسن في نوعیة الرسائل ا� لكن بعد ،...ممثلینستعمال نفس الاالممل، 
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وھذا راجع إلى وجود . الممثلینو ختیار الدیكور، الموسیقى، الحواراالتلفزیونیة خاصة في 

لى ظھور وكالات أجنبیة التي تعمل على تصمیم ھذه إالإشھار، والمختصین في مجال الاتصال و 

رتفاع وھي اشھاریة التلفزیونیة المعروضة في كما لوحظ أن عدد الرسائل ا�. شھاریةالرسائل ا�

الالكترونیات و المعدات ، المواد الغذائیة، النظافة و الصیانة، المشروبات : تخص جمیع القطاعات

  ....الاتصالات المنزلیة، السیارات و

حالیا، المرسلون الجزائریون یجدون أنفسھم أمام مجموعة من الصعوبات و المشاكل في 

  :شھاریة ومن بین ھذه الصعوبات نذكر ما یليإرسال رسائلھم ا�

تعدد القنوات التلفزیونیة و خاصة مع ظھور وتطور الھوائیات و الفضائیات حیث نجدھا عند   -

فھذه التكنولوجیة لھا تأثیر مزدوج على المستھلكین وعلى المرسلین،  غلب العائلات الجزائریة،أ

فیما یخص المستھلكین لعبت دور مھم في تغییر سلوكھم نحو الإشھار حیث أصبحوا یتأثرون 

شھاریة المعروضة في القنوات الأوروبیة مقارنة بالتي ھي معروضة في القنوات بالرسائل ا�

  .شھاریةنجاز و إنتاج الرسائل ا�إیوجد تحسن في العربیة، و فیما یخص المرسلین 

ریة معدة من طرف وكالات أجنبیة معروفة اشھإمنافسة المنتجات الأجنبیة التي لھا حملات   -

 .عالمیا

 .وجود إقبال ضعیف على القناة الوطنیة للتلفزة الجزائریة  -

اعدا تحمل المرسل ي إطار قانوني مكما یجدر الإشارة أن الإشھار التلفزیوني لا یخضع لأ

و في الأخیر تبقى التلفزة .  لدفتر الأعباء للتلفزة الوطنیة و الذي یخص التعریفات و شروط الدفع

شھاري الوحید مند عدة سنوات وھذا مع تنظیم مسابقة رمضان في بدایة الوطنیة الفراغ ا�

  ال ـالة الاتصـشھاریة لوكا�حتكراتھا ـع مـلفزة الوطنیة ببیـامت التــق 2006ة ـفي سنفـ. التسعینات

Vox Algerie  كبر عدد ممكن من أملیار سنتیم حیث عملت ھذه الوكالة على جمع  60بمبلغ

  1.المرسلین لصالح التلفزة الوطنیة

  :الإشھار الإذاعي - )2-2-2

 ،من طرف المرسلین وھذا نظرا لخصائصھا مفضلةتعتبر الإذاعة من وسائل الإعلام ال

شھاریة، تكالیف منخفضة لإنتاج الرسائل نجاز النشاطات ا�إفھي تتمیز بالمرونة و السرعة في 

                                                           
1 L’expression : « Publicité : 200 milliares sur la table du ramadhan », http://forums.bladi-
dz.com/archives/t-12677.htm/, 20/07/2012. 
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تعتبر الإذاعة كوسیلة مكملة للتلفزة فھي تستعمل بكثرة من طرف . ھاشھاریة و تكرارا�

جل التوزیع، إرسال مجموعة من الترویجات، الإعلام عن نقاط بیع جدیدة، إرسال أالمرسلین من 

  ....حملات ذات طابع رسمي كالدخول المدرسي، نھایة السنة

شھاریة على مستوى الإذاعة نلتمس فیھا الكثیر من الإبداع، نجاز الرسائل ا�إفیما یخص 

 . نتباه المستمعیناستعمال الفكاھة و الأمثال و المقولات الشعبیة و ھذا یعمل على جذب ا

  :الإشھار الصحفي - )2-2-3

          ان  ـالعدد الثاني ك مرة تطبع جریدة في الجزائر، و ، لأول1830جوان  26بتاریخ 

ففي ھذه الفترة لم یعطي الشعب الجزائري أیة أھمیة للصحف لأنھ كان یعتبرھا . 1830جویلیة  5

ن الجریدة كانت مكتوبة باللغة كوسیلة جدیدة للتعبیر عن الرأي غیر معروفة من قبل و كذلك لأ

و في ھذا الصدد عملت السلطات الاستعماریة . ان یجھلھا الشعب الجزائريالفرنسیة التي ك

  .1847الفرنسیة أن تطبع جریدة باللغة العربیة تدعى المبشر في سنة 

فالإشھار الصحفي في الجزائر عرف تطور كبیر، حیث حوالي ثلث الصحف الیومیة 

   .Le Quotidien d’Oran، ھدالوطن، المجا: ومن بین ھذه الصحف نذكر الوطنیة مخصص للإشھار

قل و لكن التأثیر أشھاریة فیھا أما فیما یخص الإشھار في المجلات و الصحف الدوریة فالنفقات ا�

  .شھاریة في ھذا النوع من الصحفقوي و ھذا راجع إلى طول حیاة الرسائل ا�

یحد ھذا النوع و الإذاعة حالھا حال التلفزة فیوجد غیاب للإطار القانوني و التشریعي الذي 

نشر إعلانات في الصحافة المكتوبة حول المشروبات  2002من الإشھار، حیث تم في سنة 

  .الكحولیة، وھذا نظرا لغیاب الإطار القانوني

  :الإشھار الخارجي أو الإشھار عن طریق الملصقات - )2-2-4

  تعتبر الملصقات بمثابة ركیزة تحتوي على مجموعة من الخصائص التي تعرف بالمؤسسة 

و منتجاتھا، ھذا النوع من الإشھار یمس جمیع أشكال الإشھار الخارجي بما فیھ الملصقات على 

  . وسائل النقل، الملصقات الجداریة، الملصقات الطرقیة و الملصقات في مواقف الحافلات

ریق الملصقات في تطور مستمر و سریع خاصة في المدن الكبرى وفي إن الإشھار عن ط

  .الطرق الرئیسیة و الكبیرة
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كانت الوكالة الوطنیة للنشر و الإشھار ھي التي تھتم بھذا النوع من الإشھار أي ھي التي 

  .ستئجار الأماكن التي توضع فیھا الملصقاتكانت تحتكره حتى ظھرت وكالات خاصة لا

في تحسن مستمر وذلك من خلال إدماج معدات  فھي ة إنتاج الملصقاتفیما یخص نوعی

الرسومات المستعملة، : نجاز ھذه الملصقات ضعیف من حیثإحدیثة تعمل على ذلك، ولكن یبقى 

  .سم المنتجاو  لكتروني، الشعارعنوان المؤسسة، الھاتف، البرید الإ

   

  تطور الإشھار في الجزائر : المطلب الثاني

عرف الإشھار في الجزائر تطور ونمو وھذا نتیجة لمجموعة من العوامل التي أدت إلى 

  .نھ خلال تطوره مر بثلاثة مراحلٲذلك، كما 

  

 :أسباب تطور الإشھار في الجزائر - )1

شریة السوداء یعتبر قطاع الإشھار في الجزائر حدیث النشأة، فقد تطور تدریجیا بعد الع

و ھذا ما نلتمسھ من خلال الرعایة  املحوظ اشھدت سوق الإشھار تطور، حیث التي عرفتھا البلاد

شھاریة في مختلف وسائل الإعلام في فترة للتظاھرات الریاضیة أو من خلال إرسال الرسائل ا�

  :یلي رمضان ومن بین الأسباب التي أدت إلى ھذا التطور و النمو نذكر ما

   .ي نھایة التسعیناتمجيء مجموعة من الشركات المتعددة الجنسیات ف -

 .تظھور المنافسة في بعض الأسواق و خاصة قطاع الاتصالابنفتاح السوق الجزائریة ا -

جل أشھاریة من ستراتجیات ا�بروز الأقطاب الصناعیة الدولیة الكبیرة التي تعتمد على الإ -

الإشھار من ساعد على التفطن إلى أھمیة الاتصال و  التغلغل في السوق و تحقیق البقاء وھذا ما

 .طرف المؤسسات الجزائریة

قتصادي الذي أدى نفتاح الاجذب الكثیر من المستثمرین المحلیین و الأجانب ساھم في تحقیق الا -

 .و الاتصال الحدیثةمباشرة إلى النظر إلى میدان الاتصال وبالتالي تكنولوجیات الإعلام 
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 :مراحل تطور الإشھار في الجزائر - )2

  :الجزائر بثلاثة مراحل و المتمثلة فيمر الإشھار في 

  :تمیزت ھذه الفترة بـ  :1990قبل سنوات  -)1

 .غیاب كامل للإشھار -

 .رسائل إعلامیة من طرف المؤسساتو من طرف الدولة تقدیم إعلانات ذات منفعة عامة للجمھور -

 :ـ تمیزت ب :2000-1990فترة  -)2 

 .ظھور الإشھار -

 .شھاریة و طولھالرسائل ا�لالنوعیة الردیئة  -

كما كان الازدحام على مستوى الشاشة بما أدى إلى  ،شھاریةالبرمجة الفوضویة للرسائل ا� -

 .شھاریة التلفزیونیة المبرمجة في الیومانخفاض عدد الومضات ا�

 .صعوبة في التفرقة بین العلامات و المنتجات -

 .ت المنافسةشھاریة الخاصة بالمنتجااستعمال نفس الأشخاص في الرسائل ا� -

 شھارات العلامات الدولیة المنجزة في الخارج و التي كانت تتمیز بوجود ممثلین ٳترجمة  -

 .لا تتوافق مع المستھلك الجزائري الوعودو 

التي تعمل على  شھاریةوعود المستعملة في الرسائل ا�لا یوجد دراسات حول البحث عن ال -

 .التأثیر على سلوك المستھلك الجزائري

 :تمیزت ھذه الفترة بـ : 2000بدایة سنوات  -)3

 ،Ogilog،EURO RSCGشھاریة عدیدة منھا محلیة و منھا دولیة كوكالة ٳتواجد وكالات  -

Publics.... شھاریةمما سمح بتحسین نوعیة الرسائل ا�. 

 .شھاریة المحلیةاكتساب الخبرة من طرف الوكالات ا� -

.                                                   على مستوى مختلف وسائل الإعلام بما فیھا الانترنتشھاریة زیادة مستمرة في الاستثمارات ا� -

  .وكل ھذه العوامل أدت إلى الزیادة في الخبرة و التخصص في مجال الاتصال التسویقي
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  :شھاریة في الجزائرالسوق ا� -)3

یتوقعون أن یصبح سوق الإشھار في  الاتصال الإشھار حسب الأخصائیین في مجال

قتصاد الوطني في الجزائر من بین الأسواق المھمة في منطقة المغرب العربي وھذا إذا استمر الا

ملیون دولار خاصة بقطاع السمعي  25ملیون دولار منھا  100النمو بحیث سیعتدي حجم السوق 

  1.البصري

شھاریة في الجزائر من خلال فمن خلال ھذا العنصر سنتعرف على تطور السوق ا�

و ھذا حسب  2011إلى غایة  2006شھاریة خلال الفترة الممتدة من عرض الاستثمارات ا�

 .المعلومات المتوفرة

شھاري الإجمالي في الاستثمار ا� 2ilnseoC Sigmaوكالة الاتصالات التونسیة  قدرت

فقطاع . 2005ة نمقارنة بس %16ورو أي زیادة بنسبة أملیون  96ب  2006سنة لالجزائر 

 .2007إلى  2006في الفترة الممتدة من سنة  %39,4الإشھار عرف نمو یقدر ب 

 ٪15للسیارات،  ٪19للھواتف النقالة،  ٪46: ورو موزعة كالأتيٲملیون  96كانت قیمة 

 .لباقي القطاعات ٪20للمواد الغذائیة، و 

لوسائل الإعلام في الجزائر لسنة شھاریة الموالي یوضح السوق ا�) 3(الجدول رقم 

2006.  

  

  

  

  

  

                                                           
1 BOUATI : « Marché publicitaire en Algérie », http ://www.algérie-
actualités.com.article.php3,4/2/2007.  

، وھي مختصة في بحوث التسویق 1998مجموعة من مكاتب الدراسات تأسست سنة  Conseil Sigmaتعتبر   2
ووسائل الإعلام فھي تعمل على إجراء تحقیقات نوعیة و كمیة، كما تقوم بدراسات اقتصادیة و دراسات حول السوق، 

 .وھي متواجدة في جمیع بلدان المغرب العربي
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  2006شھاریة لوسائل الإعلام في الجزائر سنة السوق ا�: )3(الجدول رقم 

نسبة التطور مقارنة بسنة   2006سنة   الحصة السوقیة لوسائل الإعلام
2005  

  +%0,7  %44  شھارات التلفزیونیةالحصة السوقیة ل�

  +%24  %39  شھارات الصحفیةالحصة السوقیة ل�
  %-11  %6  شھارات الإذاعیةالحصة السوقیة ل�
  %- 6  %6  شھارات على الملصقاتالحصة السوقیة ل�

    %5  الحصة السوقیة لباقي لوسائل الإعلام
    %100  المجموع

  .Sigma Conseil مكتب الدراسات اعتمادا على معطیات الطالبة من إعداد: المصدر

في وسائل الإعلام فقد احتلت التلفزة المرتبة الأولى بنسبة  بالنسبة للحصة السوقیة للإشھار   

  .%6وفي الأخیر الرادیو و الملصقات بنسبة  %39ثم تلیھا الصحف بنسبة  44%

 ـقدر ب 2005شھارات الصحفیة شھدت تطورا ملحوظ مقارنة بسنة ونلاحظ أن ا�

   %- 11في حین الإذاعة و الملصقات شھدت تراجع بنسبة  ،، أما التلفزة فبقیت مستقرة%+24

أما فیما یخص الإشھار وعن طریق الانترنت عرفت ھذه الوسیلة ازدھارا . على التوالي %-6و 

 2010.1وھذا ابتدءا من سنة 

وائل في الجزائر من حیث التالي یوضح المرسلون العشر الأ) 4(و الجدول رقم 

   .2006سنة لزیونیة شھاریة التلفالاستثمارات ا�

  

  

  

  

  

  

 

                                                           
1 MAMMERI Achira : « Le marché publicitaire en Algérie », 

=id?php.article/management/com.webmanagercenter.www://http  24244 , 12/07/2008. 
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شھاریة وائل في الجزائر من حیث الاستثمارات ا�المرسلون العشر الأ: )4(الجدول رقم 

  2006التلفزیونیة في سنة 

  الاستثمار بالملیون دج  المرسلون

Telecom Algérie Orascom 2039  

Wataniya Telecom Algérie  1207  

ATM Mobilis  767  

Danone  422  

Sarl Elscom Motors  196  

Renault Algérie  140  

Algérie Telecom  135  

Hyundai Motors Algérie 112  

Peugeot Algérie  101  

Gamble  &Procter  99  

و التلفزة  Sigma Conseil مكتب الدراسات اعتمادا على معطیاتالطالبة  من إعداد: المصدر

  .الوطنیة

حتل اقطاع الھواتف النقالة ھو الذي  2006نھ في سنة أنلاحظ من خلال ھذا الجدول 

ثم في المرتبة الثالثة  Djezzyالمرتبة الأولى ثم تلیھا  Ooredooحتلت نجمة حالیا االصدارة حیث 

Mobilis ثم یلي ھذا القطاع مرسل المواد الغذائیة ،Danone  متبوعا بوكلاء السیارات وأما في

 .Gamble   &Procterالمرتبة العاشرة تعود لمرسل منتجات مواد التنظیف و الصیانة 

، نجد من بین المرسلین 2006شھاریة الصحفیة لسنة و لو تحدثنا عن الاستثمارات ا�

وراسكوم شھاریة الصحفیة لأالعشرة الأوائل مؤسسات الاتصالات حیث بلغت الاستثمارات ا�

 ).1ملیون دولار  11,5أي ما یعادل (ملیون دج  852تیلیكوم الجزائر على سبیل المثال 

  .)Nissanو  Hyundai   ، Renault  ،Toyota(كما نجد وكلاء السیارات  

                                                           
1 BOUATI :« Le marché publicitaire en Algérie »,. http://www.algérie-
actualités.com.article.php3?id_article=38, 4/2/2007. 
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  حیث  2007ة ــر إلى سنــنم 2006ة ـــة لسنــنا بعض الأرقام الخاصــستعرضابعدما 

) 5(مرسل ومن خلال الجدول رقم  300سنة  حوالي  ھذه التلفزة فيبلغ عدد المرسلین في 

 .في الجزائر الأوائل للمرسلین الثلاثین الموالي سنعطي ترتیب

  2007وائل في الجزائر لسنة المرسلون الثلاثون الأ: )5(جدول رقم ال

  المدة بالثانیة  المرسل  الرتبة
1  Telecom Algérie Orascom  99380  
2  Danone  68725  
3  ATM Mobilis  65640  
4  Wataniya Telecom Algérie  59730  
5  Gamble  &Procter  18735  
6  Henkel  17070  
7  Algérie Telecom  11250  
8  Cévital  10865  
9  Laboratoire Venus  9595  
10  Hayet  9020  
11  Bel Algérie  8345  
12  Tapidor  7700  
13  Nissan Algérie  7460  
14  Unilever  7305  
15  Nokia  6960  
16  Beko  6510  
17  Faderco  3685  
18  Sarl Laitière Soummam  6375  
19  Eurl Hygianis  6275  
20  Algérie Poste  6195  
21  Eepad  5760  
22  Colpal  5330  
23  Blidina  5190  
24  Eniem  5155  
25  Sarl Elsecom  18735  
26  Hyundai Motors Algérie  4700  
27  Sfepa  4490  
28  Mateg  4315  
29  Ste Flash Algérie Spa  4020  
30  Peugeot Algérie  3930  

  .و التلفزة الوطنیة Sigma conseilاعتمادا على معطیات  عداد الطالبةإمن : المصدر
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شھاریة الكبرى ھي محتلة من طرف نلاحظ من خلال ھذا الجدول أن المساحات ا�

: حضور بعض المؤسسات الجزائریة مثلن نتغاضى النظر عن أجنبیة لكن لا یجب المؤسسات الأ

Tapis d’or ،Soummam ، Cévital ....  

من حیث معدل المشاھدة ب  2007حتلت التلفزة الوطنیة المرتبة الأولى في الجزائر في سنة ا

و ) 15%بمعدل المشاھدة (  TF1ا ـى رأسھـللیوم تأتي بعدھا مباشرة القنوات الفرنسیة و عل 37%

M6  لكن ھذه القنوات بدأت تضییع حصصھا وھذا بسبب القنوات العربیة التي % 11بمعدل ،

                       MBC، حیث قناة دبي و قنوات مجموعة  %36,5أصبحت تنافسھا و التي احتكرت نسبة 

  )Mbc 4, Mbc 3 Mbc 2, Mbc 1   وMbc Action(   قناة الجزیرة احتلت المرتبة الأولى بمعدل

  1.لكل قناة %7إلى  %3مشاھدة یومي قدر بـ 

بتوغل یومي ) قسنطینة(الشعبیة الجھویة سیرتا بالنسبة للإذاعة، نجد في شرق البلاد الإذاعة

و في الوسط الجزائري  %31,8بمعدل ) وھران(، في الغرب الجزائري نجد الباھیة %52قدر بـ 

 2.%32,5التي تعتبر أول قناة للعاصمة بمعدل قدر بـ ) الجزائر العاصمة(نجد البھجة 

أما عل مستوى الجرائد، نجد الجرائد الیومیة متفوقة على الجرائد الأسبوعیة و المجلات 

و تمثلت  شھاریة للجرائد،من الاستثمارات الإ %94شھاریة للجرائد بـ حیث بلغت العائدات ا�

  ملیون دج،  590بـ  El Watanملیون دج،  607بـ  El Khabar: ولى في الجرائد الیومیة الثلاثة الأ

  حتل الصدارة من حیث احیث نجد قطاع الاتصالات ھو الذي .  Libertéملیون دج لجریدة 433و 

لقطاع السیارات بنسبة ، أما المرتبة الثانیة عادت %54,5شھاریة في الجرائد بنسبة الاستثمارات ا�

23,6%.3  

لتحقق مبلغ  2007-2006خلال الفترة  %19شھاریة بنسبة فقد تطورت الاستثمارات ا�

  ).وروأملیون  110أي (ملیار دج  11,8قدر بـ  2007حتیاطي لسنة ا

شھاریة من مجموع الاستثمارات ا� %34شھاریة التلفزیونیة تمثل نسبة فالاستثمارات ا�

شھاریة الصحفیة عرفت تطور بنسبة ، على عكس الاستثمارات ا�%0,3ترتفع إلا نسبة التي لم 

 ،2007شھاریة لسنة من مجموع الاستثمارات ا� %36,2و التي تمثل لوحدھا نسبة  17%

                                                           
1 Amine : « Marché publicitaire enAlgérie »,http://www.elwatan.com /spip.php ?page=article-

et-e-id_article=82291, 8/11/2007.  
2 Idem. 
3 Idem. 
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   %16,7 في حین الملصقات تمثل نسبة شھاریة،من الاستثمارات ا� %13,1أما الإذاعة تمثل نسبة 

 22نترنت فاقت ، أما الاستثمارات الخاصة بالا1فھي في تطور ملحوظشھاریة من الاستثمارات ا�

  2.ملیون دج

 3.وكالة اتصال 2256شھار و ٳوكیل  2282سجل  2007وفي سنة 

 179ملیار دج أي ما یعادل  912, ـب 2008شھاریة في سنة ولقد بلغ حجم السوق ا�

  .20074رتفاع طفیف مقارنة بسنة املیون دولار أي 

 5كبر حصة سوقیة للإشھار للتلفزة بمقدار أعادت  Sigma Algérieحسب المدیر العام لـ 

فمن  .ملیار من نفس السنة 4,5أما الصحف و الملصقات فقدر بـ  ،2008ملیار دج وھذا في سنة 

ثم  %27,1أھم المرسلین الذین یقومون بالإشھار في التلفزة الجزائریة ھم أعوان الاتصال بنسبة 

ما في الصحف المكتوبة أ. %5,9ثم تأتي البنوك بنسبة  %17,2یلیھم قطاع المواد الغذائیة بنسبة 

نخفض في ان عدد المرسلین أشار ھذا المكتب بأكما  .فوكلاء السیارات ھم الذین یحتلون الصدارة

ى لإمرسل و ھذا راجع  106مرسل فأصبح  195فقد كان  2008إلى  2004الفترة الممتدة من 

ن كانت في حی  دج للثانیة 8000رتفاع التعریفات الخاصة بالإشھار التلفزیوني و التي تقدر بـ ا

  5.دج للثانیة 3000تقدر بـ 

 

  .2008وائل في الجزائر لسنة یبین المرسلین العشر الأ )6(یلي الجدول رقم  وفیما

  

  

  

                                                           
1 Amine : « marché publicitaire en Algérie » , http://www.elwatan.com/spip.php?page=article-
et-id_article=82291,8/11/2007. 
2 Bouati : « marché publicitaire en Algérie », http://www.algérie-Atualité.com/article.php3?id-
article=3834,04/02/2007. 
3  Gouza« Marché publicitaire en Algérie », http://www.algérie-Atualité.com/article.php3?id-
article=9658,07/06/2009. 
4
 Le soir d’algérie: «publicité en Algérie le top10 », http : //www.zoom-algérie.com/article-

1474-le-marché-de-publicité-en-pleine-expansion.html, 20/06/2009. 
5 Elkhabar: «marché publicitaire en algérie », http://www.media-
algérie.com/?p=441,01/02/2009. 



 الجزائریة  المؤسساتالاتصال في دراسة لواقع سیاسة  :الفصل الرابع
 

175 
 

 2008المرسلین العشر الأوائل في الجزائر لسنة  :)6(الجدول رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  .Sigma  Conseil مكتب الدراسات عتمادا على معطیاتا عداد الطالبةإمن   :المصدر

نھ یبقى وكلاء الاتصالات یحتلون دائما الصدارة من حیث أعلاه أنلاحظ من الجدول 

  .شھاریة في الجزائرالاستثمارات ا�

ففي سنة . شھار عن طریق الانترنت فقد شھد تطور و نجاح حقیقيو لو نتحدث عن الإ  

وخلال الثلاثي  ،ملیون دج 22شھاریة عن طریق الانترنت بـ قدرت الاستثمارات ا� 2008

أي تطور أكثر من نسبة  .ملیون دج 18,6شھاریة بـ الثالث من ھذه السنة ارتفعت الاستثمارات ا�

مكتب ( med & comفحسب دراسة أقیمت من طرف  .2007مقارنة بنفس الفترة من سنة  030%

على مستوى حوالي  ،)متخصص في التسویق و الاتصال وفي وسائل الإعلام والاتصال الحدیثة

كتروني جزائري أوضحت بأنھ عرف شھر رمضان ارتفاع في الاستثمارات لإموقع  50

شھاریة محققة من طرف إحملة  81ملیون دج بـ  8,5شھاریة عن طریق الانترنت حیث قدر بـ ا�

حیث  ،الھواتف النقالة و التي احتلت الصدارة ،علامة تجاریة من بینھا قطاع السیارات 40حوالي 

شھاریة عن طریق الانترنت وھذا من من الاستثمارات ا� %27قطاع السیارات حقق لوحده 

شھاریة الاستثمارات ا�  المرسل  الرتبة

  )بملیون دج(

1  Telecom Algérie Orascom  1871,6  

2  Wataniya Telecom Algérie  926,1  

3  ATM Mobilis  861,1  

4  Cévital  569,9  

5  Hyundai Motors Algérie  482,2  

6  Nissan Algérie  287,7  

7  Toyota Algérie 219,1  

8  AlgérieDanone  213,0  

9  Henkel  194,7  

10  Renault Algérie  192,7  
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و بالنسبة . مرسل 14حیث شملت  %22مرسل متبوع بقطاع الھواتف النقالة بنسبة  17طرف 

 ،%8الأثاث المنزلیة تمثل نسبة  ،%15لكترونیة سجل نسبة و المطبوعات الإلقطاع الاتصال 

  1.سجلت لباقي القطاعات %14لكل واحد على حدا، ونسبة  %3المواد الغذائیة والسیاحیة 

دولار حیث سجلت  ملیون 166,2بـ  2009شھاریة في الجزائر لسنة قدرت الاستثمارات ا�

شھاریة الجزائریة زمة المالیة الدولیة و رغم ھذا فالسوق ا�وھذا راجع للأ )1(%6تراجع قدر بـ 

قطاع : التالیةفقد احتكر ھذا السوق من طرف القطاعات  ،2009بقیت تقاوم خلال سنة 

  .المنتجات الغذائیة و السیارات ،الاتصالات

 Cévitalوراسكوم الجزائر و مجموعة أدائما اعتبرت كل من مجموعة  2009و في سنة  

من بین  Mobilis ،   Renault، Danone ، Toyotaكما تعتبر كل من  ،من أھم المرسلین في الجزائر

قامت التلفزة الوطنیة  .Sigma Conseil  مكتب الدراسات  وھذا حسب ،المرسلین العشر الأوائل

حیث  ،علامة تجاریة  151مرسل الذین یمثلون  123شھارات الخاصة بـ دقیقة للإ 22783ببث 

لالة خدیجة من العلامات الأكثر بثا  ، Djezzy  ،Mobilis  ،Nedjma  ،Elio  ،Hyundaiتعتبر كل من 

 2.شھارتھا في وسائل الإعلام�

 . 2009یبین المرسلون العشر الأوائل في الجزائر في سنة  ) 7(وفیما یلي الجدول رقم 

 

 

 

 

 

 

   

                                                           
1 Le Quotidien d’Oran : « Le marché publicité sur internet explose en Algérie », ,  www//:http  
-le-marché-de-chambrealgerosuisse.com/site/index.php/2008/10/07/1299la-publicite-sur-
internet,7/1/2008. 
2 El Watan : « Investissements publicitaires reculent de 6 en Algérie », www.city-dz.com/les 
investissements-publicitaires-reculent-de-6-en-algérie,9/2/2010. 
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  2009المرسلون العشر الأوائل في الجزائر في سنة ): 7(الجدول رقم 

  شھاریةالاستثمارات الإ  المرسل

Orascom Télécom Algérie 1,246 ملیار دج  

Wataniya Télécom Algérie  924 ملیون دج  

ATM Mobilis  724  دجملیون  

Cevital  717 ملیون دج  

Hyundai Motors Algérie  427 ملیون دج  

Renault Algérie  379 ملیون دج  

Danone Algérie  235 ملیون دج  

Nissan Algérie  208 ملیون دج  

Autres Entreprise   200سجلت اقل من 

  ملیون دج

 .Sigma Conseil مكتب الدراسات عتمادا على معطیاتا عداد الطالبةإمن : المصدر      

 

كبر أوراسكوم  تیلكوم الجزائر من أیعتبر  Sigma Conseil مكتب الدراسات حسب

كوم الجزائر في یالوطنیة تل. ملیار دج 1,246المرسلین في الجزائر حیث احتل المرتبة الأولى بـ 

ملیون  724موبیلیس في المرتبة الثالثة بـ  ،ملیون دج 924شھاري قدره إالمرتبة الثانیة باستثمار 

