
 تیزي وزو  جامعة مولود معمري 

 كل�ة العلوم الإنسان�ة و الإجتماع�ة

 قسم العلوم الإنسان�ة 

  علوم الإعلام و الإتصال  : فرع

 : موضوع حول

 

 

 

 

 
 

 

 

 لنیل شهادة الماستر في علوم الإعلام و الإتصال  مذ�رة مكملة 

 : إتصال تنظ�ميتخصص
 

 

 : تحت إشراف الأستاذة                    : من إعداد الطالبتان   

 فروجة موساوي                                           أمینة معوش                   ­

 ملینة م�مون      

 2021/2022السنة الجامع�ة : 

 

في  �المؤسسة الإقتصاد�ة دور الإتصال التسو�قي

 توج�ه سلوك المستهلك

عمال  العیّنة من على دراسة وصف�ة مسح�ة 

 -تیزي وزو -" ENIEM"مؤسسة �

 

 

 

    

 



 

 

 

 

 

 

  

 �سم الله الرحمن الرح�م 
 

  نِعْمَتَكَ  أَشْكُرَ أَنْ  أَوْزِعْنِي رَبِّ "

 وَالِدَيَّ وَعَلَىٰ  عَلَيَّ  أَنْعَمْتَ الَّتِي 

 تَرْضَاهُ  صَالِحًا أعَْمَلَ وَأَنْ 
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 كلمة الشكر  
 

العالمین والشك      و�ان    ر له س�حانه على ما أنعم �ه علیناالحمد � رب 

 . ذا ال�حثهعونا لي في انجاز  

لجهدها   " موساوي فروجة"الكر�مة    نتقدم �الشكر إلى أستاذتنا�سرنا أن      

ولملاحظاتها   ال�حث،  هذا  على  الإشراف  في  البناء  وتعاونها  المخلص 

الق�مة والجهد الكبیر الذي بذلته من بدا�ة ال�حث حتى إنجازه و�خراجه إلى  

 النور. 

�الشكر لأعضاء لجنة المناقشة لتفضلهم �قبول مناقشة هذا    نتقدم�ما         

 ال�حث. 

الب�انات �م        لتوفیر  المساعدة  لنا  وقدم  تعاون  من  �ل  نشكر  ا 

 والمعلومات.
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 :ملخص الدراسة

ك المستهلك الإتصال التسو�قي في توج�ه سلو   ؤد�هتدور إشكال�ة دراستنا حول الدور الذي ی     

الوطن�ة   المؤسسة  الكهرومنزل�ة  صناعلل في  ال   ENIEMة  حاولنا  حیث  وزو،    على   تعرفبتیزي 

تكامل   مدى  حول  یتر�ز  الدراسة  محور  جعلنا  إذ  المؤسسة،  بهذه  التسو�قي  الإتصال  وضع�ة 

عنصر�ن مهمین �ساهمان في تفعیل إتصال المؤسسة نحو الأهداف المـــراد تحق�قها و�تمثلان في  

اعتمادا   الإتصال�ة  الرسائل  ص�اغة  ��ف�ة  و�ذا  المؤسسة  منتجات  نحو  انجذا�ه  ومدى  المستهلك 

الإ لإعطاء  على  العنصر�ن  هذین  بین  تنسیق  وجود  إلى  التكامل  مفهوم  و�حیل  التسو�قي،  تصال 

 نشاط إتصالي یتسم �الفعال�ة والقدرة على تحقیق الأهداف. 

 السؤال الجوهري التالي:   حیث قمنا �طرح

الصناع�ة      الوطن�ة  المؤسسة  في  المستهلك  سلوك  توج�ه  في  التسو�قي  الإتصال  �ساهم  ك�ف 

 بتیزي وزو؟ ENIEMالكهرومنزل�ة 

 مجموعة من التساؤلات المتمثلة في:   و�تفرع عن هذا السؤال   

 ؟  بتیزي وزو ENIEMمؤسسة في . ما هو واقع الإتصال 1

م 2 تستخدمها  التي  الإتصال  تساهم وسائل  توج�ه سلوك   ENIEMؤسسة  . ��ف  بتیزي وزو في 

 المستهلك؟

بتیزي وزو في    ENIEM. ��ف تساهم الأسالیب الإتصال�ة المعتمدة من طرف الإدارة �مؤسسة  3

 ؟  توج�ه سلوك المستهلك و�قناعه

المستهلك  4 العمل�ة الإتصال�ة وتوج�ه سلوك  تفعیل  �الإتصال في  القائم  �ساهم   ENIEM. ��ف 

 ؟  بتیزي وزو
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وك بتیزي وزو في توج�ه سل ENIEM. ��ف تساهم الإسترات�ج�ة الإتصال�ة المعتمدة في مؤسسة 9

 المستهلك ؟ 

یواجهها  10 التي  الإتصال�ة  الصعو�ات  أهم  �مؤسسة    المسوقون . ماهي  المستهلك  فهم سلوك  في 

ENIEM  بتیزي وزو؟ 

ا    المنهج  ولقد  الحقائق    المسحيالوصفي  ستخدمنا في دراستنا  لتقر�ر  �حثنا  إشكال�ة  لتناس�ه مع 

استخدمن �ما  �الموضوع،  صلة  ذات  المفاه�م  �مختلف  أساس�ة  والتعر�ف  �أداة  إستب�ان  إستمارة  ا 

لجمع الب�انات في الجانب المیداني، �ما اعتمدنا على المقابلة والملاحظة للحصول على معلومات  

بتیزي وزو والمتمثل في    ENIEMأكثر ف�ما �خص إشكال�ة �حثنا والتي وجهت إلى عمال مؤسسة  

من والمتكون  �حثنا  من    50  مجتمع  العینة  حیث  العمال  عینة  مفردة  على  دراستنا  في  اعتمدنا 

 : العشوائ�ة، ومنه توصلنا إلى أهم النتائج المتمثلة في

 . أن الإتصال التسو�قي عنصر أساسي في المز�ج التسو�قي للخدمات -

وحتى    - للمؤسسة  الخارج�ة  البیئة  مع  التفاعل  تحقیق  في  �بیر  دور  التسو�قي  الإتصال  یلعب 

 . الداخل�ة منها

 .في وضع إسترات�ج�ة إتصال�ة تسو�ق�ة مناس�ة لتحقیق أهدافها المنشودةالمؤسسة  تساهم -

نوع�ة وحجم وجودة إتصالاتها التسو�ق�ة لتحقیق تواصل جید مع  تر�ز المؤسسة اهتمامها على    -

 . عملائهــــا

بتقد�م    - المؤسسة  و تقوم  المقدمة  خدماتها  وعـن  عنها  اللازمة  المعلومات  لتعز�ز    ذلكمختلـــف 

 جمهورها الخارجي. علاقاتها �

إلى   - المؤسسة  رضا  تسعى  و   �سب  موحدة  مستهلكیها  صورة  تكو�ن  الوقت  نفس  وفي  ولائهم 

 ومتكاملة للمؤسسة و�كتسابها للسمعة الطی�ة على المدى ال�عید. 

المفتاح�ة المؤسسة    :الكلمات  المستهلك،  السلوك،  المنتج،  التسو�قي،  الإتصال  الإقتصاد�ة  دور، 

 المز�ج التسو�قي.   ،الخدمات�ة



 

 



Résumé de l'étude: 

  La problématique de notre étude s'articule autour du rôle que joue la 
communication marketing dans l'orientation des comportements des 
consommateurs à l'Entreprise Nationale des Industries Electriques 
(ENIEM) de Tizi Ouzou, où nous avons tenté d'identifier l'état de la 
communication marketing dans cette institution en mettant l'accent sur 
l'étude s'est concentrée sur l'étendue de l'intégration de deux éléments 
importants qui contribuent à activer la communication de l'institution vers 
les objectifs souhaités: la réalisation de ceux-ci sont représentés chez le 
consommateur et l'étendue de son attirance envers les produits de 
l'entreprise, ainsi que la manière de formuler la communication 
messages basés sur la communication marketing.  Le concept 
d'intégration fait référence à l'existence d'une coordination entre ces 
deux éléments pour donner une activité de communication efficace et la 
capacité d'atteindre des objectifs. 
Nous avons posé la question essentielle suivante: 
   Comment la communication marketing contribue-t-elle à orienter les 
comportements des consommateurs au sein de l'Entreprise  Nationale 
des Industries Electriques (ENIEM) de Tizi Ouzou ? 
A partir de cette question, un certain nombre de questions se posent, 
notamment: 
1. Quelle est la réalité de la communication à l'ENIEM à Tizi Ouzou? 
2. Comment les moyens de communication utilisés par l'ENIEM à Tizi  
Ouzou contribuent-ils à orienter les comportements des 
consommateurs? 
3.Comment les moyens de communication agréés par l'administration de 
l'ENIEM à Tizi Ouzou contribuent-ils à orienter et persuader les 
comportements des consommateurs? 
4. Comment le communicant contribue-t-il à activer le processus de 
communication et à orienter les comportements des consommateurs 
ENIEM à Tizi Ouzou ? 
5. Quelle est l'efficacité des éléments de communication marketing dans 
l'orientation du comportement du consommateur (ENIEM) à Tizi Ouzou ? 
6. Comment le langage utilisé à l'ENIEM de Tizi Ouzou contribue-t-il à 
orienter les comportements des consommateurs ? 
7. Comment le processus de communication contribue-t-il au 
renforcement du mix marketing à l'ENIEM de Tizi Ouzou ? 



8. Quelle est la relation des technologies de la communication avec les 
services de marketing et de promotion des ventes au consommateur à 
l'ENIEM de Tizi Ouzou ? 
9. Comment la stratégie de communication adoptée à l'ENIEM de Tizi 
Ouzou contribue-t-elle à orienter les comportements des 
consommateurs? 
10. Quelles sont les difficultés de communication les plus importantes 
auxquelles les commerçants sont confrontés pour comprendre le 
comportement des consommateurs à l'ENIEM de Tizi Ouzou ? 
   Dans notre étude, nous avons utilisé la méthode de l'enquête adaptée 
à la problématique de notre recherche pour déterminer les faits et 
introduire divers concepts liés au sujet. Nous avons également utilisé un 
questionnaire comme outil de base pour la collecte de données sur le 
terrain. Nous nous sommes également appuyés sur la entretien et 
observation pour obtenir plus d'informations sur la problématique de 
notre recherche, qui s'adressait aux travailleurs de l'ENIEM à tizi Ouzou, 
qui est représenté dans notre communauté de recherche, qui se 
compose de 50 individus à partir d'un échantillon de travailleurs. 
- La communication marketing est un élément essentiel du mix marketing 
des services. 
- La communication marketing joue un rôle majeur dans la réalisation de 
l'interaction avec l'environnement externe et même interne de 
l'organisation. 
 - L'établissement contribue à développer une stratégie de 
communication marketing appropriée pour atteindre les objectifs visés. 
- L'institution concentre son attention sur la qualité, l'ampleur et la qualité 
de ses communications marketing pour parvenir à une bonne 
communication avec ses clients. 
- L'établissement fournit les différentes informations nécessaires sur lui 
et ses services rendus afin de renforcer ses relations avec son public 
extérieur. 
- L'institution cherche à gagner la satisfaction et la fidélité de ses 
consommateurs, et en même temps, à former une image unifiée et 
intégrée de l'institution et à acquérir une bonne réputation à long terme. 
  les mots clés: Rôle, communication marketing, produit, comportement, 
consommateur, institution économique de service, marketing mix. 
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 : مقدمــــــــــة

الإتصال      أن  �عتبر  التي  العوامل  أبرز  الأفراد،  من  بین  إجتماع�ة  علاقات  وسر  شأت 

السر�ع  المستمر والتدفق  �السرعة والتطور  المتمیز  الراهن  المؤسسة وخاصة في وقتنا  نجاح 

كنت  �ما م،  دة مراحل نحو التطــــور المستمرأن الحاجة إل�ه جعلته �مـر �عللمعلومات، حیث  

ت  بینهم من خلال ت�ادل المعلوماالنشاطات ف�ما  هـؤلاء الأفـراد من تنظ�م وتنسیــق الأعمال و 

 أخیرا مضمون الإتصال. ولا و الأفكار والتي تكون أو 

و   فالإتصال       للمؤسسة  الفقري  العمود  وص�مثا�ة  و همزة  بینها  الداخلي ل  جمهورها  �ین 

  إلىحیث تهدف المؤسسة    ، فلا �مكن لأي مؤسسة أن تستمر من دون الإتصال الخارجي  و 

المستطاع،   قدر  ورغ�اته  حاجاته  وتلب�ة  الز�ون  الخصوص لإرضاء  التأثیر  وجه  أجل  ومن 

، تلجأ  لهم مختلف الرسائل المرغوب فیها  ��صالعلى عادات وسلوك جمهورها المستهدف و 

التفاعل  لالمؤسسة   هذا  على  أهدافهإلى  لإعتماد  تحقیق  لغرض  محددة  وسائل  ا  استعمال 

ش �ل  لطب�عة  وفقا  الإتصال  ر�حةالمنشودة  ضمن  الإتصالي  النشاط  هذا  یندرج  حیث   ،

 التسو�قي. 

الت و       �قناع  ي تعتمد علیها المؤسسات لإعلام و �عد الإتصال التسو�قي من أهم العمل�ات 

ستمرار  شر�حة مستهدفة من الناس �قصد التأثیر على سلو�هم نحو شراء منتج معین أو الإ

ت تسو�ق�ة تجعل المستهلك  م أن عدم وجود إتصالامن المعلو في شرائه مع وجود منافسین، و 

، فمن المهم للمنتج إ�جاد نظام  درك لطب�عة السلع التي �حتاجها وما منافعها لهغیر مجاهلا و 

 فعال للإتصال التسو�قي من أجل وصول الرسائل المرغوب فیها للمستهلك. 

إلو       التسو�ق�ة  المؤسسات  دفع  ما  الإهتمام  هذا  و ى  �المستهلك  �ونه  سلو��اته  المتزاید 

و  داخل�ة  ومؤثرات  عوامل  عدة  لتفاعل  ودالة  للمؤسسة  الأساس�ة  على  الر�یزة  تؤثر  خارج�ة 

ا إلا  ز�ادة مب�عاته ــة أن تنجــح في تحقیق أهدافها و قراراته الشرائ�ة حیث لا �مكـن لأي مؤسس

لمستهلك أو فهم سلو�ه ومعرفة میولاته  إنتاجها لالخدمات التي تقوم � إذا قامت بتحدیـد السلـع و 



 

 ب 
 

و  الوآرائه  شتى  على  �الإعتماد  المقدمة  �السلع  رضاهم  الإتصال�ة  مدى  والطرق  وسائل 

الإتصال�ة العناصر  من  وغیرها  الإعلان  من  كالإشهار،  أص�ح  المستهلك  فسلوك   ،

قا �فؤ  تسو�قي  نظام  بناء  في  الحماس�ة  الأساس�ة  الأهداالمستلزمات  تحقیق  على  ف  در 

و  رغ�ات  إش�اع  و�ذا  المستهلالمنشودة  و   كحاج�ات  للمؤسسة  للولاء  أو  ودفعه  الخدمات 

 . المنتجات المقدمة معا

  لولا�ة تیزي   ENIEMصناع�ة الكهرومنزل�ة  ت�ارنا على المؤسسة الإقتصاد�ة لل وانصب اخ   

مع    وزو  المستهلك،  توج�ه سلوك  في  التسو�قي  الإتصال  دور  للوقوف على معرفة  �نموذج 

المؤسسة   تعتمدها  التي  الإتصال�ة  والوسائل  الأسالیب  وأهم  التسو�قي  الإتصال  أهداف  إبراز 

سلوك   فهم  في  التسو�قي  الإتصال  یواجهها  التي  العوائق  أبرز  على  والتعرف  عمل�اتها،  في 

 المستهلك. 

وقد استدعت طب�عة الدراسة إلى تقس�م الموضوع �عد ملخص الدراسة ومقدمة عامة إلى     

 ما یلي: 

المنهجي الموضوع،    حیث   :الإطـار  اخت�ار  أس�اب  وتساؤلاتها،  الدراسة  إشكال�ة  ف�ه  تناولنا 

 أهم�ة الدراسة وأهدافها.

في    اعتمدناو        الواقعة  الرئ�س�ة  المناهج  أحد  �ونه  المسحي،  المنهج  على  دراستنا  في 

ال�حوث الوصف�ة المعلومات والب�انات حول دراستنا،    إطار  �اعت�اره  والأنسب والأمثل لجمع 

ستهلك لاقتناء منتوجات  توج�ه سلوك الم  فيالمنهج المناسب لتحدید دور الإتصال التسو�قي  

 : على أدوات جمع الب�انات التال�ة ذلك �اعتمادناعه الشرائ�ة، و المؤسسة و�ذا معرفة دواف

تحقیق النتائج التي  ة لجمع المعلومات المرغوب فیها و الملاحظالمقابلة و   ، تب�انإستمارة اس   

مؤسسة   عمال  في  المتمثلة  الدراسة  عینة  على  تم    ENIEMط�قناها  اللذین  وزو  بتیزي 

     . اخت�ارهم �صفة عشوائ�ة 



 

 ج  
 

، �الإضافة وفي الأخیر قمنا بتحدید وض�ط أهم المفاه�م والمصطلحات المتعلقة بدراستنا     

�ن فكرة عامة  الإعتماد علیها لتكو ت السا�قة الملائمة مع دراستنا و إلى الإطلاع على الدراسا

 الإستفادة منها. عن موضوع دراستنا و 

خمو       إلى  �حثنا  قسمنا  فقد  النظري  الجانب  �خص  الفصل ف�ما  في  فتطرقنا  فصول  سة 

أین  الإتصال  حول  مفاه�مي  مدخل  إلى  التمهید  �عد  م�احث  الأول  أر�عة  إلى  ،  قسمناه 

و فال الإتصال  مفهوم  تضمن  الأول  الث م�حث  و الم�حث  الإتصال  أهم�ة  ف�ه  تناولنا  في  اني 

امل  عو   �النس�ة للم�حث الرا�ع تمحور حولتطرقنا ف�ه إلى أشكال الإتصال و   الم�حث الثالث

 خلاصة الفصل. نجاح العمل�ة الإتصال�ة و 

م�احث        أر�عة  التسو�قي  الإتصال  ماه�ة  في  المتمثل  الثاني  الفصل  عالج  حین  في 

الم�حث   التسو�قي فخصصنا  الإتصال  الت الأول في مفهوم  الثاني  الم�حث  یل�ه  ثم  مثل في  ، 

، أما �النس�ة  ال التسو�قي تناولنا أهداف الإتص  في الم�حث الثالثأنواع الإتصال التسو�قي و 

 ، خلاصة الفصل. التسو�قي للم�حث الرا�ع تطرقنا ف�ه إلى خطوات الإتصال 

التسو� و       الإسترات�ج�ة  أساس�ات  عنوان  تحت  الثالث  الفصل  الم�احث  في  ف�ه  تناولنا  ق�ة 

 :   التال�ة

إ ف�ه  تطرقنا  الأول  التسو�ق�ة الم�حث  الإسترات�ج�ة  مفهوم  أنواع    الثاني الم�حث  ،  لى 

التسو�ق�ةالإ الناجحة  محددات   الثالثالم�حث    ،سترات�ج�ة  التسو�ق�ة  الم�حث  الإسترات�ج�ة   ،

و الر  التسو�ق�ةّ،  الإسترات�ج�ة  مراحل  في  �ع  المؤثرة  �العوامل  المتعلق  الخامس  الم�حث  أخیرا 

 . الفصلخلاصة    ،إسترات�ج�ة الإتصال التسو�قي 

خلف�ة نظر�ة حول سلوك المستهلك فخصصنا الم�حث  أما في الفصل الرا�ع المتمثل في       

حول   تمحور  الذي  الثاني  الم�حث  یل�ه  ثم  المستهلك  سلوك  مفهوم  في  التمهید  �عد  الأول 

الم�حث الثالث تحت عنوان أهم�ة وأهداف سلوك  ، ثم  عوامل المؤثرة على سلوك المستهلك ال

و  تأثیر عناصر  المستهلك،  في  المتمثل  الرا�ع  الم�حث  التسو�قي على سلوك  الإتصأخیرا  ال 

 خلاصة الفصل. المستهلك و 



 

 د 
 

ف�عد      التسو�قي  �المز�ج  التسو�ق�ة  العمل�ة  علاقة  حول  تمحور  الخامس  الفصل  وأخیرا 

، الم�حث  �حث الأول مفهوم المز�ج التسو�قي، الم قسمنا هذا الفصل إلى أر�عة م�احث التمهید 

التسو�قي   المز�ج  عناصر  الإتصال  ،  Marketing Mixالثاني  تصن�فات  الثالث  الم�حث 

خلاصة  لإتصال �عناصر المز�ج التسو�قي و المز�ج التسو�قي وأخیرا الم�حث الرا�ع علاقة او 

 الفصل.

دور    �عنوان  التطب�قي   الإطار       ) المیدان�ة  الدراسة  ومعط�ات  ب�انات  وتحلیل  عرض 

�مؤسسة   المستهلك  سلوك  توج�ه  في  الإقتصاد�ة  �المؤسسة  التسو�قي    ENIEMالإتصال 

 ). بتیزي وزو 

 : و�تضمن الم�احث التال�ة 

أهدافها  ،  سسة " تعر�ف المؤسسةحول المؤ   لمحة تار�خ�ة في الم�حث الأول قمنا بتقد�م       

 ".  اله�كل التنظ�مي ،مهامهاو 

الم�حث  و       الفي  للجداول  والك�في  الكمي  التحلیل  في  ثم  الثاني شرعنا  والمر��ة،  �س�طة 

المقابل و   ةعرض  علیها،  و أخوالتعلیق  الجزئ�ة  الدراسة  نتائج  إلى الیرا عرض  �الإضافة  عامة 

الجداول    فهرسلدراسة فهرس المحتو�ات و اخلاصة الدراسة، التوص�ات والإقتراحات، ملاحق  

 .    لالأشكاال�س�طة والمر��ة وفهرس 
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 :إشكالية الدراسة -1

أىم  يعد الإتصال في وقتنا الراىن وعمى مختمف أشكالو عصب حياة الإنسان وأحد     
أساليب  ىو عممية متكاممة يتم من خلاليا استخدام جميعالمجالات في حياتنا اليومية، و 

سائل التعبير الممكنة بطريقة فعالة سواء كانت حركة أو كممة أو أي شكل من أشكال الر 
شأت علاقات ، حيث يعتبر الإتصال من أبرز العوامل التي أنلتحقيق التفاىم بين الأفراد

، فعممية الإتصال بمثابة الجياز العصبي لمتنظيم الذي يخمق جو من اجتماعية بين الأفراد
، لذا أصبحت المؤسسات تركز عميو كونو لثقة داخل المنظمات ويطور نظامياار واالإستقر 

 .            الرابطة بين المؤسسة وعمّاليا والعالم الخارجي ىمزة الوصل

، فيو س العلاقات المينية داخل المؤسسةفعاليتو بكونو أساوتبرز أىمية الإتصال و      
ات حيث يتضمن تشخيص العالم الخارجي من المؤشر الذي تعتمد عميو مختمف المؤسس

تحميل المعمومات التي تنشرىا الأجيزة وضعية السوق بمختمف محدّداتيا و  خلال متابعة
الإعلامية من معطيات المؤسسة حيث تندرج ىذه ضمن الإتصال التسويقي الذي يعتبر من 

 . روع التي تندرج ضمن ىذه المجالاتأبرز الف

ة الأولى في الإدارة التسويقية وىو جوىر النشاط داخل المبنيعد  فالإتصال التسويقي     
، حيث يمعب الإتصال التسويقي دورا ميما في حياة المنظمات عمى اختلاف طبيعة المؤسسة

، فيي تسعى إلى تحقيق أىدافيا الخاصة عن طريق نشاطيا سواء كانت سمعية أو خدمية
قد ازدادت أىمية الإتصال تعيش فيو، و مجتمع الذي العمل عمى تمبية حاجات أفراد ال

مة أين أصبح العالم قرية صغيرة التسويقي في الآونة الأخيرة خاصة مع انتشار ظاىرة العول
العوائق التي كانت موجودة  أن المسوق بإمكانو الولوج في كافة الأسواق دون عائق منو 

الرسائل حول المنتجات  ذلك بالإعتماد عمى الوسائل التي تتبناىا الشركات لنقلو  سابقا،
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شر بيدف إقناع جميورىا والعلامات التجارية التي تبيعيا سواء بشكل مباشر أو غير مبا
شباع رغبات المستيمكيـن وتمبية حاجياتيم وذلك من خلال تقديم خدمات جديدة  بالشراء وا 

 .ومتنوعة وكل ىذا في سبيل الوصول إلى رضا المستيدف

تري لمضمون الإتصال ىو إدراك المشي إلى خمق الإدراك و تصال التسويقييدف الإو      
يمثل القاعدة العريضة التي يبنى عمييا خطوات الإتصال التسويقي وكذلك المتحقق معيم، و 

قدم لشراء المنتج أو التعامل معو، تحفيز الطمب بمعنى تشجيع العالم الخارجي عمى الت
وظائف عديدة المتمثمة في تماد عمى أىداف الجميور الخارجي يجب الإعولتحقيق رغبات و 

، الإشيار ... نظرا لأىمية ىذه الترويج، التسعير، البيع الشخصي، التوزيع المنتج، الإعلان
عنصر من عناصر المزيج المنتج أول  عيد الإستراتيجية التسويقية فيعدالوظائف عمى ص

قطاعيا السوقي شاط التسويقي لعلاقتو بالمؤسسة و الذي يعبر عن قمب النالتسويقي و 
رغبات وفق ىذه المنتجات إشباع حاجات و  يتممن خلال المنتجات التي تطرحيا و  المستيدف

 الزبائن المدروسة مسبقا.