في  Hyundai Motors Algérie ،ملیون دج 717في المرتبة الرابعة بـ    Cévitalمجموعة  ،دج

دانون  ،ملیون دج 379رونو الجزائر في المرتبة السادسة بـ  ،ملیون دج 427المرتبة الخامسة بـ 

 208الجزائر في المرتبة الثامنة بـ   Nissanو ،ملیون دج 235الجزائر في المرتبة السابعة بـ 

ارات ملیون دج من الاستثم 200قل من أأما باقي المؤسسات الأخرى المتبقیة سجلت  ،ملیون دج

  .شھاریةا�



 الجزائریة  المؤسساتالاتصال في دراسة لواقع سیاسة  :الفصل الرابع
 

178 
 

شھاریة في الجزائر خلال رقام و المعطیات الخاصة بالسوق ا�وفیما یلي سنتعرض الأ

  Sigma Conseil: 1و المقدمة دائما من طرف المدیر العام لـ  2009سنة 

  :مبینة كالأتي :علامشھاریة في وسائل الإالاستثمارات ا� 1)

 .%2,4رتفاع بـ ادج ب 5139770448: شھاریة التلفزیونیةالاستثمارات ا� -

 .%33,3رتفاع بـ ادج ب 4084188827: شھاریة الصحفیةالاستثمارات الإ -

 .%-30,8دج بانخفاض  674663156: ذاعیةشھاریة الإالاستثمارات الإ -

  .%4,5دج بارتفاع  2165679166: شھاریة للملصقاتالاستثمارات الإ -

  .دج 151401130: شھاریة للانترنتالاستثمارات الإ -

  :معدل المشاھدة للتلفزة خارج شھر رمضان 2)

 .%16,3: الوطنیة  معدل التوغل للقناة -

  .10,3%:  (A3)معدل التوغل للقناة الثالثة  -

 .Canal Algérie  :2,2%معدل التوغل للقناة  -

 .%1,7: معدل التوغل للقناة نسمة  -

  :معدل المشاھدة للتلفزة في شھر رمضان )3

  .%33,2: معدل التوغل للقناة الوطنیة -

  .14,2%: (A3)معدل التوغل للقناة الثالثة  -

 .%9,6: معدل التوغل للقناة نسمة -

  .Canal Algérie :1,8%معدل التوغل للقناة  -

 ،مرسل 129شھاریة لـ إحملة  167شھار عن طریق الانترنت فكانت ما فیما یخص الإأ

سبة نتحتل الصدارة حیث بال التي  الدھنیة و قطاع الاتصالات كانت ھيفقطاع الزیوت و المواد 

خاصة  % 72,4شھاریة بحیث كانت نسبة ملیون دج للحملة الإ 813خصص  الأولللقطاع 

 Cévital.2ب

                                                           
1 El khabar:« bilan annuel médias et publicité2009», 
http://www.tvdz.com/index.php?2010/02/04/1932-programme-open-sigma-2010-et-bilan-
annuel-medias-et-publicite-2009, 4/2/2010. 
 2 El Watan : « Investissemens publicitaires reculent de 6 en Algérie », www.city-dz.com/les 
investissements-publicitaires-reculent-de-6-en-algérie, 9/2/2010. 
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حیث مثلت سوق  ،2009 بسنةمقارنة  % 3 ـالتي تشھد نمو قدر ب 2010لسنة  الآننمر 

   1.)وروأملیون  128 أي(القومي الخام  الإنتاجمن  %0.07شھار نسبة الإ

، شرح مدیر التسویق شھاريمغاربي حول الاتصال ا� وروالأول الأفي الیوم  أنكما 

 ـالجزائر سبب الانخفاض المستمر لمعدل المشاھدة للتلفزة الوطنیة المقدرة ب الإعلاملوسائل 

المرسلین  أن إلىیعود  الذيشھاریة السنویة خلال شھر رمضان و الإ الإیراداتمن  50%

 الإجمالیةشھارات الإ الإیرادات بلغت شھاریة حیثبتخفیض استثماراتھم الإ قامواالخواص 

ا التراجع دفع الكثیر ذ، فھ2010سنة في  وروٲ ملیون 128للمرسلین الخواص ب  الإعلاملوسائل 

 2دراسة أجریت .و قناة نسمة  MBC4نحو القنوات التلفزیونیة العربیة كقناة  تجاهالامن المرسلین 

 أما، قاتلصللم %17 للصحف و %24 ـمقارنة ب الإیراداتمن  %48ن التلفزة تحتكر أبینت ب

  3.شھاریةالإ الإیرادات إجماليمن  %1و  %10الرادیو و الانترنت تمثل على التوالي 

ا فیما ذو ھ %10انخفاض قدر ب  2010- 2009شھار خلال الفترة و لقد عرفت سوق الإ

، صحفال ،بما فیھا التلفزة، الرادیو الإعلامشھاریة في وسائل یخص شراء المساحات الإ

ا حسب دراسة ذورو و ھأملیون  140علام تمثل وسائل خارج الإ أما، الانترنتالملصقات و 

 4.من طرف معھد الدراسات الجزائریة تقیمأ

 الإشھارفي  الأولىمرة تحتل المرتبة  لأولو  الغذائیةن المواد أه الدراسات بذكما بینت ھ

 ، كان دائما یحتل الصدارة الذي %32لیھا قطاع الاتصالات بنسبة یثم  %36التلفزیوني بنسبة 

بالنسبة  أما، على مستوى التلفزة الوطنیة  Djezzyشھارات إا التراجع ناتج عن غیاب ذو ھ

  5.شھاریة الصحفیةالإ الإیراداتمن  %45للصحف فقطاع السیارات یتصدر القمة بنسبة 

                                                           
1 El Watan : « Marché de la publicité », http://w.w.w.presse-lgérie.net/pusse.php?autid=2390, 
24/2/2012. 

والتي تعتبر من ) مؤسسة 40حوالي (اعتمدت ھذه الدراسة على قاعدة معلوماتیة حول مجموعة من المؤسسات  2
  .الجزائروائل في المرسلین الأ

3 El Watan:« Marché de la publicité», http://www.presse-
algerie.net/presse.php?artid=2390,24/2/2012. 
4 HOUARI Fatma : « Des lobbies dominent la publicité en Algérie », 
http://www.algerhebdo.com/indc.php?maetnews,14/5/2011. 
5 HOUARI Fatma : « Des lobbies dominent la publicité en Algérie », 
http://www.algerhebdo.com/indc.php?maetnews,14/5/2011. 
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1 BENSAID Sofiane : “La publicité en Algérie”, 
http://www.djazaires.com/fr/elwatan/331438,4/12/2013.
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ا الانخفاض في قطاع الإشھار في ذالتسویق لوسائل الإعلام یرجع ھو حسب مدیر 

الوكالة الوطنیة للنشر و  أن أضافكما  لى وجود مناخ یتمیز بالمنافسة،

من السوق الإ %45شھارات القطاع العام و التي تمثل تقریبا 

 قتصادیةالا الأزمة إلىشھاریة یعود انخفاض المصاریف الإ

  Sigma Conseil، قیم مكتب الدراسات2010في جوان 

  1.)وروأملیون  130تقریبا (ملیار دج 

شھاریة في وسائل الاستثمارات الإالموالي یبین ) 10(الشكل رقم 

علام في الجزائرشھاریة في وسائل الإالاستثمارات ا� ):10

مكتب الدراسات معطیات ىلع اعتمادا طالبةعداد ال

                                        

“La publicité en Algérie”, 
http://www.djazaires.com/fr/elwatan/331438,4/12/2013. 

39%

35,10%

16,10%
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و حسب مدیر 

لى وجود مناخ یتمیز بالمنافسة،إالجزائر 

شھارات القطاع العام و التي تمثل تقریبا إ

انخفاض المصاریف الإ

  .شھاریة الإ

في جوان 

ملیار دج  12.9 ـب

الشكل رقم 

2010.  

  

10(الشكل رقم 

عداد الإمن : المصدر

  

                                                           

التلفزة

الصحف

الملصقات

الرادیو
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 أي1 %5 ـورو مع نمو بلغ بأملیون  250في الجزائر  الإشھارقدر سوق  2011و في سنة 

 2القومي الخام الإنتاجمن  %0.13تمثل  الإجمالیةشھاریة الإ الإیرادات

  3.ملیار سنتم 150حقق الإشھار للتلفزة الوطنیة أكثر من  2011كما أن في سنة 

  - 2006شھاریة الجزائریة خلال الفترة الممتدة من یمكن تلخیص تطور السوق ا� و

  .الموالي ) 8(في الجدول رقم2011

  

  2011-2006شھاریة في الجزائر للفترة تطور الاستثمارات ا�): 8(الجدول رقم

  

  المجموع  2011  2010  2009  2008  2007  2006  السنوات

  

 یةشھارا� الاستثمارات

  )وروٲملیون (

96  110  179  166  128  250  900  

  ٪100  28  14  17  18  12  11  ٪النسبة 

  .المعطیات السابقةمن إعداد الطالبة اعتمادا على : المصدر

  

إلى  2006شھاریة في تزاید من سنة نلاحظ من خلال ھذا الجدول أن الاستثمارات ا� 

انخفضت و ھذا بسبب الأزمة الاقتصادیة  2010و 2009، ولكن في سنة 2008غایة سنة 

  .٪28بنسبة  2011شھاریة، ثم ارتفعت في سنة العالمیة والى ارتفاع التعریفات ا�

ا ما ذفي الجزائر عرف تطورا ملحوظا و ھ الإشھار، فقطاع العنصر اذكخلاصة لھ 

لاحظ المؤسسات نخلال فترة رمضان حیث  وأ .الریاضیة للتظاھراتمسھ من خلال الرعایة تنل

فالخبراء یتنبؤون بنمو . مختلف وسائل الإعلام شھاراتھا فيٳ بإرسالالمتوسطة و الصغیرة تقوم 

                                                           
1 METAOUI Fayçal : « Au Maghreb le marché de la pub est surtout marocain »,    
http ://www.skyxrapercity.com/showtherd.php?p=54333185,14/3/2010. 
2 BEN MOHAMED Ali : « Les annonceures publicitaires étaient moins généreux en 2011 
contrairement aux années précédentes », 
http ://www.leconews.com/fr/actualités/nationale/commerce/nous-pouvons-atteindre-les100-
milliards-de-dollards-19-09-2012-159837-292-php,19/9/2012. 
3 Expression : « publicité : 200 milliard sur la table de ramadhan », http://forums.bladi-
dz.com/archives/t-12677.html/;20/07/2012. 
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ملیار بیقدر   أعمالالجزائر خلال السنوات القادمة حیث سیحقق رقم  وتطور سوق الإشھار في

یر و التنظیم حیث لا یوجد طأفي الجزائر لكنھ ینقصھ الت الإشھارو رغم تطور قطاع . دولار

فیدرالیات خاصة  وأجمعیات  لا یوجد نھأ ، كماالإحصائیات إعطاءسلطة تنظیمیة تعمل على 

  .شھار و الاتصالبوكالات الإ

في الجزائر  الإشھارمن بین العراقیل التي تعیق   Sigma Conseil ـسب المدیر العام لفح

  : ما یلينذكر

   .خاصة التلفزة الإعلاملا یوجد تنوع في وسائل  -

   .لقیام بعملھمل الإشھاریساعد محترفي  الذيالقانوني  الإطارلا یوجد  -

  .الخارجیةفتح السوق الوطنیة للاستثمارات المباشرة  -

شھار في الجزائر یتمثل في ھم المستثمرین في مجال الإأن من أكما نستنتج من ھذا العنصر 

بحیث تقوم بعرض رسائلھا  ،و مؤسسات المواد الغذائیة وكلاء السیارات ،وكلاء الھواتف النقالة

  .الصحف و الملصقات ،الرادیو ،شھاریة في مختلف وسائل الإعلام بما فیھا التلفزةا�

  :ذا المبحث ما یلينستنتج من ھ

 1980المرحلة الأولى تمثلت في سنوات : مر الاتصال التجاري في الجزائر بثلاثة مراحل -

والتي تمیزت بعدم تطبیق سیاسة الاتصال من طرف المؤسسات الجزائریة، تلیھا المرحلة 

ور فوضوي للاتصال التجاري، أما والتي عرفت تط 1990الثانیة التي كانت ابتداءا من سنة 

 .والتي شھدت تطور لھذا النوع من الاتصال 2000المرحلة الثالثة كانت ابتداءا من سنة 

أدت إلى تطور الإشھار في الجزائر من بینھا انفتاح السوق الجزائریة  یوجد عدة أسباب -

 .وظھور المنافسة

إلى تطوره ونموه وھذا ما لمسنا من مر الإشھار في الجزائر بدوره أیضا  بثلاثة مراحل أدت  -

 . 2011إلى غایة  2006شھاریة خلال الفترة الممتدة من خلال عنصر تطور السوق ا�

   .وفي المبحث الموالي سنتطرق إلى منھجیة تصمیم الدراسة التطبیقیة
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  التطبیقیة منھجیة تصمیم الدراسة :المبحث الثاني

  

سنقوم بوصف مجتمع وعینة الدراسة وصفا دقیقا وشاملا من أجل  ھذا المبحث لمن خلا

التعرف على خصائصھا، كما سنتعرف على أسلوب جمع البیانات و المتمثل في الاستبیان، حیث 

 . سنتطرق إلى محتواه وصدقھ

  

  وصف مجتمع وعینة الدراسة: المطلب الأول

عبر مختلف ولایات الوطن، تكون مجتمع الدراسة من المؤسسات الجزائریة المنتشرة ی

  .واعتمدنا على أسلوب العینة القصدیة في اختیار ھذه المؤسسات

  

  :مجتمع وعینة الدراسة -)1

نا إلى طریقة المعاینة، التي �نظرا لصعوبة الوصول إلى كافة المؤسسات في الجزائر لج

حدید مجتمع البحث الذي یعرف تعتبر بمثابة العمود الفقري للدراسة المیدانیة، وذلك عن طریق ت

مجموعة من العناصر التي تحمل خاصیة أو عدة خصائص مشتركة تمیزھا عن غیرھا " نھ أعلى 

إن اختیار نوع من أنواع العینات یتم وفق . 1"من العناصر الأخرى والتي یجري علیھا البحث 

زمانیة وطبیعة الموضوع شروط منھجیة یفرضھا البحث وذلك تماشیـا مع الإمكـانیات المادیة و ال

وصعوبة تحدید مجتمع البحث، وتماشیا مع طبیعة المجتمع اخترنا العینة القصدیة أو المقصودة 

حتمالیة، وتعرف العینة الالأنھا الأنسب لھذه الدراسة لكونھا تعتمد على طریقة المعاینة غیر 

                                                           
1 MAURICE Angers : « Initiations pratiques à la méthodologie des sciences humaines », 
Casbah université, Alger, 1997, p226. 
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نتقاء العناصر، ولا توجد عینات غیر احتمالیة والتي تحتوي على ضیق في ا" القصدیة على أنھا 

  .1"تعرف المفردات الملغاة من العینة  أیة وسیلة لاستخراج العینة بحیث لا

كما تعرف العینات القصدیة على أنھا العینات التي یتم انتقاء أفرادھا بشكل مقصود من 

قبل الباحث نظرا لتوافر بعض الخصائص في أولئك الأفراد دون غیرھم لكون تلك الخصائص 

كما یتم اللجوء لھذا النوع من العینات في حالة توافر . من الأمور الھامة بالنسبة للدراسةھي 

البیانات اللازمة للدراسة لدى فئة محددة من مجتمع الدراسة الأصلي، فمثلا إذا أراد باحث دراسة 

لدیھم بعض آراء القراء حول صحیفة معینة فعلیھ في ھذه الحالة اختیار عینة من قبل الأفراد الذین 

الاطلاع على ما ینشر في تلك الصحیفة، لأنھ من غیر المنطق أن تتضمن دراستھ أفرادا لا 

وقد یتم اختیار مفردات العینة على أساس تقدیر وحكم الباحث، . 2یطلعون على الصحیفة المذكورة

العینة  ن الحالات التي یختارھا قد تفي بغرض البحث، لذلك یطلق على ھذا النموذج من نماذج�

ن الباحث یقصد أو یتعمد اختیار مفردات غیر الاحتمالیة اسم العینة القصدیة أو العمدیة، نظرا �

   3"البحث 

  :وقد تم انتقاء عینتنا عمدا ومقصودا حسب الشرط التالي

 .استھدفنا من خلال ھذه الدراسة المؤسسات التي تستعمل الاتصال التجاري -

تم توزیعھا على عینة الدراسة، حیث تم توزیع ) الاستبیان(القیاس فبعد التأكد من صدق أداة 

حیث تم اختیار ھذه الولایات  مؤسسة تتوزع على مختلف ولایات الوطن 200استبیان على  200

، وتمت عملیة التوزیع بالأسلوب المباشر قتصادي بالمقارنة مع ولایات أخرىنظرا لنشاطھا ا�

ولقد دام ھذا المسح المیداني ما یقارب عشر أشھر  .بالشكل الصحیح، وذلك لضمان تعبئتھا )بالید(

  . 2013من سبتمبر إلى غایة جویلیة 

 200استمارة من أصل  117بعد القیام بجمع الاستبیانات الموزعة تمكنا من استرجاع   

راجعتھا وبـعـد تـدقیـق الاستبیـانـات و م. ٪58.5استمـارة تـم توزیعـھا، بنسبـة استرجـاع بـلغـت 

منھا بسبب عدم صلاحیتھا للتحلیل وعلیھ فقد كان عدد  37لأغراض التحلیل تم استبعاد 

مؤسسة  80ن عینة الدراسة تتكون من �وبالتالي ف. استبیان 80الاستبیانات الخاضعة للتحلیل 
                                                           

 1 MAURICE Angers,Opcit , p236.  
  .96 ص ،2000 عمان، للنشر، وائل دار ،"والتطبیقات والمراحل القواعد العلمي، البحث منھجیة: "وآخرون محمد عبیدات2
  .69 ص ، 1995بیروت، والنشر، للطباعة غریب دار ،"الاجتماعي البحث وأدوات أسالیب: "لطفي إبراھیم طلعت3
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الجزائر العاصمة، وھران، مستغانـم، سـیدي : ولایة من ولایات الوطن وھي 11موزعة عل 

  .، غلیـزان، الشلـف، سـعیـدة، سـكیكـدة، بـرج بوعریرج، جـیجـل و بسكرةبلعـباس

 :خصائص عینة الدراسة -)2

  :توزیع المؤسسات بحسب المنطقة الجغرافیة - )2-1

 :ولایة من ولایات الوطن و المتمثلة في 11تتوزع المؤسسات التي شملتھا الدراسة على 

بلعـباس، غلیـزان، الشلـف، سـعیـدة، سـكیكـدة، بـرج الجزائر العاصمة، وھران، مستغانـم، سـیدي 

الموالي نسبة التوزیع بحسب المنطقة ) 9(ویوضح الجدول رقم  .بوعریرج، جـیجـل و بسكرة

  .الجغرافیة

  توزیع المؤسسات بحسب المنطقة الجغرافیة): 9(الجدول رقم

  النسبة المئویة  عدد المؤسسات  الولایات

  20  16  الجزائر العاصة

  47.5  38  وھران

  11.25  9  مستغانم

  3.75  3  سیدي بلعباس

  3.75  3  غلیزان

  2.5  2  الشلف

  5  4  سعیدة

  1.25  1  سكیكدة

  1.25  1  برج بوعریرج

  2.5  2  جیجل

  1.25  1  بسكرة

  ٪100  80  المجموع

  .من إعداد الطالبة :المصدر             
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الحظ الأكبر من مجموع عدد مؤسسات ولایة وھران والجزائر العاصمة كانت لھا 

  .المؤسسات الكلیة لعینة البحث یلي ذلك ولایة مستغانم

  :توزیع المؤسسات بحسب عمرھا - )2-2

 .الموالي توزیع المؤسسات عینة الدراسة بحسب عدد سنوات نشاطھا یوضح الجدول       

  

  توزیع المؤسسات بحسب عمرھا): 10(الجدول رقم 

  المئویةالنسبة   العدد  عمر المؤسسة

  31  25  سنوات 10قل من أ

  38  30  سنة 20- 10من 

  31  25  كثرسنة فأ 20

  ٪100  80  المجموع

 .من إعداد الطالبة: المصدر         

  توزیع المؤسسات بحسب عمرھا ):11(الشكل رقم 

  

  .من إعداد الطالبة :المصدر 
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سنة حیث  20إلى سنوات  10ن أكبر نسبة المؤسسات عینة الدراسة یتراوح عمرھا من إ

من المجموع الكلي للمؤسسات، وبعدھا شكلت المؤسسات التي یتجاوز  ٪38مثلثھا نسبة قدرت 

  .سنوات 10قل من ٲ، ونفس النسبة كانت للمؤسسات التي عمرھا ٪31سنة  20عمر نشاطھا عن 

  :توزیع المؤسسات بحسب الملكیة - )2-3

وضح الجدول رقم تضمنت العینة التي تم اختیارھا مؤسسات خاصة و أخرى عمومیة، وی       

  .الموالي ذلك) 11(

  توزیع المؤسسات بحسب الملكیة): 11(الجدول رقم

  النسبة المئویة  العدد  ملكیة المؤسسة

  72.5  58  خاصة

  27.5  22  عمومیة

  ٪100  80  المجموع

  .من إعداد الطالبة :المصدر                

  توزیع المؤسسات بحسب الملكیة): 12(الشكل رقم 

  

  .من إعداد الطالبة :المصدر
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، ٪72.5تتكون عینة البحث من عدد كبیر من المؤسسات الخاصة حیث بلغت نسبتھا         

  .٪27.5وتأتي في المرتبة الثانیة المؤسسات العمومیة بنسبة 

  :توزیع المؤسسات بحسب قطاع النشاط - )2-4

الصناعة، الزراعة، التجارة : تتوزع عینة الدراسة على القطاعات الاقتصادیة المختلفة     

  .التالي توزیعھا بحسب نشاطھا) 12(والخدمات، ویوضح الجدول رقم 

  مؤسسات حسب قطاع النشاطالتوزیع ): 12(قم رالجدول 

  

  

  

  

  

  

 .من إعداد الطالبة :المصدر           

  توزیع المؤسسات حسب قطاع النشاط): 13(الشكل رقم 

 

  .من إعداد الطالبة: المصدر
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  2.5  2  القطاع الزراعي
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  23.75  19  قطاع الخدمات

  23.75  19  القطاع التجاري

  ٪100  80  المجموع
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من  ٪51.25حوالي (إن عددا كبیرا من المؤسسات محل الدراسة تمارس نشاطا صناعیا         

، وتقل نسبة تمثیل باقي النشاطات الأخرى كالخدمات )المجموع الكلي للمؤسسات عینة البحث

  .والزراعة في عینة الدراسة

  

  أسالیب جمع البیانات الخاصة بالدراسة التطبیقیة :المطلب الثاني

فالاستبیان ھي التقنیة الأكثر . تم استخدام أسلوب الاستبیان كوسیلة لجمع المعلومات  

رض ٲاستعمالا في الدراسات المیدانیة الكمیة نظرا لتمیزھا بالوضوح والسھولة و التبسیط على 

فاختیارنا للاستبیان، یبرز في كوننا نبحث في مغزى . المیدان، فھي تفاعل لفظي یترجم إلى أرقام

ولقد اعتمدنا في اختیارنا على نوع الاستبیان بالمقابلة . الجزائریة لسیاسة الاتصال تام المؤسساقی

التي تعتمد أساسا على الطرح الشفوي للأسئلة على مسؤولي قسم التسویق  أو مسؤول الاتصال 

جدنا وو. دقیقة 40دقیقة إلى  30وبالتالي تسجیل الإجابات حیث كانت مدة الاستجواب تتراوح من 

كبر، إذ ٲأسلوب المقابلة الشخصیة الوسیلة المناسبة لجمع البیانات رغم أنھا تطلبت وقتا وتدخلا 

استبعدنا اختیار نوع استبیان الملء الذاتي، وھذا بسبب سلبیات ھذه الطریقة والمتمثلة في عدم 

من امتناع عن  كبرٲإمكانیة المبحوث فھم الأسئلة أو المیول إلى تزییف الوقائع أو تسجیل عدد 

  .الإجابة

  

  ):     الاستبیان(مراحل تطویر أداة الدراسة  -)1

، )2الملحق رقم (مرت عملیة تطویر الاستبیان بمرحلتین إلى أن وصل إلى شكلھ النھائي    

  :والذي تم استخدامھ في ھذه الدراسة، وھذه المرحلتین ھما

  :المرحلة الأولى - )1-1

تم الاعتماد في انجاز الاستبیان على عدد من الكتب والدراسات السابقة المتعلقة بموضوع   

الاتصال التجاري، حیث قمنا باستعراض شامل ودقیق للأدبیات التي تعرضت لھذا الموضوع، 

  . وتمت صیاغة أسئلة الاستبیان بما یتوافق مع فرضیات البحث وبنحو یمكننا من اختبارھا
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  :الثانیة المرحلة - )1-2

تم صیاغة أسئلة الاستبیان بعد القیام بحوار استطلاعي ابتدائي مع بعض الأساتذة، ومن   

استبیانات لمعرفة  10ھنا بدأنا نتفطن إلى ضرورة حصر الأسئلة ومجتمع الدراسة وقمنا بتجریب 

أساس المدة المستغرقة وردة فعل المبحوثین، ومدى ملائمة الأسئلة للموضوع والتسلسل على 

  .الجانب النظري، وبعد اللقاءات التي قمنا بھا تم حصر أسئلة الاستبیان

سؤال، بعد تصمیم الاستبیان في صورتھ الأولیة قمنا  63فتضمن الاستبیان الأولي على   

أساتذة متخصصین في التسویق والاتصال لإبداء آرائھم حول مدى  5بعرضھ مرة أخرى على 

وتركزت توجیھات المحكمین على . ومدى شمولیتھا ووضوح أسئلتھاملائمة الأداة لھدف الدراسة 

انتقـاد طـول الاستبیــان حـیث نصحـونا بتقلیـص بعـض الأسئلـة، واستنادا لھــذه الملاحظــات 

سؤال  40والتوجیھات التي أبداھا المحكمین قمنا بإجراء التعدیلات وقد صححت الأداة لتشمل 

  .عمال وقد تم توزیعھا على عینة البحثوبالتالي أصبحت جاھزة للاست

  

  :وصف أداة الدراسة -)2

  :ینقسم الاستبیان إلى قسمین

  :القسم الأول - )2-1

الاسم، سنة النشأة، رأس المال، العنوان، ( یضم ھذا القسم معلومات عامة عن المؤسسة   

  ).القطاع الاقتصادي، نوع المؤسسة 

  :القسم الثاني - )2-2

) 13(الاستبیان وھي موزعة إلى سبعة محاور، كما ھو مبین في الجدول رقمیضم أسئلة   

  .الموالي
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  وصف الاستبیان ):13(الجدول رقم

  عـدد الأسئـلـة  المــــحــــاور

  12  الاتصال التجاري في المؤسسة: المحور الأول

  10  الإشھار: المحور الثاني

  2  ترویج المبیعات: المحور الثالث

  4  العلاقات العامة: الرابعالمحور 

  3  التسویق المباشر: المحور الخامس

  2  الرعایة: المحور السادس

  7  القوة البیعیة: المحور السابع

  40  المجموع

 .من إعداد الطالبة :المصدر            

  :صدق الأداة -)3

وقد تم التأكد من صدق أداة . صدق الأداة ھو مدى استطاعتھا قیاس ما ھو مطلوب قیاسھ  

من الأساتذة المحكمین المتخصصین  5الدراسة من خلال عرضھا بعد تطویر شكلھا الأولي على 

في التسویق والاتصال التجاري للتأكد من تغطیتھا لجوانب الموضوع الأساسیة، ومن وضوحھا 

ثم عدلت الأداة بناءا على ملاحظاتھم وتوجیھاتھم حیث تم حذف بعض الأسئلة . وسلامة صیاغتھا

وتعدیل و إضافة عبارات أخرى، وإعادة صیاغة بعض الأسئلة، لتكون أكثر وضوحا وفھما لدى 

  .  أفراد عینة البحث وأكثر صدقا في قیاس موضوع ھذه الدراسة

حیث تم التعرف على . سة التطبیقیةمن خلال ھذا المبحث منھجیة تصمیم الدرا لقد عرضنا

مؤسسة  80مجتمع وعینة الدراسة، كما تم وصف عینة البحث وخصائصھا و المكونة من 

جزائریة، كما تعرفنا على الأداة المستعملة في جمع البیانات، والمتمثلة في الاستبیان الذي تم 

في المبحث الموالي  أما .تصمیمھ وفقا للتوجیھات والملاحظات المقدمة من طرف المحكمین

  .سنقوم بتحلیل نتائج الاستبیان
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  تحلیل نتائج الاستبیان: المبحث الثالث

  