كما يمكن التعبير عن التسعير بأنو القيمة النقدية لموحدة الواحدة من السمعة أو الخدمة    
التي تؤثر عمى ي يتخذىا المسوق و ستراتيجية التحيث يعد قرار التسعير من أىم القرارات الإ

مدى فعالية نجاح المؤسسة لأن التسعير يعد العنصر الوحيد من عناصر المزيج التسويقي 
 المداخيل بالتأثير عمى أكبر عدد من الزبائن.ن طريقو تحقق المؤسسة الإرادات و الذي ع

معاصرة في و  يقي أصبح التعبير الأكثر حداثةوكأي نشاط إتصالي فإن الإتصال التسو    
النشاط  التعبير بوضوح أكبر عن جوىرمع البيئة و  ENIEMتأشير حجم تفاعل مؤسسة 

ذلك بالإعتماد عمى الترويج الذي يا مع الجميور الخارجي لإقناعو و الإتصالي في اتصال
علام ثم الزبالجزء من الإتصال بين المؤسسة و  يمثل ذلك ون، فيو ييدف إلى إخبار وا 

تحفيــزه عمى ستيمك الذي يعتبر سيـــد السوق و التأثير في سموك المبائن و محاولة إقناع الز 
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بالتالي فإن لمؤسسة وجعميم يقبمون عمى شرائيا، و اتخاذ قرار نيائي لممنتجات التي تقدميا ا
 ىذا العنصر يعد وسيمة من بين الوسائل الإتصالية في مجال التسويق.

، بمعنى أنيا وسائل المزيج التسويقي الأخرىمن عناصر بالإضافة إلى كل عنصر      
إتصالية تؤدي ميام إتصالية تعطي فكـرة عن المنافع التي يسعى الزبون لتحقيقيا من إجراء 

، حيث يمثل الإشيار أىم ات فيناك وسائل عديدة كالإشيار والإعلاناستخدامــو لممنتج
ار يحقق لممستيمك معرفة شي، فالإالرئيسية في ميدان تسويق السمع والخدماتالأنشطة 
ه أدق لظروف السوق المختمفة بالإضافة إلى الإعلان الذي بفضمو يتم جذب انتباأفضل و 

 .ENIEMالخدمات المقدمة من طرف المؤسسة الجميور الخارجي نحو الخدمات والسمع و 

المستخدمة عمى  فإن عناصر المزيج التسويقي تعد من أىم العناصر الإتصالية وبالتالي    
بولاية تيزي وزو، والتي تدعم  ENIEMمستوى المؤسسة الوطنية الصناعية الكيرومنزلية  

لى جانب تحقيق الأىداف التسويقية لممؤسسة، و كذا الإتصال التسويقي وتساىم في نجاحو و  ا 
يدا الإتصال التسويقي الذي يمثل الخطوة الأولى في تحديد إستراتيجية الإتصال التسويقي تحد

دقيقا مع مراعاة السموكات المتنوعة لممستيمكين في البيئة التسويقية المستيدفة عند تصميم 
توجيو سموكيم لإقتناء منتجات التأثير عمى قرارات المستيمكين و ىذه الإستراتيجية من أجل 

 .يق الأرباح والمحافظة عمى صورتيا ومكانتيا في السوقالمؤسسة لمزيادة في المبيعات وتحق

 :التساؤل الرئيسي الآتي ناطرح ومنو      

ستيمك في المؤسسة الوطنية كيف يساىم الإتصال التسويقي في توجيو سموك الم            
    ؟ بولاية تيزي وزو ENIEMة الكيرومنزلية  لمصناع
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 :ل الجوىري مجموعة من التساؤلات وىييتفرع عن ىذا التساؤ و    

 بتيزي وزو ؟ ENIEMفي مؤسسة  . ما ىو واقع الإتصال1

بتيزي وزو في توجيو سموك  ENIEM. كيف تساىم وسائل الإتصال التي تستخدميا مؤسسة 2

 المستيمك ؟

بتيزي وزو في  ENIEM. كيف تساىم الأساليب الإتصالية المعتمدة من طرف الإدارة بمؤسسة 3

 توجيو سموك المستيمك و إقناعو ؟

 ENIEMتوجيو سموك المستيمك ل في تفعيل العممية الإتصالية و ا. كيف يساىم القائم بالإتص4

 بتيزي وزو ؟

 بتيزي وزو ؟ ENIEM. ما مدى فعالية عناصر الإتصال التسويقي في توجيو سموك المستيمك 5

 في توجيو سموك المستيمك ؟بتيزي وزو  ENIEMبمؤسسة . كيف تساىم المغة المستخدمة 6

 بتيزي وزو ؟ ENIEMفي تدعيم المزيج التسويقي بمؤسسة  . كيف تساىم العممية الإتصالية7

 ENIEMترويج المبيعات لممستيمك بمؤسسة تسويق الخدمات و بولوجيا الإتصال . ما علاقة تكن8

 بتيزي وزو ؟

بتيزي وزو في توجيو سموك  ENIEM. كيف تساىم الإستراتيجية الإتصالية المعتمدة في مؤسسة 9

 المستيمك ؟

في فيم سموك المستيمك بمؤسسة  المسوقونأىم الصعوبات الإتصالية التي يواجييا  . ماىي10

ENIEM بتيزي وزو ؟    
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 :أسباب اختيار الموضوع - 2

إنّ اختيار الإتصال التسويقي كموضوع لدراستنا ىو محاولة التعرف عمى دور ىذا       
، كعنصر ميم في بتيزي وزو ENIEMالأخير في توجيو سموك المستيمك داخل مؤسسة 

فر مجموعة من المبررات الذاتية فقد قمنا باختيار ىذا الموضوع بعد تو  ،تطوير ىذه المؤسسة
 : لموضوع ما يميمن الأسباب التي جعمتنا نختار ىذا اوالموضوعية، و 

 : الأسباب الذاتيةأ( 

سقاطيا عمى الواقع ظرية المكتسبة في مجال الإتصال و ار الخبرات النباخت - الإتصالي في ا 
 .ENIEMمؤسسة 

، ENIEMالميول الشخصي لمعرفة واقع الإتصال التسويقي لمؤسسة الفضول العممي و  -
 خاصة أنو يصب في مجال تخصصنا.

اكتساب ميارات إتصالية جديدة خاصة نحن من تحسين وتطوير معارفنا العممية و  -
 الميتمين بالإتصال التسويقي.

 : الأسباب الموضوعية -ب(

مدى فائدتيا بالنسبة دراسة ظاىرة الإتصال التسويقي ودوره في توجيو سموك المستيمك و  -
  .ENIEMلمؤسسة 

يشكل أحـــد الأنشطة الإتصال  أصبح من أىم المواضيع كون حيثتزايد أىمية موضوعنا  -
 نلكل مالخدمات من خلال الأدوار التي يؤدييا بالنسبة السمع و الرئيسيـــة في مجال تسويــــق 

  .ENIEMالمستيمك داخل المؤسسة المنتج و 
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التي قد  محاولة إثرائيات في إطار الإتصالات التسويقية و الحاجة لمقيام بالمزيد من الدراسا -
 يستفيد منيا الباحثون في بحوثيم اللاحقة.

تزايد الإىتمام من طرف مختمف الباحثين في مختمف التخصصات والمجالات بأىمية  -
وضرورة توظيفو في ميدان التسويق والترويج ومحاولة إقناع المستيمك وجذب  الإتصال
           إىتمامو. 

       :أىمية الدّراسة -3
تتمثل أىمية موضوع "دور الإتصال التسويقي في توجيو سموك المستيمك في المؤسسة      

وزو"، كون ىذا الموضوع من المواضيع  بتيزي ENIEMالوطنية الصناعية الكيرومنزلية 
الحيوية والميمة التي يتطمب البحث عنو لوجود علاقة بين المتغيرين، حيث أن كمما كان 
الإتصال التسويقي فعال كمما كان التأثير عمى سموك المستيمك وتمبية حاجياتو بكفاءة 

جموعة من برامج وفعالية، حيث أن الإتصال التسويقي عممية تساىم في تنمية وتنفيذ م
من أجل التأثير عمى عادات ار و وفي ىذا الإط قنعة الخاصة بالمستيمكينالإتصالات الم
لمؤسسة إلى اعتماد ىذا التفاعل وتبادل المعمومات اتمجأ المستيدفة الشرائح وسموك مختمف 

ما يؤدي ، كلأفكار لتحقيق أىدافيا المسطرة والقدرة عمى اتخاذ القرارات والإجراءات اللازمةاو 
 تعزيز مشاعر الإنتماء لممؤسسة.سيرورة وتوطيد علاقات العمل و إلى حسن 

ي تحقيق أىداف أما فيما يخص متغير سموك المستيمك في المؤسسة فيو متغير ميم ف   
ائج أفضل سموك المستيمك يؤدي إلى نت أن دراسة، حيث المؤسسة بكل دقة وفعالية عالية

، مع يساىم بشكل كبير في تحقيق الأىداف التسويقية لممؤسسةبالنسبة لعممية التسويق، و 
 المستيمك. التسويقي ودوره في توجيو سموك إبراز أىم النقاط المتعمقة بالإتصال

تناوليا موضوع حيوي كونو يخدم البحث بتتميز ىذه الدراسة عمى غيرىا من الدراسات    
من مختمف الزوايا والجوانب ىذا الموضوع  العممي الذي يتيح لمطالب فرصة معالجة
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تائج يمكن تعميميا عمى نطاق واسع، خاصة في ميدان التسويق وعلاقتو الوصول إلى نو 
 بالإتصال بوسائمو وأدواتو وأساليبو. 

قد تساىم نتائج ىذا البحث في تقديم حمول وبدائل قيمة لصانع القرار والمسؤولين    
حول كيفية صياغة إستراتيجية وسياسة إقتصادية تسمح  والإداريين بالمؤسسات الإقتصادية

قناع المستيمك والتأثير عميو.  بتسويق المنتوج وا 
 

   :أىداف الدراسة -4

لكل دراسة أو بحث عممي ىدف معين أو مجموعة من الأىداف يسعى الباحث إلى    
 : فيما يمي يو تتجمى أىداف دراستناعمخلال الإىتمام بالظاىرة المدروسة، و تحقيقيا من 

 .ENIEMالإتصال السائد في مؤسسة  طبيعة إكتشاف -1

في  وزو بتيزي ENIEMوسائل الإتصال المستخدمة بمؤسسة  مساىمة مدى معرفة -2
 .توجيو سموك المستيمك

 ENIEMعمى مدى مساىمة الأساليب الإتصالية المعتمدة من طرف مؤسسة  التعرف -3
 .وزو في توجيو سموك المستيمك بتيزي

توجيو سموك ية و التعرف عمى كيفية مساىمة القائم بالإتصال في تفعيل العممية الإتصال -4
 .وزو بتيزي ENIEMالمستيمك بمؤسسة 

توضيح مدى فعالية عناصر الإتصال التسويقي في توجيو سموك المستيمك بمؤسسة  -5
ENIEM وزو بتيزي. 

 .وزو بتيزي ENIEMبمؤسسة  إبراز دور المغة المستخدمة في توجيو سموك المستيمك -6
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 ENIEMالعممية الإتصالية في تدعيم المزيج التسويقي بمؤسسة  مساىمة مدى معرفة -7
 .وزو بتيزي

تسويق الخدمات لممستيمك بمؤسسة جيا الإتصال في ترويج المبيعات و دور تكنولو  إبراز -8
ENIEM وزو بتيزي. 

تيدف ىذه الدراسة إلى التعرف عمى مساىمة الإستراتيجية الإتصالية المعتمدة من طرف  -9
 .وزو في توجيو سموك المستيمك بتيزي ENIEMمؤسسة 

المشاكل التي يواجييا رجال السوق في عممية التواصل الكشف عن أىم الصعوبات و  -11
 .وزو بتيزي ENIEMفي فيم سموك المستيمك بمؤسسة 

 :الدراسةنوع  -5

بجمع وتمخيص وتصنيف  تندرج ىذه الدراســـة ضمن الدراسات الوصفية التـي تيتم   
سة المرتبطة بسموك عينة من الناس، أو وضعيتيم أو عدد من الحقائق المدرو المعمومات و 

، أو القضايا أو الأشياء، أو سمسمة من الأحداث، أو منظومة فكرية، أو أي نوع من الظواىر
ييــــــم طبيعتيا لمتنبؤ بيا تقحـــث في دراستيا لغرض تحميميا وتفسيرىا و تي يرغب الباالمشاكل ال

 1 .وضبطيا أو التحكم فييا

 

 

                                                           

وضوعاتيا في البحوث مسة تقنية لبعض المناىج الوصفية و "درا غزلي، صبرينة موسى بن براىيم حريزي، -1
 .(، ورقمة "الجزائر"2013، )ديسمبر 13عدد  ،مجمة العموم الإنسانية والإجتماعية ،النفسية "الإجتماعية والتربوية و 
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تسعى ىذه الدراسة الوصفية إلى جمع المعمومات حول الإتصال التسويقي في مؤسسة و    
ENIEM  في  ساىمتومدى مالإتصال التسويقي داخل المؤسسة و وصف واقع بتيزي وزو، و

، كما يصف العلاقة تيمكين بالمنتوجالدّور الذي يمعبو بإقناع المستوجيو سموك المستيمك و 
ياس ىذه العلاقة بأساليب إحصائية، المزيج التسويقي مع قلموجودة بين العممية التسويقية و ا

مكانيتو بنقل الرسائل والتواصل معوالتعبير عنيا وقياس مدى فاعمية الإتصال و  الجميور  ا 
لموصول إلى  ENIEMالعلامات التجارية التي تبيعيا مؤسسة خارجي حول المنتجات و ال

 الأىداف التسويقية التي تسعى إلييا المؤسسة. 

 :أدواتومنيج الدراسة و  -6

 :منيج الدراسة -أ

يتوقف اختيار يج يقودىا إلى المعرفة الدقيقة والصحيحة، و لا تخمو أي دراسة من من   
: " المنيج خطة يسيّر منيج بأنو، حيث يعرف الالمتغيرات المتعمقة بيذه الدراسةالمنيج عمى 

المنيج ىو طريق موضوع البحث حتى ينتيي من إنجازه، و عمييا البحث بدء من التفكير في 
مييا الباحث حتى لا يضل الطريق واضح يسمكو الباحث أو قواعد معروفة أكاديميا يسير ع

   1.لا يزيغ عن اليدف "و 

 

 

                                                           

موجية لطمبة سنة  ،محاضرات وأعمال موجية في ميدان عموم وتقنيات الأنشطة البدنية والرياضية ،سحنون العرباوي  -1
 .8ص  2020( ، 15/11/2019)  معة محمد بوضياف وىران،، جاأولى جذع مشترك، معيد التربية البدنية والرياضية
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منيج ىو ، و شمـولاكونو أكثر اتساعــا و  المسحـي المنيـجفي دراستنا عمى اعتمدنا نحن و    
معين من خلال جرد لمسح  التحقيق العممي الذي يستخدمو الباحث في دراسة موقف

المعمومات ذات العلاقة بمكوناتيا الأساسية وبحث الشواىد والوثائق المكونة لوضعو الطبيعي 
 1 .لجمع البيانات والمعمومات المحققة لمغرض العممي المنشود

آراء ذلك من خلال التركيز عمى مسح و المنيج المسحي  استخدمناوفي دراستنا     
في  ودوره الإتصال التسويقي تيزي وزو حول ENIEMعينة من عمّال مؤسسـة  واتجاىات

 .توجيو سموك المستيمك

 :الدراسة أدوات -ب

المرحمة من أىم المراحل التي تحتاج عناية كبيرة من طرف الباحث لأن قيمة  ىذه     
البحث ونتائجو ذات صمة وثيقة بالأداة التي يستخدميا الباحث حتى يتمكن من تحقيق 

 أىداف بحثو.

دراسة الظاىرة من كافة الجوانب ومن ذلك لىذه اعتمدنا عمى أكثر من أداة و  في دراستناو    
 :ت نذكر منيابين ىذه الأدوا

  :استمارة استبيان

تندرج تحت كل محور عبارات المعمومات تتكون من مجموعة محاور، و وىو أداة لجمع    
، حيث يقوم الباحث شخصيا باستجواب المبحوثين طي البيانات المراد الحصول عميياتع

قد ويأخذ منيم في الوقت نفسو، و  ي قاعة كبرى فيملأون الإستبيانجميعا بأن يجتمع بيم ف
                                                           

-، دار الفجر لمنشر والتوزيع، القاىرة 01، الطبعة أسس المناىج الإجتماعيةبمقاسم سلاطنية، حسان الجيلاني،  -1
 .18، ص 2012،-مصر
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، كما خص ما أو بالبريد فيجيبون عميو ويرسمونو مرة أخرى لمباحثيرسل إلييم من خلال ش
ذلك ة استجواب الأفراد عمى عبارتيا و أن بعض الإستبيانات يقوم الباحث بممئيا بنفسو نتيج

 1من خلال المقابلات.

لطبيعة الدراسة التي نحن بصدد القيام بيا وكونيا أنسب د اختيارنا لاستمارة الإستبيان يعو    
 أدوات البحث في الدّراسات الوصفية الإعلامية.

ذلك من خاصة بالجانب التطبيقي لمدراسة و قد استخدمنا ىذه الأداة لجمع المعمومات الو    
بتيزي  ENIEMخلال توزيع ىذه الإستمارة عمى أفراد العينة المتمثمين في عمال مؤسسة 

التسويقي في دور الإتصال  وجيات نظرىم حول الموضوعالتعرف عمى آرائيم و  بيدف، وزو
ل الوصول ىي مجموعة من الأسئمة المرتبطة بالموضوع من أجتوجيو سموك المستيمك، و 
  .إلى تحديد أساس المشكمة

ل كان حول محور ، المحور الأو ( محاور أساسية04تنا إلى أربعة )قد قسمنا استمار و    
، ENIEM، أما المحور الثاني يتحدث حول واقع الإتصال في مؤسسة البيانات الشخصية

، أما بتيزي وزو ENIEM الإستراتيجية التسويقية في مؤسسةأما المحور الثالث كان بعنوان 
المحور الأخير فيتمثل في دور الإتصال التسويقي في توجيو سموك المستيمك في مؤسسة 

ENIEM       .بتيزي وزو 

 

                                                           

، 2010عالم الكتب القاىرة،  ،01 الطبعة، أدوات جمع البيانات في البحوث النفسية والتربوية ،محمد سميمان  سناء - 1
 .19ص 
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تعرف المقابمة لمعمومات والبيانات لأي بحث، و تعتبر من الأدوات الرئيسية لجمع ا: المقابمة
و حوار موجو بين الباحث من جية وشخص أو أشخاص آخرين من جية بأنيا محادثة أ

موعة من الأسئمة عمى يقوم الباحث بطرح مجأخرى، بغرض الوصول إلى المعمومات، و 
   1تسجيل الإجابات عمى الإستمارات المخصصة لذلك.المبحوثين و 

 :ئمة المقابمة المطروحة إلى نوعينتنقسم الأسو    

حث سؤالا فييا لا تكون الأسئمة موضوعة مسبقا بل يطرح الباو : أ( المقابمة غير المقننة 
 من خلال إجابة المبحوث يتسمل في طرح أسئمة أخرى.عاما حول مشكمة البحث و 

ذ عميو صعوبة تحميــل يؤخا و ذا النوع من المقابلات بغزارة المعمومات التي يوفرىيمتاز ىو    
  المعمومات التي يقدميا المبحوثون.الإجابات و 

بالتالي ىي التي تكون أسئمتيا محددة ومتسمسمة من قبل الباحث و : ب( المقابمة المقننة
، حيث يكون لدى الباحث قائمة بالأسئمة تطرح نفس الأسئمة في كل مقابمة وبنفس التسمسل

إلا أن ذلك لا يمنـــع  ،الباحث عادة التقيد بيذه الأسئمةيحاول مناقشتيا و التي سيتم طرحيا أو 
 2.إذا رأى الباحــــث ضرورة لذلك من طــــرح أسئمة أخرى غيـر مخطـط ليـا

كونيا تترك لممبحوث الحرية في استخدام  المقننة المقابمةاعتمدنا في دراستنا عمى و    
، كما تتميز أيضا سئمة المطروحةالعبارات والألفاظ والطريقة التي يعتمد عمييا للإجابة عن الأ

 سيولة تصنيف إجاباتيا لغايات التحميل.بىذه المقابمة بسرعة إجرائيا و 

                                                           

 . 141، ص 2015دار الكتب، صنعاء،  ،03 الطبعة، مناىج البحث العممي، سرحان عمي المحمودي محمد -1

دار صفاء  ،01الطبعة، ، النظرية والتطبيقالعمميأساليب البحث مناىج و ، ربحي، عثمان محمد غنيم مصطفى عميان -2
 . 105،  104، ص ص 2000التوزيع، عمان، لمنشر و 
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 مسبقا بطريقة منظمة حيث:مقابمة  عدادبإقمنا    

بالوحدة  يقالمكمفة بالإتصال في قسم التسو  " سعداوي ليندة "مع السيـــــــــدة أجريناىا  -
 بتيزي وزو. ENIEM ة بمؤسس التجارية

ىي عبارة عن عممية مراقبة أو مشاىدة لسموك الظواىر والمشكلات والأحداث  :الملاحظة
ومكوناتيا المادية والبيئية ومتابعة سيرىا واتجاىاتيا وعلاقاتيا بأسموب عممي منظم ومخطط 

وتوجيييا لخدمة وىادف بقصد التفسير وتحديد العلاقة بين المتغيرات والتنبؤ بسموك الظاىرة 
   .بية احتياجاتوأغراض الإنسان وتم

المستخدمة غالبا في الدراسات الإستكشافية إذ الأداة أنيا الملاحظة البسيطة: وتعرف    
دون أن يكون لديو مخطط مسبق لنوعية المعمومات أو يلاحظ الباحث ظاىرة أو حالة 

  1 الأىداف أو السموك الذي سيخضعو لمملاحظة.