. بعد أن تم التطرق للتأصیل النظري لمفھوم سیاسة الاتصال في الفصول الثلاثة السابقة

سنحاول من خلال ھذا المبحث ربط ھذه المعارف النظریة بالواقع الذي یمیز المؤسسات 

بحیث سنقوم بدراسة واقع ممارسة أو كیفیة تطبیق سیاسة الاتصال في ھذه الجزائریة، 

 . الجزائریة المؤسسات، وذلك من خلال اختبار عینة من بعض المؤسسات

، و ذلك باستخدام جداول تحلیل نتائج عینة الدراسة نھدف من خلال ھذا المبحث إلى

نا بتقسیم ھذا المبحث إلى  ثلاثة على ھذا الأساس قم، والتوزیع التكراري و النسب المئویة

و في المطلب الثاني  ،في المطلب الأول نتائج المحور الأول من الاستبیان سنستعرض :مطالب

في  وبیان، الثاني، الثالث، الرابع، الخامس، السادس والسابع من الاستسنحلل نتائج كل من المحور 

   .خلصین مجموعة من التوصیاتالمطلب الأخیر سنناقش النتائج التي توصلنا إلیھا مست

  

  لمحة حول الاتصال التجاري المستعمل من طرف المؤسسات المبحوثة: المطلب الأول 

في ھذا المحور . ھذا المطلب سنستعرض تحلیل نتائج المحور الأول من الاستبیان في   

وراء الأھداف المحققة من  ،حاولنا معرفة نوع الاتصال الذي تقوم بھ المؤسسات عینة الدراسة

  ....ھاوسائل الاتصال المستعملة من طرفاستعمالھا للاتصال التجاري و 

الموالیین سنتعرف على نوع الاتصال المستعمل ) 15(و ) 14(فمن خلال الجدول رقم 

  .بكثرة من طرف المؤسسات المبحوثة بحیث ربطناه مع نوع المؤسسة ونوع قطاع نشاطھا
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  نوعھا المستعمل و توزیع المؤسسات حسب نوع الاتصال): 14(الجدول رقم 

  نوع المؤسسة              

  نوع الاتصال

  خاصة  عمومیة

النسبة   التكرارات

  المئویة

  النسبة المئویة  التكرارات

  الاتصال حول المنتج -

  الاتصال حول المؤسسة -

الاتصال حول + الاتصال حول المنتج  -

  العلامة

الاتصال حول + الاتصال حول المنتج  -

  المؤسسة

الاتصال حول + الاتصال حول المنتج  -

  الاتصال حول المؤسسة+  العلامة 

9 

2 

3 

 

7 

 

1 

41 

9 

14 

 

32 

 

4 

  

22 

5 

8 

 

9 

 

14 

  

38 

9 

14 

 

15 

 

24 

  

 %100 58 %100 22  المجموع

2
c= 5.425 , ddl =4 ,sig=0.246  , cc =0.25      

  .spssعداد الطالبة اعتمادا على نتائج من إ: المصدر
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 ھانوعالاتصال المستعمل و توزیع المؤسسات حسب نوع ): 14(الشكل رقم 

 

  .من إعداد الطالبة: المصدر  

، )الاتصال حول المؤسسة أو حول المنتج(المؤسسات المبحوثة تستعمل نوع من الاتصال 

الاتصال حول المنتج وحول العلامة أو الاتصال حول المنتج وحول (أو نوعین من الاتصال 

فوجدنا .  ، أو ثلاثة أنواع أي الاتصال حول المنتج والمؤسسة والعلامة بنسب متفاوتة)المؤسسة

لأن ھذا النوع  ،تستعمل الاتصال حول المنتج بما فیھا الخاصة والعمومیة مؤسساتالھذه  معظم 

لتالي الزیادة في حجم المبیعات تصال تھدف من خلالھ المؤسسة التعریف بمنتجتھا و بالامن ا

و بالتالي یمكن لأي مؤسسة أن تستعمل  .التجاریة ھاو الذي یعتبر ھدف من أھداف ،رقم أعمالھاو

من الاتصال من أجل تحقیق أھدافھا المسطرة، لأن كل نوع یعمل على تحقیق أھداف  نوع أو أكثر

فالاتصال حول المنتج یعرف بمنتجات المؤسسة، الاتصال حول العلامة یھدف إلى خلق . معینة

صورة حول العلامة، أما الاتصال حول المؤسسة فیدخل في إطار الاتصال الانطباعي الذي یعمل 

  .سنة عن المؤسسةعلى تكوین صورة ح

یتضح بأنھ یوجد علاقة بین نوع  0.05التي كانت أصغر من  sigو من خلال حساب        

  .الاتصال المستعمل من طرف المؤسسة و نوعھا و لكنھا علاقة ضعیفة

  

41,00%

9,00%

14,00%

32,00%

4,00%

38,00%

9,00%

14,00% 15,00%

24,00%

0,00%

5,00%

10,00%

15,00%

20,00%

25,00%

30,00%

35,00%

40,00%

45,00%

41,00%

عمومیة خاصة
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  ھاقطاع نشاطحسب نوع الاتصال المستعمل و  توزیع المؤسسات): 15(الجدول رقم 

  قطاع النوع 

  نوع الاتصال

  خدماتي  فلاحي  تجاري  صناعي

  النسبة  التكرارات  النسبة  التكرارات  النسبة  التكرارات  النسبة  التكرارات

  الاتصال حول المنتج - 

  حول المؤسسة الاتصال- 

+ الاتصال حول المنتج  -

  الاتصال حول العلامة

+ الاتصال حول المنتج  -

  الاتصال حول المؤسسة 

+ الاتصال حول المنتج  -

+ العلامة الاتصال حول

  الاتصال حول المؤسسة

17  

2  

5  

  

5  

  

11  

42.5  

5  

12.5  

  

12.5  

  

27.5  

  

08  

0  

5  

  

3  

  

3  

42  

0  

26  

  

16  

  

16  

1  

0  

0  

  

0  

  

1  

50  

0  

0  

  

0  

  

50  

5  

5  

1  

  

8  

  

0  

26  

26  

5  

  

42  

  

0  

 %100  19  %100  2  %100  19 %100  40  المجموع

2
c=26.364 , ddl=12 , sig=0.010 , cc=  0.50  

  .spssلبة اعتمادا على نتائج امن إعداد الط :المصدر
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  ھاطقطاع نشاحسب نوع الاتصال المستعمل و  توزیع المؤسسات): 15(الشكل رقم 

  .من إعداد الطالبة: المصدر        

الأكثر استعمالا  حیث أنھالمؤسسات الصناعیة و التجاریة الاتصال حول المنتج، تستعمل 

أما  .من أجل التعریف بمنتجاتھا وبالتالي الزیادة في حجم مبیعاتھا المؤسساتھذه من طرف 

لاتصال حول المنتج و حول المؤسسة لأنھا تھدف من خلال ھذا المؤسسات الخدماتیة تستعمل ا

الاتصال التعریف بخدماتھا وفي نفس الوقت التعریف بنفسھا، فممارسة الأنشطة التسویقیة في 

عیلا منھا في المؤسسات الصناعیة و تؤدي المنافسة دورا كبیرا في المؤسسات الخدماتیة أكثر تف

  .ھذا المجال

یتضح بأنھ یوجد علاقة بین نوع  0.05التي كانت أصغر من  sigو من خلال حساب     

فھذا  cc=50%الاتصال الذي تستعملھ المؤسسة و نوع قطاع نشاطھا، و حسب معامل الازدواج 

  .ةیعني یوجد علاقة متوسطة مقبول

أما بالنسبة للعامل الأساسي الذي یدفع المؤسسات المبحوثة لاستعمال الاتصال التجاري، 

أن المؤسسات تعیش في إذ . صرحت جمیعھا بأن العامل الأساسي یتمثل في مواجھة المنافسة

أجل التعریف بنفسھا لذلك تلجأ إلى استعمال الاتصال التجاري من  ،محیط یتمیز بالمنافسة الشدیدة

  .ضمان بقائھا و استمراریتھا في السوقمنتجاتھا وو 

الموالي نبین من خلالھ عدد مرات تطبیق سیاسة الاتصال من طرف ) 16(والجدول رقم 

  .المؤسسات المبحوثة خلال السنة

42,50%

5%

12,50% 12,50%

27,50%

42%

0%

26%

16% 16%

50%

0% 0% 0%

50%

26% 26%

5%

42%

0%
0,00%

10,00%

20,00%

30,00%

40,00%

50,00%

60,00%

الاتصال حول المنتج الاتصال حول المؤسسة  +  الاتصال حول المنتج 
الاتصال حول العلامة

الاتصال حول المنتج 
الاتصال حول +

المؤسسة 

الاتصال حول المنتج 
الاتصال حول العلامة +

الاتصال حول +
المؤسسة 

صناعي  تجاري فلاحي الخدماتي 
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خلال  سیاسة الاتصال توزیع المؤسسات حسب عدد مرات تطبیق): 16(الجدول رقم 

  السنة

  النسبة  التكرارات  عدد مرات القیام بالاتصال

  11.25  9  مرة واحدة

  11.25  9  مرتین

  5  4  ثلاث مرات

  72.5  58  عدة مرات

  %100  80  المجموع

 . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر            

 الاتصال خلال السنة سیاسة توزیع المؤسسات حسب عدد مرات تطبیق): 16(الشكل رقم 

  

  .إعداد الطالبةمن : المصدر

 ھا  عدة مرات، أي أن سیاسة الاتصال ن أكثر من نصف المؤسسات المبحوثة تستعملإ      

صفة مستمرة من أجل تحقیق أھدافھا المختلفة من بینھا ترسیخ صورة سیاسة بال ھذه تستعمل

كذلك لكي  المؤسسة في ذھن المستھلك وبالتالي جعلھ من الزبائن الأوفیاء، التعریف بمنتجاتھا، و

تكون في اتصال دائم مع محیطھا للمحافظة على مكانتھا واستمراریتھا وضمان بقائھا في السوق 

  . الذي یتمیز بالمنافسة الشدیدة

11%

11%

5%

73%

مرة واحدة

مرتین

ثلاث مرات

عدة مرات
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الآتي سنبین الفترة الزمنیة التي تم فیھا تطبیق سیاسة الاتصال ) 17(وفي الجدول رقم   

  .لأول مرة من طرف المؤسسات عینة الدراسة

  سیاسة الاتصال لأول مرةل ھاتوزیع المؤسسات حسب تطبیق): 17(رقمالجدول 

  النسبة  التكرارات  تطبیق سیاسة الاتصال لأول مرة

1980 – 1990  7  9  

1991 – 2000  21  26  

2001 - 2014  52  65  

 %100  80  المجموع

 . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر         

  سیاسة الاتصال لأول مرةل ھاتوزیع المؤسسات حسب تطبیق): 17(الشكل رقم

  

  .من إعداد الطالبة: المصدر

لأول مرة في الفترة من المؤسسات بدأت تطبق سیاسة الاتصال   65نسبة یوجد 

أي في الفترة التي عرفت تطور الاتصال التجاري في الجزائر، كما تمیزت ھذه  2001-2014

لذلك اضطرت إلى  ،الأجنبیة و انفتاح السوق و بالتالي ظھور المنافسةالفترة بدخول الشركات 

9%

26%

65%
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العامل الأساسي الذي أدى بھذه ف .تطبیق سیاسة الاتصال في ھذه الفترة من أجل ضمان بقائھا

  .المؤسسات إلى تطبیق سیاسة الاتصال ھو مواجھة المنافسة

مبحوثة خلیة الاتصال الموالي سنتعرف ھل للمؤسسات ال) 18(ومن خلال الجدول رقم   

  . أولا

  توزیع المؤسسات حسب توفر خلیة الاتصال و نوع المؤسسة): 18(الجدول رقم 

  نوع المؤسسة             

  وجود الخلیة

  خاصة  عمومیة

  النسبة  التكرارات  النسبة  التكرارات

  67  39  68  15  نعم

  33  19  32  7  لا

 %100  58 %100  22  المجموع

2
c =0.006, ddl=1  , sig=0.936 , cc=0.009     

  . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر

  توزیع المؤسسات حسب توفر خلیة الاتصال و نوع المؤسسة): 18(الشكل رقم 

 

  

  

  

  .  عداد الطالبةإ من: المصدر        

و المؤسسات العمومیة بنسبة  ،٪68بنسبة المؤسسات الخاصة تتوفر على خلیة الاتصال 

تتوفر على خلیة الاتصال أي أن ھذه المؤسسات العموم معظم المؤسسات المبحوثة  وعلى .67٪

  .تتوفر على الإمكانیات المادیة و البشریة التي تساعدھا على القیام بسیاسة الاتصال

67%

33%

68%

32%

0%

20%

40%

60%

80%

نعم لا

خاصة عممیة



 الجزائریة 

ة إحصائیة بین توجد علاقة ذات دلال

أما عدم توفر بعض المؤسسات على خلیة الاتصال یرجع إلى أسباب معینة یمكن إجمالھا في 

  حسب أسباب عدم ملكیتھا لخلیة الاتصال

  النسبة  التكرارات

8  31  

11  42  

7  27  

26  100 %  

  لخلیة الاتصالحسب أسباب عدم ملكیتھا 

  

42%

27%
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توجد علاقة ذات دلال لا أي 0.05أكبر من  وجدناه sigو من خلال حساب 

  .لاتصال في المؤسسة و نوع المؤسسة

أما عدم توفر بعض المؤسسات على خلیة الاتصال یرجع إلى أسباب معینة یمكن إجمالھا في 

  .التالي) 

حسب أسباب عدم ملكیتھا لخلیة الاتصالتوزیع المؤسسات ): 19(الجدول رقم 

التكرارات  الأسباب

8  نقص في الكفاءات

11  نقص في الوسائل المالیة و المادیة

7نقص في الوسائل المالیة + نقص في الكفاءات 

26  المجموع

  .  spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج 

حسب أسباب عدم ملكیتھا توزیع المؤسسات ): 19(الشكل رقم 

  .من إعداد الطالبة

31%

%

نقص في الكفاءات

نقص في وسائل المالیة و المادیة

نقص في وسائل 

دراسة لواقع سیاسة  :الفصل الرابع
 

 

و من خلال حساب     

لاتصال في المؤسسة و نوع المؤسسةوجود خلیة ا

أما عدم توفر بعض المؤسسات على خلیة الاتصال یرجع إلى أسباب معینة یمكن إجمالھا في      

) 19(الجدول رقم 

الجدول رقم 

نقص في الكفاءات

نقص في الوسائل المالیة و المادیة

نقص في الكفاءات 

  و المادیة

من إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر     

  

الشكل رقم 

من إعداد الطالبة: المصدر

نقص في الكفاءات

نقص في وسائل المالیة و المادیة

نقص في وسائل + نقص في الكفاءات
المالیة و المادیة
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الوسائل لا تتوفر على خلیة الاتصال و ھذا راجع إلى نقص في من المؤسسات  ٪42یوجد         

إلى نقص في منھا یرجع سبب عدم توفرھا على خلیة الاتصال  ٪31المالیة و المادیة، و 

  .الكفاءات

استعمال الاتصال التجاري فإن جمیع المؤسسات بالنسبة لتحقیق الأھداف في حالة          

أي أنھا عندما تستعمل الاتصال فإنھا تحقق أھدافھا المسطرة بحیث لا یوجد  ،المبحوثة أجابت بنعم

  . عراقیل تحول إلى عدم تحقیق ذلك

ة في ھدافھا حسب الأھداف التالیة الموضحوفیما یلي توزیع المؤسسات التي حققت أ

  .مواليال) 20(الجدول رقم 
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  توزیع المؤسسات حسب الأھداف المحققة): 20(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  الأھداف المحققة

  :الأھداف المتعلقة بالمؤسسة

  )1(التعریف بالمؤسسة  -

  )2(الزیادة في حجم المبیعات -

  )3(مواجھة المنافسة    -

-   )1)+(2(  

-   )1) +(3(  

-   )2)+(3(  

-   )1)+(2)+(3 (  

  

10  

22  

4  

12  

1  

15  

16  

  

12.5  

27.5  

15  

5  

1  

19  

20  

  %100  80  المجموع

  : الأھداف المتعلقة بالمنتج

  التعریف بالمنتج -

  

80  

  

100 

  %100  80  المجموع

  :الأھداف المتعلقة بالزبائن

كسب زبائن أوفیاء و البحث عن  -

  زبائن جدد

  

80  

 

100  

  100%  80  المجموع

  . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر       

ن الأھداف المحققة من خلال استعمال مؤسسات عینة البحث لسیاسة الاتصال تتركز إ         

و ھذه  ،بالدرجة الأولى على التعریف بالمنتج و كسب زبائن أوفیاء و البحث عن زبائن جدد

سات ألا و ھو الاتصال حول المؤسالأھداف تتوافق مع نوع الاتصال المستعمل من طرف ھذه 

  .المنتج الذي یھدف إلى التعریف بخصائص ومزایا المنتج
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القوة  ،الإشھار: في تتمثلتستعمل المؤسسات عینة الدراسة مجموعة من وسائل الاتصال      

) 21(والجدول رقم . البیعیة، ترویج المبیعات، العلاقات العامة، التسویق المباشر و الرعایة

  .یوضح ذلك الموالي

  توزیع المؤسسات حسب وسائل الاتصال المستعملة): 21(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  وسائل الاتصال المستعملة

  94  75  )1(الإشھار 

  89  71  )2(ترویج المبیعات 

  85  68  )3(القوة البیعیة 

  86  69  )4( العلاقات العامة

  65  52  )5(التسویق المباشر

  42.5  34  )6(الرعایة 

     . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر         

یتبین أن أكثر المؤسسات تستعمل الإشھار و ترویج المبیعات بنسب تصل على التوالي         

لأن نوع الاتصال المستعمل من طرف المؤسسات المبحوثة ھو الاتصال حول ،  %89و  %94

لذلك ھذه المؤسسات تستعمل  ،منتج و الزیادة في حجم المبیعاتالمنتج الذي یھدف إلى التعریف بال

و تأتي بنسب ھامة لا تقل عن الوسیلتین السابقتین كلا  ،لتحقیق ذلك المبیعاتالإشھار و ترویج 

لكل منھما، ثم یأتي التسویق المباشر بنسبة  86%و 85%من القوة البیعیة و العلاقات العامة ب 

  .   42.5%و بشكل أقل الرعایة و التي تقدر بـ ،  % 65

و من خلال البیانات أعلاه وجدنا أن ھناك مؤسسات تستعمل مزیجا من ھذه الوسائل و ھو        

  .الموالي) 22(ما یبینھ الجدول رقم 

  

  

 



 الجزائریة  المؤسساتالاتصال في دراسة لواقع سیاسة  :الفصل الرابع
 

204 
 

  توزیع المؤسسات حسب المزیج الاتصالي المستعمل): 22(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  المزیج الاتصالي المستعمل

)1)+(4(  

)2)+(3(  

)1)+(2)+(3(  

)2)+(3)+(4(  

)2)+(3)+(5(  

)1)+(4)+(6(  

)1)+(2)+(4(  

)1)+(3)+(6(  

)3)+(4)+(6(  

)4)+(2)+(5(  

)1)+(2)+(5(  

)1)+(2)+(3)+(6(  

)1)+(4)+(5)+(6(  

)1)+(2)+(3)+(5(  

)1) +(3)+ (4) +(5(  

)1)+(2) +(4) +(5(  

)1)+(2)+(3) + (4(  

)1)+(2)+(3( ) +4)+(6(  

)1)+(2)+(3) + (4) +(5(  

)1)+(2)+(3)+ (5)+(6(  

)1)+(2) +(4)+(5)+(6(  

)1)+(2)+(3) + (4)+ (5)+(6(  

3  

1  

3  

1  

1  

1  

2  

1  

1  

1  

1  

2  

1  

1  

2  

2  

10  

3  

18  

1  

1  

23  

4  

1  

4  

1  

1  

1  

2.5  

1  

1  

1  

1  

2.5  

1  

1  

2.5  

2.5  

13  

4  

23  

1  

1  

29  

 100%  80  المجموع

التسویق ) 5(العلاقات العامة، ) 4(القوة البیعیة، ) 3(ترویج المبیعات، ) 2(الاشھار، )1(

  . الرعایة) 6(المباشر، 

  . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر

الإشھار،  (من المؤسسات یتكون مزیجھا الاتصالي من ستة وسائل   % 29 یوجد            

 %23و یوجد  ،)الرعایةقوة البیعیة، التسویق المباشر  وتروریج المبیعات، العلاقات العامة، ال

ھي الإشھار، ترویج المبیعات، القوة خمسة وسائل و التي یتكون مزیجھا الاتصالي من ھامن
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یتكون  %13لتسویق المباشر أي أنھا لا تستعمل الرعایة، ویوجد او العلاقات العامة، البیعیة

القوة البیعیة والعلاقات  ترویج المبیعات، الإشھار، :مزیجھا الاتصالي من أربعة وسائل وھي

ن كانت لباقي المؤسسات التي یتكو 4%إلى  %1الضئیلة الأخرى تتراوح من  أما النسب العامة،

  .خرلآ، و ھذه الوسائل تختلف من مزیج ائلمزیجھا من وسیلتین إلى خمسة وس

ومن خلال كل ھذا نستنتج أن المؤسسة تنوع في مزیجھا الاتصالي من أجل تحقیق أھدافھا   

المرجوة، لأن كل وسیلة من وسائل الاتصال تعمل على تحقیق مجموعة من الأھداف، أي یوجد 

  .تكامل بین ھذه الوسائل

  . الموالي) 23(تیار المزیج الاتصالي مبینة في الجدول رقم و العوامل التي تؤثر على اخ       
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على اختیار المزیج  المؤثرةتوزیع المؤسسات حسب العوامل ): 23(الجدول رقم 

  الاتصالي

  النسبة  التكرارات  العوامل

  )1(طبیعة المنتج 

  )2(المیزانیة 

  )3(الجمھور المستھدف 

  )4(طبیعة المنافسة 

)1)+(2(  

)1)+(3(  

)2)+(3(  

)1)+(2)+(3(  

)1)+(4(  

)2)+(4(  

)1)+(2)+(4(  

)3)+(4(  

)1)+(3)+(4(  

)2)+(3)+(4(  

12  

7  

8  

11  

4  

8  

5  

5  

7  

2  

1  

5  

4  

1  

  

15  

9  

10  

14  

5  

10  

6  

6  

9  

3  

1  

6  

5  

1  

  %100  80  المجموع

   . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر         

المزیج الاتصالي تختلف من مؤسسة إلى أخرى و ذلك حسب طبیعة ن عوامل اختیار إ         

من المؤسسات التي تعتمد على ھذا  ٪15، حیث وجدنا المنتج كعامل أساسي لاختیار مزیجھا

لطبیعة المنافسة،  ٪14العامل الذي یعتبر مھم في تحدید المزیج الاتصالي المناسب، وتعود نسبة 

كانت للمؤسسات  ٪9مد على الجمھور المستھدف، أما نسبة من المؤسسات التي تعت  ٪10كما أن 

 .التي تحدد مزیجھا استنادا على المیزانیة التي تعتبر محددا أساسیا لاختیار المزیج الاتصالي

  .امل من العوامل الأربعة المذكورةالبعض من المؤسسات الأخرى تجمع بین عامل أو ثلاثة عوو
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الاتصالیة المتبعة من طرف المؤسسات المبحوثة  وفیما یلي سنتعرف على الإستراتجیة  

  .الموالي) 24(وذلك من خلال الجدول رقم 

  توزیع المؤسسات حسب الإستراتیجیة الاتصالیة المتبعة): 24( الجدول رقم

  النسبة  التكرارات  الإستراتیجیة المتبعة

  44  35  )1(إستراتیجیة الدفع 

  30  24  )2(إستراتیجیة الجذب 

)1)+(2(  21  26  

  %100  80  المجموع

  . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر           

  توزیع المؤسسات حسب الإستراتیجیة الاتصالیة المتبعة): 20(الشكل رقم

  

  .من إعداد الطالبة: المصدر

من  تحاول الدفع حیث أنھا من المؤسسات  عینة البحث تستعمل إستراتیجیة ٪44یوجد            

 ھا، و تستعمل في ذلكمبیعاتقبالھ على شراء منتجاتھا بغیة رفع الضغط على المستھلك لإ خلالھا

44%

30%

26%

)1(استراتیجیة الدفع 

)2(استراتیجیة الجذب 

(1)+(2)
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تعتمد على إستراتیجیة الجذب التي تعمل على إقناع  ٪30، أما القوة البیعیة و ترویج المبیعات

، ویوجد علامو ھي ترتكز على الإشھار في مختلف وسائل الإ ،المستھلك بشراء منتجات المؤسسة

تعتمد على إستراتیجیة الجذب و الدفع معا أي استعمال مزیج متنوع من وسائل الاتصال من  26٪

  .من أجل تحقیق أھدافھا المسطرة قوة بیعیة، ترویج مبیعات ،إشھار

في حین  64%تقوم المؤسسات المبحوثة بتغیر سیاستھا الاتصالیة بصفة مستمرة بنسبة          

، السیاسةھذه  ریذلك، حیث ھناك مجموعة من الأسباب التي تدفع أولا إلى تغیلا تقوم ب %36

  .الآتیین) 26(و) 25(وھذا ما سیبینھ الجدولین رقم 

ر سیاستھا یتغی تدفعھا إلى التي حسب الأسباب توزیع المؤسسات): 25(الجدول رقم 

  بصفة مستمرةالاتصالیة 

  النسبة  التكرارات  الأسباب

  15  8  محیط المؤسسة

  85  43  أھداف المؤسسة

  %100  51  المجموع

  .spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر                     

ر سیاستھا یتغی تدفعھا إلى التي حسب الأسباب توزیع المؤسسات ):21(الشكل رقم 

  بصفة مستمرةالاتصالیة 

 

  .من إعداد الطالبة: المصدر

15%

85%

محیط المؤسسة

أھداف المؤسسة
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تغییر  الأساسي الذي یدفع المؤسسات المبحوثة إلى تغیر سیاستھا الاتصالیة ھوالسبب إن         

أي  أن  السیاسة الاتصالیة المتبعة من طرف المؤسسة تكون تخدم الأھداف المراد  أھدافھا

فمثلا إذا كانت  .مؤسسة تغیر في سیاستھا الاتصالیةتحقیقھا، فكلما تغیرت ھذه الأھداف كلما ال

تمیز بالمنافسة وأرادت أن تواجھھا، فعلیھا من تكثیف حملاتھا الإشھاریة من تنشط في محیط ی

خلال استعمال الإشھار المقارن الذي یعمل على التعریف بمنتجاتھا مقارنة بالمنتجات المنافسة، 

  .وكذلك حملات ترویجیة من خلال تقدیم الھدایا وتخفیض الأسعار

بصفة مستمرة فالسبب یعود إلى أن ھا الاتصالیة لا تغیر سیاست التي المؤسساتأما عن       

  .الموالي) 26(وھذا ما سیبینھ الجدول رقم  .ھذه الأخیرة تعتبرھا مكلفة

یر سیاستھا یتغ لا تدفعھا إلى التي حسب الأسباب  توزیع المؤسسات): 26(الجدول رقم 

  بصفة مستمرةالاتصالیة 

  النسبة  التكرارات  الأسباب

  62  18  مكلفة

  38  11  ضروريغیر 

  ٪100  29  المجموع

  . spssاعتمادا على نتائج  طالبةمن إعداد ال: المصدر           
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یر سیاستھا یتغ لا تدفعھا إلى التي حسب الأسباب  توزیع المؤسسات): 22(الشكل رقم 

  بصفة مستمرةالاتصالیة 

  

  .من إعداد الطالبة: المصدر 

من المؤسسات المبحوثة لا تغیر سیاستھا الاتصالیة لأنھا تعتبرھا مكلفة، إذ  ٪62یوجد 

ثانیة  25دج لـ  67000دج و 46000نجد مثلا ومضة إشھاریة في التلفزة تكلف المؤسسة ما بین 

منھا تجد أنھ غیر ضروري التغییر في سیاستھا الاتصالیة  ٪38وأما . وھذا حسب توقیت الومضة

  .یط مستقر، أو لم تغیر أھدافھا المسطرةلأنھا تنشط في مح

التالي سنتعرف على نظرة المؤسسات المبحوثة لسیاسة ) 27(ومن خلال الجدول رقم   

  ؟الاتصال، فھل تعتبرھا كاستثمار أو كتكلفة

  لسیاسة الاتصالنظرتھا توزیع المؤسسات حسب ): 27(الجدول رقم 

  

  

            

  . spssاعتمادا على نتائج  الطالبة من إعداد: المصدر

62%

38%
مكلفة

غیر ضروري

  النسبة  التكرارات  المؤسسة لسیاسة الاتصال نظرة

  92  73  استثمار

  6  5  تكلفة

  2  2  استثمار وتكلفة ما

 %100  80  المجموع
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  لسیاسة الاتصال نظرتھاتوزیع المؤسسات حسب ): 23(الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

.من إعداد الطالبة: المصدر            

الاتصال على أنھا استثمار ستجني  سیاسة تعتبر المؤسسات عینة الدراسة من ٪92یوجد          

ثماره على المدى الطویل وذلك من خلال تحقیق أھدافھا المسطرة، والمتمثلة في التعریف 

 ٪6عیفة تتمثل في نسبة ض في حین .بمنتجاتھا وبنفسھا وبالتالي بناء علاقات وطیدة مع زبائنھا

التي  ھامن ٪2نسبة و كلفة أي أنھا لم تدرك بعد أھمیة سیاسة الاتصال، تبرھا على أنھا تالتي تع

  .سیاسة الاتصال على أنھا استثمار و تكلفة في نفس الوقت تعتبر

في  ،بنعم مؤسسة أجابت 65یاسة الاتصال ھناك أما بالنسبة لقیاس مدى تأثیر أو فعالیة س      

لطریقة المستعملة من طرف ا الموالي یبین) 28(و الجدول رقم . مؤسسة أجابت بلا 15حین 

  .المؤسسات لقیاس مدى فعالیة سیاسة الاتصال

  

  

  

  

   

92%

6%

2%

استثمار

تكلفة

استثمارو تكلفة معا



 الجزائریة 

مدى فعالیة قیاس  حسب الطریقة المستعملة في

  النسبة

69  

19  

12  

100% 

   

مدى فعالیة قیاس  حسب الطریقة المستعملة في

 

المؤسسات لقیاس مدى  فعالیة سیاستھا الاتصالیة 

تبار ھذه الطریقة سھلة والأكثر استعمالا، لكن من الأفضل 

مرافقة ھذه الطریقة بطرق أخرى لقیاس مدى فعالة الاتصال نظرا لوجود عوامل أخرى تؤثر في 

فقط، فھذه  ٪19شھرة المؤسسة تعتمد علیھا بنسبة 

  .الطریقة تستلزم دراسات سوقیة میدانیة مما قد یعتبر مكلفا للمؤسسة

19%

12

الجزائریة  المؤسساتالاتصال في دراسة لواقع سیاسة 
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حسب الطریقة المستعملة في توزیع المؤسسات): 28

  سیاسة الاتصال

  التكرارات  الطریقة المستعملة

  45  )1(قیاس حجم المبیعات 

  12  )2(قیاس شھرة المؤسسة 

)1)+(2(  8  

  65  المجموع

 . spssاعتمادا على نتائج  الطالبةمن إعداد : المصدر

حسب الطریقة المستعملة في توزیع المؤسسات): 24

  سیاسة الاتصال

  .من إعداد الطالبة

المؤسسات لقیاس مدى  فعالیة سیاستھا الاتصالیة  ن الطریقة المعتمدة بكثرة من طرف

تبار ھذه الطریقة سھلة والأكثر استعمالا، لكن من الأفضل تتمثل في قیاس حجم  المبیعات باع

مرافقة ھذه الطریقة بطرق أخرى لقیاس مدى فعالة الاتصال نظرا لوجود عوامل أخرى تؤثر في 

شھرة المؤسسة تعتمد علیھا بنسبة أما الطریقة الثانیة أي قیاس 

الطریقة تستلزم دراسات سوقیة میدانیة مما قد یعتبر مكلفا للمؤسسة

69%

12%

)1(

)2(

(1)+(

دراسة لواقع سیاسة  :الفصل الرابع
 

 

28(الجدول رقم 

الطریقة المستعملة

قیاس حجم المبیعات 

قیاس شھرة المؤسسة 

المصدر           

24(الشكل رقم 

من إعداد الطالبة :المصدر

ن الطریقة المعتمدة بكثرة من طرفإ      

تتمثل في قیاس حجم  المبیعات باع

مرافقة ھذه الطریقة بطرق أخرى لقیاس مدى فعالة الاتصال نظرا لوجود عوامل أخرى تؤثر في 

أما الطریقة الثانیة أي قیاس  .حجم المبیعات

الطریقة تستلزم دراسات سوقیة میدانیة مما قد یعتبر مكلفا للمؤسسة

(قیاس حجم المبیعات

قیاس شھرة المؤسسة 

)+(2)



 الجزائریة  المؤسساتالاتصال في دراسة لواقع سیاسة  :الفصل الرابع
 

213 
 

   المزیج الاتصالي للمؤسسات المبحوثة: المطلب الثاني

تحلیل نتائج المحاور الستة المتبقیة من الاستبیان، والتي  ھذا المطلب سنستعرض من خلال         

، الإشھار: و المتمثلة في )وسائل الاتصال المستعملة( المزیج الاتصالي للمؤسسات المبحوثة  تمثل

  .القوة البیعیة و الرعایة ،ویق المباشرترویج المبیعات، العلاقات العامة، التس

فیما یلي سنقوم بتحلیل نتائج المحور الثاني و المتمثل في المكونة الأولى للمزیج الاتصالي         

  .لا و ھي الإشھارأ

و ھذا راجع إلى نوع  ،94%مؤسسة تستعمل الإشھار و ذلك بنسبة  75فقد وجدنا أن ھناك        

و كذلك الأھداف المحققة   ،)الاتصال حول المنتج (الاتصال المستعمل من طرف ھذه المؤسسات 

لك من خلال استعمال من استعمال سیاسة الاتصال و المتمثلة في التعریف بالمنتج بنسبة كبیرة و ذ

و بالتالي الزیادة في حجم  ،الإشھار للتعریف بالمنتج وخصائصھ و إقناع المستھلك لشراء المنتج

) 29(والجدول رقم  .راد تحقیقھا من طرف ھذه المؤسساتو ھي كلھا الأھداف م ،المبیعات

نوع النشاط وبالإشھار وذلك حسب نوع  الموالیین یوضحان توزیع المؤسسات التي تقوم) 30(و

  .المؤسسة

  

  ھاتوزیع المؤسسات حسب قیامھا بالإشھار و قطاع نشاط): 29(الجدول رقم 

قیام 

المؤسسة 

  بالإشھار

  خدماتي  فلاحي  تجاري  صناعي

  النسبة  التكرارات  النسبة  التكرارات  النسبة  التكرارات  النسبة  التكرارات

  100  19  50  1  89  17  95  38  نعم

  0  0  50  1  11  2  5  2  لا

  100%  19  100%  2 100%  19 100%  40  المجموع

2
c=8.500, ddl=3  , sig=0.037, cc=  0.31 

   . spssاعتمادا على نتائج  الطالبةمن إعداد : المصدر



 الجزائریة 

ھابالإشھار و قطاع نشاط

  

دماتیة وھذا من بالإشھار ھي  مؤسسات صناعیة ثم تلیھا الخ

  .أجل التعریف بمنتجاتھا منحیث خصائصھا وطریقة صیانتھا واستعمالھا

  .ضعیفة ین و لكنھافھذا یدل على وجود علاقة بین المتغیرت

  و نوعھا توزیع المؤسسات حسب قیامھا بالإشھار

  خاصة

  النسبة  التكرارات  

54  93  

4  7  

 58  %100  

X2
c= 0.15 , ddl=1 , sig= 0.698 , cc= 0.043 

  

95% 89,00%

0%

50%

100%

150%

نعم
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بالإشھار و قطاع نشاط ھاتوزیع المؤسسات حسب قیام): 25(رقم 

  .من إعداد الطالبة

بالإشھار ھي  مؤسسات صناعیة ثم تلیھا الخ قومأغلب المؤسسات التي ت

أجل التعریف بمنتجاتھا منحیث خصائصھا وطریقة صیانتھا واستعمالھا

sig  فھذا یدل على وجود علاقة بین المتغیرت 0.05أصغر من

توزیع المؤسسات حسب قیامھا بالإشھار): 30(الجدول رقم 

  عمومیة  قیام المؤسسة بالإشھار

  النسبة  التكرارات

  95  21  نعم

  5  1  لا

 %100  22  المجموع

= 0.15 , ddl=1 , sig= 0.698 , cc= 0.043

  . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : 

5% 11,00%

50% 50%

100%

لا

صناعي  تجاري فلاحي خدماتي

دراسة لواقع سیاسة  :الفصل الرابع
 

 

رقم الشكل 

من إعداد الطالبة: المصدر    

أغلب المؤسسات التي ت     

أجل التعریف بمنتجاتھا منحیث خصائصھا وطریقة صیانتھا واستعمالھا

sigو بما أن      

الجدول رقم 

قیام المؤسسة بالإشھار

: المصدر          

 

  

  

  

0%
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  و نوعھا توزیع المؤسسات حسب قیامھا بالإشھار ):26(الشكل رقم 

  

  .من إعداد الطالبة: المصدر

  .مؤسسة  عمومیة 21مؤسسة خاصة و  54مؤسسة التي تقوم بالإشھار یوجد  75من بین        

فھذا یعني أنھ لا توجد علاقة بین نوع  0.05الذي كان أكبر من  sigو من خلال  حساب      

  .المؤسسة و قیامھا بالإشھار

  .الموالي یوضح عدد مرات قیام المؤسسات المبحوثة بالإشھار) 31(والجدول رقم   

  توزیع المؤسسات حسب عدد مرات قیامھا بالإشھار): 31(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  عدد المرات

  88  66  السنةمرة في 

  5  4  مرة في الشھر

  2  1  مرة في كل ثلاثة أشھر

  5  4  مرة كل ستة أشھر

  100%  75  المجموع

  .  spssنتائج اعتمادا على  من إعداد الطالبة: المصدر           

  

  

95%

5%

93%

7%

0%

20%

40%

60%

80%

100%

نعم لا

عمومیة خاصة
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  توزیع المؤسسات حسب عدد مرات قیامھا بالإشھار): 27(الشكل رقم 

  

  .من إعداد الطالبة: المصدر

إما في شھر رمضان أو في (من حجم العینة تقوم بالإشھار مرة في السنة  % 88 یوجد         

  .ا راجع لسبب أن الإشھار مكلف جداو ھذ) العطلة الصیفیة  أو حسب موسم المبیعات 

أما بالنسبة لنوع الوكالة الإشھاریة التي تتعامل معھا ھذه المؤسسات مبینة في الجدول رقم   

  .التالي) 32(

  شھاریة التي تتعامل معھتوزیع المؤسسات حسب نوع الوكالة ا�): 32(رقم  الجدول

  النسبة  التكرارات  شھاریةنوع الوكالة  ا�

  27  20  الوكالات العمومیة

  57  43  الوكالات الخاصة

  16  12  الخاصة+الوكالات العمومیة

 % 100  75  المجموع

  . spssنتائج اعتمادا على  من إعداد الطالبة: المصدر          

88,00%

5,00%
2,00%

5,00%

مرة في السنة مرة في الشھر مرة كل ثلاثة أشھر مرة كل سنة
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  شھاریة التي تتعامل معھازیع المؤسسات حسب نوع الوكالة الإتو): 28(الشكل  رقم 

  

  .من إعداد الطالبة: المصدر

حوثة التي تتعامل مع الوكالات الإشھاریة الخاصة من المؤسسات المب %57یوجد نسبة        

من المؤسسات  التي تتعامل مع الوكالات  %27شھاریة، و یوجد نسبة لإعداد حملاتھا الإ

  .منھا تتعامل مع الوكالات العمومیة و الخاصة% 16العمومیة، و نسبة 

) 33(عن سبب اختیار ھذه الوكالات فیعود للأسباب التالیة الموضحة في الجدول رقم  أما      

  .التالي

  

  

  

  

  

  

  

27%

57%

16%

الوكالات العمومیة

الوكالة الخاصة

الخاصة + الوكالات العمومیة
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  شھاریةوكالات الإلل توزیع المؤسسات حسب أسباب اختیارھا ):33(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  أسباب الاختیار

  )1(أقدمیتھا 

  ) 2(خبرتھا و كفاءتھا

  )3(آجال التنفیذ

  )4(تكالیفھا المعقولة 

)1)+(2(  

)2)+(3( 

)1)+(2)+(3( 

)1)+(4( 

)2)+(4( 

)1)+(2)+(4( 

)3)+(4( 

)1)+(3)+(4( 

)2)+(3)+(4( 

)1)+(2)+(3)+(4(  

4  

28  

3  

5  

1  

5  

1  

2  

11  

1  

5  

1  

7  

1  

5 

37 

4 

7 

1 

7 

1 

3 

15 

1. 

7 

1 

9 

1  

 % 100  75  المجموع

 . spssنتائج اعتمادا على  من إعداد الطالبة: المصدر                

 كفاءتھاؤسسات عینة الدراسة إلى خبرتھا ویعود سبب اختیار الوكالة التي تتعامل معھا الم         

خبرتھا  اختارتھا على أساس من المؤسسات ٪15، ویوجد ٪37في إعداد الإشھار وذلك بنسبة 

أي بالإضافة إلى خبرة و كفاءة ھذه الوكالات المختارة فإنھا تقوم  وكفاءتھا و تكالیفھا المعقولة،

اختارت الوكالة على أساس خبرتھا  ٪9شھارات للمؤسسة في الوقت المحدد، أما بإعداد الإ

  .وتكالیفھا المعقولة و آجال التنفیذ

ؤسسات عینة الدراسة طرق لتحدید میزانیتھا الإشھاریة كما ھو موضح في تستعمل الم  

  .التالي) 34(الجدول رقم 

  

  

  



 الجزائریة 

  المتبعة في تحدید میزانیة الإشھار

  النسبة  التكرارات

48  64  

16  21  

11  15  

75  100  % 

  توزیع المؤسسات حسب الطریقة المتبعة في تحدید میزانیة الإشھار

  

في تحدید میزانیتھا الإشھاریة على 

طریقة النسبة المئویة من رقم الأعمال و ھذا نظرا لسھولة ھذه الطریقة، كما تعتبر الأكثر 

من المؤسسات التي تعتمد على المیزانیة 

التي تعتمد على  منھا %15للسنة الماضیة، و تعود أقل نسبة والمتمثلة في 

میزانیة الإشھاریة المخصصة من طرف المنافسون، فالمؤسسات لا تعتمد بكثرة على ھذه الطریقة 

منافسیھا فیما للاختلاف الموجود بین المؤسسة و

21%

15%
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المتبعة في تحدید میزانیة الإشھارتوزیع المؤسسات حسب الطریقة ):34

التكرارات  الطریقة المتبعة

  نسبة مئویة من رقم الأعمال

الإشھاریة المخصصة للسنة  اعتمادا على المیزانیة

  اعتمادا على ما یخصصھ المنافسون

  المجموع

  .  spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج 

توزیع المؤسسات حسب الطریقة المتبعة في تحدید میزانیة الإشھار):29

  .من إعداد الطالبة

في تحدید میزانیتھا الإشھاریة على  من المؤسسات عینة البحث تعتمد % 64

طریقة النسبة المئویة من رقم الأعمال و ھذا نظرا لسھولة ھذه الطریقة، كما تعتبر الأكثر 

من المؤسسات التي تعتمد على المیزانیة  21%كما یوجد  .طرف المؤسسات

للسنة الماضیة، و تعود أقل نسبة والمتمثلة في  الإشھاریة المخصصة

میزانیة الإشھاریة المخصصة من طرف المنافسون، فالمؤسسات لا تعتمد بكثرة على ھذه الطریقة 

للاختلاف الموجود بین المؤسسة و لأنھا لا ترتكز على تحلیل منطقي و ھذا نظرا

  ....تج ، الأھدافخصائص المن

64%

نسبة مئویة من رقم الأعمال

اعتماد على میزانیة الاشھاریة المخصصة 

اعتماد على ما یخصصھ المنافسونن

دراسة لواقع سیاسة  :الفصل الرابع
 

 

34(الجدول رقم 

نسبة مئویة من رقم الأعمال

اعتمادا على المیزانیة

  الماضیة

اعتمادا على ما یخصصھ المنافسون

من إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر

29(الشكل رقم 

من إعداد الطالبة: المصدر

64 یوجد            

طریقة النسبة المئویة من رقم الأعمال و ھذا نظرا لسھولة ھذه الطریقة، كما تعتبر الأكثر 

طرف المؤسسات استعمالا من

الإشھاریة المخصصة

میزانیة الإشھاریة المخصصة من طرف المنافسون، فالمؤسسات لا تعتمد بكثرة على ھذه الطریقة 

لأنھا لا ترتكز على تحلیل منطقي و ھذا نظرا

خصائص المن: یخص 

نسبة مئویة من رقم الأعمال

اعتماد على میزانیة الاشھاریة المخصصة 
لسنة الماضیة 

اعتماد على ما یخصصھ المنافسونن
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التلفزة، الصحف، : تستعمل المؤسسات المبحوثة مجموعة من وسائل الإعلام والمتمثلة في  

الرادیو، الملصقات والانترنت من أجل بث رسائلھا الإشھاریة، وھذا ما سیوضحھ الجدول رقم 

  .الموالي) 35(

  وسائل الإعلام المستعملةتوزیع المؤسسات حسب  ):35(الجدول 

  النسبة  التكرارات  الإعلاموسائل 

  49  37  التلفزة

  80  60  الصحف

  52  39  الرادیو

  0  0  السینما

  93  70  الملصقات

  76  57  الأنترنت

  .  spssنتائج من إعداد الطالبة اعتمادا على  :المصدر         

یتبین أن أكثر المؤسسات تستعمل الملصقات، الصحف والانترنت بنسبة تصل على         

لأن ھذه الوسائل أقل كلفة من الوسائل المتبقیة كما أنھا تتمیز  %76و %80،%93 :التوالي

بالفعالیة، فالصحف تتوفر على ھذه المیزة لأنھا واسعة الانتشار والملصقات أیضا تتمیز بالفعالیة 

المنطقة الجغرافیة المستھدفة، أما الانترنت كذلك یتمیز بھذه المیزة لأنھ یعتبر وسیلة لأنھا تغطي 

كاملة من حیث الصورة والصوت كما یسمح للمؤسسة بالاتصال بجمھورھا المستھدف في جمیع 

  . أنحاء العالم

 و یعود اختیار ھذه الوسائل الإعلامیة من طرف المؤسسات المبحوثة إلى مجموعة من      

  .الموالي) 36(المعاییر المبینة في الجدول رقم 

  

  

   



 الجزائریة 

  توزیع المؤسسات حسب معاییر اختیار وسائل الإعلام المستعملة

  النسبة  التكرارات

6  8  

33  44  

9  12  

12  16  

14  19  

1  1  

75  %100 

  

 توزیع المؤسسات حسب معاییر اختیار وسائل الإعلام المستعملة

  

نشر إشھاراتھا نظرا لمن المؤسسات التي تختار وسائل الإعلام 

من المؤسسات التي اختارت  وسائل الإعلام على أساس فعالیتھا و قدرتھا على 

منھا  12%منھا تختار وسائل الإعلام نظرا لتكالیفھا المنخفضة و فعالیتھا، 

من المؤسسات التي  كان  8%ائل الإعلام المستعملة، 

16%
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توزیع المؤسسات حسب معاییر اختیار وسائل الإعلام المستعملة): 36

  معاییر اختیار وسائل الإعلام

  )1(التكلفة المنخفضة 

  )2(الفعالیة 

  )3(التغطیة 

)1)+(2(  

)2)+(3(  

)1)+(2)+(3(  

  المجموع

  . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر

توزیع المؤسسات حسب معاییر اختیار وسائل الإعلام المستعملة): 

  .من إعداد الطالبة

من المؤسسات التي تختار وسائل الإعلام  44% یوجد نسبة

من المؤسسات التي اختارت  وسائل الإعلام على أساس فعالیتھا و قدرتھا على 

منھا تختار وسائل الإعلام نظرا لتكالیفھا المنخفضة و فعالیتھا، 

ائل الإعلام المستعملة، اعتبرت التغطیة كمعیار لاختیار وس

8%

44%

12%

19%

1%
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6(الجدول رقم

المصدر           

): 30(الشكل رقم 

من إعداد الطالبة:المصدر

یوجد نسبة         

من المؤسسات التي اختارت  وسائل الإعلام على أساس فعالیتھا و قدرتھا على  19%لفعالیتھا،

منھا تختار وسائل الإعلام نظرا لتكالیفھا المنخفضة و فعالیتھا،  %16التغطیة، 

اعتبرت التغطیة كمعیار لاختیار وس

)1(التكلفة المنخفضة 

)2(الفعالیة

)3(التغطیة

1+2

2+3

1+2+3



 الجزائریة 

و تعود النسبة الضعیفة و المتمثلة في 

وإذا ربطنا  . ، الفعالیة و التغطیةالتكلفة المنخفضة

نجد أن الوسائل المختارة من طرف المؤسسات المبحوثة و المتمثلة 

في الملصقات، الصحف والأنترنت تتمیز بالفعالیة والتي تعتبر كمعیار أساسي لاختیار وسائل 

  .التالي یوضح توزیع المؤسسات التي تستعمل الإشھار الدولي

  المؤسسات حسب استعمالھا للإشھار الدولي

  النسبة

21  

79  

100% 

  توزیع المؤسسات حسب استعمالھا للإشھار الدولي

  

أما بالنسبة لاستعمال الإشھار الدولي، فقد صرحت أغلب المؤسسات عینة الدراسة أنھا لا 

، وعدم إمكانیة وصول ھذه المؤسسات 

79
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و تعود النسبة الضعیفة و المتمثلة في  ،اختیارھا لوسائل الإعلام على أساس التكلفة المنخفضة

التكلفة المنخفضة: إلى الأخذ بعین الاعتبار المعاییر الآتیة

نجد أن الوسائل المختارة من طرف المؤسسات المبحوثة و المتمثلة ھذه النتائج بالجدول السابق 

في الملصقات، الصحف والأنترنت تتمیز بالفعالیة والتي تعتبر كمعیار أساسي لاختیار وسائل 

  .الإعلام من طرفھا

التالي یوضح توزیع المؤسسات التي تستعمل الإشھار الدولي) 37(والجدول رقم 

المؤسسات حسب استعمالھا للإشھار الدولي توزیع): 37(الجدول رقم 

  التكرارات  قیام المؤسسة بالإشھار الدولي

  16  نعم

  59  لا

  75  المجموع

  spss.من إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج 

توزیع المؤسسات حسب استعمالھا للإشھار الدولي):31(الشكل رقم 

   .إعداد الطالبة

أما بالنسبة لاستعمال الإشھار الدولي، فقد صرحت أغلب المؤسسات عینة الدراسة أنھا لا 

، وعدم إمكانیة وصول ھذه المؤسسات و ھذا راجع لتكالیفھ المرتفعة 79%تستعملھ و ذلك بنسبة 

21%

79%
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اختیارھا لوسائل الإعلام على أساس التكلفة المنخفضة

إلى الأخذ بعین الاعتبار المعاییر الآتیة %1

ھذه النتائج بالجدول السابق 

في الملصقات، الصحف والأنترنت تتمیز بالفعالیة والتي تعتبر كمعیار أساسي لاختیار وسائل 

الإعلام من طرفھا

والجدول رقم 

الجدول رقم 

قیام المؤسسة بالإشھار الدولي

من إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج  :المصدر       

الشكل رقم 

إعداد الطالبةمن : المصدر

أما بالنسبة لاستعمال الإشھار الدولي، فقد صرحت أغلب المؤسسات عینة الدراسة أنھا لا 

تستعملھ و ذلك بنسبة 

نعم 

لا



 الجزائریة 

أما بالنسبة للمؤسسات التي تقوم بھذا النوع من الإشھار فأغلبھا مؤسسات 

الموالي یبین توزیع المؤسسات حسب استعمالھا للإشھار عن طریق 

  تعمالھا للإشھار عن طریق الانترنت

  النسبة  التكرارات

57  76  

18  24  

75  100% 

  توزیع المؤسسات حسب استعمالھا للإشھار عن طریق الانترنت

 

 المؤسسات من ٪76أما بالنسبة للمؤسسات التي تستعمل الإشھار عن طریق الانترنت فیوجد 

تبینھ ما فقط منھا لا تستعملھ، و ھذا یتوافق مع 

24
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أما بالنسبة للمؤسسات التي تقوم بھذا النوع من الإشھار فأغلبھا مؤسسات . إلى السوق الدولیة

  ....العافیة ،Uniliverدولیة كمؤسسة ھنكل، 

الموالي یبین توزیع المؤسسات حسب استعمالھا للإشھار عن طریق ) 38(والجدول رقم 

تعمالھا للإشھار عن طریق الانترنتتوزیع المؤسسات حسب اس): 38(

التكرارات  عن طرق الأنترنتقیام المؤسسة بالإشھار 

57  نعم

18  لا

75  المجموع

  . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج 

توزیع المؤسسات حسب استعمالھا للإشھار عن طریق الانترنت: )32(الشكل رقم 

   .   من إعداد الطالبة

أما بالنسبة للمؤسسات التي تستعمل الإشھار عن طریق الانترنت فیوجد 

فقط منھا لا تستعملھ، و ھذا یتوافق مع  ٪24و  ،تستعمل ھذا النوع من الإشھار

76%

24%

دراسة لواقع سیاسة  :الفصل الرابع
 

 

إلى السوق الدولیة

دولیة كمؤسسة ھنكل، 

والجدول رقم      

  .الانترنت

(الجدول رقم 

قیام المؤسسة بالإشھار 

من إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر       

الشكل رقم 

من إعداد الطالبة: المصدر

أما بالنسبة للمؤسسات التي تستعمل الإشھار عن طریق الانترنت فیوجد    

تستعمل ھذا النوع من الإشھار

نعم

لا
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وھذا راجع إلى  الجزائرالإحصائیات التي تدل على تطور الإشھار عن طریق الانترنت في 

  .التطور التكنولوجي وتوفیر الأنترنت في الجزائر

التي من المؤسسات المبحوثة  %93عن طریق الملصقات ، فیوجد نسبة أما بالنسبة للإشھار       

كما أن  ،، و ھذا  نظرا لتكالیفھا المنخفضة مقارنة بالتلفزة و الرادیوتستعمل ھذا النوع من الإشھار

   .منھا التي لا تستعملھ 7%ویوجد نسبة  .تغطیة لمنطقة جغرافیة مستھدفة اتللملصق

   :كانت أنواعھا كالتاليالتي تستعمل الملصقات النسبة للمؤسسات فب      

  أنواع الملصقات المستعملةات  حسب توزیع المؤسس): 39(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  الملصقاتأنواع 

  55  44  الملصقات الجداریة

  51  41  الملصقات الطریقیة

  52.5  42  الملصقات على وسائل النقل

  30  24  الملصقات في مواقف الحافلات

 . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر    

الملصقات على وسائل ، الطریقیة والملصقات الجداریة المؤسسات عینة البحث تستعمل

، ثم تأتي الملصقات في مواقف  52.5%و % 51،  %55: النقل بنسب تصل على التوالي

  .%30الحافلات بنسبة 

  .الموالي یبین المؤسسات حسب استعمالھا للإشھار في مكان البیع) 40(والجدول رقم  

  توزیع المؤسسات حسب استعمالھا للإشھار في مكان البیع): 40(الجدول  رقم 

  النسبة  التكرارات  قیام المؤسسة بالإشھار في مكان البیع

  79  59  نعم

  21  16  لا

 %100  75  المجموع

   spss.من إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر       



 الجزائریة 

 توزیع المؤسسات حسب استعمالھا للإشھار في مكان البیع

  

  %21 تي تستعمل الإشھار في مكان البیع، و یوجد 

فالمؤسسات تستعمل ھذا الإشھار بكثرة نظرا 

تج أو عرضھ بشكل جذاب فھو یشترط فقط وضع ملصقات حول المن

بمثابة إشھار تذكیري ھدفھ التأثیر في سلوك 

بأنھا تقوم بمراقبة  مؤسسة 51لحملات الإشھاریة صرحت 

  شھاریةحسب أنواع المراقبة لحملاتھا الإ

  النسبة

27  

53  

20  

100% 

80%
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توزیع المؤسسات حسب استعمالھا للإشھار في مكان البیع): 33(الشكل رقم 

  .من إعداد الطالبة

تي تستعمل الإشھار في مكان البیع، و یوجد من المؤسسات المبحوثة ال %79

فالمؤسسات تستعمل ھذا الإشھار بكثرة نظرا . لا تستعمل ھذا النوع من الإشھار

فھو یشترط فقط وضع ملصقات حول المن ،لفعالیتھ و تكالیفھ المنخفضة

بمثابة إشھار تذكیري ھدفھ التأثیر في سلوك  فھذا الإشھار .في المحلات الصغیرة والكبیرة

  .المستھلك عند قیامھ بعملیة الشراء

لحملات الإشھاریة صرحت فیما یخص مراقبة مدى فعالیة ا

  :حیث تتم ھذه المراقبة كما یلي مدى فعالیة حملاتھا الإشھاریة

حسب أنواع المراقبة لحملاتھا الإ توزیع المؤسسات): 41(الجدول رقم 

  التكرارات  أنواع المراقبة

  14  )1(مراقبة قبل الحملة الإشھاریة 

  27  )2(مراقبة بعد الحملة الإشھاریة 

2(  10  

  51  المجموع

  . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج  

20%

دراسة لواقع سیاسة  :الفصل الرابع
 

 

الشكل رقم 

من إعداد الطالبة: المصدر

79% یوجد        

لا تستعمل ھذا النوع من الإشھار فقط منھا التي

لفعالیتھ و تكالیفھ المنخفضة

في المحلات الصغیرة والكبیرة

المستھلك عند قیامھ بعملیة الشراء

فیما یخص مراقبة مدى فعالیة ا        

مدى فعالیة حملاتھا الإشھاریة

الجدول رقم 

أنواع المراقبة

مراقبة قبل الحملة الإشھاریة 

مراقبة بعد الحملة الإشھاریة 

)1)+(2

المجموع

 :المصدر         

نعم

لا



 الجزائریة 

 شھاریةحسب أنواع المراقبة لحملاتھا الإ

  