البيانات عن ىذه مدة زمنية في جمع المعمومات و نا كوننا قضيوباعتبارىا دراسة وصفية و    
حيث قمنا بتدوين المعمومات الخاصة بدور الإتصال  الدراسة تمييدا لدراستنا دراسة معمقة

ؤسسة وجميورىا وكيفية مساىمتو في توطيد العلاقة بين الم ENIEMالتسويقي في مؤسسة 
عمييا لمتعريف المستيمكين  الخاص، كما سجمنا أيضا كل الوسائل الإتصالية التي تعتمد

 بمنتوجات، ولاحظنا المعوقات التي تواجييا ىذه المؤسسة. 

 

 

                                                           

، دار وائل 02الطبعة منيجية البحث العممي القواعد والمراحل والتطبيقات، محمد عبيدات، محمد أبو نصار وآخرون،  -1
 .73، ص 1999لمنشر، عمان، 
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  : الدراسة عينةمجتمع البحث  -7

انت ىذه ، سواء كع مفردات الظاىرة المراد دراستيا: " جمينقصد بمجتمع البحثو    
 1، أو أنشطة تربوية ".المفردات بشرًا أو مؤسسة

      بتيزي وزو. ENIEMيتمثل مجتمع دراستنا في جميع عمّال مؤسسة و      

جزء من المجتمع حيث تتوافر في ىذا الجزء خصائص : وتعرف عينة البحث بأنيا     
 2.المجتمع نفسيا، ويتم اختيار العينة بيدف التوصل إلى نتائج يمكن تعميميا عمى المجتمع

عن طريق توزيع استمارات  البسيطة العشوائيةنحن في دراستنا اعتمدنا عمى العينة و    
 بطريقة عشوائية.قمنا باختيارىم  عامل 50الإستبيان عمى عينة تقدر بـ 

أنّ الباحث يختار عينة الدراسة بحيث تكون الفرصة بالعينة العشوائية البسيطة نعني و      
يتم ذلك و ، ممثمة لمجتمع الدراسة ، أي أن تكونالإختيارلعينة الدراسة في عممية متساوية 

، ومن ثم استخدام قائمة الأرقام رد أو وحدة من عينة الدراسة رقمامن حيث إعطاء كل ف
يمكن أن يتم الإختيار حصاء لاختيار الأفراد أو الوحدات، و الموجودة في معظم كتب الإ
 3أيضا باستخدام الكمبيوتر. 

 

                                                           

، دار الكتاب الجامعي، دولة الإمارات العربية المتحدة، 01، الطبعة ث الإعلاميمناىج البحسعد سميمان المشيداني،  -1
 .43، ص 2017الجميورية المبنانية، 

، المركز الديمقراطي العربي لمدراسات 01الطبعة منيجية البحث العممي وتقنياتو في العموم الإجتماعية، وآخرون،  ر بوحوشعما -2
 .68، ص2019والإقتصادية، برلين ألمانيا، الإستراتيجية والسياسة 

، مؤسسة كنوز الحكمة 9، مجمة الحكمة لمدراسات التربوية والنفسية، عدد عينات وأدوات البحث العممي " " أىم مناىجمحمد در،  -3
 .2017جانفي، جوان، الجزائر، لمنشر والتوزيع، 
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 :  مفاىيم الدراسة -8

 التسويق(.)الإتصال و إن مفيوم الإتصال التسويقي مركب من كممتين  :الإتصال التسويقي

، بمعنى عام شائع Communisمشتقة من الأصل اللاتيني  إتصالإن كممة : الإتصال لغة
شاركة مع طرف آخر في المعمومات والأفكار فنحن عندما نتصل نعمل عمى إقامة م

تحمل بالمغة المعنى نفسو حيث تشير إلى إقامة الصمة بين أطراف عممية والإتجاىات و 
 1الإتصال.

ــس أو الآراء مما ىو تبادل مشترك لمحقائق أو الأفكار أو الأحاسي: الإتصال إصطلاحا
 2 .رالتفاىم المشترك بين كافة العناصاستقبالا يؤدي إلى يتطمب عرضـا و 

وجميورىا العام من  ENIEM مؤسسةتفاعل بين المرسل والمستقبل أي  عممية ىو: إجرائيـــا
أجل إعلام المستيمكين بالمنتوجات الخاصة بالمؤسسة والتعريف بيا مع إبراز منافعيا، 

عن طريق  حول المنتوج المرغوب في شرائو وذلك المعموماتفيصبح المستيمك لديو كافة 
قناعو  ي التأثير عمى سموك المستيمكمختمف الوسائل الإتصالية التي قد تساىم ف اقتناء ب وا 

 المنتوج.

ضعف سوق فيو مسوق أي صدر الشيء مصدر مشتق من الفعل الثلاثي الم: التسويق لغة
 3 المنتجات.يرتبط مصطمح التسويق بالبضائع و  عادة ماوطمب لو سوقا، و 

                                                           

، دار الإعصار 01الطبعةلإتصال والإعلام الجماىيري، نظريات ا، مصطفى يوسف كافي وآخرون، نضال فلاح الضلاعين -1
 . 9، ص 2016العممي لمنشر والتوزيع، عمان، 

 . 11ص نفس المرجع السابق،  ضلاعين، مصطفى يوسف كافي وآخرون،نضال فلاح ال -2

،  www.hyatok.comموضوع منشور عمى الموقع الإلكتروني التالي:  "تعريف التسويق وأنواعو"،حنين حجاب،  -3
 .09:15(، عمى الساعة 01/02/2022تاريخ الإطلاع )
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وم إلى من مجرد مفيالخدمات ية التي تنتقل من خلاليا السمع و ىو العمم: التسويق إصطلاحا
ما  المستخدمين أو ىو عممية جذب الأشخاص الميتمين بمنتجحاجة أساسية لممستيمكين و 

 1شرائو.أو خدمة الشركة إلى معرفتو و 

السوق، عروض مجموعة متكاممة من المحفزات إلى ىي عممية تقديم و : الإتصال التسويقي
ضا يعرف أيإتصال جديدة، و ض تعديل رسائل المؤسسة الحالية وتشخيص فرص ذلك لغر و 

عمى الحد الأعمى من  التسويقية الأخرى لضمان الحصولأنو تنسيق الجيود الترويجية و 
 2الإقناع لدى الزبائن باتجاه خمق مكانة لممؤسسة في أذىانيم.المعمومات وخمق التأثير و 

عن طريق ميورىا المستيدف مع ج ENIEMىي عممية إتصالية تقوم بيا مؤسسة : إجرائيــــــا
إيصال المعمومات علانات من أجل الإرسائل و مختمف الوسائل والأساليب الإتصالية كال

بغرض الترويج  وعرضيا عمى المستيمك مع إبراز فوائدىا المتعمقة بمنتجات المؤسسة
قناعو و لمبيعاتيا و   ENIEMالتأثير فيو لاقتناء منتوج حصول الزبون عمى معمومات أكثر وا 

، ويساىم وترسيخ المنتوج في أذىانيم ينمن طرف المستيمكتفاعل الحصول عمى  وكذلك
زرع في و في توطيد العلاقة بين المؤسسة وجميورىا  ENIEMمؤسسة بالإتصال التسويقي 
ثقة الذي يدفع المستيمك إلى ولائو لممؤسسة واقتناءه لممنتجات، فتصبح نفوسيم عامل ال

 تحقق أكبر عدد من المبيعات. وبالتالي المؤسسة ذات سمعة جيدة

 
                                                           

دارة الشركاتمحمد زاىد خميل المشيداني،  -1 ، 2021، مطبعة الوسام، بغداد، 01، الطبعة أسس التسويق الحديث وا 
 .15ص 

دراسة حالة مؤسسة موبيميس وكالة ، تأثير الإتصالات التسويقية عمى القرار الشرائي لممشتركينفضيمة عكيريمي،  -2
وعموم التسيير،  كمية العموم الإقتصادية والتجارية عموم التسيير،قسم ، تخصص إستراتيجية التسويق ،مذكرة ماسترالمسيمة، 

 . 15، ص 2014 2013، جامعة المسيمة
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 : سموك المستيمك

 1تصرفاتو.ىو مصدر سمك ويعني سيرة الإنسان و : السموك لغة

 الذي يبرزه شخص ما نتيجة تعرضو إما إلى منبو داخمي أو خارجي التصرف: إصطلاحــــا

من وجية عي أو معنوي يستعمل سمعة أو خدمة، و ىو كل شخص طبي: المستيمك إصطلاحا
 2.التسويقية المستيمك الحر ىو المحرر الأساسي لكل ما يتم إنتاجو أو توزيعوالنظر 

ل الحصول عمى المنتج أو التصرفات المباشرة للأفراد من أجىو الأفعال و : سموك المستيمك
جراءات يمثل النقطة النيائية لسمسمة من الإالخدمة ويتضمن إجراءات اتخاذ قرار الشراء، و 

، الذكاء ن ىذه الإجراءات تمثل الإحتياجات، الإدراك، الدوافعأالمستيمك و التي تتم داخل 
 3الذاكرة.و 

اتجاه منتوجاتيم كردة فعل  ENIEMزبائن  يقوم بياالأفعال التي ىو السموك و : إجرائيــــــا
المستيمكين في آراء ، حيث تساىم حين عرضيا عمييم أو القبولسواء بعدم الرضى بالمنتوج 

التطوير من المنتجات وتصنيع ما يتناسب مع متطمباتيم وأذواقيم لإشباع رغباتيم وعدم 
                             .  القرار في شرائو نفورىم فيقتنع المستيمك بالمنتوج ويقوم باتخاذ

 
                                                           

صطلاحا"، أماني المشاقبة، " -1 ، تاريخ www.hyatoky.comموضوع منشور عمى الموقع التالي: مفيوم السموك لغة وا 
 .10.00(، عمى الساعة 01/02/2022الإطلاع )

ماجستير في العموم التجارية، تخصص تسويق، كمية  رسالة سموك المستيمك إتجاه المنتجات المقمدة،، راضية لسود -2
 .2، ص 2009/2008قسنطينة،  دية وعموم التسيير، جامعة منتوريالعموم الإقتصا

جامعة ،6مجمة العموم الإنسانية، العدد دور سموك المستيمك في تحسين القرارات التسويقية"، ، "الطاىر بن يعقوب -3
    .7، ص 2004جوان  فرحات عباس، سطيف،
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 :الدراسات السابقة

 :ىالدراسـة الأولـ

 التسويقي غير المباشر عمى سموك الإتصال تأثير"تحت عنوان  أحمد رابحيدراسة    
يادة الماستر في العموم التجارية، ، دراسة لنيل ش" دراسة حالة مؤسسة موبيميسالمستيمك

جامعة ، كمية العموم الإقتصادية وعموم التسيير والعموم التجاريةالخدمات،  قتخصص تسوي
 .3102، أم البواقي العربي بن مييدي

تتمحور إشكالية الدراسة أن الإتصال التسويقي من أكثر الوسائل الفعالة للإقناع والتأثير و    
، فالزبائن مختمفون في أذواقيم فتسعى بشتى الوسائل التسويقية المختمفةعمى سموك المستيمك 

تحسينيا حسب متطمبات جميورىا واستخدام أفضل ما المؤسسة إلى تطوير منتجاتيا و دائ
بالتالي المرغوب فييا الخاصة بالمنتوج و  المعموماتتصالية التي توصل الرسائل و ل الإالوسائ

تحقيق الميزة التنافسية لممؤسسة التي تساىم في حثيم عمى إقتناء المنتوج وكسب ولائيم و 
 نجاحيا.

 :احث بطرح التساؤل الرئيسي التاليضمن ىذا الإطار قام البو    
 ويقي غير مباشر عمى سموك المستيمك ؟ ما مدى تأثير الإتصال التس        

 :الفرعية التالية ينبثق من التساؤل الرئيسي التساؤلاتو    
  فيما تتمثل العوامل المؤثرة عمى سموك المستيمك ؟ .0
 . ماىي سياسة الإتصال التسويقي غير المباشر المؤثرة عمى سموك المستيمك ؟3
  الإتصال التسويقي الغير مباشر ؟. آراء و انطباعات المستيمك حول وسائل 2
 :فرضيات أساسية المتمثمة فيما يميللإجابة عمى ىذه التساؤلات قام الباحث بصياغة و  
 يؤثر الإتصال غير مباشر عمى سموك المستيمك إيجابيا. .0
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 الدوافع عمى السموك الشرائي لممستيمك.. ربما تؤثر الحاجات و 3
  . ربما الإعلان ىو الوسيمة الأكثر نجاعة في التأثير عمى السموك الشرائي لممستيمك.2
إلى الدراسة الوصفية التحميمية باعتباره أسموب مناسب في تحديد  تنتمي ىذه الدراسةو    
، كما إعتمد الباحث وم سياسات الإتصال غير المباشر وسموك المستيمك ودوافعو وعاداتومفي

للإجابة عن التساؤلات المطروحة المقابمة اسة حالة واستخدم أداة الإستبيان و عمى منيج در 
 جمع البيانات المراد الحصول عمييا.و 

بولاية قسنطينة   mobilisأما بالنسبة لمجتمع البحث فقد تمثل في مستخدمي شريحة    
 مفردة حيث تم اختيارىم عن طريق العينة العشوائية. 011ويتكون عددىم من 

 :ىذه الدراسة إلى النتائج التاليةوتوصمت    
 أساس نجاحو. لعمود الفقري للإتصال التسويقي و . تعتبر الوسائل الإتصالية التسويقية ا0
يجب مراعاتيا يار الوسائل الإتصالية التسويقية، و . ىناك عدة عوامل تؤثر عمى عممية اخت3

 عند القيام بالعممية الإتصالية.
ئمو حيث أصبح وساالإتصال التسويقي غير المباشر و  لوجي إلى تطور. أدى التطور التكنو 2

، ل نجدىا في الطرقات ووسائل النقل، وىناك وسائىناك وسائل مرئية ومسموعة ومطبوعة
 بالإضافة إلى العديد من الوسائل الأخرى.

مى . تعتبر دراسة المفاىيم العممية لميدان سموك المستيمك من أىم العوامل التي تساعد ع4
  بناء إستراتيجيات تسويقية سميمة.
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لتي يمر بيا . الدراسة في مجال سموك المستيمك تسمح لرجال التسويق بفيم المراحل ا5
، مما يساعد في النياية إلى إعداد الإستراتيجيات التسويقية المناسبة المستيمك عند الشراء

 * لكل فئة من فئات المستيمكين.
 :الدراستينتشابو بين الأوجو الإختلاف و 

بصدد إنجازىا فيما تتشابو ىذه الدراسة بشكل كبير مع الدراسة التي نحن  :أوجو التشابو
ىو دور الإتصال التسويقي في توجيو سموك المستيمك في المؤسسة، يخص الموضوع و 

كذلك الإعتماد عمى نفس الإعتماد عمى نفس نوع الدراسة وىي الدراسة الوصفية و  إضافة إلى
 ث المتمثمة في الإستبيان و المقابمة.أدوات البح

رابحي "تختمف ىذه الدراسة عن دراستنا في المنيج بحيث اعتمد الباحث  :الإختلافأوجو 
، كما اعتمدنا استنا اعتمدنا عمى المنيج المسحيعمى منيج دراسة حالة أما في در  " أحمد

، واعتمد لات والفرضياتالباحث وظف التساؤ أيضا في دراستنا عمى التساؤلات لوحدىا بينما 
مفردة من عمال مؤسسة  51مفردة بينما اعتمدنا عمى عينة تقدر بـ  011عمى عينة حجميا 

ENIEM . 
 :الإستفادة

التسويقي في لقد إستفدنا من ىذه الدراسة في تكوين صورة مبدئية عن دور الإتصال    
 الإتصال التسويقي.طار النظري عن التمكن من إعداد الإتوجيو سموك المستيمك، و 

 

                                                           

 مذكرةدراسة حالة مؤسسة موبيميس،  ،"المستيمك التسويقي غير المباشر عمى سموك الإتصال "تأثير ،رابحيأحمد  *
في العموم التجارية، تخصص تسويق الخدمات، كمية العموم الإقتصادية وعموم التسيير والعموم التجارية، جامعة  ماستر

 .3102 ،3103أم البواقي  العربي بن مييدي

 



 الإطار المنيجي
 

27 
 

 :الدراسة الثانية
" أثر الإتصال التسويقي عمى سموك المستيمك " تحت عنوان " العممي إيمان دراسة    

بد الحميد ، جامعة عمميحة للأسفار، مجمة البحوث الإقتصادية  والمالية وكالة دراسة حالة
 .3131،  3ميري قسنطينة 

تتمحور إشكالية الدراسة حول أىمية دراسة سموك المستيمك و صفاتو الشخصية في البيئة    
مع إبراز دور ، ويقية المستيدفة عند وضع الخطط والأىداف المستقبمة لممؤسسةالتس

أىم العناصر التي تعمل كنظام متكامل ييدف إلى التعريف بالمنتجات الإتصال التسويقي و 
وكذا التأثير في عن منتجاتيا دف تكوين صورة إيجابية لممؤسسة و يالمعروضة في السوق ب

قناعو بشراء المنتوج و   استدامتيم.إقبال عدد أكبر من المستيمكين و  بالتاليسموك المستيمك وا 
 :وطرحت الباحثة الإشكالية التالية   

قي عمى المستيمك الشرائي عموما والسياحي إلى أي مدى يؤثر الإتصال التسوي     
 ما مدى تأثيره عمى وكالة مميحة للأسفار؟ خصوصا؟ و 

 :ىذه الإشكالية التساؤلات التاليةوتندرج تحت    
 ما ىو الإتصال التسويقي؟ .0
 . فيما تتمثل فاعمية وسائل الإتصال التسويقي؟3
 . ما ىي أىمية دراسة سموك المستيمك؟2
مميحة للأسفار في التأثير عمى  . كيف كانت فعالية الإتصال التسويقي بالوكالة السياحية4

 سموك المستيمك السياحي؟
 تمحورت الفرضيات كالتالي:و    
 يعد الإتصال التسويقي أىم عناصر المزيج التسويقي. .0
سمع . سموك المستيمك يمثل التصرفات التي يتبعيا الأفراد بصورة مباشرة لمحصول عمى ال3

 غباتيم.والخدمات من أجل إشباع حاجاتيم ور 
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وسائل الإتصال التسويقي في أداء جيد يجب التنسيق بينيما وبين لكي تكون عناصر و  .2
 باقي عناصر المزيج التسويقي الأخرى.

. العلاقة التي تربط الإتصال التسويقي داخل الوكالة السياحية بسموك المستيمك السياحي 4
خطوة أولى عن كيفية جذبو كالدراسة، حيث يجب معرفة توجيات السائح و أصبحت واجبة 

 طريق الإتصالات التسويقية المختمفة حتى تحقيق عدد أكبر من السوائح.
مت الأدوات المتمثمة في الملاحظة، استخدمدت الباحثة عمى المنيج الوصفي و اعتو    

حيين ، أما مجتمع البحث فتمثل في المستيمكين السياالمقابمة والإستبيان لجمع البيانات
 مفردة. 51يتكون عددىم من العيد ميمة و  لموكالة بشمغوم

 :صمت الباحثة إلى النتائج التاليةتو و    
أىمية الإتصال التسويقي لممؤسسات الإنتاجية أو الخدمية يعتبر من أساسيات العمل  .0

 يقوم بيا أشخاص مكونون تكوينا سميما.يجب أن تكون مدروسة بشكل دقيق و  التي
التأثيرات التي ي ظل كل التغيرات التي تحصل لو و بالغة ف . لدراسة سموك المستيمك أىمية3

 تسيطر عميو سواء كانت داخمية أو خارجية.
لتسويقي التي تتمثل في الإعلان وتنشيط المبيعات والعلاقات . تؤثر عناصر الإتصال ا2

تجاىات المستيمكين حول المنتجات المذين سموك و  أيضا البيع الشخصي فيالعامة و  ا 
 يريدونيا.

. تم التقرب أكثر إلى عمل الوكالة السياحية مميحة للأسفار حيث وجدنا أنيا تطبق 4
ليا كونيا وكالة حديثة النشأة  الإتصال التسويقي بعناصر بغية جمب المستيمكين السياحيين

 *وكالة سياحية سابقة بشمغوم العيد ولاية ميمة. 05في مركز تنافسي مع و 
                                                           

دراسة حالة وكالة مميحة للأسفار، مجمة البحوث  ،" أثر الإتصال التسويقي عمى سموك المستيمك " ،العمميإيمان  *
 .3131، جوان 3بد الحميد ميري، قسنطينة جامعة ع ، 10العدد  المجمد السابع،والمالية،  الإقتصادية
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 :الإختلافأوجو التشابو و 
تتشابو دراستنا مع الدراسة الحالية في بعض المفاىيم المتعمقة بالدراسة  :التشابوأوجو 

التشابو في عتمد عمييا في الدراسة من ملاحظة، مقابمة، إستبيان و بالإضافة إلى الأدوات الم
 الموضوع وحجم مجتمع البحث.

احثة عمى تختمف ىذه الدراسة عن دراستنا في المنيج حيث اعتمدت الب :الإختلافأوجو 
كذلك اعتمدنا عمى التساؤلات تنا اعتمدنا عمى المنيج المسحي و المنيج الوصفي أما في دراس

الفرضيات معا كما ركزت عمى جميع الباحثة اعتمدت عمى التساؤلات و  لوحدىا بينما
، بينما اعتمدنا عمى جميع عمال ة بشمغوم العيد بولاية ميمةمستيمكين الوكالة السياحي

 لولاية تيزي وزو. ENIEMوطنية الصناعية الكيرومنزلية المؤسسة ال
تحديد بعض المفاىيم الدراسة في فيم بعض المصطمحات و  استفدنا من ىذه: الإستفادة

 ى مساعدتنا في فيم مشكمة الدراسة وصياغة التساؤلات.الإجرائية بالإضافة إل
 :الثالثة الدراسة
دراسة أثر الإعلان عمى سموك المستيمك ت عنوان حتحمزاوي مرزاق شرقي عمر و دراسة 

موم التجارية ، دراسة لنيل شيادة الماستر في العتيمكي خدمات جيزي لولاية البويرةحالة لمس
 .3107،3108، جامعة أكمي محند أولحاج البويرة تخصص تسويق الخدمات

الذي أنشط عنصر في المزيج الترويجي و  تمحورت إشكالية الدراسة في أن الإعلان    
، فالمستيمك سسة لتوطيد علاقتيا مع الزبائن والحفاظ عمييم مع كسب ولائيمتعتمده المؤ 

تجات، يعتمد عمى الإعلان بشكل كبير في الحصول عمى المعمومات المرغوب فييا عن المن
تحفزه تصالية تؤثر عمى سموك المستيمك و ما تحممو من رسالة إفالصناعة الجيدة للإعلان و 

 عمى الشراء.
 :الباحثون التساؤل الرئيسي التاليطرح و    

 إلى أي مدى يؤثر الإعلان عمى سموك المستيمك؟        
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 :وتمحورت الأسئمة الفرعية في   
؟  ما ىي أىم الوسائل المستخدمة لعرضوما ىو الإعلان؟ ما ىي أىدافو وأنواعو؟ و  .0
 كيف تتم صناعة الإعلان؟و 
ما ىي النظريات الرائجة بشأن عوامل المؤثرة فيو؟ و . ما المقصود بسموك المستيمك وال3

 كيفية تأثير الإعلان في سموكو؟
كيف يستجيب المستيمك الجزائري للإعلانات المختمفة التي يتعرض ليا في وسائل  .2

 الإعلان؟
 :لباحثون بصياغة الفرضيات التاليةللإجابة عمى ىذه التساؤلات قام او    
 يمة إتصال تحفيزية عمى إتخاذ قرار الشراء.قد يعتبر الإعلان أىم وس .0
الثقافية مك باختلاف العوامل الإجتماعية و . يختمف أثر الإعلان في سموك المستي3

 والديمقراطية.
من المستيمكين الجزائريين في جمع المعمومات عن المنتجات التي يرغبون  81% . يعتمد 2

 في شرائيا بدرجة كبيرة عن الإعلان.
اسة الملائمة لإستعراض الوسائل الدراسة إلى الدراسة الوصفية باعتبارىا الدر  تنتمي ىذه   
ستخلاص مدىراتيجيات المستخدمة في الإعلان و الإستو  تأثير الإعلان في سموك  ا 

لإستبيان اعتمد الباحثان عمى منيج دراسة حالة كما إعتمدوا عمى إستمارة االمستيمك، و 
ات المرغوب فييا. أما بالنسبة لمجتمع البحث فقد تمثل جمع البيانللإجابة عن التساؤلات و 

 مستيمك. 81في مجموعة من المستيمكين الجزائريين لخدمات جيزي و يتكون عددىم من 
 :ىذه الدراسة إلى النتائج التاليةتوصمت و    
شخصية لتقديم السمع والخدمات والأفكار بواسطة جية غير معمومة  الإعلان وسيمة غير .0

 ىو ما يميزه عن العناصر الترويجية.دفوع و وبأجر م
 كذلك جزء من إستراتيجية المزيج التسويقي.الإعلان جزء من أىداف المؤسسة و  . أىداف3
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يتم تحديدىا تبعا سيمة قادرة عمى إيصالو لمجميور و . لا يمكن إنجاز الإعلان دون و 2
كذا تكمفة كل ائصو و لمستيدفين من الحممة الإعلانية وطبيعة المنتج وخصلممستيمكين ا

 وسيمة إعلانية.
. يتم تقدير الميزانية الإعلانية بأساليب مختمفة من أىميا الإستناد لممبيعات المتحققة 4

 كنسب مئوية أو الإقتداء بالمنافسين.
ي يرغب المعمن إيصالو لممستيمك . يعتبر التحديد الدقيق لمضمون الرسالة الإعلانية الذ5
اختيار الوقت المناسب المستيدف من شروط نجاح يمة الإعلانية و حسن إختيار الوس كذلكو 

 الإعلان.
تفاعلات مشترك بين مؤثرات ذاتية داخمية و . قرارات المستيمك في الشراء ىي تفاعل 6

 *خارجية تقوده عبر خطوات متسمسمة لموصول لمشراء.
 :أوجو الإختلاف والتشابو بين الدراستين

ىي الدراسة الوصفية مع دراستنا من حيث نوع الدراسة و تتشابو ىذه الدراسة : أوجو التشابو
 مع استخدام أداة إستمارة إستبيان لجمع البيانات حول الموضوع المدروس.

تدور إشكالية الباحثان حول مدى تأثير الإعلان عمى سموك المستيمك بينما  :أوجو الإختلاف
، كما تختمف ىذه قي في توجيو سموك المستيمكالتسويتدور إشكاليتنا حول دور الإتصال 

ا فقد الدراسة من حيث المنيج فقد اعتمد الباحثان عمى منيج دراسة حالة أما في دراستن
 51، إضافة إلى إختلافنا في حجم العينة بحيث اعتمدنا عمى اعتمدنا عمى المنيج المسحي

ا في محاور الإستبيان بحيث ، كما إختمفنا أيضمفردة 81ما الباحثان إعتمدا عمى مفردة أ

                                                           

دراسة حالة لمستيمكي خدمات جيزي لولاية البويرة،  ،أثر الإعلان عمى سموك المستيمك ،حمزاويمرزاق  ،شرقيعمر  *
 .3107،3108البويرة  ،أولحاجتخصص تسويق الخدمات، جامعة أكمي محند  ،ماستر في العموم التجاريةمذكرة 
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المحور الثاني في حور الأول في البيانات الشخصية و اكتفت ىذه الدراسة بمحورين تمثل الم
 محاور. 4البيانات المتعمقة بموضوع الدراسة عمى عكسنا اعتمدنا عمى 

ىو سموك المستيمك والإطلاع لدراسة فيم موضوع الدراسة أكثر و إستفدنا من ىذه ا :الإستفادة
الإعتماد عمييا في دراستنا بالإضافة إلى لمعمومات المرغوب فييا وجمعيا و عمى مختمف ا

 الإستفادة من ىذه الدراسة كدراسة سابقة.
 :الدراسة الرابعة

أثر العلاقات العامة عمى سموك تحت عنوان معمري أحلام وبربار فاطمة الزىراء دراسة 
، دراسة لنيل شيادة الماستر، بيبسي شروباتلم دراسة حالة شركة الأطمسالمستيمك النيائي 

 .3102،  3103، تخصص تسويق، جامعة أكمي ميند أولحاج، البويرة
بية مدى إيجاية العلاقات العامة في المؤسسة و تمحورت إشكالية الدراسة حول أىم   

اىير التي تتعامل مستمرة مع الجمالإىتمام بيا وممارستيا لإيجاد وضمان علاقات جيدة و 
مع لمتأثير عمى دورىا في المجتمعيم المؤسسة وكذا تعريفيم بميام وأىداف ىذه المؤسسة و 

 اقتناء المنتجات.سموك المستيمكين ودفعيم لاتخاذ قرار الشراء و 
 :ان الإشكالية التاليةمن ىنا طرحت الباحثتو    

  ذلك بالنسبة  ما واقعمة عمى سموك المستيمك النيائي؟ و ما مدى تأثير العلاقات العا      
 لمؤسسة الأطمس لمشروبات بيبسي؟

 :وتمثمت الأسئمة الفرعية فيما يمي   
 ما ىي العوامل المؤثرة عمى قراره الشرائي؟مقصود بسموك المستيمك النيائي؟ و ما ال .0
 أىدافيا؟مقصود بالعلاقات العامة ؟ وما ىي مبادئيا و . ما ال3
 العلاقات العامة؟. ىل تطبق شركة بيبسي سياسة ناجحة في 2
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 :جمت فرضيات ىذه الدراسة فيما يميتو    
ى المستيمك عند الشعور بالحاجة وينتيي عند شرائيا يكون اتخاذ قرار الشراء لد .0
 استيلاكيا.و 
. تطبق شركة الأطمس بيبسي سياسة جد فعالة في العلاقات العامة من خلال مجموعة من 3

 بين جماىيرىا.بينيا و ما يساىم في تعزيز الثقة الوسائل ب
 . أىم أداة العلاقات العامة المستعممة في شركة بيبسي ىي الرعاية.2
وصف لدراسة الوصفية التحميمية لعرض و اعتمدت الباحثتان في ىذه الدراسة عمى ا   

رة ، كما استخدموا أداة استماالخاصة بالموضوع، واستندوا عمى منيج دراسة حالةالمفاىيم 
انات اللازمة كذا جمع البيالأكثر شيوعا واستخداما ضمن بحوث التسويق و إستبيان كونيا 

، أما بالنسبة لمجتمع البحث فيتمثل في المستيمكين النيائيين لمتحقق من الفرضيات
تم اختيارىم عن طريق مفردة و  051لولاية البويرة والذي بمغ عددىم  لممشروبات الغازية فقط

 العينة العشوائية البسيطة.
 :مثمت نتائج ىذه الدراسة فيما يميتو    
ستيمك باتخاذ تيدف دراسة سموك المستيمك من التعرف عمى الكيفية التي يقوم بيا الم. 0 

نفاق الموارد المتاحة لديو عمى المنتجات المختمفة.قراراتو في توزيع و   ا 
شخص ما عند  . سموك المستيمك النيائي ىو مجموعة من التصرفات التي يقوم بيا3
يتضمن إجراءات اتخاذ قرار الشراء عرضو لمنبو داخمي وآخر خارجي لمنتج معين، و ت

 المختمفة.
 . يعتبر الشراء الفعمي جزء فقط من عممية اتخاذ القرار الشرائي إذ تمر عممية الشراء بعدة2

مراحل تبدأ من الشعور بالحاجة وجمع المعمومات وتقييميا، وتنتيي بسموك ما بعد الشراء 
 ا ينفي صحة الفرضية الأولى.ىذا مو 
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ثير عمى سموك المستيمك النيائي الشخصية كعوامل داخمية لمتأ. تتدخل العوامل النفسية و 4
، أما دراك التعمم المعتقدات والمواقفتتمثل العوامل النفسية في كل من الحاجة الدافع الإو 

ادية الخاصة العوامل الشخصية فتتمثل في العمر الجنس الحالة الإجتماعية الإقتص
 بالمستيمك. 

في التأثير عمى سموك المستيمك وىذا عن طريق  . يمعب الإتصال التسويقي دورا ميما5
 *بالتالي التأثير عمى سموكو الشرائي.إغراءه و 
 :لإختلاف والتشابو بين الدراستينأوجو ا

ىي الدراسة الوصفية مع دراستنا من حيث نوع الدراسة و تتشابو ىذه الدراسة أوجو التشابو: 
مع إستخدام أداة إستمارة إستبيان لجمع المعمومات اللازمة بالإضافة إلى الإعتماد عمى 

 العينة العشوائية عند إختيار مجتمع الدراسة.
تختمف ىذه الدراسة عن دراستنا من حيث المنيج فقد اعتمدنا عمى المنيج أوجو الإختلاف: 

منيج دراسة حالة بالإضافة إلى الإختلاف في إشكالية  المسحي أما الباحثتان اعتمدوا عمى
الدراسة حيث تمحورت إشكاليتنا حول دور الإتصال التسويقي في توجيو المستيمك أما 

، كما النيائي إشكالية الباحثتان فتمحورت حول أثر العلاقات العامة عمى سموك المستيمك
مفردة أما الباحثتان إعتمدوا  51نجد أيضا الإختلاف في حجم العينة حيث اعتمدنا عمى 

 مفردة. 051عمى 
 الإستفادة:

استفدنا من ىذه الدراسة في التمكن من صياغة بعض التساؤلات الفرعية بالإضافة إلى 
   تحديدنا لممفاىيم الإجرائية.   مساعدتنا في فيم بعض المصطمحات و 

                                                           

 دراسة حالة شركة الأطمس ،أثر العلاقات العامة عمى سموك المستيمك النيائي ،معمري أحلام، فاطمة الزىراء بربار *
 .3102،  3103ماستر، تخصص تسويق، جامعة أكمي ميند أولحاج، البويرة، مذكرة  بيبسي،  لمشروبات
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 :تمهید

العامة      الح�اة  م�ادین  �افة  في  تغلغلت  التي  الإجتماع�ة  النفس�ة  المفاه�م  من  الإتصال  �عد 

 ، فهو یتفاعل مع غیره من خلال وسائل الإتصال للتعبیر لا �مكن للفرد أن �ستغني عنهاوالخاصة و 

الإجتماع�ة التفاعل�ة  أ�عاده  و عن  لخلق حر�ة  فالإتصال هو وسیلة  للجماعات،  ، وعل�ه دینام�ك�ة 

راء لآوفیر المعلومات الأفكار الخطط ا، فمن خلاله یتم ت الإتصال العمود الفقري لأي مؤسسة�عتبر  

، وعلى إعت�ار أن المؤسسة ع�ارة عن مجموعة من الأطراف العاملة بهاوالتعل�مات عبر أجزائه و 

، فتهدف مجموعها إلى تحقیق غا�ات  ةمحددالأفراد منظمین في شكل قانوني �غرض الق�ام �مهام  

رغ�ات جمهورها السهر على تلب�ة  �ذا الحفاظ على حسن سیرورتها وصورتها و وأهداف المؤسسة و 

أو یؤخر سیرورة العمل  ، وأي قصور في نظام الإتصالات من شأنه أن �عطل  الداخليالخارجي و 

 . علق �لها �العمل�ة الإتصال�ةتت  أهداف المؤسسة وتوجهاتها وخططها، لأن قرارات و في المؤسسة
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   .الإتصال مفهوم : الم�حث الأول

الإتصال       �لمة  اللاتیني    ) (Communicationإن  الإنجلیزي من الأصل  لفظها  مشتقة في 

Communis)(    أيCommon)(   معناها مشترك أو عام  فعندما نقوم �عمل�ة الإتصال فنحن و

مشتر�ة   نق�م رسالة  أن  نحا)  Commoness(نحاول  أي  أخرى  جماعة  أو  أن مع شخص  ول 

 المواقف.   نشترك سو�ا في المعلومات والأفكار و 

ل مجتمع الأفكار داخ الآراء و المعلومات و العام هو عمل�ة انتقال الأن�اء و أما الإتصال في مفهومه   

عمل ما طر�ق  عن  و ،  وتوج�ه  للمعنى  و�ث  إرسال  لخلق �ات  معن�ة  �كفاءة  استق�ال  ثم  له  ت�سیر 

   1استجا�ة معینة في وسط اجتماعي معین.

ال�احث  و      القائم   هوفلاند  كارل �قول  أي  الفرد  �مقتضاها  ینقل  التي  العمل�ة  هو  الإتصال  أن 

الأف سلوك  �عدل  لكي  لغو�ة  رموز  تكون  ما  عادة  منبهات  مستقبلي  �الإتصال  أي  الآخر�ن  راد 

 2الرسالة. 

مستقبل في نقطة لحاصل بین مرسل في نقطة معینة، و ث ا�ما نجد أ�ضا أن الإتصال هو الحد    

موضوعا محددا عبر قناة �ختارها ، حیث �قوم المرسل �إرسال رسالة إلى المستقبل تتضمن  أخرى 

 .3تحیل إلى مرجع مناسبو 

 
 

المشا�قة،    - 1 الرحمن  عبد  الإتصال�سام  (د.ط)، نظر�ات  و   ،  للنشر  أسامة  و  دار  الأردن  ، ص ص  2015عمان،  التوز�ع، 

22،24 . 

 . 50، ص 1978، دار الفكر العر�ي، القاهرة، 02، الط�عة الأسس العلم�ة لنظر�ات الإعلامجیهان أحمد رشتي،  - 2

التبل�غ والحوار و مهاراتهالإتصال و أحمد عزوز،    -3  فن  تقن�ات  إلى  العر��ة والإ، مدخل  اللغة  تصال،  الكتا�ة، منشورات مختبر 

 .  18، ص2016 ، وهران،أحمد بن بلة 1جامعة وهران 
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إن الإتصال ع�ارة عن عمل�ة یتم فیها توصیل فكرة معینة أو نقل معرفة محددة لمجموعة من     

، وقد �حدث النقل من مجتمع لآخر وتكون النت�جة مشار�ة المعلومات والمهارات العكسالأفراد أو � 

غیر   �كون مرغوب ف�ه أو ، وهذا التغیر قد  تج عنه تغیر في سلوك الفردذي ینبین جم�ع الأفراد وال

، و�ل ذلك �حدث من خلال الإتصال الم�اشر أو غیر م�اشر بین الأفراد وقد �كون مرغوب ف�ه 

   1الإتصال �استعمال أجهزة الإتصالات العدیدة والمتنوعة �التلفاز والحاسب الآلي وغیرها.

�هذا تعتمد عمل�ة الإتصال  ، و لا نها�ة ار�ة ول�س لها بدا�ة و إن عمل�ة الإتصال تتسم �الإستمر     

المتداخلة والمتشا�كة مع ظروف نفس�ة  و�جتماع�ة تؤثر في  على مجموعة من العناصر المتصلة و 

 : تشمل هذه العمل�ة ما یلي، و لومات بین الأفراد والجماعاتالنها�ة على انتقال الأفكار والمع

تعبر عن المعنى الذي �قصده موز  هو الشخص الذي یبدأ الحوار �ص�اغة أفكاره في ر   : أ. المرسل 

 هذه الرموز تكون الرسالة التي یوجهها القائم �الإتصال إلى جمهور معین. و 

الإتصالي  :الرسائل.  ب السلوك  فالإنسان یرسل و هي مضمون  ل �م�ات ضخمة ومتنوعة �ستقب، 

الرسائل �الخصوص�ة  من  یتسم  الرسائل  الحر�ة و ، �عض هذه  النظر،  الإ�ماءة،  مثـــــل: (  الإشارة، 

 ( و   الإبتسامة  ا،  و �عضها  المحاضرات  الندوات،  مثل  �العموم�ة  یتسم  وسلآخر  ائل  المؤتمرات 

و  و و   المجلات الصحف  تفاعل  هناك  �ان  فكلما  و الرادیو  المرسل  بین  مشترك  �لما فهم  المتلقي 

  2اكتسبت الرسالة فعال�ة أكبر.

 

 
طقاطقة،    - 1 الإتصالشیر�ن  التالي:  تعر�ف  الإلكتروني  الموقع  على  منشور  موضوع   ،www.mawdoo3.com    تار�خ  ،

 . 15.07)، على الساعة  13/12/2021الإطلاع (

، 1998، الدار المصر�ة اللبنان�ة، القاهرة،  01، الط�عةالإتصال ونظر�اته المعاصرةحسن عماد مكاوي، لیلى حسین السید،    - 2

 . 48، 44ص ص

http://www.mawdoo3.com/
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ص�ة فالرسائل الشخ   ل للمتلقین عبر قنــــوات متعددة�مكن أن تصل الرسائ   :جـ. الوسائل (القنوات) 

ائل الرسائل العامة نتلقاها عبر وسنستقبلها عن طر�ق الحواس مثل: السمع، النظر، اللمس ... و 

الرادیو ... فتؤثر طب�عة اخت�ار الوسیلة الموصولة في  الإتصال الجماهیر�ة من صحف ومجلات و 

 . �حیث تز�د أو تقلل من فعالیتها  الرسائل المنقولة

ستمع هو أهم حلقة في عمل�ة الإتصال فالقارئ هو الشخص المهم عندما نكتب والم  :د. المتلقي

المهم عندما نتحدث، و  الهو الشخص  المتلقي و �جب أن �ضع  �تفهمها مصدر في اعت�اره طب�عة 

و   حتى الرسالة  الهدف من  تحقیق  الرسالة  المتلقي لاست یتضمن  �قوم ق�ال  و�نما  م�اشرة  بها  و�تأثر 

 اتجاهاته.   �عمل�ات تنق�ح ونقیته حسب سماته النفس�ة والإجتماع�ة ومستوى تعل�مه و 

الصدى رجع  إذا   :هـ.  ما  �قرر  أن  �ستط�ع  حتى  للمرسل  المعلومات  إعادة  الصدى  برجع  �قصد 

و   كانت  منه،  �ل  من  أهدافها  حققت  الالرسالة  رجع  لكل  �ت�ح  مفیدة  وظائف  المرسل صدى  من 

 �ت�ح للمتلقي التأثیر في عمل�ة الإتصال. لقي على السواء من فهم الرسالة واست�عابها و المت و 

الأثر أو    :و.  نفسي  �كون  وقد  السواء  على  والمتلقي  المرسل  على  �قع  وهو  الإتصال  نت�جة  هو 

و  تقد إجتماعي،  خلال  من  الإعلام  وسائل  أثر  و �تحقق  والمعلومات  الأخ�ار  وتحسین �م  الإقناع 

 الصورة الذهن�ة. 

 1.القدرة على الإرسال أو الإستق�ال هو أي عائق �حول دون  :ي. التشو�ش

 

 

 

 
 . 51، 49حسن عماد مكاوي، لیلى حسین السید، نفس المرجع السابق، ص ص - 1
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والرسالة     (المتصل)  المصدر  وهي  إتصال�ة  عمل�ة  أ�ة  في  الأساس�ة  العناصر  تمثیل  و�مكن 

اقترحه   الذي  التالي  النموذج  خلال  من  (الجمهور)  والمتلقي  (الوسیلة)  والقناة   دافید (المضمون) 

  david berlo 1960 ) .          ( بیرلو 

 

 للعمل�ة الإتصال�ة.  (David Berlo)نموذج دافید بیرلو  : )1( الشكل

  

 

 
 

ص   ، 2006،  ، دارمجدلاوي، عمان05، ط�عة  المعاصرة  المجتمعات  في  والإعلام  الإتصال،  صالح خلیل أبو إص�ع  :المصدر   

16  . 

 عمل�ة الإتصال �أسئلته المشهورة التال�ة: لاسو�ل هارولد ولخص   

 .    whoمن �قول ( المرسل الذي �قول رسالة )  -1

 .     says whatماذا �قول؟ ( الرسالة ) -2

 .   in which channelالوسیلة)-�أ�ة وسیلة؟ ( القناة -3

 .    to whomالجمهور ) -لمن؟ ( المتلقي -4

 with what effect .1و�أي تأثیر؟ ( التأثیر )   -5

 

 
 . 16صالح خلیل أبو إص�ع، نفس المرجع السابق، ص  - 1

المتلقي 
 المستقبل 

المصدر 
 المرسل

 

 الوسیلة  -القناة 

 

 رسالة 
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 : أهم�ة الإتصال. الثاني الم�حث

نه حاجة نفس�ة و�جتماع�ة لألأنه �ستمر مع استمرار الح�اة و   لا غنى للإنسان عن الإتصال     

 : كن تلخ�ص أهم�ة الإتصال ف�ما یلي�م أساس�ة، و 

للإ - للإحتكاك  �مكن  المجال  فتح  للتفكیرتصال  الفرصة  وفتح  والحوار    ال�شري،  والإطلاع 

 الم�ادین. ادل المعلومات في شتى المجالات و ت� و 

حر�ة التي �حدثها  أفكارهم عن طر�ق اللفرصة للتعرف على آراء الآخر�ن و یت�ح الإصال ا -

الإتصال  على شكل حوار و  أن  �ما  أخرى.  أو مجموعة مع  الناس  بین طرفین من  نقاش 

لكل   والنقاش�فسح  الحوار  في  للمشار�ة  المجال  �سافرد  مما  تكو�ن شخصیته  ،  على  عده 

 الناضجة في المجتمع. المستقلة و 

�لى �ساعد الإتصال الأفراد والمجتمعات على نقل الثقافات والعادات والتقالید واللغات ومن و  -

 عات الأخرى. المجتم 

 �ستخدم الإتصال من خلال وسائله الجماهیر�ة المتعددة التأثیر �وسیلة إعلان ناجحة.  -

حیث �عد الإنماء حر�ة تغییر    ،تلعب وسائل الإتصال المختلفة دورا هاما في عمل�ة الإنماء -

 تطو�ر للمجتمع في حقل معین �صب في قنوات التنم�ة الشاملة.و 

�ارزا في تطو�ر الأنظمة التر�و�ة،  تلعب وسائل الإتصال المتقدمة في العصر الحاضر دورا  -

 1 .تحقیق ما �سمى الجامعة المفتوحةوخاصة في مجال التعل�م عن �عد و 

 
 

المفلح،  - 1 والنظر�ات وأسس عامةخضرة عمر  المهارات  الط�عة  الإتصال  عمان،  01،  والتوز�ع،  للنشر  الحامد  ومكت�ة  دار   ،

 . 33،34، ص ص2015
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 : أشكال الإتصال. الم�حث الثالث

الكثیر منها قد قدم ال�احثون  تتنوع أشكال الإتصال حسب الجهة ومحتوى العمل�ة الإتصال�ة و      

 : لكن سنر�ز على الآتي 

اللفظي • إلى و :  الإتصال  رسالته  نقل  من  المرسل  تمكن  �وسیلة  اللفظ  ف�ه  �ستخدم 

مثلالمستقبل سوا أو غیر مكتو�ة  �انت مكتو�ة  التقار�رالمذ� (  :ء  الخطا�ات،  ،  رات، 

 الكتب ...) 