م بمراقبة  بعد الحملة الإشھاریة أي ھي تكتفي 

یة كبیرة و لا تعطي أھم ،الحصة السوقیة

أي القیام  شھاریةالإ شھاریة التي تھدف إلى تحلیل مختلف عناصر الرسالة 

بتجربة عرض الرسالة الإشھاریة على عینة مصغرة من الجمھور المستھدف لمعرفة مدى 

 %27ویوجد . قبل توسیع وتفعیل عملیة الإشھار

تقوم بمراقبة  %20تي تقوم بمراقبة قبل الحملة الإشھاریة، كما أن بعض المؤسسات بنسبة 

  .قبل وبعد الحملة الإشھاریة والتي تعتبر الطریقة الفعالة لقیاس مدى فعالیة الحملة الإشھاریة

انت فقد ك مؤسسة، 24أما بالنسبة للمؤسسات التي لا تراقب حملاتھا الإشھاریة و التي كانت 

53%

20%
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حسب أنواع المراقبة لحملاتھا الإ توزیع المؤسسات ):34(الشكل رقم 

  .من إعداد الطالبة

م بمراقبة  بعد الحملة الإشھاریة أي ھي تكتفي من المؤسسات التي تقو % 53یوجد نسبة 

الحصة السوقیة و بمراقبة النتائج المحققة كرقم الأعمال، الأرباح

شھاریة التي تھدف إلى تحلیل مختلف عناصر الرسالة للمراقبة قبل الحملة الإ

بتجربة عرض الرسالة الإشھاریة على عینة مصغرة من الجمھور المستھدف لمعرفة مدى 

قبل توسیع وتفعیل عملیة الإشھار في تحقیق أھداف الإشھار المسطرة

تي تقوم بمراقبة قبل الحملة الإشھاریة، كما أن بعض المؤسسات بنسبة 

قبل وبعد الحملة الإشھاریة والتي تعتبر الطریقة الفعالة لقیاس مدى فعالیة الحملة الإشھاریة

أما بالنسبة للمؤسسات التي لا تراقب حملاتھا الإشھاریة و التي كانت 

  :الأسباب موزعة كالتالي

27%

) 1(مراقبة قبل الحملة الاشھاریة

)2(مراقبة بعد الحملة الاشھاریة 

(1)+((2)

دراسة لواقع سیاسة  :الفصل الرابع
 

 

الشكل رقم 

من إعداد الطالبة: المصدر

یوجد نسبة         

بمراقبة النتائج المحققة كرقم الأعمال، الأرباح

للمراقبة قبل الحملة الإ

بتجربة عرض الرسالة الإشھاریة على عینة مصغرة من الجمھور المستھدف لمعرفة مدى 

في تحقیق أھداف الإشھار المسطرة  فعالیتھا

تي تقوم بمراقبة قبل الحملة الإشھاریة، كما أن بعض المؤسسات بنسبة منھا ال

قبل وبعد الحملة الإشھاریة والتي تعتبر الطریقة الفعالة لقیاس مدى فعالیة الحملة الإشھاریة

أما بالنسبة للمؤسسات التي لا تراقب حملاتھا الإشھاریة و التي كانت       

الأسباب موزعة كالتالي

  

  

مراقبة قبل الحملة الاشھاریة

مراقبة بعد الحملة الاشھاریة 



 الجزائریة 

ھا حملاتتسمح بمراقبة توزیع المؤسسات حسب الأسباب التي  لا 

  النسبة  التكرارات

  13  

  79  

  8  

  100% 

اب التي لا تسمح بمراقبة حملاتھا 

  

نقص الكفاءات  تقوم بمراقبة حملاتھا الإشھاریة  ھذا بسبب

في الوسائل المالیة و المادیة، تعود إلى نقص 

و فیما یلي سنقوم بعرض نتائج تحلیل المحور الثالث من الاستبیان و المتمثل في الوسیلة 

  .لة من طرف المؤسسات المبحوثة ألا و ھي ترویج المبیعات

79%

8%
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توزیع المؤسسات حسب الأسباب التي  لا ): 42(

  شھاریةالإ

التكرارات  الأسباب

  3  )1(نقص في الوسائل المالیة والمادیة 

  19  )2(نقص في الكفاءات 

)1)+(2(  2  

  24  المجموع

  . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج 

اب التي لا تسمح بمراقبة حملاتھا توزیع المؤسسات حسب الأسب): 35(

 شھاریةالإ

  .من إعداد الطالبة

تقوم بمراقبة حملاتھا الإشھاریة  ھذا بسببلا  من المؤسسات

تعود إلى نقص  13%الكفیلة بالقیام بھذا النوع من المراقبة، و یوجد 

  .معا للسببینفقط  

و فیما یلي سنقوم بعرض نتائج تحلیل المحور الثالث من الاستبیان و المتمثل في الوسیلة 

لة من طرف المؤسسات المبحوثة ألا و ھي ترویج المبیعاتالثانیة من وسائل الاتصال المستعم

13%

)1(نقص في وسائل المالیة و المادیة 

)2(نفص في الكفاءات 

(1)+(2)

دراسة لواقع سیاسة  :الفصل الرابع
 

 

(الجدول رقم 

نقص في الوسائل المالیة والمادیة 

من إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر        

(الشكل رقم 

من إعداد الطالبة: المصدر

من المؤسسات  %79          

الكفیلة بالقیام بھذا النوع من المراقبة، و یوجد 

فقط   8%نسبة  و

و فیما یلي سنقوم بعرض نتائج تحلیل المحور الثالث من الاستبیان و المتمثل في الوسیلة       

الثانیة من وسائل الاتصال المستعم

نقص في وسائل المالیة و المادیة 

نفص في الكفاءات 
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 مؤسسة من المؤسسات المبحوثة تستعمل ترویج المبیعات أي بنسبة 71 أن فقد توصلنا      

والتي تھدف من خلالھا تحقیق مجموعة من الأھداف كما ھي موضحة في الجدول رقم  .89%

  .التالي) 43(

  المحققة أھداف ترویج المبیعاتتوزیع المؤسسات حسب : )43(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  مبیعاتأھداف ترویج ال

  )1(الحصول على الزبائن

  )2(تجریب المنتج 

  )3(كسب زبائن أوفیاء 

  ) 4(تحقیق نقاط  بیع جدیدة 

)1)+(2(  

)1)+(3(  

)2)+(3(  

)1)+(4(  

)2)+(4(  

)3)+(4(  

)1)+(3)+(4(  

)2)+(3)+(4(  

)1)+(2)+(3)+(4(  

5  

0  

26  

7  

3  

9  

7  

2  

1  

6  

3  

1  

1  

7  

0  

37  

10  

4  

13  

10  

3  

1  

8  

4  

1  

1  

  %100  71  عالمجمو

  . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر             

من خلال استعمالھا لوسیلة ترویج المبیعات إلى كسب زبائن  تھدف المؤسسات المبحوثة         

، وبنسبة وكسب زبائن أوفیاء زبائناللحصول على ل 13%، و بنسبة 37%أوفیاء و ذلك بنسبة 

كسب زبائن أوفیاء، و تحقیق ھدف و نفس النسبة لتجریب المنتج  وتحقیق نقاط بیع جدیدة،  %10

، كما حققت ھذه المؤسسات ھدف 8%جدیدة بنسبة كسب زبائن أوفیاء مع تحقیق نقاط بیع 

  .الضعیفة الأخرى للأھداف المتبقیةو تبقى النسب ،  7% الحصول على زبائن مرتقبین بنسبة

مل على كسب زبائن ل أن معظم المؤسسات عینة البحث تعنرى من خلال ھذا التحلی         

التي و ذلك من خلال استعمال التقنیات المختلفة  ،أوفیاء من خلال  استعمالھا لترویج المبیعات

  .كأسلوب الھدایا، العینات المجانیة و تخفیض الأسعارتعمل على تحقیق ھذا الھدف 
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وفي ما یلي سنستعرض مختلف تقنیات ترویج المبیعات المستعملة من طرف ھذه    

  .الموالي) 44(ن خلال الجدول رقم المؤسسات م

  المؤسسات حسب تقنیات ترویج المبیعات المستعملةتوزیع ): 44(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  تقنیات ترویج المبیعات

  46  33  )1(الھدایا 

  41  29  )2(العینات المجانیة 

  17  12  )3(المسابقات و الیناصیب 

  55  39  )4(تخفیض الأسعار 

  12  8  )5(التذوق المجاني 

  73  52  )6(المنشورات و الكتالوجات 

  . spssطالبة اعتمادا على نتائجلمن إعداد ا: المصدر      

من المؤسسات عینة البحث تستعمل المنشورات والكتالوجات لأنھا غیر مكلفة  73%        

منھا تستعمل تخفیض الأسعار لأن ھذا الأسلوب فعال  %55تقنیات الأخرى، و المقارنة ب

كما تعمل ھذه التقنیة على زیادة  ،مؤسسةلاستمرار ولاء المستھلك وإقبالھ على شراء منتجات ال

جل تشجیع إقبال على أسلوب الھدایا من أ %46البیع في مواسم انخفاض المبیعات، وتعتمد بنسبة 

 %41لمجانیة فتستعملھا بنسبة االمستھلك على المنتج وتحویلھ عن المنتجات المنافسة، أما العینات 

فالمؤسسات لا تستعمل ھذه التقنیة  للمسابقات  %17جل الوصول إلى المستھلك وإقناعھ، ومن أ

للتذوق المجاني وذلك لا یمكن لكل  المؤسسات المبحوثة  أن  %12ونسبة  بكثرة لأنھا مكلفة،

  .تستعملھ نظرا لطبیعة منتج كل مؤسسة منھا

لا و تحلیل نتائج المحور الرابع الذي یعالج العنصر الثالث من المزیج الاتصالي أبالآن  قومن      

مؤسسة من المؤسسات المبحوثة  69فقد توصلنا في المحور الأول أن ھناك . ھو العلاقات العامة

تقوم بالعلاقات العامة كوسیلة من وسائل الاتصال حیث توزعت أھدافھا حسب استعمالھا لھذه 

  :الوسیلة كالتالي
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  المحققة توزیع المؤسسات حسب أھداف العلاقات العامة):45(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  ھداف العلاقات العامةأ

  )1(التعریف بالمؤسسة 

  )2(تكوین علاقات داخلیة و خارجیة 

  )3(تحقیق شھرة المؤسسة 

)1)+(2(  

)1)+(3(  

)2)+(3(  

)1)+(2)+(3(  

8  

20  

8  

12  

8  

6  

7  

12  

29  

12  

17  

12  

8  

10  

  %100  69  المجموع

  . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر        

  المحققة توزیع المؤسسات حسب أھداف العلاقات العامة): 36(الشكل رقم 

  

  .طالبةمن إعداد ال: المصدر

من خلال  من المؤسسات عینة الدراسة تعمل على تكوین علاقات داخلیة وخارجیة %29        

، خارجیةمع تكوین علاقات داخلیة  و للتعریف بالمؤسسة  17% و استعمالھا للعلاقات العامة،

و نفس النسبة لتحقیق شھرة المؤسسة و كذا التعریف بالمؤسسة مع  ،للتعریف بالمؤسسة 12%و

كما  ، 10%أما المؤسسة تحقق جمیع الأھداف الثلاثة المذكورة بنسبة . تحقیق شھرة المؤسسة

فقد عادت النسبة الكبیرة  .7%رة المؤسسة بنسبة تكون علاقات داخلیة و خارجیة مع تحقیق شھ

12%

29%

12%

17%

12%

8%

10% )1(التعریف بالمؤسسة 

)2(تكوین علاقات داخلیة و خارجیة 

)3(تحقیق شھرة المؤسسة

1+2

1+3

2+3

1+2+3
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للمؤسسات التي تھدف إلى تكوین علاقات داخلیة التي تعمل على توفیر جو یسوده التفاھم بین 

ھدفھا تكوین علاقات طیبة بین خارجیة جمیع الأفراد المكونة للمؤسسة، و علاقات أخرى 

مھورھا الداخلي و الخارجي و ذلك من ھذه العلاقات تكون مع جف .المؤسسة ومحیطھا الخارجي

من خلال الجدول رقم تعرف علیھا نسفة للعلاقات العامة، و التي خلال استعمال التقنیات المختل

  .الموالي) 46(

  توزیع المؤسسات حسب تقنیات العلاقات العامة المستعملة): 46(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  لعلاقات العامةاتقنیات 

  41  28  المؤسسةجریدة 

  26  18  دفتر الاستقبال

  61  42  التقریر السنوي

  49  34  البطاقة الفنیة

  59  41  الأبواب المفتوحة

  45  31  اللقاءات الصحفیة

  . spssمن إعداد الطالبة اعتمادا على نتائج : المصدر           

 %59ثم تلیھا نسبة  ،%61تستعمل المؤسسات عینة الدراسة التقریر السنوي بنسبة    

لللقاءات الصحفیة،  %45، ونسبة %49للأبواب المفتوحة، أما البطاقة الفنیة فتستعملھا بنسبة 

  .%26لجریدة المؤسسة وآخر نسبة تعود لدفتر الاستقبال بنسبة  41%

نلاحظ أن النسب المھمة تعود للتقنیات الموجھة للجمھور الخارجي تم تأتي بعدھا التقنیات    

ھة للجمھور الداخلي وتستعمل المؤسسة ھذه التقنیات من أجل تحقیق ھدفھا الأساسي الذي الموج

اخلیة وخارجیة یتمثل في ربط المؤسسة بمحیطھا الداخلي والخارجي وبالتالي تكوین علاقات د

  .والتعریف بالمؤسسة

كت التي شار) مؤسسة 66(من المؤسسات المبحوثة  82.5%بینت الدراسة أن ھناك كما     

  :حیث توزعت حسب أنواع المعارض كالتالي ،في المعارض التجاریة
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  توزیع المؤسسات حسب أنواع المعارض التي شاركت فیھا): 47(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  أنواع المعارض

  )1(وطنیة 
  )2(دولیة 
  )3(محلیة 
  ) 4(جھویة 

)1)+(2(  
)1)+(3(  
)2)+(3(  
)1)+(4(  
)3)+(4(  
)1)+(2)+(4(  
)1)+(3)+(4(  
)2)+(3)+(4(  
)1)+(2)+(3)+(4(  

8  
1  
0  
2  
14  
2  
2  
8  
2  
5  
13  
1  
8  

12  
1.5  
0  
3  
21  
3  
3  
12  
3  
8  
20  
1.5  
12  

 %100  66  المجموع

  . spssطالبة اعتمادا على نتائج لمن إعداد ا: المصدر                 

  توزیع المؤسسات حسب أنواع المعارض التي شاركت فیھا): 37(الشكل رقم 

  

  .طالبةلمن إعداد ا: المصدر

12%

1,50%
0%

3%

21%

3% 3%

12%

3%

8%

20%

1,50%

12%

أنواع المعارض
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المؤسسات المبحوثة في أنواع مختلفة من المعارض بما فیھا الوطنیة، الدولیة، شاركت       

المحلیة و الجھویة لكن بنسب متفاوتة، فترجع النسبة المرتفعة  إلى المعارض الوطنیة مع الدولیة 

إلى  12%ثم نسبة  ،20%ة بنسبة ثم تلیھا المعارض الوطنیة مع المحلیة مع الجھوی ،21%بنسبة 

بنسب ضعیفة لباقي أنواع  تأتيو المعارض الوطنیة مع الجھویة، و كل من المعارض الوطنیة

  .المعارض

في المعارض الوطنیة والدولیة من  و منھ نستنتج أن المؤسسات عینة الدراسة تشارك بكثرة      

  .أجل التعرف بمنتجاتھا وبنفسھا محلیا ودولیا

  .الموالي یبین أھداف المؤسسات المشاركة في ھذه المعارض) 48(رقم  والجدول

  المحققة توزیع المؤسسات حسب أھداف المعارض التجاریة): 48(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  أھداف المعارض التجاریة

  )1(إعلام المستھلكین عن المنتج

  )2(التعریف بالمؤسسة 

  )3(تطویر شھرة المؤسسة 

)1)+ (2(    

)1)+(3(  

)2)+ (3(  

)1)+(2)+(3(  

18  

7  

4  

17  

6  

6  

8  

27  

11  

6  

26  

9  

9  

12  

  %100  66  المجموع

  . spssمن إعداد الطالبة استنادا على نتائج  :المصدر              
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  المعارض التجاریة المحققة أھدافتوزیع المؤسسات حسب ): 38(الشكل رقم 

  

   .من إعداد الطالبة: المصدر

  :أھداف المؤسسات المشاركة في المعارض تتمثل أساسا فيیتضح أن 

  .٪27وذلك بنسبة  إعلام المستھلكین عن المنتج -

  .٪26بنسبة  علام المستھلكین عن المنتج مع التعریف بالمؤسسةإ -

  .أما النسب الأخرى فتعود للأھداف المتبقیة

حیث  ،و فیما یلي سنقدم نتائج المحور الخامس من الاستبیان و المتمثل في التسویق المباشر      

ربط المؤسسة مع  و كان من أھدافھا خاصة .مؤسسة من عینة البحث تقوم بھذه الوسیلة 52یوجد 

  .الموالي) 49(كما ھو موضح في الجدول رقم  ٪23زبائنھا بنسبة 

  

  

  

  

  

27%

11%

6%

26%

9% 9%
12%

اعلام المستھلكین 
)1(عن المنتج 

التعریف 
)2(بالمؤسسة

تطویر شھرة 
)3(المؤسسة 

1+2 1+3 2+3 1+2+3

أھداف المعارض
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  المحققة أھداف التسویق المباشرزیع المؤسسات حسب تو: )49(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  أھداف التسویق المباشر

  )1(البحث عن الزبائن المرتقبین 

  )2(تحسین صورة المؤسسة 

  ) 3(ربط المؤسسة مع الزبائن 

)1)+(2(  

)1)+(3(  

)2)+(3(  

)1)+(2)+(3(  

6  

7  

12  

3  

7  

7  

10  

12  

13  

23  

7  

13  

13  

19  

  % 100  52  المجموع

  . spssمن إعداد الطالبة استنادا على نتائج : المصدر        

  المحققة أھداف التسویق المباشرتوزیع المؤسسات حسب : )39(الشكل رقم 

  

  .ةمن إعداد الطالب: المصدر

من خلال استعمالھا  ھازبائنإلى  ربط المؤسسة مع معظم المؤسسات المبحوثة تھدف        

و بنسبة  ،19%، وإلى تحقیق الأھداف الثلاثة  مجتمعة بنسبة 23%للتسویق المباشر و ذلك بنسبة 

لتحسین صورة المؤسسة، و نفس النسبة للبحث عن الزبائن المرتقبین مع ربط المؤسسة مع  13%

للبحث  12%تعود نسبة و الزبائن و كذلك لتحسین صورة المؤسسة مع ربط المؤسسة بالزبائن،

حقق الھدف الأول مع الھدف فقط من المؤسسات التي ت %7و یوجد نسبة  ،عن الزبائن المرتقبین

  .الثاني

12% 13%

23%

6%

13% 13%

19%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

البحث عن 
الزبائن 

)1(المرتقبین

تحسین صورة 
)2(المؤسسة

ربط المؤسسة 
)3(

1+2 1+3 2+3 1+2+3
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الموالي یوضح تقنیات التسویق المباشر المستعملة من طرف مؤسسات ) 50(الجدول رقم و    

  .عینة البحث

  المباشر المستعملةتوزیع المؤسسات حسب تقنیات التسویق ): 50( الجدول رقم

  النسبة  التكرارات  تقنیات التسویق المباشر

  52  27  التسویق عن طریق الھاتف

  11.5  6  التسویق عن طریق أشرطة التسجیل

  40  21  التسویق عن طریق البرید

  4  2  المحلات المصغرة

  2  1  البیع بالمراسلة

  23  12  البیع في المنازل

  6  3  الاستمارة بدون عنوان

  54  28  عن طریق الانترنت التسویق

  . spssمن إعداد الطالبة استنادا على نتائج : المصدر      

 ، فھذه التقنیة  من المؤسسات المبحوثة تستعمل التسویق عن طریق الانترنت %54 یوجد       

ثم  ،ن الأھداف المرجوة لھذه المؤسساتوالذي یعتبر ھدف م ،تسمح بتحسین صورة المؤسسة

ربط المؤسسة مع الزبائن وھو یعتبر سمح بسویق عن طریق الھاتف الذي یللت %52تأتي نسبة 

، أما التسویق عن طریق الھدف الأساسي لھذه المؤسسات من خلال استعمالھا للتسویق المباشر

 %23وتعود نسبة  ،من أجل أن تكون في علاقة دائمة مع زبائنھا %40البرید فتستعملھ بنسبة 

أما  یث تستخدم المؤسسات ھذه التقنیة من أجل إقناع الزبائن بشراء منتجاتھا،للبیع في المنازل بح

  .   منخفضة مقارنة بالأولى تبقیة للتسویق المباشر فأخذت نسبالتقنیات الم

 34فقد بینت الدراسة بأنھ یوجد  ،المتمثل في الرعایةأما فیما یخص المحور السادس و     

  :یلي نواع الرعایة المستعملة من طرف ھذه المؤسسات ماو من أ ،مؤسسة تقوم بھذه الوسیلة
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  توزیع المؤسسات حسب أنواع الرعایة المستعملة): 51(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  أنواع الرعایة

  )1(الرعایة للتظاھرات الریاضیة 
  )2(الرعایة لفریق ریاضي  أو بطل ریاضي 

  )3(الرعایة لخدمة عمومیة 
  ) 4(الرعایة الثقافیة 

  )5(الرعایة لسبب إنساني، علمي أو تربوي 
 )1)+(2(  
 )1)+(3(  
 )2)+(3(  
 )1)+(4(  
 )2)+(4(  
 )1)+(2)+(4(  
 )1)+(5(  
)1)+(2)+(5(  
 )3)+(5(  
 )1)+(3)+(5(  
)1)+(2)+(3)+(5(  
)1)+(2)+(3)+(4)+(5(  

2  
8  
3  
3  
4  
2  
1  
1  
1  
1  
1  
1  
1  
2  
1  
1  
1  

6 
22 
9 
9 
12 
6 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
3 
6 
3 
3 
3  

 %100  34  المجموع

  . spssمن إعداد الطالبة استنادا على نتائج: المصدر

 22%بطل ریاضي بنسبة ة تستعمل الرعایة لفریق ریاضي أو معظم المؤسسات المستجوب        

یة الثقافیة و الرعایة ، أما الرعا%12علمي أو تربوي بنسبة و ثم تأتي الرعایة لسبب إنساني

ثم تأتي بعد ذلك الرعایة للتظاھرات الریاضیة  ،%9یة فلھما نفس النسبة  تتمثل في لخدمة عموم

ثلاثة و تبقى النسب الضعیفة الأخرى عندما  تستعمل ھذه المؤسسات نوعین أو  ،6%بنسبة 

  .أربعة أنواع من الرعایةأو

اج في نستنتج أن المؤسسات عینة الدراسة تولي أھمیة للرعایة الریاضیة من أجل الاندم

  .المجتمع وبالتالي تكوین، تحسین و الحفاظ على صورتھا أمام جمھورھا المستھدف
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 و المتمثل في القوة البیعیة، حیث و فیما یلي سنستعرض نتائج المحور الأخیر من الاستبیان      

أنواع رجال البیع الموالي یوضح  )52(الجدول رقم و  .مؤسسة تستعمل ھذه الوسیلة 68یوجد 

  .للمؤسسات المبحوثة

  توزیع المؤسسات حسب أنواع رجال البیع): 52(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  أنواع رجال البیع

  45  30  )1(رجال بیع مباشرون 

  1  1  )2(الممثلون التجاریون 

  0  0  )3(مراقبو   البیع 

)1)+(2(  1  1  

)1)+(3(  26  38  

)1)+(2)+(3(  10  15  

 %100  68  المجموع

  . spssمن إعداد الطالبة استنادا على نتائج : المصدر       

  توزیع المؤسسات حسب أنواع رجال البیع): 40(الشكل رقم 

  

  .من إعداد الطالبة: المصدر

45%

1% 0% 1%

38%

15%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

50%

رجال بیع مباشرون الممثلون 
)2(التجاریون

)3(مراقبو البیع  (1)+(2) (1)+(3) (1)+(2)+(3)
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من   38%نسبة ، ومباشرینالبیعیة من رجال بیع تتكون قوتھا  من المؤسسات %45 یوجد     

من المؤسسات تتكون قوتھا البیعیة من رجال  15%مباشرین و مراقبو البیع، أما نسبة رجال بیع 

  .تجاریین و مراقبو البیعبیع مباشرین، ممثلین 

  .یوضح ھیكل القوة البیعیة للمؤسسات عینة الدراسة الموالي) 53(الجدول رقم  و  

  توزیع المؤسسات حسب نوع ھیكل القوة البیعیة): 53(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  یكل القوة البیعیةھ

  35  23  )1(التنظیم الجغرافي 

  7  5  )2(التنظیم حسب المنتجات 

  12  8  )3(التنظیم حسب الزبائن 

  26  18  )4(التنظیم المركب 

)1)+(2(  5  7  

)1)+(3(  5  7  

)2)+(3(  4  6  

 %100  68  المجموع

  .spssمن إعداد الطالبة استنادا على نتائج : المصدر      

  توزیع المؤسسات حسب نوع ھیكل القوة البیعیة): 41(الشكل رقم 

  

  .من إعداد الطالبة: المصدر

35%

7%
12%

26%

7% 7% 6%

0%
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20%
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40%

التنظیم الجغرافي 
)1(

التنظیم حسب 
)  2(المنتجات 

التنظیم حسب 
)3(الزبائن 

التنظیم المركب (1)+(2) (1)+(3) (2)+(3)
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من  یعتبر الأكثر استعمالا سسات تعتمد على التنظیم الجغرافي، حیثالمؤمن  35%نلاحظ         

البیعیة لأنھا تكون تحت إشراف  دة كالتحكم في المنطقةتعدطرف المؤسسات نظرا لمزایاه الم

، كما رجل بیع معین وبالتالي یمكن قیاس مدى كفاءة رجل البیع في خدمة المنطقة المخصصة لھ

، أي أن یتخصص رجل البیع في كل من  26%تعتمد ھذه المؤسسات على التنظیم المركب بنسبة 

بون أو في بعض الأحیان في كل المنطقة البیعیة و السلعة، أو المنطقة والزبون، أو السلعة و الز

حسب المنتجات، وتعود النسب  ٪7حسب الزبائن،  ٪12من المنطقة البیعیة والسلعة والزبون، 

   .الأخرى المتبقیة للجمع بین نوعین من ھیاكل التنظیم

وتقوم المؤسسات المبحوثة باعتماد طرق لتدریب وتكوین قوتھا البیعیة، كما ھي مبینة في   

 .الموالي) 54(الجدول رقم 

  توزیع المؤسسات حسب تكوین رجال البیع): 54(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  تكوین رجال البیع

  )1(التكوین التقني 

  )2(التكوین الإداري 

  )3(تسییر الوقت 

  )4(تحسین مستوى الثقافي لرجال البیع 

)1)+(2(  

)1)+(3(  

)1)+(2)+(3(  

)1)+(4(  

)2)+(4(  

)1)+(2)+(4(  

)1)+(3)+(4(  

)1)+(2)+(3)+(4(  

19  

4  

2  

8  

6  

4  

3  

10  

2  

2  

3  

5  

28  

6  

3  

12  

9  

6  

4  

15  

3  

3  

4  

7  

 %100  68  المجموع

  . spssمن إعداد الطالبة استنادا على نتائج : المصدر         
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  توزیع المؤسسات حسب تكوین رجال البیع): 42(الشكل رقم 

  

  .من إعداد الطالبة: المصدر

قوم بالتكوین التقني لرجال البیع، وذلك لتعریفھم بخصائص المؤسسات تمن  %28

لكي لا یكون لدیھم صعوبات في وصف  ،ممیزات منتجاتھا و كیفیة استعمالھا و صیانتھاو

فالإضافة إلى التكوین  .خصائص المنتجات للزبائن و بالتالي إقناعھم بشراء منتجات المؤسسة

ھذا التكوین تحسین المستوى  الثقافي لرجال البیع التقني یوجد البعض  من المؤسسات تضیف إلى 

  .تقوم فقط بتحسین المستوى الثقافي لرجل البیع من المؤسسات 12%و ، 15%و ذلك بنسبة 

فتكوین رجال البیع لھ أھمیة بالغة إذ یھدف إلى رفع مستوى الخبرة والمھارة والذي یؤدي 

جھد لإنجاز الأنشطة البیعیة وبالتالي زیادة لرفع الروح المعنویة لرجال البیع، تقلیص الوقت وال

  .المبیعات

تقوم المؤسسات عینة الدراسة بتحفیز رجال البیع عن طریق مجموعة من الطرق كما ھي   

  .التالي) 55(موضحة في الجدول رقم 
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  توزیع المؤسسات حسب طرق تحفیز رجال البیع): 55(الجدول رقم 

  النسبة  التكرارات  طرق التحفیز

  88  59  )1(العلاوات 

  0  0  )2(الترقیات 

  1  1  )3(إرسالھم للقیام بدورات تدریبیة 

)1)+(2(  3  4  

)1)+(3(  5  7  

  %100  68  المجموع

  . spssمن إعداد الطالبة استنادا على نتائج : المصدر         

  توزیع المؤسسات حسب طرق تحفیز رجال البیع): 43(الشكل رقم 

  

  .الطالبةمن إعداد : المصدر

، أي من المؤسسات تحفز رجال البیع عن طریق تقدیم العلاوات 88%نسبة نلاحظ أن             

كلما یقوم رجل البیع بالزیادة في حجم مبیعاتھ كلما یتحصل على علاوة، وھذا یعتبر كتحفیز لھ 

  .لكي یضاعف مجھوداتھ البیعیة

لتحقیق الأھداف المرجوة، تقوم  ومن أجل تشجیع رجال البیع على بدل أقصى جھد ممكن  

  .الموالي) 56(المؤسسات عینة البحث باستخدام طرق لمكافأتھم كما ھي مبینھ في الجدول رقم 

88%

0%

1% 4%
7%

)1(العلاوات

)2(التلاقیات 

)3(ارسالھم للقیام بدورات تدریبیة 

(1)+(2)

(1)+(3)



 الجزائریة 

  توزیع المؤسسات حسب نوع الراتب المقدم لرجال البیع

  النسبة

28  

0  

72  

100%  

.  