اللفظي  • تعبیرات  :  الإتصال غیر  إلى مجموعة من معاني  هو ع�ارة عن  تشیر  منظمة 

�قصدها أو  الإنسان  (   �ستخدمها  �الآخر�ن  احتكاكه  والتعبیرات  في  الصمت،   لغة 

 الفسیولوج�ة ...) الحس�ة و 

 :   �ضا الإتصال من حیث درجة الرسم�ة �ما نجد أ 

هو الإتصال الذي یتم بین المستو�ات الإدار�ة المختلفة في هیئة أو  :  لإتصال الرسميا •

الرسم�ة المتفق علیها في نظمها وتقلیدها وهو �عتمد على التقار�ر  في مؤسسة �الطر�قة  

 المذ�رات.و 

هو الإتصال الذي یتم التفاعل ف�ه �طر�قة غیر رسم�ة بین العاملین  :  الإتصـال غیـر الرسمـي  •

    1ت من خارج منافذ الإتصال الرسم�ة.بت�ادل المعلومـا

 

 

 
 . 75، ص 2014، عالم الكتب، القاهرة، 01الط�عة س�كولوج�ة الإتصال الإنساني ومهاراته،   سناء محمد سل�مان، -1
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 عوامل نجاح عمل�ة الإتصال. : الم�حث الرا�ع

�قترح أن �كون النظام الإجتماعي على الإجتماع�ة عمل�ة معقدة للغا�ة و النظم  إن العلاقات و      

و (شكل)  هیئة   و للإتصال،  الإتصال  أقرب وسائل  �الأفكار  �م  اللغة هي  مرت�طة  الإجتماع�ة هي 

�ل والثقاف�ة على  ب�عضهم  الناس  یر�ط  الذي  الأساس  فهي  الأسرة   ،  نطاق  من  المجتمع  ط�قات 

دائ و  فاللغة  الس�اس�ة  الط�قات  و حتى  الإجتماع�ة  الإختلافات  تعكس  إلى ما  تؤدي  وأح�انا  الثقاف�ة 

ن الإتصالات  �التالي فاللغة هي نوع مثقافي وعادة ما نستخدمها في الطقوس والشعائر و   سوء فهم

 التي ترت�ط �المجتمع.  

المجتمعو      في  مثمرة  عمل�ة  الإتصال  من  تجعل  التي  الأسس  من  مجموعة  ذلك  إلى   �ضاف 

 :   و�مكن إ�جاز هذه الأسس ف�ما یلي 

لغة   .أ المستمعین �جب أن تكون  الفصحى مثلا  الإتصال مفهومة لجمهور  اللغة  فاستعمال   ،

جماعة   و مع  وموس�قیته،  للصوت  استجا�ة  �جد  قد  الحدیث  الفلاحین  بینما  لمعان�ه  ل�س 

 العادي الذي �ستخدم لغتهم الدارجة �صل �المعاني إلیهم.  

لابد أن یبني الإتصال على الخبرة السا�قة للمرسل إل�ه أو المستقبل فالحدیث عن التر�یب   . ب

للقن  سو الك�م�اوي  �فهمه  لا  الهیدروجین�ة  أو  الذر�ة  الكم�اء  بلة  معرفة  لهم  سبق  الذین  ى 

 تر�یب الذرة.والطب�عة و 

و �ح   ج. الصورة  ت�س�ط  في  وال�صر�ة  السمع�ة  �الرسالة  الإستعانة  توصیل سن  ت�سیر 

 1المعلومات.

 
، ص  1905،  -مصر–، الإسكندر�ة  ، المكتب الجامعي الحدیث01، الط�عة  مدخل إلى علم الإتصال،  منال طلعت محمود  - 1

 .  82، 81ص 
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 : خلاصة الفصل

إستنتجنا       إل�ه  تطرقنا  النا�ضمن خلال ما  المنظمة  ، حیث لا �مكن لأي أن الإتصال شر�ان 

من الصعب أن یتصور الفرد وجود نظام الإتصالات الخاصة بها، و   منظمة أن تحقق أهدافها دون 

فكار الأ  راءتي تنتقل من خلالها المعلومات الآال  وجود أي تنظ�م دون وجود أشكال من الإتصالات

 .  أو عملاء داخل المؤسسة أو خارجهاقتراحات بین الموظفین سواء �انوا رؤساء أو مرؤوسین الإو 

التي تتضمن الكلمات والصور و   إذ أن الإتصال �عتبر محور الخبرة    الرموز المختلفة  الإنسان�ة 

إ یؤدي  مثیر  أو  �من�ه  تعمل  و التي  المتلقي  عند  سلو��ا  الإثارة  المؤ لى  تستط�ع  خلاله  سسة من 

 .  الحفاظ على مكانتها في السوق 

 

 



 الفصل الثاني: ماهية الإتصال التسويقي

 تمهيد

 مفهوم الإتصال التسويقيالمبحث الأول: 

 أنواع الإتصال التسويقيالمبحث الثاني: 

 أهداف الإتصال التسويقيالمبحث الثالث: 

 خطوات الإتصال التسويقيالمبحث الرابع: 

 خلاصة الفصل.
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 :تمهیــــــد

�لا شك  اط للمؤسسة في تفاعلها الداخلي والخارجي، و �شكل الإتصال همزة وصل لأي نش    

الإتص و فإن  الإتصال  هذا  من  والمهم  الأكبر  الجزء  �مثل  التسو�قي  التفاعل  ال  في  تحدیدا 

 . لخارجي للمؤسسة مع جمهورها الخاصا

ا     الأنشطة  أهم  من  التسو�قي  الإتصال  �عتبر  الإقتصاد�ةحیث  المؤسسة  بها  تقوم  ،  لتي 

�فضله أفضل  حیث  نتائج  على  والحصول  المسطرة  أهدافها  تحقیق  یتم  تستط�ع  حیث   ،

الإتصال التسو�قي �استعمال وسائل عدیدة تسمح للز�ائن �الحصول على المعلومات والأفكار  

 . ع الز�ون اتخاذ قرار شرائي مناسب�ذلك �ستط� وخدماتها، و  سسةحول مختلف منتجات المؤ 
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 مفهوم الإتصال التسو�قي.  :الم�حث الأول

سلوك مختلف شرائح المجتمع التي تهتم بهم  ؤسسة من أجل التأثیر على عادات و تلجأ الم    

هذه الطرق في  . فرجل التسو�ق �ستخدم  أو مستهدفین محتملین إلى عدة طرق كز�ائن حالیین  

 .  إلى القطاعات السوق�ة المستهدفة  منتجاتهاومات التسو�ق�ة الخاصة �الشر�ة و توصیل المعل

و فم   و�قناع  إخ�ار  هي  التسو�قي  الإتصال  �قومهمة  حتى  المستهلكین  �الإستجا�ة  تذ�یر  وا 

 .  ت التي تقوم الشر�ة بتقد�مها لهمخدماللمنتجات من سلع و 

هوفالإتصال      و   التسو�قي  تنم�ة  الإتصالاعمل�ة  برامج  من  مجموعة  المقنعة  تنفیذ  ت 

و  زمن�ة،  فترات  عبر  وذلك  �المستهلكین  �شكل  الخاصة  التأثیر  إلى  تهدف  الإتصالات  هذه 

من هنا فإن هذا الذین توجه إلیهم هذه الإتصالات، و   م�اشر في سلوك مجموعة من الأفراد

طرق  ثم �عد ذلك تحدید ما هي أشكال و   الیین أو المحتملینالمفهوم یبدأ أولا �المستهلكین الح 

 1و�رامج الإتصال المقنع التي �مكن استخدامها للوصول إلى هؤلاء المستهلكین. 

الت    CLAUDE DEMEUREحسب و     رسائل  الإتصال  معلومات  مجموعة  هو  سو�قي 

و �شو  الرأي  وأصحاب  موزعیها  ز�ائنها،  نحو  المؤسسة  طرف  من  الفئات�لى  ارات    جم�ع 

 2.المستهدفة �غ�ة تحقیق هدف تجاري 

 
 التسو�قي  الإتصال   إسترات�ج�ة  في  ودورها  الشخص�ة  المستهلك  صفات،  منهل  حمدان  و  ، حسین معتزعلانهمام    -1

ال مؤسسات  و لدى  نابلس  مدینة  في  الرجال�ة  اسملا�س  �ل�ة ذلك  التسو�ق،  قسم  تخرج،  مشروع  مساق  لمتطل�ات  تكمالا 

 . 8ص   2011، 2010ة،جامعة النجاح الوطن�ة، قسنطین، الإقتصاد والعلوم الإدار�ة 

، دراسة حالة شر�ة الأطلس أثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائيمعمري،  أحلام  ،  بر�ارالزهراء    فاطمة  -2

التسییر، ج والتجار�ة وعلوم  الإقتصاد�ة  العلوم  �ل�ة  بی�سي، مذ�رة ماستر، تخصص تسو�ق،  أكلي محند  لمشرو�ات  امعة 

 .  46ص   2012،2013أولحاج، البو�رة،



 الفصل الثاني:                      ماھیة الإتصال التسویقي.

 

49 
 

    " عرف  التسو�قي PHILIP KOTLER  1992بینما  الإتصال  ا"  مجموعة  أنه  لرسائل  : 

و  المنظمة  طرف  من  لتغییر  المرسلة  قابلة  معلومات  إ�صال  بهدف  عملائها  إلى  الموجهة 

 سلو�هم في الإتجاه المحدد.

على أنه: الإتصال الصادر   "LENDEREVIE LINDON 2000"   أ�ضا عرفه �ل من   

عن المنظمة �اتجاه مختلف الفاعلین في السوق ( عملاء، موزعین، مقرر�ن، قادة الرأي )،  

 1وذلك بهدف تحقیق أهدافها التسو�ق�ة.

 ولتوض�ح الإشارة وعلاقتها �الإتصال التسو�قي یتبین من الشكل التالي:    

 لت�ادل�ة. شكل العلاقات ا): 02( الشكل

 

 

  

 

 

 

ال�ا� :المصدر الله  عبد  الشرائي،    ا،هشام  السلوك  على  التسو�ق�ة  الإتصالات  تأثیر  شر�ة مدى  على  تطب�ق�ة  حالة 

    . 13، ص  2011،  2010غزة،  الإتصالات الخلو�ة، رسالة ماجستیر، �ل�ة التجارة، قسم إدارة الأعمال، جامعة الإسلام�ة  

 
سامر،    -1 مصطفى  دیوب،  والإتصال  أ�من  الإعلام  في  منشورات،    BMCالإدارة  الإفتراض�ة    من  الجامعة  الجامعة 

السور�ة العر��ة  الجمهور�ة  الإلكتروني:،  2020،  السور�ة،  الموقع  على  تار�خ    pedia.svuonline.org//:http  منشور 

 . 18.30)، على الساعة  07/01/2022( الإطلاع

 

  منظمة  المجتمع 
 الأعمال  

 إتصالات

 منتجات 

 نقود 

 معلومات 

http://pedia.svuonline.org/


 الفصل الثاني:                      ماھیة الإتصال التسویقي.

 

50 
 

 أنواع الإتصال التسو�قي.  :الم�حث الثاني

 المستعملة. الوسائل ل متعددة ت�عا للأهداف المسطرة و أخذ الإتصال التسو�قي أشكا�      

 : . الإتصال التسو�قي �حسب الأهدافأ

 :ى نوعین موضحین في الجدول التالي�قسم الإتصال التسو�قي ت�عا لأهداف إل -

 الخصائص نوع الإتصال  

 الإتصال التجاري 

و :  الهدف المنتج  �خصائص  تدع�م  التعر�ف 
 صورة العلامة.   

الحالي   : المستهدف الجمهور المشتري 
 المحتمل. و 

المستعملة  وتمییز  :  الوسائل  تعبئة  تغل�ف، 
 ، تنش�ط المب�عات. المنتج، الإعلان 

التسو�ق الم�اشر و �صورة أقل العلاقات  
 العامة.

   الإتصال المؤسساتي

وتحسین    التعر�ف  :الهدف �المنظمة 
 . صورتها

المستهدف   - الداخلي    :الجمهور  الجمهور 
 أو الخارجي. 

المستعملةال  - أهمها  عدّة  :  وسائل  وسائل 
 العلاقات العامة. الإعلان و 

  1 

 
البواقي، ، دراسة میدان�ة مؤسسة سونلغاز أم  الإتصال التسو�قي في المؤسسة الإقتصاد�ة الجزائ�ةأحلام شع�ان، أسمهان ثابت،   - 1

إتصال وعلاقات عامة،   بن  مذ�رة ماستر في علوم الإعلام والإتصال، تخصص  العر�ي  الإنسان�ة والإجتماع�ة، جامعة  العلوم  �ل�ة 
 . 38، ص 2016 2015مهیدي، أم البواقي، 
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، بینما یر�ز الإتصال المؤسساتي  تصال التجاري یر�ز على المنتج والعلامةمنه فإن الإ و    

الماض�  �السنوات  مقارنة  أهم�ة  أكثر  مكانة  �أخذ  أص�ح  خلال  الذي  من  المنظمة  على  ة 

مشار�عها   وأهدافها،  لس�استها  والتعر�ف  و التوض�ح  للبیئة المستقبل�ة  الموجهة    أعمالها 

و  والأنشطة  الإجتماع�ة،  الإعلان�ة  الأنشطة  �مختلف  الغرض  هذا  لتحقیق  المنظمة  تستعین 

   .الخاصة �العلاقات العامة

 : �حسب درجة الإعتماد على الوسائل  ب. الإتصال التسو�قي

 : ز نوعین من الإتصال التسو�قي همافي هذا الإطار نمی و    

 : استعمال وسائل الإتصال الجماهیري الإتصال القائم على  -1

الإعلا  أهمها  وسائل  عدة  على  الإتصال  من  النوع  هذا  الصحافة�عتمد  في    ، التلفاز  ،ن 

 السینما. الملصقات و ، الرادیو 

 : استعمال وسائل الإتصال الجماهیري الإتصال القائم على عدم  -2

ال النوع  هذا  ضمن  من  یدخل  منهاعدید  الإتصال�ة  المب�عات   :الأسالیب  التسو�ق    ،تنش�ط 

 المعارض. لأعمال الخیر�ة الب�ع �الأحداث و ، االم�اشر، الرّعا�ة

التسو�ق�ة      الإتصالات  قسم  من  وهماوهناك  رئ�سیین  نوعین  الإتصالاتإلى  الشخص�ة    : 

و  الشخص�ة،  غیر  الشخ والإتصالات  الإتصالات  أن  الإتصالات  �لاحظ  تلك  هي  ص�ة 

  1التي تتم وجها لوجه بین فردین أو أكثر. الم�اشرة و 

 

 
 . 39ع�ان، أسمهان ثابت، نفس المرجع السابق، ص أحلام ش 1- 
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 أهداف الإتصال التسو�قي.  :الم�حث الثالث

أهداف      أن  الزغي  فلاح  علي  الد�تور  التسو�ق�ة  الإتصالات  �تاب  في  جاء  ما  حسب 

 : لإتصال التسو�قي تتمثل في ما یليا

 ترس�خ صورة حسنة على الشر�ة في ذهن المستهلك.  -

 ز�ادة مستقرة في المب�عات. تحقیق  -

 الخدمات �النس�ة للمستهلك. تأكید أهم�ة السلع و   -

 الخدمات. تشج�ع الطلب على السلع و  -

 التعر�ف بها للمستهلك. نشر المعلومات والب�انات عن السلعة و  -

  التوج�ه نحو أهداف الشر�ة.التأثیر على السلوك و  -

 : الهدف التجاري  -

   خدمات ".المنتجات " سلع و �ع أكبر قدر من وهو ب    

 :   الهدف الإتصالي -

التي ت�ع     الشراء، و هي الرسالة  في �عض  ث على شكل إشهار والتي تعمل تحفیز عمل�ة 

1الإتصالي.�جمع بین الهدفین معا التجاري و   الأح�ان
 

 
المب�عات،  ،  ع�سان  أسمهان  -1 ز�ادة  في  ودوره  الداخلي  التسو�قي  أور�دو  الإتصال  �مؤسسة  میدان�ة  برج  -دراسة 

الإنسان�ة -بوعر�ر�ج العلوم  �ل�ة  عامة،  وعلاقات  إتصال  تخصص  والإتصال،  الإعلام  علوم  في  ماستر  مذ�رة   ،

 . 19، ص 2020،  2019والإجتماع�ة، جامعة محمد بوضاف، المسیلة،  
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التسو�ق    الإتصال  و و�هدف  �الجمهور  تتعلق  مشكلة  حل  إلى  �المنتج  ي  جهله  إما  أو  هي 

و  الأسعار،  أو  التجار�ة،  العلامة  أو  الإتصال  �المؤسسة  ات�اع  من  المنتظر  فالهدف  �التالي 

أو   المنتوج  لإقتناء  مستعدا  �جعله  الجمهور  لدى  التجاوب  من  نوع  إحداث  هو  التسو�قي 

 الإقتناء �فكرة معینة. 

ین �سعون لز�ادة الحصة السوق�ة الذ، أمام المنافسین  * تنم�ة الحصة التسو�ق�ة للمؤسسة   

 عل�ه فمن أدوات التنافس في جم�ع الأحوال هو الإتصال التسو�قي. و 

�اقي      عن  تمییزها  �غ�ة  وهذا  السوق  في  قبولها  وتنم�ة  المؤسسة  �علامة  التعر�ف   *

 المنتوجات المنافسة لمنتوجت المؤسسة المعروضة في السوق. 

�المنتوج للمستهلكین الحالیین والمرتقبین في الأوقات    المعلومات المتعلقة* تقد�م مختلف     

هذا مهم جدا في حالة تقد�م المنتجات الجدیدة لأنه یهدف  المناس�ة و�واسطة وسائل ملائمة، و 

 التشج�ع على تجر�ب المنتوج. و إلى تكو�ن مستوى معرفي 

م    �المنتج  الإهتمام  إثارة  الأخرى *  المنتوجات  بین  و   ن  تالمنافسة،  دور  یبرز  وض�ح  هنا 

 الإقناع لصالح المنتوج دون المنتجات الأخرى. المزا�ا للمستهلك للتأثیر و 

الوقوف �حائل للتحول نحو  و   أخرى لتعمیق درجة الولاءذ�یر العملاء �المنتج بین فترة و * ت 

 المنتوجات المنافسة. 

 1 ء المنتوج لأنه یلي حاجاتهم.المحتملین �ضرورة اقتنا* إقناع المستهلكین المستهدفین و 

 
مبني  -1 الدین  الجزائر�ة،  نور  الإقتصاد�ة  المؤسسة  في  التسو�قي  �الإتصال  میدان�ة  دراسة  الوطن�ة لأجهزة ،  المؤسسة 

في الإتصال والعلاقات العامة، �ل�ة العلوم الإنسان�ة والعلوم الإجتماع�ة، ماستر  سط�ف، مذ�رة     AMCالق�اس والمراق�ة

 . 52ص  ،2010 2009، -قسنطینة–قسم علوم الإعلام والإتصال، جامعة منتوري 
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 خطوات الإتصال التسو�قي.  :الم�حث الرا�ع

 إن عمل�ة الإتصال التسو�قي تتكون من الخطوات التال�ة:       

الم:  )Awaremes(  الإدراك.1 الجمهور  �ان  �سطلو  الذي  الهدف  حق�قة  یدرك    ر ستهدف 

و�ختلف    ،إل�ه یت�این  الجمهور  أن  هو  الأمر  حق�قة  ولكن  سهلة  الإتصال  مهمة  لأص�حت 

�عضهم إلى �عض في مستوى الإدراك للرسالة أو الهدف المطلوب في عمل�ة الإتصال وعل�ه  

 فعل مستمر. زمن و فإن الإدراك لدى الجمهور ومن خلال الإتصال �حتاج إلى وقت و 

الجمهور  وهي   :)Knowledge(المعرفة  .2 �متلكها  التي  المعلومات  مقدار  عن  تعبر 

المستهدف من الشر�ة أو منتجاتها والتي تت�این أ�ضا ف�ما بینهم لذلك فإنها تسمى من خلال  

الإتصال إلى تحول الإدراك المتحقق من الجمهور إلى معرفة أوسع �ما تقوم �ه من أعمال  

 أو أنشطة أو منتجات مقدمة لهم. 

وهي نقل المعرفة المتحققة لدى الجمهور المستهدف إلى مستوى أعلى    :)Liking(. الرغ�ة  3

من أن تكون لدیهم معلومات فقط وذلك من خلال تشج�عهم على أن �كون لدیهم رغ�ات في  

التعامل مع الشر�ة أو منتجاتها، لا شك �أن تحقیق هذه الرغ�ة وز�ادة درجة میل المستهلك  

الة ترو�ج�ة دق�قة وواضحة من أجل ذلك، ومن خلال  للتعامل معها یتحقق عبر اعتماد رس

 1 الإتصالات التسو�ق�ة المتعددة من قبلها.

 

 

 
خزناجي،    -1 خالد  �نزي،  الإقتصاد�ةحسن  المؤسسة  في  التسو�قي  الموارد  الإتصال  أعمال  تخصص  ماستر،  مذ�رة   ،

 . 56، ص  2016، -تلمسان–ال�شر�ة، قسم العلوم التجار�ة، جامعة أبي �كر بلقاید 
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التفضیل4  .  )Preference(  :و المی المشتري عن شر�ة  إلى  المتحقق  منتجاتها لا �كون  ل 

من خلق مستوى من التفضیلات    كاف لوحده في تحقیق الهدف في عمل�ة الإتصال بل لابدّ 

خلال التر�یز على الجودة    عند هذه المرحلة فإن المسوق عل�ه أن یروج منتجاته من لدیــه و 

الخ السعر...  الأداء،  �كون الق�مة،  أن  �مكن  المؤشرات  وهذه  ذات دلالات    ،  المشتري  لدى 

 �ما �حقق لتأثیر الفاعل المطلوب.  واضحة وصر�حة المقدّمة له و 

الإق5 و :  )Contuction(   ناع.  المهمة  المرحلة  المطلوب  الأ وهي  التأثیر  عمل�ة  من  خیرة 

عة الكاف�ة لدى المشتري �مضمون  هي تعني عمل�ا خلف القناوتحق�قها في عمل�ة الإتصال و 

عبر   الصّادقة التي احتوتها الرسالة�ج�ة له عبر المؤشرات الحق�ق�ة و محتوى الرسالة الترو و 

المشتري مهتم و عمل�ة الإتصال، وهذا   اتجاه ما �جعل  �أن قراره س�كون هو الأفضل  مقتنع 

 هذه المنتجات من بین البدائل الأخرى المتاحة له. 

الشراء6  .  )Purchase(  : او و هي  الإتصال،  عمل�ة  من  الأخیرة  الفعل  لمرحلة  تتمثل  التي 

تعد  الشراء المتحققة من قبل المشتري، و   المتحقق لها المعبر عن نت�جة واضحة تتأثر �عمل�ة

التخط�ط المعتمد في عمل�ة  و قیق لدى فاعل�ة الإتصال المتحقق  هذه المرحلة �مثا�ة مؤشر د

 1الإتصال.

 

 

 

 
 

 . 59 56، ص ص  نفس المرجع السابق، اجي، خالد خزنحسن �نزي  -1
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 : خلاصة الفصل
 

لاله             توصلنا في هذا الفصل أن الإتصال التسو�قي عمل�ة مهمة داخل المؤسسة یتم من خ     

المؤسسة وخدمات  منتجات  حول  والأفكار  المعلومات  الإتصال و   ،نقل  عمل�ة  تتم    لكي 
تتم  عناصر  توفر  من  لابد  بنجاح  الرسالة،   التسو�قي  المرسل،  الإتصال�ة  العمل�ة  بینهم 

  �ذلك �جب توفیر وسائل الإتصال التسو�قي التي تساعد المستهلكالصدى، و   المستقبل ورجع

و  الكاف�ة  المعلومات  االحصول على  فیها حول  المؤسسة  المرغوب  قبل  المطروح من  لمنتوج 

نحو و  المستهلك  یدفع  مما  المنافسین  منتجات  على  المناسب   تفضیله  الشرائي  القرار  اتخاذ 

ت و  التي  التسو�ق�ة  الأهداف  منتحقیق  المب�عات  في  الز�ادة  مع  المؤسسة  لها  خلال    سعى 

و  واستدامتهم  الز�ائن  من  عدد  أكبر  حفاظكسب  السوق    �ذا  في  مكانتها  على  المؤسسة 

 .ضمان سیرورتهاو 

 

 

 

 

 

 

 

  



 الفصل الثالث: أساسيات الإستراتيجية التسويقية

 تمهيد

 مفهوم الإستراتيجية التسويقيةالمبحث الأول: 

 أنواع الإستراتيجية التسويقية المبحث الثاني: 

 محددات الإستراتيجية التسويقية الناجحةالمبحث الثالث: 

العوامل المؤثرة في إستراتيجية الإتصال المبحث الرابع: 
 التسويقي

 خلاصة الفصل.
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 : تمهیـــــد 

ومتكاملةتعتبر       شاملة  موحّدة  خطة  التي الإسترات�ج�ة  الطر�قة  وهي  تحقق    ،  خلالها  من 

استخدام الموارد  الإسترات�ج�ة على ��ف�ة توظ�ف و   ، حیث �سند مبدأ استخدامالمنظمة أهدافها

القول �أن الإسترات�ج�ة  المتاحة للمنظمة �أكبر �فاءة ممكنة في بیئة صغیرة وفقا لذلك �مكننا  

 موجهة نحو حل المشكلات الرئ�س�ة التي تتعرض لها المؤسسة.

عد  لتحقیق المؤسسة أهدافها التسو�ق�ة علیها الإعتماد على إسترات�ج�ة تسو�ق�ة التي تساو    

و  الغا�ات  إلى  الوصول  و الأهالمؤسسة  الوسیلة  �اعت�ارها  المسطرة  للبدأ  داف  الأولى  الخطوة 

للسو �أي   أهداف محددة  لتحقیق  القوة و شيء  الضعف في  ق وذلك من خلال دراسة عوامل 

 بیئة المنطقة. 
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 مفهوم الإسترات�ج�ة التسو�ق�ة. : الم�حث الأول

، "strategos"  سترات�جوسإمن الكلمة الیونان�ة  "  strategy"اشتقت �لمة الإسترات�ج�ة     

الحرب، وعلى هذا النحو فهي ترت�ط �المهام العسكر�ة المناطة  وهي تعني فن الق�ادة أو فن  

 �مفهوم الإسترات�ج�ة. 

الإسترات�ج�ة حسب  و     "  Porterتعرف  تكو�نهي:  ق�مة   عمل�ة  للمنظمة ذي  منفرد  وضع 

 1". طة المختلفة مما یؤد�ه المنافسون لعملاتها من خلال تصم�م مجموعة الأنش

 : مفهوم الإسترات�ج�ة

ا     المجال  في  الكتاب  من  للكثیر  التعر�فات  من  الكثیر  للمؤسسة  ظهرت  لإسترات�جي 

و  إلى  الإقتصاد�ة  �عود  التعر�فات  هذه  الأهداف    Chandlerأقدم  لتحدید  �عرفها  الذي 

�ة لإنجاز هذه الأهداف،  تخصص الموارد الضرور اس�ة على المدى الطو�ل للمؤسسة و الأس

الموارد التي �جب تخص�صها لتحقیق هذه  هداف الرئ�س�ة و �ز على تحدید الأهذا التعر�ف یر و 

  2 الأهداف.

 

 

 

 
صفور  -1 مجد  الصرن،  و ،  رعد  التسو�قإسترات�ج�ات  الإفتراض�س�اسات  الجامعة  منشورات  من  ط)،  (د  السور�ة،  ،  ة 

 . 3، ص  2020الجمهور�ة العر��ة السور�ة،  

بلحمیر  -2 المجلات،  إبراه�م  الأنواع  المفاه�م  الجزائر،  التسو�ق  القد�مة  الق�ة  الخلدون�ة،  دار  ط)،  (د  ، ص  2016، 

147 . 
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   "strategos"ذات الأصل الیوناني    i.amsoffالتسو�ق�ة ف�عرفها  أما مفهوم الإسترات�ج�ة  

�عني فنون الحرب و�دارة المعارك، على أنها تصور المنظمة عن العلاقة، بینما و�ین    الذي

ال�عید،  ها  تبیئ  المدى  على  بها  الق�ام  �جب  التي  العمل�ات  نوع  التصور  هذا  یوضح  �حیث 

    والمدى الذي �جب أن تذهب إ�ه المنظمة والغا�ات التي �جب تحققها.

تعرف      وظ�ف�ة  إسترات�ج�ة  أنها  حیث  من  التسو�ق�ة  الإسترات�ج�ة  فإن  الإطار  هذا  ضمن 

أنها)  Thompson( حسب   الأهدعلى  إلى  التوصل  یتم  خلالها  من  التي  الطر�قة   " اف  : 

 القصیر ". التسو�ق�ة على المدى الطو�ل و 

على أنها    Marketing Managementفقد عرفها في �تا�ة   )Proctor 1996(أمّا     

        1تعكس الإستخدام الأمثل لتر�یب مختلفة للمز�ج التسو�قي لتحقیق أهداف معینة.

�أنها مجمو و     التسو�ق�ة  الإسترات�ج�ة  المتكاملة و تعرف  التجار�ة  الوسائل  التي  عة  المتطورة 

مراعاة المتوسط  المدى  على  للسوق  محددة  أهداف  تحقیق  أجل  من  تنفیذها  الواقع   یتعین 

 التنافسي.

أجل  و     استخدامها معًا من  التي سیتم  العمل  لوسائل  العام  الب�ان  التسو�ق هي  �سترات�ج�ة 

2 تحقیق أهداف مصاغة بوضوح.
 

 

 
، جوان  06"، مجلة ال�احث، العدد  الإسترات�ج�ة للتسو�ق في ظل تحد�ات بیئة الأعمال الراهنة"الأهم�ة  أحمد بلالي،    -1

 . 2008  ،جامعة ورقلة

2  - NEDJMA BERNOUSSI, la segmentation marketing de l’étude de marché à la 

stratégie marketing, 4ème édition, office des publications universitaires, alger, 2010, p 38. 
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 أنواع إسترات�ج�ات الإتصال التسو�قي. :  الثانيالم�حث 

ى هذه الإسترات�ج�ات الترو�ج�ة وهي: أر�عة  إن أي نوع من الإتصال التسو�قي تعتمد عل      

و 04( لتحقیق  )،  استخدامها  الإسترات�ج�ات  �مكن  وهذه  �المؤسسة  الخاصة  الأهداف  مختلف 

 :  هي

الدّفع .  1 خلال  :  إسترات�ج�ات  الترو�ج  محل  المنتوج  دفع  تعادل  لأنها  الإسم  علیها  �طلق 

قنوات التوز�ع المستخدمة حتى تصل إلى المستهلك النهائي �حیث أن هذه الإسترات�ج�ة تقوم  

الذي یل�ه في حلقة  على محاولة �ل طرف من أطراف قنوات التوز�ع على تشج�ع الطرف  

 1 و الأخیر في قناة التوز�ع.هكذا إلى أن تصل إلى العضترو�ج المنتوج، و 

     : إسترات�ج�ة الدفع.   ) 03 شكل رقم (              

 

   تدفق                      

                       

 إتصالات     منتجات                               

                                                  

 

 

 . 62،  60مرجع سبق ذ�ره، ص ص ، : نور الدین مبنيالمصدر

 

 
 . 62، 60نور الدین مبني، مرجع سبق ذ�ره، ص ص  - 1

 

 مستـھلك
 

 تجزئــــة 
 

 منتــــــج
 

 جملـــة  
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تقوم هذه الإسترات�ج�ة في جوهرها على إتصال المنتج الذي �مثل    : إسترات�ج�ة السحب.  2

الإتصال   عمل�ة  في  الأولى  " الحلقة  المرســــــل  منها  "  الأخیر  "    �الطرف  المستقبل  وهو  " 

تبنیها هو استثارة الطلب على المنتوج من خلال  المستهلك، والهدف من هذه الإسترات�ج�ة و 

التي تقوم بدورها �طل�ه من تاجر الجملة أو  �السؤال عنه في متاجر التجزئة و   ق�ام المستهلك

 1المنتج. 
 

 : یوضح استرات�ج�ة السحب.      ) 04شكل رقم (              

    

 

 تدفــق                      

  

 إتصالات                                                

 

 

 . 62،   60، ص ص  نفس المرجع ، نور الدین مبني :المصدر

 

 

  

 

 
 .  62،  60ص   ص ، نفس المرجع، نور الدین مبني-1

 

 منتــــــج
 

 جملـــة  
 

 مستـھلك
 

 تجزئــــة 
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الب�ع.  3 في  العن�فة  تكرار  و :  إسترات�ج�ة  فكرة  دائمة  تعتمد على  الترو�ج�ة �صورة  الرسالة 

و  الرسا ومستمرة  نفس  أن  ذلك  تستخدم  معنى  الترو�ج�ة  الوسائل  لة  جم�ع  وفي  لفترة طو�لة، 

�مثال عن  وم المنتج �الضغط على المستهلك ومحاصرته في �ل مكان، و هنا �قالإعلام�ة، و 

لكن  لشراء السلعة �شيء �مكن أن �قبله و ذلك أن رجل الب�ع مثلا لا �أخذ رفض المستهلك  

ل عن ذلك  ا �مث لى فكرة رفض الشيء محل الترو�ج و �سعى لإقناع المستهلك عن العدول ع

 . ، فإنك سوف تحتاج إل�ه قر��ا جدا "�عض الرسائل الإعلان�ة: " إذا �نت تحتاج للمنتج الآن

الق�ام �شراء  تعتمد على إقناع المستهلك �أنه من الأفضل له    :لّینة في الب�ع إسترات�ج�ة ال  .4

و  الترو�ج،  محل  الإسترات�ج� المنتج  هذه  تشیر  �صورة  لا  الشراء  عمل�ة  إلى  و ة  �نما  م�اشرة، 

  1تر�ز على المنافع من جرّاء اقتنائها فالإسترات�ج�ة تعتمد على الأسلوب الضمني.

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 . 62، ص نفس المرجع،  نور الدین مبني -1
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  محدّدات الإسترات�ج�ة التسو�ق�ة الناجحة. : الثالثالم�حث 

المراد تطب�قها      التسو�ق  تنفیذها إلى نجاح إسترات�ج�ة  في    توجد عدة محددات قد یؤدي 

 : ؤسسات المعاصرة على النحو التاليالم

�س   -1 مما  المؤسسة  لمهمة  الواضح  ومشروعة  التحدید  ممكنة  المهمة  تلك  تكون  أن  تلزم 

 . الخارج�ة المح�طة جا�ة لكافة المتغیرات الداخل�ة و ذلك استوعامة و 

اشتقاق    -2 یتم  قصیرةأن  تكون  أن  �مكن  التي  من  الأهداف  الأجل  طو�لة  أو  متوسطة   ،

، �ما �جب أن تكون  لوث�قة القانون�ة لإنشاء المؤسسةالمهمة الأساس�ة التي تم تدو�نها في ا

و الأهداف   ال�عض  ل�عضها  مكملة  بل  متعارضة،  غیر  المهمة  من  على  المستخرجة  قادرة 

اات و إش�اع حاج  الأهداف  رغ�ات  تكون  أن  �فترض  المستهدفة �ما  الأسواق  لمستهلكین في 

 ال�شر�ة المناس�ة لتنفیذها. من ناح�ة توفر الموارد المال�ة و ممكنة التنفیذ 

التي  د المیزة أو المزا�ا التنافس�ة و الضعف في المؤسسة من أجل تحدی . تحدید نقاط القوة و 3

الإست  في  علیها  التر�یز  العامة  �مكن  و رات�ج�ة  الأخرى  للمؤسسة  الإسترات�ج�ات  لمواجهة 

 المنافسة في نفس الصناعة.  

و 4 إمكان�ات  أذواق  لحاجات ورغ�ات،  المستمرة  المتا�عة  ا.  في  المستهلكین  لأسواق  توقعات 

و  الصناعة،  نفس  في  انتظاالمستهدفة  خلال  من  یتم  قد  المیدان�ة  الذي  الدّراسات  إجراء  م�ة 

 1المستهلكین في الأسواق المستهدفة.أذواق والمحددة لتوجهات و 

 

 

 
رسالة ماجستر في علم المكت�ات، تخصص التسو�ق وأنظمة   ،دارة العلم�ة للعمل�ة التسو�ق�ةم�ادئ الإ، سولاف ش�اح - 1

 . 58،  57، ص ص  20112012 منتوري قسنطینة، ، جامعة المعلومات، �ل�ة العلوم الإنسان�ة والإجتماع�ة
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النفس�ة  سواق المستهدفة في فهم الخصائص والمواصفات الد�موغراف�ة و . �ساعد تحلیل الأ5

المستهدفة إلىللمستهلكین في الأسواق  �الإضافة  أذواقهم ومیولهم    ،  التغییر في  تحدید حجم 

 المقبلة. الشرائ�ة الحال�ة و 

تي یتم جمعها عن المستهلكین، �مكن استخدامها في قرارات  ات ال�ضاف إلى ذلك أن المعلوم

، أو توز�ع السلعة أو الخدمة في منطقة جغراف�ة  البدء �خدمة رقعة صغیرة من السوق :  مثل

 واحدة أو عدة مناطق. 

و 6 المستمرة  المتا�عة  و ال .  أعمال  تنفیذه من  یتم  لما  مقارنة  دق�قة  المؤسسة مع  داخل  أنشطة 

1للمؤسسة �شكل عام.وعة لكل وحدة عمل على حدى و الموضذلك �الأهداف 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 . 58،  57، ص ص  نفس المرجع السابق ،سولاف ش�اح -1
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 العوامل المؤثرة في إسترات�ج�ات الإتصال التسو�قي. : الم�حث الرا�ع

خدمة)   -1  / (سلعة  المنتج  للترو�ج  :  طب�عة  أشكال  عدّة  المؤسسة  استخدام  إمكان�ة  رغم 

التسو�قي الش  ""الإتصال  المنتوج �غرض �ثیرة  أن طب�عة  التر�یز عل�ه  إلا  یتوجب  الذي  كل 

و  الصناع�ة  السلع  تحتاج  فبینما  الإستهأكثر،  الشخصيالسلع  الب�ع  إلى  المحدودة  ،  لاك�ة 

الأسلو  أو  الوسیلة  ر�ما  فهنا  الس�ارات  في  المتمثلة  المنتوجات  ذلك  على  للترو�ج  كمثال  ب 

كس من المنتجات الإستهلاك�ة ذات الإستهلاك الواسع على العیتمثل في الب�ع الشخصي، و 

 فهي تحتاج إلى الإعلان أكثر. 

تختلف الإسترات�ج�ة الإتصال�ة حسب دور ح�اة المنتوج ففي مرحلة :  دور ح�اة المنتوج  -2

ال على  المؤسسة  تر�ز  و الإنطلاق  الإعلان  أي  �المنتوج  فقط  اتعر�ف  هذا  لإعلان  �ساهم 

  " " مرحلة النموفي المرحلة الثابتة أي  والحث على تجر�ب المنتوج، و  الر�ادي في إثارة الطلب

وسی  ل�ص�ح  الإعلان  تكث�ف  إلى  و أ لة  تحتاج  للإقناع،  أسلو�ا  تحتاج  و  النضج  مرحلة  في 

 المؤسسة للإعلان التذ�یري �الإضافة إلى دور تنش�ط المب�عات في مرحلة زوال المنتج. 

المتاحة  -3 التسو�قي  �حیث  :  حجم الأموال  اخت�ارها لأشكال الإتصال  المؤسسة في  تعتمد 

خلال من  تتضمن  التي  الأشكال  �معنى  الفعال�ة  مع�ار  المستهلك  على  سلوك  في  التأثیر  ها 

�ما أن لكل شخص درجته في التأثیر فالمؤسسة تحاول المزج بین عدة  وحثه على الشراء، و 

و أ الفعال�ة  تلك  تعظم  �طر�قة  أنشكال  مفادها  المؤسسة    �نت�جة  من  �حتاج  أسلوب  �ل 

  تخص�ص حجم من الأموال.

ال:  المنافسة  -4 الأشكال  الإعت�ار  �عین  الأخذ  المنافسین�جب  ما هي    مت�عة من طرف  لمعرفة 

التأثی و درجة  المستهلكین،  على  تحق�قها  المراد  نفس  ر  إت�اع  تفضل  المؤسسات  �عض  أن  نجد 

1الأسالیب المنافسین بینما تفضل الأخرى عدم التقلید بتقد�م أفكار جدیدة في الأسالیب الترو�ج�ة.  
 

 
 .  64،  63مرجع سبق ذكره ، ص ص ، نور الدین مبني  -1
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 : العوامل لمؤثرة في اخت�ار إسترات�ج�ة التعامل مع السوق المستهدف. )  05الشكل رقم  ( 

   

 

. 150، مرجع سبق ذ�ره ، ص محمود جاسم محمد الصمیدعي :المرجع

 
رغ�ات  و   حاجات

 المستهلكین   

الحصة  المنتج / السوق 
السوق�ة  
لمنتجات  
 الشر�ة  

 موارد
�مكان�ات  و  

 الشر�ة  

 شدة
 المنافسة 

إقتصاد�ات  
الحجم 

 الإنتاج�ة  
 التسو�ق�ة  و 

 اله�كل  الحجم 

هنا إسترات�ج�ة السوق  
 المعممة 

 نعم منخفضة  كبیر كبیر صغیر �س�ط بهة امتش

منطقة الوسط نختار  
 الإسترات�ج�ة المتنوعة  

       

  ىهنا نختار التر�یز عل 
 قطاع معین 

 لا عال�ة  محصورة  صغیر كبیر معقد مختلفة 



               التسو�ق�ة                لإسترات�ج�ةا                                               ثالث:لا لالفص

68 
 

 

  :  خلاصة الفصل

ها �عد دراستنا لهذا الفصل توصّلنا إلى أن الإسترات�جة التسو�ق�ة أهم�ة �الغة للمؤسسة حیث �فضل     

الأفراد   حاج�ات  بتحلیل  بتقی�م والمؤسساتیبدأ  الإسترات�جي  التسو�ق  یهتم  حیث  حسب    ،  �م�ا  السوق 

و  المنتوج  ح�اة  دور  و�ذلك  المحتمل  حاجات  السوق  تلب�ة  على  المؤسسة  وقدرة  المزاحمة  شدّة  مدى 

المنافسةال من  أكثر  �فعال�ة  تتطلب  مشتر�ن  المدى  طو�لة  خطة  التسو�ق�ة  الإسترات�ج�ة  تعتبر  حیث   ،

تح  على  تعمل  الأسالیب  أهداف  و قیق  و�یئتها  إمكان�اتها  مع  �ملائمتها  التي  مؤسسة  أنواعها  بتنوع  ذلك 

ال إسترات�ج�ة  نجاح  إلى  تؤدي  التي  محدّداتها  تنوع  و�ذلك  المؤسسة  نجاح  على  المراد تساعد  تسو�ق 

و  المؤسسة،  في  الإست تطب�قها  أن  الأخیر  في  و نستنتج  �الغة  أهم�ة  التسو�ق�ة  الق�ام  رات�ج�ة    بتحدید هو 

�تم اخت�ار  القطاعات السوق�ة الممكنة، واخت�ار القطاعات المستهدفة وق�اس حجم الطلب المتوقع لها و 

ا لهذه  المناسب  التسو�قي  و المز�ج  تسو�قي  لقطاعات  هدف  أنه  على  قطاع  �ل  إلى  النظر  �جب  التي 

 تسعى المنظمة للوصول إل�ه.
 

 

 



 الفصل الرابع: خلفية نظرية حول سلوك المستهلك

 تمهيد

 مفهوم سلوك المستهلكالمبحث الأول: 

 العوامل المؤثرة على سلوك المستهلكالمبحث الثاني: 

 أهمية وأهداف سلوك المستهلكالمبحث الثالث: 

تأثير عناصر الإتصال التسويقي على سلوك المبحث الرابع: 
 المستهلك

 خلاصة الفصل.
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    : تمهیـــــد

إن ما �میز سلوك المستهلك عن غیره من المواض�ع التسو�ق�ة هو أنه على مدار السنین      

وله من قبل الكثیر من ال�احثین والمتخصصین من مختلف العلوم وعلى رأسها  الماض�ة تم تنا

و  الإدار�ة  العلوم  من  وغیرها  الإقتصاد  علم  النفس،  أنه  علم  �ما  أكثر  السلو��ة.  من  �عتبر 

و مواض وتغییرا  تجدیدا  التسو�ق  �ع �ع  إنسان�ا  علما  لكونه  سلو��ات ذلك  دراسة  على  تمد 

نه من المعلوم أن سلوك لخدمات. �ما أالإنسان وتصرفاته أثناء شرائه واستخدامه للمنتجات و 

و  ومتغیرة  متجددة  وتصرفاته  العوامالإنسان  من  �مجموعة  قرار تتأثر  على  تؤثر  التي  ل 

 سلو�ه الشرائي. ستهلك و الم
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 : مفهوم سلوك المستهلك. الم�حث الأول

ك حیث  لا �مكن لأي مؤسسة أن تنجح في تحقیق أهدافها إلا إذا قامت بتحدید المستهل     

معرفة دوافعه الشرائ�ة أص�حت تعتبر من المستلزمات الأساس�ة أن فهم سلو��ات المستهلك و 

 تسو�قي قادر على تحقیق الأهداف التي تنشدها المؤسسة. الحاسمة في بناء نظام 

 :  أ. مفهوم المستهلك

الصناعي      المستخدم  �كون  ما  عادة  المواد     Industrial User  المستهلك  ل�عض 

المنتجات التي تدخل في تر�یب منتج ما �قوم بتقد�مه للسوق أو أن �كون المستهلك الأخیر  و 

ي �شتري السلعة أو الخدمة لاستخدامها في أغراض  الذ  Ultimate Consumerالنهائي  

1شخص�ة أو منزل�ة. 
 

 : إن هذا المصطلح یتعلق بنوعین من الوحدات الإستهلاك�ة هما   

 المستهلك الفردي النهائي: *

 �عرف �أنه الشخص الذي �قوم �شراء السلع والخدمات بهدف إش�اع حاجاته م�اشرة (شراء     

الملا�س والطعام... ) أو الإستهلاك العائلي: �الشخص الذي �شتري المواد الغذائ�ة لعائلته  

أو س�ارة أو الأدوات المنزل�ة لاستخدامه الشخصي و�تصف سلو�ه �أنه سلوك رشید تتداخل  

 2�ه عوامل إقتصاد�ة ( تحقیق المنفعة ) وعوامل عاطف�ة داخل�ة وخارج�ة. 