  توزیع المؤسسات حسب نوع الراتب المقدم لرجال البیع

  

الراتب الثابت لجمع بین طریقتي بیع عن طریق ا

، بحیث تقوم ھذه المؤسسات بتقدیم مرتب لرجل البیع في كل فترة زمنیة معینة لقاء 

مجھوداتھ البیعیة، وبالإضافة إلى ھذا تعطیھ عمولة ثابتة أو تنازلیة عن كل وحدة یقوم ببیعھا من 

نھ تحقیق فوائد كل فمعظم المؤسسات المبحوثة تفضل ھذا النوع من النظام لأن الغرض م

التي تكافؤ رجال البیع عن منھا  

، أي أنھا تكتفي بتقدیم لرجل البیع مرتب كل فترة زمنیة محددة لقاء جھوده 

  .ن رجال البیعالبیعیة، وھذه الطریقة تشكل عبئ على أكتاف المؤسسة لتقییم أداء كل رجل م

72%
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توزیع المؤسسات حسب نوع الراتب المقدم لرجال البیع): 56

  التكرارات  نوع الراتب

  19  )1(الراتب الثابت 

  0  )2(العمولات 

)1)+(2(  49  

  68  المجموع

. spssمن إعداد الطالبة استنادا على نتائج : المصدر

توزیع المؤسسات حسب نوع الراتب المقدم لرجال البیع): 44(الشكل رقم 

  .من إعداد الطالبة

بیع عن طریق االمن المؤسسات تكافؤ رجال 

، بحیث تقوم ھذه المؤسسات بتقدیم مرتب لرجل البیع في كل فترة زمنیة معینة لقاء 

مجھوداتھ البیعیة، وبالإضافة إلى ھذا تعطیھ عمولة ثابتة أو تنازلیة عن كل وحدة یقوم ببیعھا من 

فمعظم المؤسسات المبحوثة تفضل ھذا النوع من النظام لأن الغرض م

 فقط  28%و  من ھاتین الطریقتین والتخفیض من عیوبھما،

، أي أنھا تكتفي بتقدیم لرجل البیع مرتب كل فترة زمنیة محددة لقاء جھوده طریق الراتب الثابت

البیعیة، وھذه الطریقة تشكل عبئ على أكتاف المؤسسة لتقییم أداء كل رجل م

28%

0%
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56(الجدول رقم 

المصدر             

الشكل رقم 

من إعداد الطالبة: المصدر

من المؤسسات تكافؤ رجال  72%          

، بحیث تقوم ھذه المؤسسات بتقدیم مرتب لرجل البیع في كل فترة زمنیة معینة لقاء العمولةو

مجھوداتھ البیعیة، وبالإضافة إلى ھذا تعطیھ عمولة ثابتة أو تنازلیة عن كل وحدة یقوم ببیعھا من 

فمعظم المؤسسات المبحوثة تفضل ھذا النوع من النظام لأن الغرض م السلع،

من ھاتین الطریقتین والتخفیض من عیوبھما،

طریق الراتب الثابت

البیعیة، وھذه الطریقة تشكل عبئ على أكتاف المؤسسة لتقییم أداء كل رجل م

)1(الراتب الثابت

)2(العلاوات 

(1)+(2)



 الجزائریة 

  :  تقوم المؤسسات المبحوثة بتقییم ومتابعة أداء رجال البیع كما یلي

  توزیع المؤسسات حسب كیفیة تقییم أداء رجال البیع

  النسبة

32  

24  

44  

100% 

  توزیع المؤسسات حسب كیفیة تقییم أداء رجال البیع

  

الجمع بین المراقبة الكمیة تقوم بتقییم أداء رجال البیع عن طریق 

  .تقوم بالمراقبة النوعیة 24% ، وتقوم فقط بالمراقبة الكمیة

فمعظم المؤسسات المبحوثة تستخدم المراقبة الكمیة والنوعیة معا لتقییم ومتابعة أداء رجال 

كعدد المكالمات التي یجریھا رجال البیع، مقارنة 

44%
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تقوم المؤسسات المبحوثة بتقییم ومتابعة أداء رجال البیع كما یلي

توزیع المؤسسات حسب كیفیة تقییم أداء رجال البیع): 57(الجدول رقم

  التكرارات  كیفیة المراقبة

  22  )1(المراقبة الكمیة 

  16  )2(المراقبة النوعیة 

)1)+(2(  30  

  68  المجموع

  . spssمن إعداد الطالبة استنادا على نتائج : 

توزیع المؤسسات حسب كیفیة تقییم أداء رجال البیع): 45(الشكل رقم

  .من إعداد الطالبة

تقوم بتقییم أداء رجال البیع عن طریق  مؤسساتمن ال

تقوم فقط بالمراقبة الكمیة ھامن 32% عیة، و یوجد

فمعظم المؤسسات المبحوثة تستخدم المراقبة الكمیة والنوعیة معا لتقییم ومتابعة أداء رجال 

كعدد المكالمات التي یجریھا رجال البیع، مقارنة البیع، وذلك من خلال استعمال مؤشرات كمیة 

32%

24%
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تقوم المؤسسات المبحوثة بتقییم ومتابعة أداء رجال البیع كما یلي  

الجدول رقم

المراقبة الكمیة 

المراقبة النوعیة 

: المصدر         

الشكل رقم

من إعداد الطالبة: المصدر

من ال 44%         

عیة، و یوجدالنوالمراقبة و

فمعظم المؤسسات المبحوثة تستخدم المراقبة الكمیة والنوعیة معا لتقییم ومتابعة أداء رجال   

البیع، وذلك من خلال استعمال مؤشرات كمیة 

)1(المراقبة الكمیة 

)2(المراقبة النوعیة 

(1)+(2)



 الجزائریة  المؤسساتالاتصال في دراسة لواقع سیاسة  :الفصل الرابع
 

245 
 

كمعرفة مدى تسییر الوقت، مستوى قوة ، وأخرى نوعیة ...مبیعات الفعلیة مع المبیعات المقررة ال

  ....العلاقات مع الزبائن

  

  النتائج واختبار الفرضیات  مناقشة :المطلب الثالث

بعد تحلیل نتائج الاستبیانات قمنا باستنتاج مجموعة من النتائج وعلى ضوئھا قمنا باختبار 

  .المطروحة وباقتراح جملة من التوصیات والتي سنعرضھا فیما یليالفرضیات 

   

  :  جــالنتائ -)1

  :من خلال تحلیل نتائج الدراسة المیدانیة قمنا باستنتاج مجوعة من النتائج و المتمثلة في

 .تستعمل المؤسسات المبحوثة الاتصال حول المنتج  -

 .المؤسسة و نوعھا یوجد علاقة ضعیفة بین نوع الاتصال المستعمل من طرف -

یوجد علاقة متوسطة مقبولة بین نوع الاتصال المستعمل من طرف المؤسسة ونوع نشاطھا،  -

بحیث المؤسسات الصناعیة والتجاریة تستعمل الاتصال حول المنتج، أما المؤسسات الخدماتیة 

 .تستعمل الاتصال حول المنتج وحول المؤسسة معا

مؤسسات إلى استعمال الاتصال التجاري في مواجھة یتمثل العامل الأساسي الذي یدفع ال -

 .المنافسة

تستعمل ھذه المؤسسات الاتصال عدة مرات أي أنھا تستعمل سیاسة الاتصال بصفة مستمرة  -

 .جل تحقیق أھدافھا المسطرةٲمن 

أي في الفترة التي  2000بدأت المؤسسات المبحوثة بتطبق سیاسة الاتصال في سنوات    -

كما أن في ھذه الفترة ظھرت المنافسة التي . ل التجاري في الجزائرعرفت تطور الاتصا

 .تعتبر العامل الأساسي لتطبیق سیاسة الاتصال من طرف ھذه المؤسسات

       تتوفر المؤسسات عینة البحث على خلیة الاتصـال أي أنھـا تمـتلك الإمكانیـات المادیـة   -

 . و البشریة للقیام بسیاسة الاتصال

ھدف الأساسي من تطبیق سیاسة الاتصال من طرف ھذه المؤسسات في التعریف یتمثل ال -

 .    ن نوع الاتصال المستعمل من طرفھا ھو الاتصال حول المنتجبالمنتج �
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شھار وترویج المبیعات بالدرجة الأولى، ثم تعتمد على القوة تستعمل المؤسسات المبحوثة ا�   -

ثانیة، كما أنھا تستعمل التسویق المباشر بالدرجة الثالثة، البیعیة والعلاقات العامة بالدرجة ال

 .قل من الوسائل السابقةٲوتستعمل الرعایة بشكل 

 .غلبھا مؤسسات صناعیة وخدماتیةٲبحیث  ٪94تقوم المؤسسات المبحوثة بالإشھار بنسبة    -

 .٪89تقوم المؤسسات المبحوثة بترویج المبیعات بنسبة   -

 .٪85ة كما لدیھا قوة بیعیة بنسب -

 .٪86تستعمل المؤسسات عینة الدراسة العلاقات العامة بنسبة   -

 .٪65وتقوم ھذه المؤسسات بالتسویق المباشر بنسبة  -

 .فقط من المؤسسات التي تستعمل ھذه الوسیلة ٪42أما الرعایة فیوجد  -

تصالي متنوع متكون من ستة وسائل ٳمن المؤسسات عینة الدراسة لھا مزیج  ٪29یوجد  -

، )ر، ترویج المبیعات، العلاقات العامة، القوة البیعیة، التسویق المباشر و الرعایةالإشھا(

من المؤسسات التي یتكون مزیجھا الاتصالي من خمسة وسائل أي أنھا لا  ٪22.5ونسبة 

منھا تستعمل أربعة وسائل للاتصال والمتمثلة في الإشھار،  ٪12.5تستعمل الرعایة، ونسبة 

 . وة البیعیة و الرعایةترویج المبیعات، الق

عوامل اختیار المزیج الاتصالي تختلف من مؤسسة لأخرى، وذلك حسب طبیعة المنتج كعامل  -

أساسي أو لطبیعة المنافسة أو المیزانیة المخصصة أو الجمھور المستھدف، أو ھذه العوامل 

 .مجتمعة معا

على إستراتجیة یوجد بعض المؤسسات تستعمل إستراتجیة الدفع، والبعض منھا ترتكز  -

الجذب، و البعض الأخر تجمع بین الإستراتجیتین وذلك حسب المزیج الاتصالي المستعمل من 

 .طرف كل مؤسسة

تقوم المؤسسات المبحوثة بتغییر سیاستھا الاتصالیة، و السبب الرئیسي یعود إلى التغییر في  -

 .ا مكلفةأما باقي المؤسسات فلا تغیر سیاستھا الاتصالیة باعتبارھ. أھدافھا

 .تعتبر المؤسسات سیاسة الاتصال على أنھا استثمار ولیس كتكلفة -

 .تعتمد المؤسسات في معرفة مدى فعالیة سیاستھا الاتصالیة على قیاس حجم المبیعات المحقق -

 .شھار ھي مؤسسات خاصة ذات طابع صناعي وخدماتيغلب المؤسسات التي تقوم با�ٲ -

 .السنة وھذا نظرا لتكالیفھ المرتفعةتستعمل المؤسسات الإشھار مرة في  -
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شھاریة، ویعود سبب شھاریة الخاصة لإعداد رسائلھا ا�تتعامل المؤسسات مع الوكالات ا� -

 .اختیارھا لھذه الوكالات إلى خبرتھا و كفاءتھا وآجال التنفیذ

 الطریقة المتبعة لتحدید میزانیة الإشھار من طرف ھذه المؤسسات تتمثل في نسبة مئویة من -

رقم أعمالھا، وھذا الاختیار راجع لسھولة ھذه الطریقة كما أنھا تعتبر من الطرق الأكثر 

 .استعمالا من طرف المؤسسات

شھاریة على الملصقات، الصحف و الانترنت، تعتمد المؤسسات المبحوثة في نشر رسائلھا ا� -

 .  علام الأخرىوھذا نظرا لفاعلیة ھذه الوسائل و لتكلفتھا المنخفضة مقارنة بوسائل الإ

غلبھا تقوم بالإشھار عن ٲكما . لا تستعمل المؤسسات الإشھار الدولي نظرا لتكالیفھ المرتفعة  -

 .طریق الانترنت نظرا لفعالیتھ و لتكالیفھ المنخفضة مقارنة بوسائل الإعلام الأخرى

ة، تستعمل المؤسسات الملصقات، ومن أنواعھا الأكثر استعمالا یوجد الملصقات الجداری -

 .الطریقیة والملصقات على وسائل النقل

 . كما أن معظمھا تستعمل الإشھار في مكان البیع  -

شھاریة، بحیث تتم ھذه المراقبة بعد الحملة تقوم  المؤسسات المبحوثة بمراقبة حملاتھا ا� -

 .وذلك من خلال مراقبة النتائج المحققة كرقم الأعمال، الأرباح و الحصة السوقیة

ة تستعمل ترویج المبیعات، ومعظمھا تعمل على كسب زبائن أوفیاء عندما مؤسس 71یوجد  -

تقوم بھذه الوسیلة وذلك من خلال استعمالھا للتقنیات المختلفة لترویج المبیعات التي تعمل على 

 .تحقیق ھذا الھدف والمتمثلة في الھدایا، العینات المجانیة و تخفیض الأسعار

رویج المبیعات على المنشورات والكاتالوجات بالدرجة ترتكز المؤسسات في استعمالھا لت -

للعینات المجانیة  ٪41للھدایا،  ٪46، ٪55، تخفیض الأسعار بنسبة ٪73الأولى بنسبة 

 .على التوالي تعود للمسابقات والتذوق المجاني ٪12 و ٪17والنسب المنخفضة والمتمثلة في 

ا من خلال استعمالھا لھذه الوسیلة إلى تھدف معظمھ. مؤسسة تقوم بالعلاقات العامة 69یوجد  -

 .تكوین علاقات داخلیة وخارجیة

 .تعتمد المؤسسات بالدرجة الأولى على تقنیات العلاقات العامة الموجھة للجمھور الخارجي -

. شاركت المؤسسات في المعارض التجاریة، حیث شاركت بكثرة في الوطنیة والدولیة منھا -

 .م المستھلكین عن المنتج و التعریف بالمؤسسةوكان الھدف من ھذه المشاركة إعلا

تھدف المؤسسات المبحوثة من خلال استعمالھا للتسویق المباشر إلى ربط المؤسسة مع  -

الزبائن، وذلك من خلال استعمال مجموعة من التقنیات والمتمثلة في التسویق عن طریق 
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الانترنت، التسویق عن طریق الھاتف والتسویق عن طریق البرید، والتي تعتبر من التقنیات 

 . الأكثر استعمالا من طرفھا

مؤسسة تقوم بالرعایة، وتعتبر الرعایة لفریق ریاضي أو بطل من الأنواع الأكثر  34یوجد  -

 .استعمالا من طرف ھذه المؤسسات

 .لمتكونة من رجال بیع مباشرین ومراقبو البیعمؤسسة تقو م بالقوة البیعیة ا 68یوجد  -

وھذا التنظیم یعتبر الأكثر . تعتمد المؤسسات على التنظیم الجغرافي لتنظیم ھیكل قوتھا البیعیة -

استعمالا من طرف المؤسسة، لأنھ یمكن من خلالھ التحكم في المنطقة البیعیة المسندة لرجل 

نھ من خلال ھذا ٲلى حجم من المبیعات، كما البیع، وبالتالي بذل مجھودات للوصول إلى أع

التنظیم یمكن للمؤسسة أن تقیس مدى فعالیة رجل البیع في خدمة المنطقة البیعیة المخصصة 

 .لھ

تعمل المؤسسات على تكوین رجال البیع عن طریق التكوین التقني وتحسین المستوى الثقافي  -

 .لرجل البیع

وتكافئھم عن طریق نظام الأجر . م العلاواتالمؤسسات رجال البیع عن طریق تقدی تحفز -

الثابت و العمولة معا، وھي من الأنظمة المستخدمة من طرف المؤسسة في وقتنا الحاضر، 

 .جل الحد من عیوب المكافأة فقط بالأجر الثابت أو المكافأة عن طریق العمولةٲوذلك من 

 . كمیة والنوعیة معاتقوم المؤسسات بتقییم أداء رجال البیع عن طریق المراقبة ال -

  :وبالتالي من خلال النتائج أعلاه وعلى ضوء فرضیات الدراسة توصلنا إلى ما یلي

  :حسب الفرضیة الأولى التي تقول  -

تحقیق  فھذا یساعدھا على ،ة مستمرة ومنتظمةعندما تستعمل المؤسسة سیاسة الاتصال بصف

  .المسطرة أھدافھا

) أكثر من نصف ھذه المؤسسات ( من المؤسسات المبحوثة  ٪72.5وجدنا أن نسبة 

تستعمل سیاسة الاتصال بصفة مستمرة ومنتظمة فھي تستعملھا عدة مرات، أي ھي في اتصال 

  . دائم ومستمر مع محیطھا الخارجي، وھذا ما یسمح لھا بتحقیق أھدافھا المسطرة

  :وحسب الفرضیة الثانیة التي تقول  -

  .ثل للمزیج الاتصالي والتنویع فیھ للمؤسسة بتحقیق أھدافھا المرجوةیسمح الاختیار الأم
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من المؤسسات عینة الدراسة لھا مزیج اتصالي  ٪29كبر نسبة والمتمثلة في ٲوجدنا أن 

الإشھار، ترویج المبیعات، العلاقات العامة، التسویق المباشر، : متكون من ستة وسائل ألا وھي 

القوة البیعیة و الرعایة، أي أنھا تستعمل مزیج اتصالي متنوع یشمل جمیع وسائل الاتصال 

ا لطبیعة منتجاتھا، وھذا المزیج یساعدھا في تحقیق المذكورة أنفا، وكان اختیارھا لھذا المزیج نظر

أھدافھا المرجوة، فلو نأخذ الإشھار فھو یعمل على التعریف بمنتجات المؤسسة،  كما تؤدي ترویج 

المبیعات إلى الزیادة في حجم المبیعات، العلاقات العامة و الرعایة تعمل على تحسین صورة 

كسب زبائن أوفیاء والبحث عن زبائن جدد، وكل ھذه المؤسسة، أما القوة البیعیة تعمل على 

الأھداف متمثلة في الأھداف المحققة من طرف المؤسسات المبحوثة عندما تستعمل سیاسة 

  .الاتصال

 

  : اتـوصیـالت -)2

  :من خلال النتائج التي توصلنا إلیھا، قمنا بتقدیم التوصیات والتوجیھات التالیة  

من طرف المؤسسات حول المتطلبات السوقیة واستخدام  القیام ببحوث ترویجیة میدانیة -

 .نتائجھا في تخطیط وتنظیم حملاتھا الترویجیة

 .تحسیس المؤسسات بأھمیة سیاسة الاتصال أي نشر ثقافة الاتصال لدى مدیري المؤسسات -

تطبیق سیاسة الاتصال بصفة مستمرة ومنتظمة لكي تكون المؤسسة في اتصال دائم مع بیئتھا  -

 .ة وبالتالي تحقیق أھدافھا المرجوةالخارجی

وضع ھیاكل خاصة مكلفة بالاتصال والإشھار، وتزویدھا بالإمكانیات المادیة والبشریة  -

 .جل تخطیط وتنظیم الحملات الترویجیة بصفة فعالةٲالمؤھلة من 

 .جل تحقیق الأھداف المسطرةٲالتنویع في المزیج الاتصالي المستعمل من  -

ن كل تقنیة لھا مزایاھا المستعملة لكل وسیلة من وسائل الاتصال � التنویع في التقنیات  -

 .الخاصة

جل تدارك النقائص وتعدیلھا، وبالتالي معرفة ٲقیاس مدى فعالیة الحملات الترویجیة من  -

 .النشاطات الترویجیة الفعالة لتحقیق الأھداف المسطرة
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شھاري، ھو جدید في المجال الإضرورة استعمال تقنیات الإشھار الحدیثة و الإلمام بكل ما  -

 . جل إدارتھ وتنظیمھ على أكمل وجھٲوھذا من 

شھاریة لازم على المؤسسة أن تقوم بدراسات حول السوق وحول سلوك ٳللقیام بحملات  -

 . جل تخطیط النشاطات الإشھاریةٲالمستھلك وھذا من 

شھاریة  التي تتوفر على كوادر من ذوي الاختصاص وأصحاب اللجوء إلى الوكالات ا� -

جل إعداد الرسائل ٲالكفاءات العلمیة والفنیة المتخصصة في المجال الاتصالي والإشھاري من 

 .شھاریةالإ

ن �.شھاریةشھاریة من خلال المراقبة قبل وبعد الحملة الإمراقبة مدى فعالیة الحملات الإ -

شھاریة، والمراقبة بعد الحملة تسمح معرفة كیفیة إعداد الرسائل الإالمراقبة قبل الحملة تسمح ب

 .بمعرفة النتائج التجاریة المحققة

الاھتمام أكثر في المشاركة في المعارض التجاریة باختلاف أنواعھا، وخاصة أن ھذه  -

 .المعارض تعطي للمؤسسة زخما واسعا

جل ٲیثة وكیفیة التفاوض مع الزبائن من تدریب القوة البیعیة على مختلف الأسالیب البیعیة الحد -

 .إقناعھم لشراء منتجات المؤسسة

على المؤسسات أن تواصل في تكثیف جھودھا المتعلقة بترویج المبیعات لتقویة شھرتھا   -

 .والتعریف أكثر بمنتجاتھا

ن لكل نوع فعالیتھ، كما یجب مراعاة المكان الذي توضع فیھ استعمال كل أنواع الملصقات � -

 .الملصقات خاصة الأماكن التي یقصدھا الجمھور بكثرة ھذه

إعطاء قدر من الأھمیة للرعایة، لأنھا مھما كانت مكلفة فھي تعمل على التعریف بالمؤسسة  -

  .وتحسین صورتھا

من خلال ھذا المبحث توصلنا إلى مجموعة من النتائج التي أعطتنا نظرة حول سیاسة    

من خلال ھذه النتائج قدمنا بعض التوصیات التي ستكون الاتصال في المؤسسات الجزائریة، و

بمثابة توجیھات تساعد ھذه المؤسسات على انتھاج سیاسة اتصالیة فعالة تعمل على تحقیق أھدافھا 

  . المسطرة
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  :خلاصة الفصل 

تعتبر سیاسة الاتصال مھمة للمؤسسات حتى تكون في استماع دائم للسوق، ولتلبیة 

  .المستھلكین، وبالتالي ضمان بقائھا في محیطھاحاجیات ومتطلبات 

من خلال دراسة حالة المؤسسات الجزائریة تعرفنا على واقع تطبیق سیاسة الاتصال،  

نھا بعیدة كل البعد عن المفھوم الحدیث للاتصال، وھذا راجع إلى أن ھذه المؤسسات ٲفتوصلنا 

ھذه السیاسة في الآونة الأخیرة، كما أنھ لیس لھا خبرة ودرایة في ھذا المجال، لأنھا بدأت تطبق 

الأمر الذي . یوجد نقص في الإطارات و الكفاءات المؤھلة في مجال التسویق، الاتصال و الإشھار

  . یعكس لنا التقدم الضعیف الذي تعرفھ الجزائر في ھذه المیادین مقارنة ببقیة الدول في العالم
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  :ةـــامـالع الخـاتــمة

إن التـحولات والتـغیرات الجذریة التـي یشھدھا العالم في جمیع المیادین ناتجة عن 

ظاھـرة العـولمة والتي أدت إلى ظـھور التكتلات الاقتصادیة، المنافسة، الخوصصة، تحریر 

وإزالة الحواجز والقـیود مع الخفض التدریجي  المنتجاتالتجارة وفتح الأسواق أمام جمـیع 

فكل ھـذه .... وم الجمركـیة والتـطور الھائـل في مجـال التكنولوجیة والاتصالوالمستمر للرس

التحولات دفعت بالمؤسسات إلى إعـادة النظر في نمط وأسلوب تسییرھا وذلك بـإدماج السیاسات 

. والإستـراتیجیات التي تساعـدھا على التكیف مع محیطھا الذي أصبح یتـمیز بالتـغیر والدینامیكیة

ھذه السیـاسات سیاسة الاتصال، فھذه الأخیرة أصبحت ضرورة ملحة تلجأ إلیھا  ومن بین

  .وكـذلك لكي تكون في استماع دائـم للسوق وحاجیاتـھ وبمنتجاتھاالمؤسسات للتعریف بنفسھا 

فاقـتصادیـات العالـم تشھد اھتـماما كبیرا ومتـزایدا بنشاط التسویق بشكل عـام ونشـاط 

حیث أن المشكلة التي تعیشھا المؤسسات بمختلف أنشطـتھا ھي لیست الاتصال بشكل خـاص، 

بقدر ما ھي مشكلة تسویقیة بسبب اختلال التوازن بیـن العرض والطلب، إذا ما  إنتاجیةمشكلة 

أضفنا إلى ذلك أن البیئة التي تعمل فیھا المؤسسات باتت تحیط بھا الكثـیر من المتغیرات 

سریعة، تتطلب من المؤسسات اتخاذ الإجراءات اللازمة لمواجھة  المتشابكة والمعقدة وذات حركة

  .  ھـذه التحدیات من أجل تـدعیم القدرة التـنافسیة

ومن كل ما سبق ذكـره، تظھر الأھمیة البـالغة للاتصال وھـذا ما یظھر جلیا في 

مـا المؤسسات خاصة في الدول المتقدمة، حیث أصبحت عملیة الاتـصال وما تشمل علیھ أھم 

والواقـع أن موضوع الاتصال یكتسب أھمیة بـالغة في ضوء ما . یشغل أذھان رجال التسویق

ویمثل . یشھده العالم من تغیرات اقتصادیة، اجتماعیة وعلمیة متـلاحقة والتي یموج بھا عالم الیوم

المیة لیس ھذا الاتجاه أحد التحدیات أمام المؤسسات في الدول النـامیة التي ستواجھ المنافسة الع

أجنبیة یتبع  منتجاتفقط في الأسواق الخارجیة وإنـما أیضا في السوق المحلیة التي ستغزوھا 

أكبر حجم من  لاقتناصالمسوقین لھا أسالیب ترویجیة متطورة في إطار إستراتیجیة محكمة 

ھة ھذه وبالتـالي إذا لم تستعد المؤسسات التجاریة والصناعیة في الدول النامیة لمواجـ. السوق

  .التحدیات فإنھا لا محالة ستخسر الكثیر

وبناءا على ما تـقدم، قمنا بطرح الإشكال الجوھـري والمتمثل في كیفیة تطبیق سیاسة 

، حیث من قبل كان النقاش یدور حـول لماذا نقوم الجزائریة تمن طرف المؤسسا الاتـصال
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مكانھ تساؤل آخر یتمثل في  احتلة الاتصال، أما الیـوم فھذا التساؤل لم یعد لـھ معنى إذ یبساس

  .كیف نقـوم بسیـاسة الاتصال؟

یعتـبر الترویـج عنصرا أساسیـا من عناصر المزیـج التـسویقي في أي مؤسسة، ویرجع 

 المنتجناعھ بمزایـا ذلك إلى الدور الحیوي الذي یلعبھ ھذا الأخیر في تعریـف المستھلك وفي إق

في  والاستمراروالفوائـد التي یمكن أن یحقـقھا لھ ومن تم في دفعھ إلى اتـخاذ قـرار بشرائـھ 

بمواصفـات عـالیة، وتسعرھا بسعر معقـول،  منتجاتة سفلا یكفي أن تنتج المؤس. استعمالھ

إقناع المستـھلك بـھا ، والمنتجاتبل لا بد لھا من التعریف بھذه . وتوفـرھا في قنوات التوزیع

ومن ھذا المنـطلق یمكن تعریف الاتصال على أنھ . وتذكیره من وقت لآخر بوجودھا وبمزایـاھا

بسلعة  الخاصة مجموعة من الجھود التسویقـیة المتعلقة بإمداد المستھلك بالمعلومات عن المزایا

السلع والخدمات الأخـرى  خدمة معینة وإثـارة اھتـمامھ بھا وإقـناعھ بمقدرتھا عن غیرھا منأو