  
 

طع�مة  -1 ابو  المستهلكو   الإعلان ،  حسام  و ،  سلوك  النظر�ة  الط�عة  التطبیقبین  والتوز�ع، 01،  للنشر  الفاروق  دار   ،
 . 159،  158، ص ص 2008عمان، 

المستهلك،    را�حيأحمد    -2 الم�اشر على سلوك  التسو�قي غیر  تأثیر الإتصال  دراسة حالة مؤسسة مو�یل�س، مذ�رة  ، 
ال تسو�ق  تخصص  التجار�ة،  العلوم  في  و ماستر  الإقتصاد�ة  العلوم  �ل�ة  التجار�ةعلوم  خدمات،  والعلوم  جامعة  التسییر   ،

   .63، ص 2013العر�ي بن مهیدي أم البواقي، 
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وهدف من خلال سلو�ه الرشید إلى تحقیق التوازن بین المنافع التي تلبي الحاجات والدخل     

 المحدد أي یهدف إلى تحقیق المنفعة. 

             المستهلك الصناعي:*

أو      الصنع  تامة  السلع  الذي �شترون  المؤسسات )  أو الأشخاص (  الشخص  �أنه  �عرف 

إس بهدف  الخام  والمواد  المصنعة  سلع  نصف  على  والحصول  الإنتاج،  عمل�ة  في  تخدامها 

جدیدة، أو من أجل إعادة استخدامها في نشاطات وفعال�ات إنتاج�ة أخرى، أو من أجل إعادة  

  1ب�عها لتحقیق الأر�اح ل�عض المشتر�ن الصناعیین المتخصصین في إعادة ب�عها.

البدا     نقطة  المستهلك هو  أن  أ�ضا  نجد  أن  �ما  ین�غي  التي  و �ة  الإنتاج  توج�ه فلا  تسبق 

را�ة �افیین �من �قوم �استهلاك  دقق النجاح إلا إذا �ان على علم و �مكن لأي مشروع أن �ح 

، إذ أنه لا �مكن إنتاج السلعة المناس�ة وشراء منتجاته و�حاجاتهم ورغ�اتهم و�قدراتهم المال�ة

 إلا إذا تم تحدید من ستوجه له هذه السلعة. 

و فمحور      المؤسسات  معظم  و �جم� اهتمام  النهائي  المستهلك  هو  أشكالها  الذي ع  السلوك 

  2�عتمده في عمل�ة الشراء. 

  

 
 . 63نفس المرجع السابق، ص،  را�حيأحمد  - 1

 . 159، مرجع سبق ذ�ره، ص حسام أبو طع�مة - 2
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 : ب. مفهوم سلوك المستهلك

هو مجموعة من الأنشطة التي �مارسها أو   Consumer Behaviorسلوك المستهلك     

الشراء   أو  ال�حث  الفرد عند  یتخذها  التي  و القرارات  للسلع  التقی�م  أو  الإستخدام  الخدمات  أو 

تش�ع رغ�  و التي  المت�اینة  �كفاءةحتو   المتغیرة.اته واحت�اجاته  التسو�ق�ة  العمل�ة  تدار  فإن ى   ،

لذلك   وسلو��ة  �م�ة  دراسة  خلال  من  یتم  أن  و �جب  قراراته لمستهلك،  �صنع  ��ف  معرفة 

المتعلقة   و الشرائ�ة  ومال  وقت  من  المحدودة  موارده  �اقتناء  جهد  �إنفاق  حاجاته  إش�اع  في 

 الخدمات المتاحة. السلع و 

المستهلك  و     بتحدید من هو  �الإجا�ة على سؤال هام  بدأنا  قد  لم    Who�ذا �نا  فإننا حقا 

لماذا و   Whatلى �اقي الأسئلة ماذا �شتري المستهلك  نعرفه لأن معرفته تحتاج إلى التعرف ع

من  و   Whenمتى �شتري المستهلك  و   How��ف �شتري المستهلك  و   Why�شتري المستهلك  

المستهلك   �شتري  أن و   Whereأین  إذ  السهل  �الشيء  ل�س  الأسئلة  هذه  عن  الإجا�ة 

ت  في  حار  التي  العوامل  من  متداخلة  مجموعة  نتاج  هو  عالمستهلك  السلوك غییرها  لماء 

 1.رجال الإقتصادوالإجتماع والسلوك الإجتماعي والأنثرو�ولوج�ا و 

  

 
ط)، مكت�ة   د، (سلوك المستهلك المفاه�م والتطب�قات المعاصرةطلعت أسعد ، �اسر عبد الحمید وآخرون،  عبد الحمید    -1

 . 20،22، ص ص  2012الشقري للنشر والتوز�ع، الر�اض، 



 صل الرا�ع:                                خلف�ة نظر�ة حول سلوك المستهلك الف
 

74 
 

 . العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك :الم�حث الثاني

المس    لسلوك  مؤسسةإن  أي  نجاح  في  هاما  دورا  عن  تهلك  التسو�ق  رجال  ی�حث  لذا   ،

عل�ه   تؤثر  التي  تكلالعوامل  تسو�ق�ة  برامج  و�ثارة  وضع  المستهلك  استقطاب  على  قادرة  ون 

 : اهتمامه ودفعه للشراء، وتتمثل تلك العوامل ف�ما یلي

تؤثر عناصر المز�ج التسو�قي م�اشرة على سلوك المستهلك لذلك  ) المتغیرات التسو�ق�ة:  1

بهدف تخط�طها  المنظمة    یتم  منتجات  تجاه  المستهلك  على  إ�جابي  تأثیر  �محاولة  تحقیق 

جعل المستهلك یدرك وجود مشكلة من خلال تقد�مها ل�عض التخف�ضات السعر�ة والإعلان  

المعلومات   من  تعد  الب�ع  رجال  أو  الإعلان  معلومات  �ذلك  المستهلك عنها،  على    المؤثرة 

المسته �ساعد  قد  المنتج  مع  الضمان  الإرت�اح  وتقد�م  �عدم  الشعور  من  التخلص  على  لك 

   للقرار �عد إتخاذه.  

تلعب هذه العوامل دورا هاما للغا�ة في عمل�ة اتخاذ القرار الشرائي العوامل الد�مغراف�ة:    -)2

المتغیرات   من  العدید  من  وغیرها  والجنس  والد�انة  والمهنة  والعمر  فالدخل  للمستهلك 

قرار الشرائي، وتجعل من القرار �س�ط أو معقد حسب درجة  الد�مغراف�ة تؤثر في �ل مراحل ال

 1تأثیر هذه المتغیرات.

الشخص�ة   -)3 یت :  العوامل  بینها:  كل شخص  شرائه، ومن  قرار  في  �عوامل شخصیته  أثر 

الإقتصاد�ة الوضع�ة  المهنة،  الح�اة،  دورة  نمالسن،  و ،  الع�ش  لكل  ط  حیث  فرد  الشخص�ة. 

سلو�ه   �عكسها  و شخصیته  التي  الشرائي،  البیئة  مع  تتناسب  التي  الأفعال  ردود  في  تتمثل 

 2 �ع�ش فیها الفرد.

 

 . 104،  103، ص ص 2013ط)، دیوان المطبوعات الجامع�ة، شلف،  د، (سلوك المستهلك المعاصرمنیر نوري،  - 1

، مجلة  الأخضر""العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك في إتخاذ قرار شراء المنتج  ،  محمدقور�ن    ،قو�دري خد�جة    - 2

   .244،  243ص ص   ، الوادي الجزائر،2016د�سمبر  11  ،11رؤى إقتصاد�ة، العدد 
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الثقاف�ة  -)4 ی:  العوامل  المستهلك  الثقافة و إن  �عاملي  �شكل �بیر  الفرع�ة عند  الثقافتأثر  ة 

ینعكس عادة على أنماط    التقالیداتخاذ قرار الشراء، حیث أن الإختلاف في الق�م والعادات و 

�ذا تخط�ط  س قوي في تقس�م السوق إلى قطاعات، و �زود رجال التسو�ق �أساالإستهلاك، و 

ما یلتزم  �الإضافة إلى الط�قة الإجتماع�ة لأنه غال�ا  ت�ج�ات التسو�ق�ة المناس�ة لذلك  الإسترا

لیها في إش�اع حاجاته  �عتمد عوك الخاصة �الط�قة المنتمي إلیها، و السلالفرد �أنماط التفكیر و 

 المختلفة. 

العلاقات:  جتماع�ةالعوامل الإ  -)5 المجتمع  تر�ز على  بین الأفراد في  لها    التيو   ،القائمة 

الأثر قوي على قرارات الشراء إلیها الأفراد: �الأسرة ، وتضم الجماعات  ینتمي  التي  مرجع�ة 

أن نجاح منتجات المؤسسة ، حیث  والأصدقاء وزملاء العمل والنوادي الر�اض�ة ... وغیرها

المستهلك، وعلى تفضیلاته    تأثیریر على آراء و �عتمد �شكل �ب هذه الجماعات على سلوك 

المتاحة للترو�ج عن  للبدائل  �قادة الرأي في هذه الجماعات  ، لذا على المؤسسة أن تستعین 

 منتجاتها لتمتعهم بتأثیر �بیر على قرارات المستهلكین. 

الإدراك الذي تضم مجموعة من العناصر أهمها: التحفیز (الدافع) و :  النفس�ةالعوامل    -)6

له    توصیلها  المراد   الرسالة   فهمفیها الفرد، و   �ساعد على تكو�ن صورة عن البیئة التي �ع�ش

و  والإعتقادات  والتعلم  المؤسسة  قبل  وتصرفاتهم  الموامن  الأفراد  سلوك  على  تؤثر  التي  قف 

    1.هم لمنتج معیناستجابتوتحدد تقی�مهم و 

 

  

 
 . 244نفس المرجع السابق، ص ، قور�ن خد�جة  ،قو�دري محمد  - 1
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 أهداف دراسة سلوك المستهلك. أهم�ة و :   الم�حث الثالث

 : أهم�ة دراسة سلوك المستهلك .أ

ذلك بتمكینه من إدراك راسة سلوك المستهلك في حد ذاته و تساعد د:  �النس�ة للمستهلك   -

المؤثرا أو  تجعله  العوامل  والتي  والإستهلاكي  الشرائي  سلو�ه  على  تؤثر  التي  �شتري  ت 

من التمعن في فهم عمل�ة شرائه واستهلاكه للسلع   ، أي تمكنه و�ستهلك سلعة أو خدمة معینة

 ؟ ماذا �شتري؟ و��ف �حصل علیها ذلك �معرفته  و الخدمات و 

 : لمستهلك �النس�ة لرجال الأعمال والمؤسساتأهم�ة دراسة سلوك ا -

في العدید من   مؤسسات�دارة الك المستهلك �ل من رجال الأعمال و تفید دراسة سلو     

 : الجوانب نذ�ر منها

 * إكتشاف الفرص التسو�ق�ة الموات�ة. 

 اخت�ار القطاعات المر�حة بهدف استهدافها. * تجزئة السوق وتقی�مه و 

 خصائص المستهلكین. ا�ة السر�عة للتغیرات في حاجات و * الإستج 

 * التأثیر في الإتجاهات النفس�ة للمستهلكین. 

 افسي المناسب لمنتجات المؤسسة.* تصم�م الموقع التن 

  1* تفهم دور أعضاء الأسرة في القرار الشرائي.

 

 
،  10، مجلة البدر، المجلد  "دور �حوث التسو�ق في توج�ه سلوك المستهلك"،  رحاوي عبد الرح�م  بن ج�مة ،  عمر    -1

 . 67،68، �شار، ص ص 2018،  01العدد 
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 : هلك �النس�ة للمؤسسات الصناع�ة والتجار�ةأهم�ة دراسة سلوك المست -

المس     سلوك  دراسة  نتائج  الكبیرة  الصناع�ة  المؤسسات  بها  تتبنى  تقوم  التي  خاصة  تهلك 

وفق إمكان�اتهم  التخط�ط لإنتاج ما یرضى و�ش�ع حاجات المستهلكین و نها في تستفید م ذات�ا و 

أو الخدمي    دوافعهم فمثل هذه النتائج تساعدهم في اخت�ار المز�ج التسو�قي السلعيوأذواقهم و 

�مكان�ة اكتشاف فرص تسو�ق�ة متاحة �مكن استغلالها بنجاح من  الأكثر ملائمة من جهة، و 

1 جهة أخرى. 
 

 :    دراسة سلوك المستهلكب. أهداف 

أ     المستهلك  سلوك  و لدراسة  المستهلك،  من  �ل  منها  �ستفید  التسو�ق  هداف  رجل  ال�احث 

 :  والمتمثلة ف�ما یلي 

  تساعده على معرفة الإجا�ةما یتخذه یوم�ا من قرارات شرائ�ة، و * تمكن المستهلك من فهم  

 :  على التساؤلات المعتادة التال�ة

موضوع الشراء التي الخدمات  على الأنواع المختلفة من السلع و لتعرف  أي ا؟  ماذا �شتري   -

 ؟   تش�ع حاجاته ورغ�اته

ثرات  ، أو المؤ ف التي من أجلها �قدم على الشراءأي التعرف على الأهدا؟  �شتري   لماذا   -

 2. الخدماتالتي حثته على شراء السلع و 

 التي تنطوي علیها عمل�ة الشراء.الأنشطة العمل�ات و  أي التعرف على؟ ��ف �شتري  -

 
 

 . 68، نفس المرجع السابق، ص رحاوي عبد الرح�م ، بن ج�مةعمر - 1

، موجهة لطل�ة السنة الثالثة، تخصص تسو�ق، �ل�ة العلوم الإقتصاد�ة  محاضرات في سلوك المستهلكصون�ة شتوان،   - 2

 . 12، ص 2017والتجار�ة وعلوم التسییر، جامعة محمد الصدیق بن �حي، 



 صل الرا�ع:                                خلف�ة نظر�ة حول سلوك المستهلك الف
 

78 
 

 المهمة في صنع القرار.�مثل الأسئلة   ): 06الشكل ( 

 

 

 

 

 

 

 

تار�خ ،  www.kenanaonline.com  موضوع منشور على الموقع التالي: "تحلیل سلوك العملاء"،    أحمد �ردي،   :المصدر

 .  19:30)، على الساعة  3/5/2022الإطلاع (

ثر على تصرفات * تمكن ال�احث من فهم العوامل أو المؤثرات الشخص�ة أو البیئ�ة التي تؤ 

، حیث یتحدد سلوك المستهلك الذي هو جزء من السلوك الإنساني �صفة عامة  المستهلكین 

 نت�جة تفاعل هاذین العاملین. 

من التسو�ق  رجل  المستهلك  سلوك  دراسة  تمكن  الحالیین    *  المشتر�ن  سلوك  معرفة 

الوالمحتملین، و  �التأقلم معهم أو  التي تسمح له  الك�ف�ة  حثهم على  تأثیر علیهم و ال�حث عن 

  1 .�طر�قة تتماشى مع أهداف المؤسسة التصرف

 

 
 . 12صون�ة شتوان، نفس المرجع السابق، ص  - 1

 من هو ؟ 

سلوك 
من أین   المستهلك  

 �شتري 

 لماذا �شتري 

 متى �شتري ؟ 

 أین نجده ؟ 

 ماذا �شتري ؟ 

http://www.kenanaonline.com/
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 : تأثیر عناصر الإتصال التسو�قي على سلوك المستهلك. الم�حث الرا�ع

في وقتنا الحالي الز�ون أو المستهلك �سمى �الملك حیث لم �عد هو الذي یهتم �ماذا یوجد     

محل اهتمام الشر�ات التنافس�ة وأص�ح الإنتاج �كون حسب رغ�اته    في السوق بل أص�ح هو

 تطلعاته. و 

�عتبر الب�ع الشخصي عنصر فعال في    :الب�ع الشخصي على سلوك المستهلك  تأثیر  -)1

و مز�  التسو�ق�ة  الإتصالات  �أنشطتهم  ج  �قومون  الذین  الب�ع  رجال  على  لاعتماده  ذلك 

 : ر على سلو�هم الإستهلاكي من خلالهذا ما یؤث المستهلكین و ن�ة �شكل م�اشر على الإعلا

�ساعد رجال:  أولاً   - الم�اشر  و�التالي  الإتصال  للز�ون  الفكرة  �قتنع هذا  الب�ع من إ�صال   :

  �التالي الشراء. م على عمل�ة اتخاذ القرار و الز�ون و�قد

وجها لوجه مع ال�ائع ما    هذا لأن المشتري �كون الإجا�ة على جم�ع الإستفسارات، و :  ثانً�ا  -

 � و �جعله  المنتج  حول  استفسارات  �طرح  �حصلقوم  �ان   عندما  إذا  خاصة  یر�د  ما  على 

 ، �قوم �عمل�ة الشراء. مقتنع

ال�ائع �كونا  نصح للمستهلكین حیث أن المشتري و عمل�ة العلومات الكاف�ة و تقد�م الم :  ثالثًا  -

م ما �میزه ، أهج و��ف�ة استعماله إ�جاب�اتهه �ل المعلومات الخاصة �المنتوجها لوجه �قدم ل

1 هذا ما یدفع �المستهلك �اتخاذ قرار لشراء.عن المنتجات الأخرى و 
 

 

 

 
، العدد  07، مجلة ال�حوث الإقتصاد�ة والمال�ة، المجلد  "أثر الإتصال التسو�قي على سلوك المستهلك" إ�مان العلمي،    - 1

 . 344، أم البواقي، ص 2020، جوان 01



 صل الرا�ع:                                خلف�ة نظر�ة حول سلوك المستهلك الف
 

80 
 

لمستهلكتأثیر    -)2 المب�عات على سلوك  المب�ع:  تنش�ط  تنش�ط  أن  إلى حیث  یهدف  ات 

 :  الإحتفاظ �الز�ائن و�سب ز�ائن جدد وذلك من خلال

 تدفعهم لاتخاذ قرار الشراء.للز�ائن تحفزهم و العینات تمنح : أولاً  -

 السعر یلعب دور مهم في عمل�ة الشراء. : ثانً�ا  -

ذلك من أجل  في �م�ة الإستهلاك لمنتج معین و   ، حیث أن المستهلك یز�دقاتالمسا� :  ثالثًا  -

 توفیر شروط المسا�قة. 

�ون یز�د لولائه للشر�ة صاح�ة  �التالي فإن الز الهدا�ا، إن الز�ائن یتأثرون �الهدا�ا و :  را�عًا   -

 الهد�ة عن طر�ق ز�ادة شرائه منتجهم �فضل توفر صورة جدیدة في ذهنه.  

على درا�ة أو   ، حیث أن هناك عدة منتجات لا �كون المستهلكالمعارض التجار�ة: ا خامسً  -

اهتماماته من  یراهال�ست  عندما  لكن  و   ،  اهتماما  أكثر  �ص�ح  المعارض  �قوم  في  �التالي 

 ائها.  �شر 

المستهلك  -)3 اخت�ار  الإعلان یز�د من ج :  تأثیر الإعلان على سلوك  المستهلك في  بر�ة 

 : لتي تش�ع حاجاته أكثر من غیرها وذلك من خلال الخدمات االسلع و 

ذلك عن طر�ق إت�اعه س�اسة تمییز المنتجات التي تش�ع �عض  مساعدته للمستهلك و :  أولاً   -

 �رفض الأصناف الأخرى.   رغ�اته عن التي لا تش�ع رغ�اته و�جعله �قبل أصناف توافقه و 

ال:  ثانً�ا  - للمعلومات  الرئ�سي  المصدر  هو  السوق  الإعلان  في  الموجودة  �السلع  خاصة 

     1لشراء.التي �حتاج إلیها المستهلك لإرشاده في عمل�ة او 
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قوة:  ثالثًا  - وثقافتهم   الإعلان  الناس  أفكار  على  یؤثر  فهوتعل�م�ة  إقناعهم    ،  سبیل  في 

عون �أهم�ة  المنطق ف�حملهم على تعلم أش�اء لم �كونوا �علموا من قبل ف�قتن �ستخدم الحجة و 

 هذا ما �حملهم على اتخاذ قرار الشراء. المنتج �النس�ة لهم و 

الإعلا :  را�عًا   - الیهیئ  في  للأفراد  الأسعار  ن  وأقل  الطرق  �أ�سر  المنتجات  على  حصول 

هذا ما �سهل علیهم اتخاذ قرار الشراء بدون بذل جهد  و�التالي یوفر علیهم الجهد والوقت و 

 كبیر.  

الأفراد ذلك نت�جة استعمال  الأفراد عادات جدیدة في سلو�هم و الإعلان �غرس في  :  خامسًا   -

المعترف عنها   و للمنتجات  أذهانهم  في  یرسخها  ما  وهذا  الإعلاوتكرارها  �عمل  ن على  هكذا 

و  الناس،  بین  مفیدة  عادات  الرسالة نشر  محتوى  على  أساس  �شكل  الإعلان  نجاح  �عتمد 

 1. الإعلان�ة المناس�ة
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 : خلاصة الفصل
 

ذلك       ع�ارة عن  هو  المستهلك  سلوك  أن  إلى  توصلنا  الفصل  لهذا  دراستنا  التصرف  �عد 

أو   الأفكار  أو  الخدمات  أو  السلع  استخدام  أو  شراء  عن  ال�حث  في  المستهلك  یبرزه  الذي 

 حسب الإمكانات الشرائ�ة المتاحة. التي یتوقع أنها ستش�ع رغ�اته وحاجاته و  الخبرات

دراو      أهم�ة  و تعد  تشمل  أنها  المستهلك من  الت�ادل�ة  سة سلوك  العمل�ة  الأطراف  �افة  تفید 

المستهلك   الصناع�ة و بدءً من  المؤسسات والمشروعات  إلى  إلى الأسرة  المدخل  الفرد  تعتبر 

الناجح لعمل�ة التسو�ق للوصول إلى تحدید حاجات المستهلك غیر المش�عة. �ما ترجع أهم�ة  

مؤثرات التي تؤثر  عوامل و   خیر هو دالة لتفاعل عدةدراسة سلوك المستهلك لاعت�ار هذا الأ 

د الأسرة التي یر�ى فیها الفرد ومنه  على قرارات المستهلك الشرائ�ة. فمن ناح�ة المؤثرات نج 

و  الق�م  من  للعدید  الفاكتسا�ه  الاجتماع�ة  الإتجاهات  الثقاف�ة،  العوامل  إلى  إضافة  كر�ة 

كي. �ما نجد أ�ضا  الإستهلا لظروف المح�طة �الموقف الشرائي و �ذلك االشخص�ة والنفس�ة و 

لع و أن  مهم  دور  التسو�قي  الإتصال  وذلك    مؤثر ناصر  الشرائ�ة  المستهلك  قرارات  على 

: الوسائل الإعلان�ة التي تساعد المستهلك في اخت�ار السلع �استخدامها لعدة طرق ومن بینها

المستهلك   ذهن  في  المنتجات  هذه  بترس�خ  تقوم  انت�اهه  كما  جذب  على  أ�ضا  تعمل  �ما 

تشتتهعه و وتقن المب�عات و تقلل  تنش�ط  إلى  �الإضافة  تلعب دورًا هامًا  .  التي  الشخصي  الب�ع 

التعامل معه أص�ح من  ذلك فإن التنبؤ �سلوك المستهلك و لفي التأثیر على قراره الشرائي. و 

 أهم المهارات التي �جب أن تجیدها الشر�ات من أجل الوصول إلى الأهداف المنشود.  

 

 

 



 الفصل الخامس: مدخل مفاهيمي حول الإتصال. 

 تمهيد

 مفهوم المزيج التسويقيالمبحث الأول: 

 . Marketing Mixعناصر المزيج التسويقيالمبحث الثاني: 

 تصنيفات الإتصال والمزيج التسويقي.المبحث الثالث: 

 علاقة الإتصال بعناصر المزيج التسويقي. المبحث الرابع:

 خلاصة الفصل.
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 : تمهیــــــد

مز�ج التسو�قي أهم�ة �بیرة �النس�ة للمؤسسة لأنه �سهل لها الوصول إلى أهدافها  للإن       

، �ما �عد  المتنوعةمع رغ�اتهم المختلفة و   المسطّرة �النس�ة للز�ائن لأنهم س�جدون ما یتلاءم

وفیر المنتج المناسب في المكان  المز�ج التسو�قي من النشاطات التسو�ق�ة التي تهدف إلى ت 

 .   المناسب�ذلك �السعر و  المناسبوالوقت 

الرئ�سو     الأداة  �عتبر  الذي  التسو�قي  الإتصال  المز�ج  أهم�ة  تبرز  هنا  نشاط  من  لأي  �ة 

و  المؤسسة،  داخل  الأهداف  اتصالي  تحقیق  في  فعالة  أداة  عناصره  من  عنصر  �ل  �عتبر 

 التسو�ق�ة المؤسسة. 