في استعـمالھا في  الاستمراربإشـباع احتیـاجاتھ، وذلك بھـدف دفعھ إلى اتخاذ قرار بشرائـھا ثم 

وطبقـا لھـذا المفھوم یمـكن النظر إلى الترویج على أنھ بمثـابة عملیة اتصال بین البائـع . المستـقبل

إلى  المنتجتتمثل في نقل المعلومات عن  والمشتري حیث أن الوظیفة الأولى للاتصال التجاري

النھائي من النشـاط  وذلك بھدف تسھیل عملیة شرائھ، كذلك یمكن تحدید الھدف المستـھلك

الترویجي في التـأثیر على المستھلكین بتكوین اتجاه إیـجابي نحو السلعة أو الخدمة، ویكون من 

  .فـظة على استـعمال السلعة أو الخـدمةفي عملیة الشـراء ثم المحا البدءتكویـن ھذا الاتجاه 

ترین شمن البائعین إلى الم المنتجاتیھـدف الاتصال إلى تـوصیل المعلـومات عن 

 یھدف  بكـلمات أخرى، فـإن التـرویج. بغرض التأثیر على السلوك الشرائي للجمـھور المستـھدف

والخدمـات المعروضـة للبـیع، واھتـمامھم حول السلع  انتباھھموإثارة  المستھلكینإلـى إخـبار 

وعلیھ یمكن القول بأن ھدف الترویج ھو عملیة اتصال متعددة الأشكال ھدفھا تحقیق وتـنشیط 

ومن ھنا نستـنتج . الطلب على السلع والخدمات وذلـك باستـخدام وسائل الاتصال المتعارف علیـھا

  :يبأنھ یوجد ثلاثـة أنـواع من أھـداف الاتـصال والمتـمثلة فــ

  .وبمنتجاتھاالأھـداف الإدراكیـة والتي تعمل على التعریف بالمؤسسة  -

  .ما لمنتجة ـالأھـداف العاطفیة والتي تھدف إلى خلق أفضلیة بالنسب -

  .الأھـداف السلوكیة والتي تعمل على خلق الشراء الفعلي لدى المستھلك -
  

  :كـما أن للاتـصال أشـكال عدیـدة والمتمثـلة فــي
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ھو الاتصال الذي یتم داخل المؤسسة، وھو یھدف إلى خـلق : يـاخلالاتـصال الد -

  .جـو اجتماعي مریح داخـل المؤسسة

یتم بین المؤسسة ومحیطھا الخارجي، وھو یھدف إلى : الاتصال الخارجي -

  .وبمنتجاتھاالتعریـف بالمؤسسة 

ھـو الاتصال الصادر والمراقب من طرف المؤسسة، مصدره  :رسميالاتصال ال -

  .معروف

ھو الاتصال الذي لا تتحكم فیھ المؤسسة، مصدره غیر : رسميتصال غیر الالا -

  .معروف وغیر مراقـب

فھذا النـوع من الاتصال یكون حول مزایا : الاتصال التجاري أو التسویقي -

  .، وھو یھدف إلـى تحقیق الأھداف التجاریة للمؤسسـةالمنتجوخصائص 

إلى تكوین ھویة المؤسسة وتـحسین یھـدف : الانطباعيالاتصال المؤسساتي أو  -

  .صورتھا على المدى الطویل

  :ومن خـلال ما سبق ذكره یوجد تـقسیمان للاتـصال

 BROCHAND Bernardو LENDREVIE Jacques التـقسیم الأول والمقـدم من طرف الباحـثین

قسیم الثاني أما فیما یخص الت. ال المؤسسـاتيـحیث قسـما الاتـصال إلى الاتصال التجاري والاتص

فـلقد قسم إلى الاتـصال  .SCIBETTA Cو .KEMPE A.، RAPIDEL Mو DOMONT L.طرفوالمقـدم من 

المبحث الأول من الفصل الأول، أما في إلیھ  طرقناوكـل ھذا ت. الخارجي والاتـصال الداخلي

إلى  طرقنالال ھذا المبحث تـالمبحث الثاني فـقمنا بدراسة مبـادئ وشروط الاتصال حیث من خ

ا بالتعرف ـالمؤسـسة، كما قمن ة التجاریة، أوـ، أو العلامالمنتجموضوع الاتصال الذي یـدور حول 

 HELFER رف الباحـثینـد تـقسیمین الأول أعطي من طـل الاتصال حیث یوجـعلى تقسیمات وسائ

Jean-philippe وORSONI Jacques  باحـثینالأمـا التـقسیم الثـاني أعطي من طرف LINDON Denis 

التلفزة، : كـما تطرقـنا في ھـذا المبـحث إلى وسائل الإعلام والمتمثلة فـي ،LENDREVIE Jacquesو

وفي الأخیر قمنا بعرض شـروط الاتـصال . نترنتالأ الرادیو، السینما، الصحافة، الملصقات و

أمـا في المبحث الثـالث من الفصل الأول تطرقنا إلى أسـس إستراتیجیة الاتصال، حیث . الحسن

  .الخاصة بھا مبـادئالقمنا بإعطاء تعریـف لإستراتیجیة الاتصال وكـذلك قدمنا 
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وخـدمة  للوصول تسویقیة فبعـدما یتم تحـدید الأسـواق المستھـدفة، یجب صیـاغة خطة

، بحیث یصـبح معھا التوزیعیةالقنوات  واختیار للمنتجتـلك الأسـواق من خلال تطویر إستراتـیجیة 

وھذا ھو الـمجال الترویجي . للقطاعات السوقیة المستـھدفة المنتجاتمن الضروري ترویج تلك 

  .في إدارة التسویق وعنـصرا ھاما في تسویق السلع والخـدمات

الزبائن  وانتظارسلعا كاملة من الناحیة الفنیة  إنتاجالأسواق الحـالیة، لیس كـافیا  وفي

لشرائـھا أو استـخدامھا، وإن إبـراز فوائـد وخصائص ھذه السلع یجب أن یتم من خـلال إجراء 

في إستراتیجیة التسویق  الترویجوھـذا ھو دور . مع وكلاء الشراء ومؤثـري الشراء اتصالات

إجراء الاتصالات مع السوق لتحفیز الطلب على سلع وخدمـات المؤسسة ولتحقـیق ذلك  الكلیة،

مزیج اتصالي الذي یتكون من وسائل مختـلفة تكون فیـما بینھا المزیج الترویجي  المؤسسةتستعمل 

جزء من المزیـج التسویقي للمؤسسة وھو أداة تسویقیة تستخدمھا "إذ یمكن تعریفھ على أنـھ 

ویـوجد . 1"بالمنتجبإخـبار المستھلك وإقـناعھ وتـذكیره  المنتجاتثـارة الطلب على المؤسسة لإ

عـدة عوامـل والتـي لھا تـأثیرھا في اختـیار عناصر المـزیج الاتـصالي، وبـالتالي یجب أخـذھا 

ة، طبیـعة السلعة، طبیعة السوق المستھدف: فـي تحدیـده ویمـكن حـصرھا فیـما یـلي الاعتباربعـین 

، حجم میزانیة المنتجطبیعة البیئة الثقافیة للسوق المستھدفة، طبیعة المنافسة السائدة، دورة حیـاة 

  .الاتصال والأھـداف الاتـصالیة للمـؤسسة

وتتمثـل الوسائـل المختـلفة والمكـونة للمزیج الاتصالي في الإشھار، تـرویج المبیعات 

ل غیر الشخصیة للاتصال، وكذلك یتكون من والتسویق المباشر والتـي تصنف ضمن الوسائ

   فالإشھار. ، البیع الشخصي والرعایة والتي تعتـبر الوسائل الشخصیة للاتصالامةات العالعلاقـ

الاتـصالات مع  إجراء كما یوصف أحیانا بالأداة الجماھریة أو البـیع غیر الشخصي یعني أو

لفزة، الرادیو، ـالت: المختلفة مثللام ـدام وسائل الإعـالزبائن الحالیین أو المحتـملین من خـلال استخ

یلة ـفالإشھار ھو وس. نترنتالسینما، الوسائل المطبوعة كالصحف والمجلات، الملصقـات والأ

یث یتم إعداد ـى جماھیر كبیرة العدد، وبحـصال التي تقوم بھا المؤسسة من أجل الوصـول إلـالات

باه ـتجلب وتلفت انت ومـؤثرة لكـيون بسیطة ومفھومة الرسائل الإشھاریة التي یجب أن تـك

لام المختلفة، حیث یقوم المعلن بشراء ـل الإعـوسائل لاـن خـ، وإرسـالھا مالجمھور المستھدف

إشھار العلامة، الإشھار : دة أنواع من الإشھارـوجد عـی. ھاريـالمساحة أو الوقـت الإش

وتتمثل . ھار المنفعة العامة والإشھار التعاونيـة، إش، الإشـھار الجماعي، إشھار الفكرالانطباعي

                                                           

.21، ص 1993، توزیع الدار العربیة للنشر والتوزیع، القاھرة، "والترویجالإعلان " : ھناء عبد الحلیم سعید 1  
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جاریة والتي نعني بھا الزیادة في حجم المبیعات وتحقیق ـداف التـھاریة في الأھـالأھداف الإش

، كما تتمثل في الأھداف الاتصالیة والمتمثلة في توصیل وعرض الرسالة ...حصة سوقیة 

بأن الوكالات الإشھاریة تھتم بالأھداف الاتصالیة، حیث نلتمس . الإشھاریة للجمھور المستھدف

ولكي تقوم المؤسسة بحملة إشھاریة یجب . تھتم بالأھداف التجاریة للإشھار) المعلن(أما المؤسسة 

  :الیةـأن تمر بالمراحل الت

 اسبةـالة المنـار الوكـاختی.  

 دفى الجمھور المستھـھار من خلال عرض الرسالة الإشھاریة علـالإش إعـداد.  

 الیة الإشھار أي تحدید مدى نجاح النشاط الإشھاري في تحقیق ـبة مدى فعـمراق

وة منھ، وتتم ھذه المراقبة من خلال إجراء مراقبة قبل الحملة ـالأھداف المرج

  .عدھاـالإشھاریة وب

ة ـربة سلعـلشراء أو تج رـمباشافز ـخدم كحـات ھو النشاط الذي یستـج المبیعـرویـا تـأم

وجد ـیق ھذا الھدف یـیعات ھو الزیادة في حجم المبیعات ولتحقـنشیط المبـدف من تـوالھ أو خدمة،

یب ـنات، الكوبونات، الھدایا، الیانصـالعی: عدة تقنیات لترویج المبیعات والتي تتمثل في

كون إما ـیط المبیعات تشل تنـفوسائ. ابقات، الخصم السعري والعرض في متاجر التجزئةـوالمس

ما أن الحوافز المقدمة من طرف المؤسسة تقدم ـا، كـالسعر، أو المسابقات، أو الھدایعن طریق 

ا العنصر الثالث من الوسائل غیر ـأم. اعةـوالب) التجزئة والجملة(إلى المستھلكین، التجار 

 ثل في التسویق المباشر الذي ھو عبارة عن وسیلة للاتصال المباشرـالشخصیة للاتصال یتم

البرید : ومن بین تقنیاتھ یوجد. سمح بتكوین علاقات مباشرة بین المؤسسة وزبائنھاـوالمتفاعل، ت

 الاستمارةأشرطة التسجیل،  طریق المباشر، التسویق المباشر عن طریق الھاتف، التسویق عن

  .انيـوھذا كل عالجناه من خلال الفصل الث. بدون عنوان، البیع في المنازل والبیع بالمراسلة

ات ـالث، فتطرقنا إلى الوسائل الشخصیة للاتصال والمتمثلة في العلاقـصل الثا في الفـأم

) ونة للمؤسسةـالأفراد المك(ث یتضمن نشاطھا علاقة المؤسسة بجمھورھا الداخلي ـحی امةالع

ة عن ـكوین صورة حسنـوالھدف من إقامة العلاقات العامة ت). محیط المؤسسة(والخارجي 

دفتر : مثلة فيـالیب والمتـدة أسـعمال عـالھدف تقوم المؤسسة باستؤسسة ولكي یتحقق ھذا ـالم

اءات مع ـنیة، زیارة المؤسسة، واللقـ، جریدة المؤسسة، التقریر السنوي، البطاقة الفالاسـتقبال

ب أن یتوفر فیھ عدة شروط كالقدرة على التعامل مع ـعن العلاقات العامة یج والمسؤول. الصحافة

صیة ـل الشخـأما العنصر الثاني من الوسائ.... ةـة واللباقـدیمقراطي، الأدب واللیاقالناس بأسلوب 
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صال شخصي ـف مصطلحھ اتـع الشخصي فھو كما یوصـصال یتمثل في القوة البیعیة أو البیـللات

ي یحتاجھا ھؤلاء ـدمات التـلخالع وـمباشر مع الزبائن الحالیین والمحتملین بغرض بیع الس

  :لالـصي من خـھر أھمیة ودور البیع الشخالزبائن، وتظ

 الة البیع ـدرة رجل البیع على إقناع الزبائن بالطرق التي تناسبھم ویوصل رسـق

  .باللغة التي یفھمھا

 عـیـة البـملیـع إتـمـام.  

 خلق علاقة طیبة بین رجال البیع والزبائن وھذا ما یعود على المؤسسة بالفائدة.  

دة أسالیب التي قد یكون أساس التنظیم فیھا المناطق ـلبیعیة بعوة اـنظیم ھیكل القـم تـویت

ذه العوامل الثلاثة مجتمعة وھذا ما یعرف بالتنظیم ـن، أو ھـ، أو الزبائالمنتجاتالبیعیة، أو 

: كون من مجموعة من رجال البیع الذین تتوفر فیھم الصفات التالیةـإن القوة البیعیة تت. المركب

عالة على التنظیم، ثقة عالیة بالنفس، رغبة عارمة في ـط والحیویة، قدرة فنشاـدرجة عالیة من ال

. ات الزبائن وتحویلھا إلى مواقف إیجابیةـى التغلب على اعتراضـح المال وقدرة علـالكسب ورب

ولمكافئتھم یوجد ثلاثة  .وجد مؤشرات كمیة وأخرى نوعیةـیع یـولتقییم ومتابعة أداء رجال الب

مولة وطریقة الجمع بین طرقتي المرتب الثابت ـة العـابت، طریقـب الثـالمرتطریقة : طرق

ع وذلك ـؤسسة قوة بیعیة فعالة یجب علیھا تدریب رجال البیـیكون بحوزة الم ولكي. مولةـوالع

یام ـى القـع برنامج تدریب یشمل على كل الطرق والأسالیب التي تساعد رجال البیع علـبوض

ارة عن دعم مادي مقدم من ـثل في الرعایة والتي ھي عبـا العنصر الثالث یتمأم. بمھامھم البیعیة

دف من ھذه الوسیلة تكوین صورة ـوالھ. قافیة وریاضیةـث ظاھراتـت طرف المؤسسة لتمویل

قافیة، ـایة الثـالرعایة الریاضیة والرع: ایةـوجد نوعین من الرعـوی. المنتجحسنة عن المؤسسة أو 

انیة فھي ـابع الریاضي أما الثـنھما في أن الأولى تقوم بتمویل النشاطات ذات الطرق بیـكمن الفـوی

دف ـیق الھـولتحق. ربویةـتالو الإنسـانیةجتماعیة، الابارة عن دعم مادي للنشاطات الثقافیة، ـع

: لة فيـالمرجو من استعمال الرعایة كوسیلة للاتصال یجب توفر مجموعة من الشروط والمتمث

ط مع ـووقت الحدث والرب الاستـمراریةھور الممول، ـالأحسن للحدث الممول، ظ الاختـیار

  .الاتصال

ذا السیاق على أن المزیج الترویجي الجید یتضمن كل من ـارة في ھـومن الضروري الإش

ؤسسات ـیر الشخصیة، إلا أن ذلك لیس بقاعدة عامة یجب أن تتبعھا كل المـل الشخصیة وغـالوسائ

فقد نجحت بعض المؤسسات دون استخدام البیع . الاختصاصفي نفس حقل  انتـن كإحتى و
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والسبب في ذلك یعود . نیات تنشیط المبیعاتـخصي، والبعض الآخر قد ینجح دون استخدام تقـالش

ھم من تحقیق الفاعلیة ـھ الأنسب لمؤسساتـقدون بأنـیما یعتـإلى اختلاف آراء مدیري التسویق ف

صال بفاعلیة مع القطاعات السوقیة ـالعنصر الترویجي الذي یستطیع الات المھم استخدام. لنشاطھم

قرار الشراء وأن یؤثر إیجابیا تحت ضغط المزیج الترویجي  لاتخاذ إقـناعھمالمستھدفة و

یق ـخدمة لتحقـداف الترویجیة فیما بین الوسائل المستـاسق الأھـومن الطبیعي أن تتن. للمنافسین

زیج ھو ما نطلق علیھ ـلي في صیاغة وتنفیذ ھذا المـعإن القرار الفیة، ـداف التسویقـالأھ

دافھا، یجب أن تنسجم مع الإستراتیجیة الكلیة ـإستراتیجیة الترویج، ولكي تحقق ھذه الأخیرة أھ

  . سعى لتحقیق تلك الأھدافـللمؤسسة وت

تثبت  اصة للإستراتیجیة التسویقیة ككل، فمن خلالھاـاسة الاتصال تعطي نكھة خـفسی

رض مكانتھا في السوق من خلال تقویة ـف، وتوبمنتجاتھاسھا ـالمؤسسة وجودھا وتعرف بنف

ھلك الذي ـا التعرف على متطلبات وأذواق المستـسمعتھا، وكذلك تستطیع المؤسسة من خلالھ

  .ھـھ وأذواقـق مع حاجیاتـتتواف منتجاتالي تلبیة رغباتھ من خلال ـأصبح أكثر إلحاحا وبالت

دھا ـؤسسة یتمیز بالتعقید المستمر وھذا ناتج عن التغیرات التي یشھـمحیط الم بحـأص

بني سیاسة الاتصال وتطبیقھا ـذه الظروف الحالیة تفرض على جمیع المؤسسات تـالم، وبھذا فھـالع

بالمستھلك الذي یرجع لھ الحكم الأول  الاھتـمامالمرجوة، مع  دافـالأھ بشكل فعال للوصول إلى

 كیفیة تطبیق ناـعالج الرابعفمن خلال الفصل . دمةـات المقـعلى جمیع السلع والخدموالأخیر 

وبالتالي تحدید مستوى النشاط الترویجي لدى  یةالجزائر اتمؤسسالاسة الاتصال من طرف ـسی

   .ھذه المؤسسات

ما ذكرنا سابقا، أمام التغیرات والتحولات التي یشھدھا العالم وجدت المؤسسات ـوك

 فالحتمیة التي .الجزائریة نفسھا في محیط یتمیز بالتغیر المستمر في جمیع المیادین وبالتعقید

 على من اقتصاد مخطط إلى اقتصاد السوق الذي یرتكز الانتقالتعیشھا الجزائر وھي مرحلة 

ة المنافسة، أدى ذلك بالعدید من المؤسسات إلى إعادة النظر في طریقة تسییرھا للموارد المستعمل

فبدأت تبحث عن الوسائل والطرق التي . سواء كانت مادیة أو مالیة، وحتى بشریة لتضمن بقاءھا

  . تسمح لھا بمسایرة ھذا التغیر الحاصل ومن بین ھذه الوسائل سیاسة الاتصال

ام ھذا الوضع الجدید، وجدت المؤسسات الجزائریة نفسھا مجبرة على تبني سیاسة ـفأم

 للاستعداداسة إلى تطویر مجال اتصالاتھا الخارجیة فأول خطوة الاتصال، فھي في حاجة م
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لمواجھة تحدیات العولمة ھي أن تقوم مؤسساتنا بإعادة النظر في سیاستھا الترویجیة وأن تخص 

بالغ في المجتمعات  باھتمامى موضوع الاتصال ضفبینما یح. اھتمامنشاط الترویج بما یستحقھ من 

خدامھ في غزو الأسواق الخارجیة بعد أن أتقنتھ في السوق المحلیة، الغربیة والتي أجادت فن است

، وھذا كلھ الاھتمامإلا أن الأمر یختلف في الدول النامیة التي لم یلق الاتصال فیھا نفس مستوى 

لكي تكون المؤسسة دینامیكیة وفعالة، وكذلك لأن الاتصال یلعب دورا حاسما، فبواسطتھ تقوم 

للجمھور  وبمنتجاتھابیر من أھدافھا الأساسیة كھدف التعریف بنفسھا المؤسسة بتحقیق جزء ك

المستھدف، البقاء في السوق، المحافظة على الزبائن الحالیین، الزیادة في الأرباح والتوسع في 

  .السوق بالحصول على زبائن جدد

ا ـج موبناءا على المعطیات المتحصل علیھا من خلال الدراسة التي قمنا بھا، یمكن استنتا

  :يـیل

 من أعمدة وعوامل التسویق والنجاح  ھاما بر الیوم سیاسة الاتصال عمودا وعاملاـتعت

لدى المؤسسة، وإن لم یكن موقعھا من قبل ولكن أخذت ھذه الأھمیة والدرجة وفق 

فسیاسة . علاقة مطردة مع المنافسة واشتدادھا خاصة مع ظھور اقتصاد السوق

  .ة تعیش في محیط یتمیز بالمنافسة الشدیدةالاتصال ضرورة ملحة لأي مؤسس

  لقد أخذت سیاسة الاتصال في المؤسسة أھمیة بالغة لما لھا من تأثیر واضح وكبیر

على سیرورة المؤسسة وبقائھا فقد أصبح متعارفا علیھ في المجال الاقتصادي أنھ لا 

وجود ، ولكن كذلك بجانبھ حسن الإبلاغ والإعلام عن الإنتاجیكفي حسن الفعل و

فالترویج یعد ضرورة ملحة لتحقیق الغایات، . لجلب الزبائن وكسب السوق المنتج

وتزوید المستھلكین بالمعلومات الكاملة عن أنواع السلع والخدمات المعروضة، 

  .وكذلك یحقق ویحافظ على العلاقة الدائمة بین المؤسسة وجمھورھا المستھدف

  على المدى الطویل، یضمن  تثماركاستعتبر سیاسة الاتصال بالنسبة للمؤسسة

فالسیاسة . استمرارھا وتطورھا، ولیس كتكلفة زائدة وغیر ضروریة كما یراه البعض

الاتصالیة المحكمة تعتبر كسلاح ضد المنافسة ومسلك مضمون لتحقیق ما تصبو إلیھ 

  .المؤسسة فھي تعتبر كمفتاح للنجاح والتطور

 لكن الیوم مفھومھا توسع بالمنتجعریف من قبل كانت سیاسة الاتصال تعمل على الت ،

فأصبحت تمس العلامات وصورة المؤسسة وذلك من خلال استعمال الرعایة، ترویج 

  .امةالعلاقات العو المبیعات
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  تتعلق فعالیة كل وسیلة من وسائل الاتصال المستعملة من طرف المؤسسة بنوع

  .مخصصةال المیزانیة، الجمھور المستھدف، محتوى الرسالة والمنتج

  لتحقیق  للاتصال ةالمستعملمن المنطق أن تتناسق الأھداف الترویجیة مع الوسائل

الكلیة للمؤسسة  الأھداف التسویقیة وأن تنسجم إستراتجیة الاتصال مع الإستراتیجیة

  .أھدافھا قلتحقی

  حتى یتسنى للمؤسسة تحقیق أھدافھا الاتصالیة علیھا باستعمال مزیج اتصالي یتضمن

 .المختلفة للاتصال لئاسالو

 التطبیق المحكم لوسائل الاتصال یؤدي بالمؤسسة إلى تحقیق أھدافھا المسطرة. 

  أصبحت المؤسسات الجزائریة تھتم بتطبیق سیاسة الاتصال ابتداءا من سنوات

2000. 

  عدم توفر الكفاءات المتخصصة في تطبیق سیاسة الاتصال في المؤسسات

 .الجزائریة

 ائریة في مزیجھا الاتصالي على الإشھار بالدرجة الأولى، تعتمد المؤسسات الجز

ترویج المبیعات في المرتبة الثانیة، ثم القوة البیعیة وفي المرتبة الرابعة العلاقات 

  .   العامة ثم یأتي التسویق المباشر بعدھا وفي المرتبة السادسة والأخیرة تأتي الرعایة

 ،ویظھر ھذا من خلال تحدید میزانیة  الصعوبة البالغة في تطبیق سیاسة الاتصال

 ....وتحدید الأھداف المستعملة الاتصال، الوسائل

  سیاسة الاتصال المطبقة من طرف المؤسسات الجزائریة لا زالت بعیدة كل البعد عن

 .المؤسسات العالمیة

ي الأخیر، نظرا لأھمیة موضوع الاتصال حیث أصبح من مواضیع الساعة وضرورة ـوف

لذلك یجب . حتمیة بالنسبة للمؤسسة حتى تفرض مكانتھا في محیط مليء بالتغیرات والمستجدات

ل ھذا والمؤسسة تكوین ثقافة واسعة في ھذا المجال وتكثیف الدراسات ح مسؤوليعلى 

الجزائریة أن تستفید من تجارب المؤسسات الدولیة وخاصة  كما یجب على المؤسسات. الموضوع

فھل مؤسساتنا ستتفطن لأھمیة تطبیق سیاسة الاتصال؟ . الناجحة منھا في تطبیق سیاسة الاتصال

ومن ھذا المنطلق فان  .ھا الغیر؟ـسیاسة اتصال فعالة تضاھي ب بانتھاجوھل في المستقبل ستقوم 

ن البحث في الجوانب المختلفـة لھـذا الموضــوع وھـي متعـددة  البــاحثین مدعـوون إلى المزید م

      .و كثیرة، نخص منھا تلك التي ترتبط بسبل تطویر ممارسات الاتصال في المؤسسات الجزائریة
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  قائمة المحتو�ات

  الإهداء  -

  ش�ر وتقدیر -

  الفهرس -

  قائمة الجداول -

  قائمة الأش�ال -

   قائمة الملاح� -

 2 -------------------------------------------------------------------- العـامــةالمقـدمــة  -

 استراتیجیة الاتصال وأھمیتھا: الأولالفـصل 

 14 ------------------------------------------------------------------------------- تمـھیـد -

 15 --------------------------------------------- ..مفھوم وأھمیة الاتصال: المبحث الأول -

 15 --------------------------------------------- الاتصالعمومیات حول : المطلب الأول -

  15 ------------------------------------------------------------ تعریف الاتصال -)1

  18 ---------------------------------------- أسباب تزاید أھمیة النشاط الاتصالي -)2

  18 ------------------------------------------------------------- الاتصال أھداف -)3

 20 --------------------------------------------- منھجیة وأنواع الاتصال: مطلب الثانيال -

  20 ------------------------------------------------------------ الاتصال منھجیة -)1

  24 -------------------------------------------------------------- الاتصال أنواع -)2

  27 ------------------------------------------------------ مستویات آثار الاتصال -)3      

 29 -------------------------------------------- .مبادئ وشروط الاتصال: المبحث الثاني -
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 29 --------------------------------- وسائل الاتصالموضوع وتقسیمات : المطلب الأول -

  29 ----------------------------------------------------------- موضوع الاتصال -)1

  30 --------------------------------------------------التقسیمات لوسائل الاتصال -)2

  31 ------------------------------------ ستعملة في میدان الإعلامأھم الوسائل الم -)3

   37 ------------------------------------ر الأساسیة لاختیار وسائل الإعلامالمعایی -)4      

   39 ------------------------------------------------------- أسس الاتصال: المطلب الثاني -

    39 -------------------------------------------أسباب تطور الاتصال المؤسساتي -)1

  40 ----------------------------------------------------- عوائق اتصال المؤسسة -)2

 40 ----------------------------------------------------- الحسن شروط الاتصال -)3

 41 ------------------------------------------------------------ المزیج الاتصالي -)4

 46 ------------------------------------------------- إستراتیجیة الاتصال: المبحث الثالث -

 47 --------------------------------- إستراتیجیة الاتصال عمومیات حول: ب الأولالمطل -

 47 ------------------------------------------------- إستراتیجیة الاتصال تعریف -)1

  48 ---------------------------------------- دواعي استعمال إستراتیجیة الاتصال -)2

 50 ----------------------------------------------القائم على إستراتیجیة الاتصال -)3

 52 ------------------------------------------- أسس إستراتیجیة الاتصال: المطلب الثاني -

 52 ------------------------------------------------------ تحدید أھداف الاتصال -)1

  56 -------------------------------------------------- مبادئ إستراتیجیة الاتصال -)2

   58 -------------------------------------------------- تصالأنواع إستراتیجیة الا -)3

 63 ----------------------------------------------------------------------------- لاصةخـ -

 وسائل الاتصال غیر الشخصیة: الفصـل الثاني
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 65 ------------------------------------------------------------------------------- تمـھیـد -

 66 -------------------------------------------------------------- الإشھار: المبحث الأول -

 66 --------------------------------------------- الإشھارعمومیات حول : المطلب الأول -

   66 ----------------------------------------------------------------- تعریف الإشھار -)1 -

  68 ------------------------------------------------------- عوامل تطور الإشھار -)2

 68 -------------------------------------------------------------- أھداف الإشھار -)3

 72 ----------------------------------------------------- مزایا ومساوئ الإشھار -)4

 73 ------------------------------------------- خصائص الإشھارأنواع و: المطلب الثاني -

  73 -------------------------------------------------------------------أنواع الإشھار -)1 -

  74 --------------------- مقارنة بین الإشھار التقلیدي والإشھار على شبكة الأنترنت -)2

  75 ------------------------------------------------------ میكانیزمات تأثیر الإشھار -)3

 77 ----------------------------------------------------- تعریف الجمھور المستھدف -)4

 78 --------------------------------------------------- رایةاالحملة الإشھ: المطلب الثالث -

  78 ------------------------------------------------------------------- إعداد الإشھار -)1

  81 -------------------------------------------- یةالھیئات الداخلة في الحملة الإشھار -)2

  82 -------------------------------------------------------- الحملة الإشھاریة مراحل -)3

  84 ---------------------------------------------------------------- میزانیة الإشھار  -)4

 86 -------------------------------------------------------- مراقبة الحملة الإشھاریة -)5

 90 -----------------------------------------------------  ترویج المبیعات: المبحث الثاني -

 90 ------------------------------------- ترویج المبیعات عمومیات حول: المطلب الأول -

  90 --------------------------------------------------------- تعریف ترویج المبیعات -)1

  92 -------------------------------------------------- عوامل تطور ترویج المبیعات -)2
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 93 --------------------------------------------------------- أھداف ترویج المبیعات -)3

 95 ------------------------------------------------ خطة ترویج المبیعات: المطلب الثاني -

  95 --------------------------------------------------- تطویر خطة ترویج المبیعات -)1

  97 ------------------------------------------------------------------- الحوافزأنواع  -)2

  98 --------------------------------------------------------- أسالیب تنشیط المبیعات -)3

 102------------------------- الفرق بین تنشیط المبیعات والإشھار والبیع الشخصي -)4

 103 ----------------------------------------------------- المباشرالتسویق : المبحث الثالث -

 103 ---------------------------------- خصائص التسویق المباشرو مفھوم: المطلب الأول -

  103 -------------------------------------------------------- تعریف التسویق المباشر -)1

  105 -------------------------------------------------- عوامل تطور التسویق المباشر -)2

  107 --------------------------------------------------------- أھداف التسویق المباشر -)3

 108 ------------------------------------------------------- ممیزات التسویق المباشر -)4

 109 ------------------------------- التسویق المباشر مكونات واستعمالات: المطلب الثاني -

  109 ------------------------------------------------------- مكونات التسویق المباشر -)1

  110 -----------------------------------------------------ویق المباشراستعمالات التس -)2

 112 --------------------------------------------------------- تقنیات التسویق المباشر -)3

 119 ----------------------------------------------------------------------------- خـلاصة -

  

 وسائل الاتصال الشخصیة: الفصل الثالث

 121 -------------------------------------------------------------------------------- تمھید -

 122 ---------------------------------------------------------- القوة البیعیة: المبحث الأول -
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 122 ------------------------------------ خصائص البیع الشخصيمفھوم  : المطلب الأول -

  122 ------------------------------------------------- البیع الشخصي عمومیات حول -)1

 127 -----------------------------------------------------  عمومیات حول رجل البیع -)2

 131 --------------------------------------------------- تسییر القوة البیعیة: الثانيالمطلب  -

  131 --------------------------------------------------------------- ھیكل القوة البیعیة -)1

  134 -------------------------------------------------------- تدریب وتقییم رجال لبیع -)2

 141 -----------------------------------------------------  العلاقات العامة: المبحث الثاني -

 141 ---------------------------------- خصائص العلاقات العامةمفھوم و : المطلب الأول -

  141 --------------------------------------------------------- ةماتعریف العلاقات الع -)1

  143 --------------------------------------------------------- ةماجوانب العلاقات الع -)2

  143 -------------------------------------------- لعلاقات العامةل الجمھور المستھدف -)3

 144 ---------------------------------------------------------- ةماأھداف العلاقات الع -)4

 146 ----------------------------------------- عملیة تسییر العلاقات العامة: المطلب الثاني -

  146 ----------------------------------------------------------- ةماأسس العلاقات الع -)1

  147 --------------------------------------------------------- أسالیب العلاقات العامة -)2

 149 ------------------------------------------- ةماالمسؤول عن العلاقات الع صفات -)3

 151 -------------------------------------------------------------- الرعایة: المبحث الثالث -

 151 ---------------------------------------------- الرعایة عمومیات حول: المطلب الأول -

  151 ----------------------------------------------------------------- تعریف الرعایة -)1

  153 ----------------------------------------------------------- عوامل تطور الرعایة -)2

 153 ------------------------------------------------------------------ أھداف الرعایة -)3
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 154 ----------------------------------------------- الرعایة أنواع وشروط: المطلب الثاني -

  154 ------------------------------------------------------------------- أنواع الرعایة -)1

  155 ----------------------------------- الفرق بین الرعایة الریاضیة والرعایة الثقافیة -)2

 156 ------------------------------------------------------------شروط نجاح الرعایة -)3

 159 ----------------------------------------------------------------------------- خـلاصة -

 سیاسة الاتصال في المؤسسات الجزائریةدراسة لواقع : الرابعالفصل 

 161 ------------------------------------------------------------------------------- تمـھیـد -

 162 ----------------- نظرة حول الاتصال التجاري والإشھار في الجزائر: المبحث الأول -

 162 ----------------- مكانة ومراحل تطور الاتصال التجاري في الجزائر: لب الأولالمط -

  162 -------------------------------- التجاري في المؤسسة الجزائریة لمكانة الاتصا -)1

 163 -------------------- لاتصال التجاري في الجزائرالتحولات الاقتصادیة وتطور ا -)2

 167 ------------------------------------------ تطور الإشھار في الجزائر: المطلب الثاني -

  167 ---------------------------------------------- أسباب تطور الإشھار في الجزائر -)1

   168 ---------------------------------------------- مراحل تطور الإشھار في الجزائر -)2

 169----------------------------------------------- شھاریة في الجزائرالسوق ا� -)3

 183 ------------------------------------ تصمیم الدراسة التطبیقیةمنھجیة : المبحث الثاني -

 183 --------------------------------------- وصف مجتمع و عینة الدراسة: المطلب الأول -

    183 --------------------------------------------------------- مجتمع وعینة الدراسة – )1

 185 ------------------------------------------------- وصف خصائص عینة الدراسة -)2

 189 --------------------- أسالیب جمع البیانات الخاصة بالدراسة التطبیقیة: المطلب الثاني -

  189 ----------------------------------------- )الاستبیان(مراحل تطویر أداة الدراسة  -)1

  190 ------------------------------------------------------------- الدراسة وصف أداة -)2
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  191 --------------------------------------------------------------------- صدق الأداة -)3

 192 ------------------------------------------------ تحلیل نتائج الاستبیان: حث الثالثالمب -

 192 -------------- لمحة  حول الاتصال التجاري في المؤسسات المبحوثة: ب الأولالمطل -

 213 ------------------------------- المزیج الاتصالي للمؤسسات المبحوثة: المطلب الثاني -

  245--------------------------------- الفرضیاتمناقشة النتائج واختبار : المطلب الثالث -

  245--------------------------------------------------------------------- النتائج -)1

  249----------------------------------------------------------------- التوصیات -)2

 251 ----------------------------------------------------------------------------- خـلاصة -

 253 ----------------------------------------------------------------------- العامةالخاتمة  -- -

 263 ---------------------------------------------------------------------------- المــراجع -

 271 -------------------------------------------------------------------- ئمة المحتویاتقا -

 278 ---------------------------------------------------------------------------- الملاحـق -
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  التعریف بالمؤسسات عینة الدراسة): 1(الملحق رقم

المؤسسة سما الولایة الملكیة قطاع النشاط  

 Algérie télécom(1 الجزائر العاصمة  خاصة خدماتي

 Watania télécom Algérie(2 الجزائر العاصمة  خاصة خدماتي

 Mobilis(3 الجزائر العاصمة  خاصة خدماتي

 DIAMAL(4 الجزائر العاصمة  خاصة خدماتي

 Henkel Algérie(5 الجزائر العاصمة  خاصة صناعي

 Sarl café NIZIERE(6 الجزائر العاصمة  خاصة صناعي

 Hyundai Motor Algérie(7 الجزائر العاصمة  خاصة تجاري

 Société National d’Assurance(8 الجزائر العاصمة عمومیة خدماتي

 Air Algérien(9 الجزائر العاصمة  عمومیة خدماتي

 Compagne Algérienne des assurances(10 الجزائر العاصمة  عمومیة خدماتي

 Matixis Algérie(11 الجزائر العاصمة  خاصة خدماتي

 Star brands(12 الجزائر العاصمة  خاصة تجاري

 Nmnidis Cevital(13 الجزائر العاصمة خاصة خدماتي

 l’aboratoire groupement pharmaceutique Algérie (14 الجزائر العاصمة خاصة تجاري

 Hamoud  Boualem(15 الجزائر العاصمة خاصة صناعي

 BNP paribas(16 الجزائر العاصمة خاصة خدماتي

 SARL ALFEC(17 وھران خاصة خدماتي

 SARL AFTRONICS(18 وھران خاصة تجاري

 Batior(19 وھران عمومیة تجاري
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 Complexe de praduction  Sotexhom(20 وھران عمومیة صناعي

 KNAVE  PLATRFS(21 وھران خاصة صناعي

 bell  la vache qui rit(22 وھران خاصة تجاري

 SARL SACOM(23 وھران خاصة صناعي

 Soft drinks (24 وھران خاصة صناعي

 Unilever Algérie(25 وھران خاصة صناعي

 SARL HALAL (26  وھران  خاصة  صناعي

 SARL RAJA FOOD(27 وھران خاصة صناعي

 Banque de développement local(28 وھران عمومیة خدماتي

 Afia(29 وھران خاصة صناعي

 SARL Slyl Mousse(30 وھران خاصة صناعي

 SARL MCL(31 وھران خاصة صناعي

 Maghreb Dental Industry(32 وھران خاصة صناعي

 EURL Hygianis(33 وھران خاصة تجاري

 SARL CLINICS AUTO(34 وھران خاصة تجاري

 SARL reseeau  poids lourds(35 وھران خاصة تجاري

 groupe ENAVA (36 وھران عمومیة صناعي

 Compagnie Algérienne d’assurance et de réassurance (37 وھران عمومیة خدماتي

  خدماتي
  

 تجاري

  خاصة
  

 عمومیة

  وھران
  

 وھران

38) ABC banque  

39) Compagnie Algérienne des Assurances et de transport 

 TRUST Alegria (40 وھران خاصة تجاري
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 Société de l’eau et de l’assainissement d’Oran (41 وھران عمومیة خدماتي

 Clinique el  Mawloud(42 وھران خاصة خدماتي

  S.P.A  Trefilor(43 وھران عمومیة صناعي

 Arcelor  Mittal Annaba (44 وھران عمومیة صناعي

 Entreprise Matinale des matériels de travaux public (45 وھران عمومیة تجاري

 SARL Solylux  STAR (46 وھران خاصة تجاري

  SARL  Magheb  emballage(47 وھران خاصة صناعي

 SARL  STCV(48 وھران خاصة صناعي

 SPA   Biopure(49 وھران خاصة تجاري

 SARL  Ozome  pharm (50 وھران خاصة تجاري

 SARL  Faromcol (51 وھران خاصة صناعي

 SARL Algérie CREME(52 وھران خاصة صناعي

 SARL Oran  Jus(53 وھران خاصة صناعي

  Café le centaieure (54 وھران خاصة صناعي

 la BADR (55 سیدي بلعباس عمومیة خدماتي

 Chiali  tubes (56 سیدي بلعباس خاصة صناعي

 entreprise rationale des industries électroniques (57 سیدي بلعباس عمومیة صناعي

 VARL  Agrian(58 مستغانم خاصة فلاحي

 Groupe  Oravio (59 مستغانم عمومیة فلاحي

  les grands Moulins dahra Mosta (60 مستغانم خاصة صناعي

 SARL Glass Mosta (61 مستغانم خاصة صناعي
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 Alliance Assurances (62 مستغانم خاصة خدماتي

 SPA Sierra  cevital(63 مستغانم خاصة تجاري

 Banque  C.N.E.P(64 مستغانم عمومیة تجاري

  FAPOBENAS  des matériaux de construction et des betons(65 مستغانم خاصة صناعي

 SPA Moulins mostag(66 مستغانم خاصة صناعي

 EURL Eau minéral SAIDA (67 سعیدة خاصة صناعي

 Giplait  laiterie(68 سعیدة عمومیة صناعي

 SARL SFID(69 سعیدة خاصة صناعي

 EURL EPCIL(70 سعیدة عمومیة خدماتي

 EURL protexdo(71 غلیزان خاصة تجاري

 SONALGAZ(72 غلیزان عمومیة تجاري

 Groupe BCR(73 غلیزان عمومیة صناعي

 SPA Condor électronics(74 برج بوعریج خاصة صناعي

  Société Guedila des eaux minérales(75 بسكرة خاصة صناعي

 Entreprise de Djen-Djen (76 جیجل خاصة صناعي

 EURL Nadia boissons(77 جیجل خاصة صناعي

 Entreprise portuaire de SKIKDA (78 سكیكدة عمومیة تجاري

  SARL la telloise (79 شلفال خاصة صناعي

 SPA SOPREC(80 شلفال خاصة صناعي
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الشعبیة الجمھوریة الجزائریة الدیمقراطیة  

 وزارة التعلیم العالي

 جامعة وھران كلیة العلوم الاقتصادیة، التجاریة و علوم التسییر

 

ات ــالمؤسس إدارةص ــتدخل ھذه الدراسة ضمن متطلبات نیل شھادة الدكتوراه، تخص  
والھدف منھا ھو التعرف على مدى تطبیق سیاسة الاتصال في المؤسسات الجزائریة، لذا نضع 

بجمیع المعلومات المتعلقة بھذا  الإلمامفي تعاونكم معنا قصد  ونأملستبیان ھذا الا أیدیكمبین 
  لأغراض علمیة          تبیان سوف تستعمل فقط سنتائج ھذا الا أنالموضوع، ونحیطكم علما 

في ) ×(فالرجاء الإجابة على الأسئلة الواردة في الصفحات الموالیة بوضع علامة
                                                                          .الخانة التي تناسب اختیاركم

  :المؤسسةبیانات حول 
  :المؤسسة اسم

  :سنة نشأة المؤسسة
  :العنوان

  :س المالأر
  :الاقتصاديالقطاع 

 صناعي 

 تجاري 

  فلاحي 

 خدماتي  

  :المؤسسة ملكیة 
 عمومیة 

 خاصة 

 مختلطة  

 مؤسسةالاتصال التجاري في ال  :الأولالمحور 
                                                         

  ھل ھو ؟ما ھو نوع الاتصال الذي تقوم بھ مؤسستكم،  )1

 ج الاتصال حول المنت  



 

283 
 

  حول العلامةالاتصال  

 الاتصال حول المؤسسة  

  ؟ لى استعمال الاتصال التجاريإساسي الذي یدفعكم ھو العامل الأ ما  )2
 نقص المبیعات 

 السوق إلىرسال منتج جدید إ 

 لمواجھة المنافسة 

  بالمنتجللتعریف  

  كم من مرة تطبقون الاتصال التجاري ؟ ،خلال السنة   )3
 مرة واحدة 

 مرتین 

 ثلاثة مرات 

 عدة مرات 

  ول مرة ؟لأ التجاري الاتصال ستعمالابسستكم ؤفي أي سنة قامت م  )4
          - 1980-1990  

         - 1991-2000  

         - 2001-2014    

  ھل لدیكم خلیة للاتصال على مستوى مؤسستكم ؟  )5
  لا                               نعم                  

  لماذا ؟ ،لا جابة بـذا كانت الإإ

 نقص في الكفاءات 

 لیة و المادیةاالم نقص في الوسائل 

 نقص في الكفاءات ونقص في الوسائل المالیة و المادیة  

   ؟الاتصال التجاري  تستعملافھا عندما دھأھل مؤسستكم تحقق   )6
  نعم                                    لا                     

  اف ؟دھفي ماذا تتمثل ھذه الأ ،جابة بـنعمالإذا كانت إ

  المنتجبالتعریف 

 التعریف بالمؤسسة 
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 الزیادة في حجم المبیعات 

  البحث عن الزبائن المرتقبین وفیاءأكسب زبائن 

 مواجھة المنافسة 

  ؟ یلاقرھي الع ما ،جابة بـلاذا كانت الإإ

  نقص في الكفاءات 

 میزانیة غیر كافیة 

 غیر المناسب لوسائل الاتصال المستعملة  ختیارالا 

  ذكرھاٲعراقیل أخرى...................................... 

  وسائل الاتصال التجاري المستعملة من طرف مؤسستكم ؟   لثمتفي ماذا ت  )7
 الاشھار 

 القوة البیعیة 

 العلاقات العامة 

 ترویج المبیعات 

 التسویق المباشر 

 الرعایة  

  كم الاتصالي ؟جمزی اختیارھي العوامل التي تؤثر على  ما  )8
 طبیعة المنتج 

 المیزانیة 

 الجمھور المستھدف 

 طبیعة المنافسة 

  ذكرھاٲخرى أعوامل.................................................  

  ھي الإستراتیجیة الاتصالیة المتبعة من طرف مؤسستكم ؟ ما  )9
 إستراتیجیة الدفع 

 إستراتیجیة الجذب 

 إستراتیجیة الدفع والجذب معا 
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   الاتصالیة بصفة مستمرة ؟ سیاستھاھل تقوم مؤسستكم بتغییر   )10
  لا                                      نعم                     

  

  سباب التي تدفع لذلك ؟ھي الأ ما ،جابة بـنعمذا كانت الإإ

 محیط المؤسسة 

  المؤسسةأھداف 

  ذكرھاٲأسباب أخرى............................................. 

  سباب التي تدفع لذلك ؟ھي الأ ما ،لاب جابة ذا كانت الإإ

 مكلفة 

 غیر ضروري 

 أسباب أخرى اذكرھا................................................ 

  و تكلفة ؟أ استثمارنھا أھل مؤسستكم تعتبر سیاسة الاتصال على   )11
 استثمار 

 تكلفة 

 استثمار و تكلفة معا 

   و فعالیة سیاستھا الاتصالیة ؟أ ثیرأكم بقیاس مدى تتھل تقوم مؤسس  )12
  نعم                                    لا                     

  كیف ذلك ؟ ،جابة بـنعمذا كانت الإإ

 قیاس حجم المبیعات 

  ةالمؤسسقیاس شھرة 

 قیاس شھرة المؤسسة و حجم المبیعات 

  

    الإشھار: المحور الثاني

  شھار ؟ھل تقوم مؤسستكم بالإ  )13
  نعم                                    لا

 :ھل تقومون بھ ،جابة بـنعم ذا كانت الإإ

 مرة في السنة 
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 مرة في الشھر 

  شھرأمرة كل ثلاثة 

 شھرأستة  لمرة ك 

  رمضانفي شھر 

 في العطلة الصیفیة 

 یعاتبحسب موسم الم 

  ذكرھاٲغیر ذلك..................................................................  

  ؟ شھاریة التي تتعاملون معھاھي الوكالة الإ ما  )14
 الوكالات الخاصة 

 الوكالات العمومیة 

 الوكالات العمومیة والخاصة 

  :حسب نشھاریة یكولھذه الوكالة الإ اختیاركم

 قدمیتھاأ   

 خبرتھا وكفأتھا  

  التنفیذآجال  

 معقولةال ھاتكالیف  

  ؟ شھاریةھي الطریقة المتبعة في تحدید میزانیتكم الإ ما  )15
  نسبة مئویة من رقم الأعمال  

 سنة الماضیةلشھاریة المخصصة لمیزانیة الإلعلى ا اعتمادا  

 على ما یخصصھ المنافسون اعتمادا  

  ؟إشھاراتكم علام التي تعمل على نشر ھي وسائل الإ ما  )16
 التلفزة 

      الصحف  

 الرادیو  

  السینما  

 الملصقات 
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 الانترنت  

  كان حسب الاختیارھذا:  

 التكلفة المنخفضة    

 الفعالیة 

  التغطیة  

  ؟ شھار الدوليبالإ مؤسستكم ھل تقوم  )17
  نعم                                    لا                

 ؟ لماذا ،جابة بلاذا كانت الإإ

 تكالیف مرتفعة 

 شھاریةالإ كمعدم منح تسھیلات لنشر رسائل 

  خرى حددھاٲإجابة..............................................................  

  ؟الانترنت شھار عن طریق ھل تستعملون الإ  )18
 نعم                                    لا                 

  الملصقات ؟ب تقوم مؤسستكمھل   )19
  لا        نعم                                            

  ما ھي أنواع الملصقات التي تقومون بھا؟  )20
 الملصقات الجداریة 

 الملصقات الطرقیة 

 وسائل النقل الملصقات على 

 الملصقات في مواقف الحافلات  

  ؟شھار في مكان البیع لإا مؤسستكم ھل تستعمل  )21
  نعم                                    لا               

  ؟ ھل تقومون بمراقبة مدى فعالیة حملاتكم الإشھاریة) 22
  لا نعم                                                    

  ؟ إذا كانت الإجابة بنعم، كیف تتم ھذه المراقبة

 مراقبة قبل الحملة الإشھاریة  

 مراقبة بعد الحملة الإشھاریة 
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 مراقبة قبل وبعد الحملة  

  ؟ إذا كانت الإجابة بلا، لماذا

 نقص في الوسائل المالیة و المادیة  

 نقص في الكفاءات 

  الكفاءاتنقص في الوسائل المالیة والمدیة ونقص في  

    ترویج المبیعات: المحور الثالث

  ؟ ھل تقوم مؤسستكم بترویج المبیعات من أجل  )23
 الحصول على زبائن مرتقبین  

 تجریب المنتج  

  كسب زبائن أوفیاء  

 تحقیق نقاط بیع جدیدة  

    ؟ ھي تقنیات ترویج المبیعات المستعملة من طرف مؤسستكم ما  )24
 الھدایا  

  المجانیةالعینات  

 المسابقات و الیناصیب  

 تخفیض الأسعار  

  التذوق المجاني  

  المنشورات و الكتالوجات 

  

  العلاقات العامة: المحور الرابع

  ؟بالعلاقات العامة  مؤسستكم ھل تقوم)25
    نعم                                    لا             

  ؟ خلال استعمالكم للعلاقات العامة اف المرجوة مندھما ھي الأ)26
 التعریف بالمؤسسة  

 تكوین علاقات داخلیة و خارجیة  

 تحقیق شھرة المؤسسة  
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  ھي تقنیات العلاقات العامة المستعملة من طرف مؤسستكم ؟ ما )27
 جریدة المؤسسة 

 دفتر الاستقبال 

 التقریر السنوي 

 البطاقة التقنیة 

 بواب المفتوحةالأ 

  الصحافة معاللقاءات 

  ھل مؤسستكم شاركت في المعارض التجاریة ؟) 28
  نعم                                    لا                  

  ما نوع ھذه المعارض ھل ھي ؟ ،جابة بـنعمذا كانت الإإ

 وطنیة 

 دولیة 

 محلیة 

 جھویة 

  التجاریة ؟ھداف المراد تحقیقھا من وراء المشاركة في ھذه المعارض ما ھي الأ

 علام المستھلكین عن المنتج   إ 

  التعریف بالمؤسسة 

 تطویر شھرة المؤسسة 

 أھداف أخرى حددھا............................................................... 

 

 التسویق المباشر: المحور الخامس

  ھل مؤسستكم تستعمل التسویق المباشر ؟  )29
    لا                               نعم                  

  ھدافكم الخاصة بالتسویق المباشر ؟أفي ماذا تتمثل   )30
 البحث عن الزبائن المرتقبین 

 تحسین صورة المؤسسة 
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 ربط المؤسسة مع الزبائن 

  ھي التقنیات التسویق المباشر المستعملة من طرف مؤسستكم ؟ ما  )31
 التسویق عن طریق الھاتف 

  التسجیل الأشرطةالتسویق عن طریق 

 التسویق عن طریق البرید 

 المحلات المصغرة 

 البیع بالمراسلة 

 البیع في المنازل 

 الاستمارة بدون عنوان 

 التسویق عن طریق الانترنت 

 

  الرعایة: المحور السادس

  ھل تستعمل مؤسستكم الرعایة ؟  )32
  لا              نعم                                       

  ؟ھي مختلف أنواع الرعایة المستعملة من طرفكم  ما  )33
 الرعایة للتظاھرات الریاضیة 

  و بطل ریاضيأالرعایة لفریق ریاضي 

 الرعایة لخدمة عمومیة 

 الرعایة الثقافیة 

 علمي أو تربوي  ،الرعایة لسبب إنساني 

 

 القوة البیعیة: المحور السابع

  بیعیة في مؤسستكم ؟ھل توجد قوة   )34
  نعم                                    لا                  

  من ماذا تتكون قوتكم البیعیة ؟  )35
  رجال البیع المباشرین  
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 ممثلون تجاریون 

 مراقبو البیع 

  ھو نوع ھیكل قوتكم البیعیة ؟ ما  )36
 التنظیم الجغرافي 

  التنظیم حسب المنتجات 

 الزبائن التنظیم حسب 

 التنظیم المركب 

  كیف تقوم مؤسستكم بتكوین رجال البیع ؟  )37
 التكوین التقني 

  الإداريالتكوین 

 تسییر الوقت 

 تحسین المستوى الثقافي لرجل البیع 

  ي طریقة تحفزون رجال البیع ؟أب  )38
 العلاوات 

 الترقیات 

 رسالھم للقیام بدورات تدریبیةإ 

     المقدم لرجل البیع ؟ما ھو نوع الراتب   )39
 تب الثابتارال 

 العمولات 

 العلاوات+ تب ارال 

   رجال البیع ؟ أداءكیف تقوم مؤسستكم بتقییم   )40
 المراقبة الكمیة 

 المراقبة النوعیة 

 المراقبة الكمیة و النوعیة معا 

 



 

 
 

زائردراسة حالة الج :الاتصال سیاسات " 
 الملخص: 

حیث تعرضت  ،ھدفت ھذه الرسالة إلى دراسة واقع تطبیق سیاسة الاتصال في المؤسسات الجزائریة      
أما في الجانب التطبیقي تم إسقاط  ،في جانبھا النظري لمفھوم الاتصال التجاري ولمكونات المزیج الاتصالي

صمیم استبیان الموجھ مؤسسة، حیث تم ت 80الدراسة على مجموعة من المؤسسات الجزائریة البالغ عددھا 
  .20طبعة spss لھذه المؤسسات، وقد تم تحلیل نتائج الاستبیانات باستخدام البرنامج الإحصائي 

خلصت الدراسة إلى عدة نتائج من أبرزھا أن ھذه المؤسسات تطبق سیاسة الاتصال من خلال التنویع      
   .تطبق ھذه السیاسةفي مزیجھا الاتصالي، كما أنھا تحقق أھدافھا المرجوة عندما 

وتمخض عن ھذه الدراسة جملة من الاقتراحات والتوصیات الرامیة إلى تفعیل تطبیق سیاسة الاتصال     
  .في المؤسسات الجزائریة

الاتصال التجاري، المزیج الاتصالي، الإشھار، ترویج المبیعات، العلاقات العامة، التسوق  :كلمات مفتاحیة
 .الرعایةالمباشر، القوة البیعیة، 

 

 « Les politiques de communication: étude de cas d’Algérie » 
 

         Résumé : 
Cette thèse est destiné à étudier la réalité de l'application de la politique de 

communication dans les entreprises algériennes, elle est répartie en deux partis principales, 
une partie théorique abordera les fondements théoriques de la communication commerciale et 
une deuxième partie pratique portera sur l’étude de cas des entreprises Algériennes menée par 
le biais d’un questionnaire traité par le logiciel SPSS édition 20. 
  en conclusion de cette étude nous avons constaté que les entreprises Algériennes 
appliquent la politique de communication en diversifiant leur mix de communication et  elles 
arrivent à atteindre ces objectifs en appliquant cette politique. 
   A la fin nous avons terminé notre étude par des recommandations et des suggestions 
pour être plus efficace en matière d’application de la politique de communication. 
Mos clés : la communication commerciale, le mix de communication, la publicité, la promotion 
des ventes, les relations publiques, le marketing direct, le parrainage.  

 

« The communication policys: case study on Algeria »  
 Abstract: 

The main purpose of this thesis is to study the fact of applying the communication policy 
in the Algerian institutions. The thesis is divided into two parts: theoretical part and practical 
part. In the theoretical part, we have discussed the concept of commercial communication and 
the different components of the communication mix. In the practical part, on the other hand, we 
have applied the study to eight Algerian institutions, using a questionnaire as a tool to collect 
data. The results were analyzed using SPSS Statistics 20. 

 As a result, it is concluded that the findings of the present study effectively demonstrated 
the application of the communication policy by the Algerian institutions, on which the study is 
focused, which allows them to diversify their communication mix, and achieve the desired goals 
as well. 
  In addition to thesis results, there is a number of suggestions and recommendations aimed 
at activating the application of the communication policy in the Algerian institutions. 
Key-words: Commercial communication, communication mix, publicity, sales promotion, 
public relations, direct marketing, sales power, care. 