و �التاو     العناصر  وتحلیل  عرض  على  الفصل  هذا  في  سنر�ز  الكلاس�ك�ة  لي  الأشكال 

 .لأساس�ة للمز�ج الإتصال التسو�قيا
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 مفهوم المز�ج التسو�قي. : الم�حث الأول

عل�ه بین المهتمین �مجال التسو�ق،  �مكن تعر�ف المز�ج التسو�قي وفق ما هو متعارف      

وحسب المفهوم الحدیث له �أنه ذلك الخل�ط من الأنشطة الرئ�س�ة الذي یتم من خلالها دراسة 

طل�ات المستهلك ثم دراسة وتحدید السعر المناسب والتنافس لب�عها ثم  السلعة �ما یتناسب مع  

المكان وفي الزمان المناسب ومن    الترو�ج لها لدى المستهلكین ومن ثم توز�عها و��صالها إلى

وفي   المناسب،  الر�ح  وتحقیق  �أعلى مستوى ممكن  المستهلك  ورغ�ات  إش�اع حاجات  أجل 

�مثل العمود الفقري ومحور العمل الذي �قوم  ضوء هذا التعر�ف یتضح أن المز�ج التسو�قي  

    1�ه نشاط التسو�ق في المنظمة وخارجها من أجل تحقیق الهدف الذي �سعى إل�ه.

تتحكم      التي  المتغیرات  أنه ع�ارة عن مجموعة محددة من  التسو�قي على  المز�ج  و�عرف 

   2بها الشر�ة، و�مكن استخدامها للتأثیر على الطلب، واكتساب مزا�ا تنافس�ة.

ما �عرف أ�ضا أنه مجموعة متكاملة من الإسترات�ج�ات التفصیل�ة، التكت�ك، الس�اسات، �    

 3والأنشطة الموجهة �مجملها نحو الموارد التي تمتلكها الشر�ة لإنجاز أهدافها.البرامج، 

 

 
العلا،    -1 أبو  الإعلاني والإلكترونيمحمد علي  التسو�ق  إلى  الط�عة  مدخل  والتوز�ع، 01،  للنشر  العلم والإ�مان  دار   ،

 . 14، ص 2014دسوق، 

، مدخل لتنافس�ة الشر�ات الس�اح�ة،  إسترات�ج�ات التسو�ق الس�احي،  محمد ناصرعبد الرح�م  أ�من السعید المعداوي،    -2

برلین، 01الط�عة   ألمان�ا  والإقتصاد�ة،  الس�اس�ة  الإسترات�ج�ة  للدراسات  العر�ي  الد�مقراطي  المر�ز  اصدارات  الناشر   ،

 .  92، ص 2021

الجبلي،    -3 ص�اح  للالتسو�ق  إدارة  مادة  محاضراتالزهراء  الثان�ة  المرحلة  العامة  الإدارة  طلاب  إلى  موجهة  دراسة  ، 

والإقتصاد،  الإدارة  �ل�ة  والص�اح�ة،  العامة، المسائ�ة  الإدارة  �غداد،  قسم  الساعة  10/2017/ 17بتار�خ(  جامعة  على   ،(

   .14، ص 16:57
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  Marketing Mixعناصر المز�ج التسو�قي : الم�حث الثاني

 : إذ أنها تضم �ل من  (4Ps)تتجمع هذه العناصر في أر�ع مجموعات رئ�س�ة تعرف بـ     

 Priceالسعر  -  Production                              المنتج  -

  Promotion الترو�ج -  Place                                    المكان  -

ستتم مناقشة و Ps 4 لذلك تدعى  وعددها أر�عة و   Pإذ تبدأ �ل من هذه العناصر �حرف     

هذه الأر�عة عناصر خاصة  مبین في الشكل، و   موجزة لكل عنصر من هذه العناصر �ما هو 

 �السلع الماد�ة.

س�عة    عددها  ل�ص�ح  أخرى  عناصر  ثلاثة  إضافة  تم  فقد  للخدمات  للمز�ج    أما  عناصر 

 هذه الثلاثة عناصر هي: التسو�قي الخدمي و 

 . Providersأو مقدموا الخدمة  Peopleالناس  -

 . Pysical Evidence  لدلیل الماديأو اPysical environnement البیئة الماد�ة  -

 . Processesعمل�ات تقد�م الخدمة  -

الملموسة:و     الماد�ة  �السلع  الخاصة  التسو�قي  المز�ج  لعناصر  موجز  شرح  یلي  أ.  ف�ما 

وق  �شیر مصطلح منتج لأي سلعة أو خدمة تقوم الشر�ة بتقد�مها للسو    :  Product  المنتج 

في   متمثلا  و المستهدف  السوق،  فیها  یرغب  التي  الخصائص  الملائمة  المواصفات،  �الجودة 

  1لرغ�ات المستهلكین.

 
التطبیق،  الحدیث بین النظر�ة و  كتاب م�ادئ التسو�قز�ر�ا أحمد عزام، عبد ال�اسط حسونة، مصطفى سعید الش�خ،   - 1

principales of modern marketing  ،)47، ص ص  2007التوز�ع والط�اعة، الأردن،  ، دار المسیرة و  ،)ط د-

49 . 
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للسلع  و     و �النس�ة  وتغل�ف  تعبئة  إلى  تحتاج  فإنها  تجار�ة  ت الماد�ة  علامة  أو  �اسم  مییز 

 ��ف�ة حفظها ... إلخ.  ممیزة، و��انات ومكونات السلعة ووزنها وطر�قة استخدامها و 

تي تقدم �عد الب�ع مثل الص�انة والتر�یب واللف والحزم �ما �شمل المنتج على الخدمات ال    

  مردودات مب�عات.و 
 

 :  Price التسعیر ب.

الأسعار  و     قائمة  تحدید  من  التسعیر  �س�اسة  المتعلقة  الأعمال  جم�ع  العنصر  هذا  �ضم 

�التقس�ط   والب�ع  للدّفع،  الزمن�ة  والمدة  الدفع  وطرق  والمسموحات،  والخصومات  للمنتجات 

 غیرها. و 

    : Promotion الترو�جج. 

تحقیق  و     في  تساعد  أن  �مكن  التي  الوسائل  مختلف  العنصر  هذا  الإتصال  �شمل 

�التالي الترو�ج  شراء المنتج، و   حثهم علىو المشتر�ن الصناعیین المستهدفین، و �المستهلكین أ

المب�عات     Personal Sellingالب�ع الشخصي  Advertising �ضم الإعلان    ، تنش�ط 

Sales Promotion، النشرPublicity. 

 : Place المكان " التوز�ع " د. 

الأعمال الخاصة بتوفیر المنتج في المكان المناسب علق هذا العنصر �كفاءة الأنشطة و �تو    

أ  المشتر�ن  للمستهلكین  و و  المستهدفین،  التوز�ع  الصناعیین  س�اسات  مدها  (الم�اشر  التي 

قنواته من خلال الو�لاء أو تجار الجملة أو التجزئة أو مجموعة تضم أكثر  و غیر الم�اشر)  و 

موز  و�طلق من  العنصر  هذا  أعمال  ضمن  والمناولة  والتخز�ن  النقل  أنشطة  تدخل  �ما    ع. 

1.علیها
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 المز�ج التسو�قي. الإتصال و تصن�فات : الم�حث الثالث

 : هناك نوعان 

 : التصن�ف التقلیدي لوسائل الإتصال  -)1

هما إتصال إعلامي وآخر إتصال  صال حسب هذا التصن�ف إلى قسمین و ینقسم الإت   -     

 غیر إعلامي. 

 :  الذي �عتمد على الوسائل التال�ة هو ذلك الإتصالو : الإتصال الإعلاميأ. 

 * الصحـف                    * المعلقات                    * السینما

 * التلفز�ون                    * الإذاعـة 

 :  ال �حتوي على الوسائل المت�ق�ة والمتمثلة فيهذا الإتصو : الإتصال غیر الإعلاميب. 

 لذي یتم عن طر�ق الهاتف أو استعمال خط أخضر.   هو التسو�ق او  : التسو�ق الم�اشر *

، أو عن طر�ق الألعاب مثل: "  المنتج الترو�ج عن طر�ق السعر أو  ترو�ج المب�عات :    *

 ، الإشهار في أماكن الب�ع ... " المسا�قات

 ، الم�اراة أو المسلسل.: الرعا�ةالتي تمارسها المؤسسات مثل و  :Sponsoringالرّعا�ة * 

من طرف الز�ائن علاقات مع   ، ز�ارات المؤسسةوذلك ینظم أ�ام مفتوحة:  العلاقات العامة *  

  1التكو�ن.زّ�ائن مثل الرحلات و ، تقد�م خدمات للوالمح�ط المهني، الصحف

 
والتوز�ع والط�اعة، الأردن، ص  ، دار المسیرة للنشر 01الط�عة  كتاب الإتصالات التسو�ق�ة، علي فلاح الزعبي،  - 1

 . 104،   103ص 
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 : التصن�ف الحدیث لوسائل الإتصال  -)2

 : وسائل الإتصال �أتم معنى الكلمة أ.

 :  �نقسم إلى قسمینو : الإشهار* 

 �استعمال وسائل الإعلام أو �استعمال الأنترنت.   رالإشها -1

 الإشهار في أماكن الب�ع.  -2

 : اع التال�ة�تمثل في الأنو و : الإتصال غیر إشهار* 

 . Relation press  العلاقات مع الصحف -1

  Public relationالعلاقات العامة  -2

 الإتصال في المناس�ات " صالات العرض ، المعارض " -3

 الخدمات المقدمة للمستهلكین.  -4

 مواقع الأنترنت.  -5

 :  الوسائل الأخرى المهمة في الإتصال التسو�قيب. 

 رمزها. العلامة و إسم  -المنتج : * 

  Packaging تقن�ات التغل�ف -             

 1 شكل المنتج  -             

 
 . 104،105نفس المرجع السابق، ص ص  ، علي فلاح الزعبي - 1
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 قوة الب�ع  - :  أدوات الب�ع *

   Merchandising  تقن�ات ال�ضاعة  -                     

 الترو�ج.   -                     

  التسو�ق الم�اشر.   -                     

 : مع موظفیها إتصال الشر�ةج. 

 إتصال الموظفین مع المجتمع الخارجي.  -1

 إتصال مسیرو الشرك ف�ما بینهم.  -2

للمؤسسة    -3 الخارج�ة  عقار (محملاتالمظاهر  إتصا،  أشكال  من  شكل  تعتبر   (... ل  ات 

 الشر�ة.

 :  المصادر الخارج�ة للمؤسسةد. 

 الس�اسة.لمرموقة مثل الشخص�ات الر�اض�ة و الشخص�ات ا -1

  الموزعین.  -2

 ، الأنترنت. الصحف -3

 1من الفم إلى الأذن.  -4

 

 

 
 .  105، ص نفسهالمرجع  -1
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 طر�قة التفاعل بینها. أنواع المز�ج التسو�قي و : 08الشكل رقم 
  

 

   

 

 

 

 

  

 

 

 

 

  

 

  

الحمید:  المصدر عبد  رفعت  التنافس�ة،  أنس  المیزة  على  التسو�قي  المز�ج  عناصر  مصانع  أثر  في  میدان�ة  دراسة   ،

عمانست�ك  البلا في  رسالة  الصناع�ة  الأعمال،  إدارة  في  الشرق  ماج�ستیر  جامعة  الأعمال،  �ل�ة  الأعمال،  إدارة  قسم   ،

 . 2018، جوان  الأوسط

 Priceالتسعیر   Placingالتوز�ع Promotionالترو�ج  Productالمنتج 

 المز�ج التسو�قي التقلیدي

 المز�ج الموسع للخدمات 

التسویقي  المزیج 
 للخدمات 

 بیئة الماد�ة ال
 Physical cnvironment 

 العمل�ات 

Processes 

  العاملین

People 
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 علاقة الإتصال �عناصر المز�ج التسو�قي. : الم�حث الرا�ع

التسو�قي      المز�ج  عناصر  بین  العلاقة  منهما   تكامل�ة  علاقة  هيإن  الواحد  �كمّل  حیث 

 لا �مكن الإستغناء عن أي عنصر من هذا المز�ج. الآخر، و 

 : صال �المنتجعلاقة الإت

و     الخدمة  أو  السلعة  طب�عة  إلإن  تحدد  مستهلكیها  حاجتها طب�عة  مدى  �بیرة  درجة  ى 

 المنتج موجه إلى السوق �بیر �لما زادت الحاجة إل�ه. ، فكلما �ان للإتصال

عال�ة  و     تقن�ة  ذو  منتج  مثلاً  المنتج  طب�عة  �اختلاف  المستعملة  الإتصال  وسائل  تختلف 

 یتطلب الق�ام �حملات إتصال�ة �بیرة.

إلیها  �ما     المنتج، و�ذا الشر�حة الموجه  بدورة ح�اة  لى  ، �عمل الإتصال عیؤثر الإتصال 

و  عنه  الخاطئة  المفاه�م  وتصح�ح  للمنتج  حسنة  ذهن�ة  صورة  المعلومات  تقد�م  وضع  �افة 

 ، منافع. اللازمة من خصائص، مزا�ا

 : علاقة الإتصال �السعر

السعر     المنافسة ، خاصة في حالة  یؤثر الإتصال على  �المؤسسات  السعر مقارنة  ارتفاع 

ة لإقناع الموزعین �التعامل معها، واللجوء إلى حملات إعلان�ة  لذا �جب استخدام القوى الب�ع� 

غاو  تكلفتها  أن  من  �الرغم  الإتصالات  هذه  المب�عات مصار�ف  �حجم  تغطى  أنها  إلى  ،  ل�ة 

   1لذلك ینصح الخبراء بتكث�ف الإتصالات لتحسین المب�عات.
 

 

 
، دار أسامة للنشر والتوز�ع، الأردن عمان، ص   01، الط�عة  كتاب الإتصال والإعلام التسو�قيفاطمة حسین عواد،    - 1

 . 78،79ص 
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 :  علاقة الإتصال �التوز�ع 

�اع م�اشرة ، فإذا �انت السلعة ت لمنافذ المستخدمة في توز�ع السلع�ختلف الإتصال حسب ا    

نت تمر عمل�ة الب�ع  ، أما إذا �االتر�یز �كون على القوى الب�ع�ة  ، فإنإلى المستهلك النهائي

�ذلك عرض  فإن الإهتمام �كون أكبر �الإشهار، و �العدید من قنوات التوز�ع �عدة مراحل و 

 1جم�ع الو�الات التا�عة لها مع أماكن وجود المنتجات. 

 : علاقة الإتصال �الترو�ج 

أن الوظ�فة المهمة في ح�اة الإنسان هي الإتصالات والأهم من ذلك هو ��ف�ة إستجا�ة     

الفرد لما هو أهم ومهم من تلك الإتصالات، نظرا لكونها الوسیلة الأساس�ة في تحقیق التفاعل  

من   تعد  ولأنها  الشر�ة،  من  تحق�قها  المطلوب  الأهداف  إلى  والوصول وصولا  الآخر�ن  مع 

في الوصول    لیتهاعا �فاءتها وفلشر�ات واستمرارها، ولأنها مؤشر على مدى  أساس�ات وجود ا

المرسل   قبل  من  المعلومة  استخدام  فن  الإتصالات  فإن  وعل�ه  لها،  واستجابتهم  الز�ائن  إلى 

إجتماعي   نشاط  الإتصال  أن  �عني  وهذا  (الز�ون)  المستقبل  إلى  إ�صالها  لغرض  (الشر�ة) 

بوضوح   �حدد  أن  و�تطلب  و� و�نساني  المستقبل  هو  وقد  من  وواضحة  مفهومة  رسالته  أن 

عمل�ة   لأن  الإجتماعي  النموذج  تفعیل  علینا  الإتصال  نموذج  نفعل  وحتى  له.  وصلت 

الإتصال مرت�طة �ظروف بیئة المح�طة �الشر�ة وذلك لأن الرسالة الترو�ج�ة توجه إلى أفراد 

لها ح  والإتصالوجماعات  الخاصة،  ودوافعها  في    اجاتها ورغ�اتها  المشار�ة  تحقیق  وظ�فته 

الترو�ج للسلعة والخدمة عن طر�ق إنتقال المعلومات للشخص أو الجماعة �استخدام رموز،  

      2ومفهوم بین المرسل والمستقبل.إشارا ت ذات معنى موحد 
 

 
 . 79ص نفس المرجع السابق، ، عوادفاطمة حسین  -1

، دار  01الط�عة  هندسة الغعلان الفعال مدخل صناعة الإعلان،  عبد العز�ز مصطفى أبو ن�عه، علي فلاح الزعبي،    -2

 . 68، ص 2014الكتاب الجامعي، العین دولة الإمارات العر��ة المتحدة، 
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   : خلاصة الفصل

وسائله �شكل  المز�ج التسو�قي �مختلف عناصره و �عد دراستنا لهذا الفصل توصلنا إلى أن      

التسو�ق�ة الأ للأنشطة  الرئ�س�ة  المز�ج  عمدة  أص�ح  حیث  حداثة  ،  الأكثر  التعبیر  التسو�قي 

ل�عبر بوضوح أكبر عن جوهرة النشاط ر حجم تفاعل المنظمة مع البیئة و معاصرة في تأشی و 

 لإخ�اره ها الخارجي مع الجمهور  ي �مثل المز�ج التسو�قي للمؤسسة في اتصالالترو�جي الذ

و و  و �قناعه  الشرائي  سلو�ه  في  وخدمات  التفاعالتأثیر  سلع  من  المنظمة  تطرحه  ما  مع  لي 

و  �ساعوأفكار،  أص�ح  التسو�قي  المز�ج  استخدام  إسترات�ج�ة  �فضل  بناء  على  المؤسسة  د 

ه التعرف  ممیزات ما �ساهم التعر�ف بهو�ة المنتج و ، �عمیل و�ذا رضا ال خطة توازن بین الر�حو 

 .  على العلامة التجار�ة و�التالي توافر المنتج وتحقیق الأر�اح و�سب الز�ائن 
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  Marketing Mix : شكل عناصر المز�ج التسو�قي للسلع و الخدمات. )07الشكل رقم (
 

 

 

 
 

 

 

  .49خ، نفس المرجع السابق، ص عبد ال�اسط حسونة، مصطفى سعید الش�،  عزام أحمد  :المصدر

 المنتج
Product 

 السعر 
Price 

 التوز�ع 
Place 

 الترو�ج
Promotion 

 الناس 
People 

 البیئة الماد�ة 
Phsical Environment 

 عمل�ة تقد�م الخدمة 
Process 

 الس�اسات  الد�كور  مقدموا الخدم الإعلان   لتوز�عقنوات ا الخصومات  الجودة  

 الإجراءات  الأثاث  العلاقة بین المقدم والمستفید  الب�ع الشخصي منافذ التوز�ع  العمولات  الخصائص الممیز  

 الأتمتة  الإضاءة   تنش�طة المب�عات المناولة المرونة  الأداء 

 مشار�ة المستفید في الحصول على الخدمة الأعوان  النشر وسائل النقل  شروط التمییز و التبیین  

 الخدمة الذات�ة  الإزعاج   الدعا�ة  التخز�ن  الدفع  التعبئة

  التكنولوج�ا   العلاقات العامة الموقع الإئتمان  الأحجام

  الترتی�ات داخل الموقع    التغط�ة التقس�ط  الضمان

  الأزمات   مكثف   المرتجعات

  سعة المكان    إخت�اري   خط الإنتاج 

     حصري   

 المز�ج التسو�قي

 السوق المستهدف
Target Market  

 



 
 الإطار التطبيقي

 



 

 

 .لمدراسة التطبيقي الإطار

يانات ومعطيات الدراسة الميدانية ) دور الإتصال التسويقي بالمؤسسة عرض وتحميل ب   
 (.بتيزي وزو ENIEMالإقتصادية في توجيه سموك المستهمك بمؤسسة 

 د.ــــــــــتميي  
 .بتيزي وزو ENIEMلمحة تاريخية عن المؤسسة الوطنية الصناعية الكيرومنزلية -1
 .بتيزي وز ENIEMة الوطنية الصناعية الكيرومنزليةيالييكل التنظيمي لممؤسس -2
 .الكيفي لمباناتالتحميل الكمي و  -3

 .الكيفي لمجداول البسيطةالكمي و  التحميل -أ

 .الكيفي لمجداول المركبةالكمي و  التحميل -ب   

 .التعميق عميياعرض المقابمة و  -4

 .عرض نتائج الدراسة -5

 .عرض النتائج الجزئية لمدراسة -أ
 .عرض النتائج العامة لمدراسة -ب

 .خلاصة الفصل
 .الإقتراحاتالتوصيات و 

 .قائمة المراجع
 .الملاحق

 .فيرس المحتويات
 .فيرس الجداول

 فيرس الأشكال.
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 تمهيد:

نتائج التحميل الإحصائي   ، إلى عرضالتطبيقي والأخير لمدراسةالإطار نتطرق في ىذا 
لاستجابة افراد عينة الدراسة عن المتغيرات التي اعتمدنا فييا من خلال عرض اجاباتيم، 

البيانات المتحصل مقتضياتو، وىذا لأىمية و  تعد ىذه المرحمة من أساسيات البحث العمميو 
 فو.عمييا وعلاقاتيا بإشكالية البحث وأىدا

وقد تحصمنا عمى بيانات كمية ومعمومات نوعية، أما النوعية فتمثمت في الحصول عمى      
بتيزي وزو، وىيكمو  ENIEMمعمومات حول المؤسسة الوطنية لمصناعة الكيرومنزلية

رئيس مصمحة الموارد البشرية التنظيمي وأىم وظائفو وميامو، بالإضافة إلى إجراء مقابمة مع 
وتبويبيا في شكل  ، أما البيانات الكمية فكانت في عرض البياناتالمؤسسةىذه عمى مستوى 

والجداول المركبة من خلال توظيف  ،جداول تضمنت نسبا مئوية من خلال الجداول البسيطة
تحميل البيانات لقيام بقراءة و الأقدمية مع اغيرات الدراسة المتمثمة في السن، الجنس و مت
 وعممية ومنيجية.  النتائج وفق أسس موضوعية بيدف استخلاصالتعميق عمييا و تفسيرىا و 
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 :بتيزي وزو ENIEM  . نبذة تاريخية حول المؤسسة الوطنية لمصناعات الكهرومنزلية1

إقتصادي عمومي طابع و ذالكيرومنزلية )م.ص.ك.م( ىي مؤسسة وطنية لمصناعات  
تختص بصناعة تيزي وزو، حيث جزائري، تقع في المؤسسة الصناعية واد عيسي بولاية 

 10ـ عن الولاية ب تبعدالآلات الكيرومنزلية كالثلاجات والمكيفات اليوائية وآلات الطيي، و 
المتواجدة في وسط مدينة تيزي تشرف عمييا الإدارة العامة و ىكتار،  5.5كمم التي تقدر بـ 

 .وزو

 11-33)م.ص.ك.م( بمرسوم رقم  تم إنشاء المؤسسة الوطنية لمصناعات الكيرومنزلية  
تحولت SONELECم تحت وصاية 1134م، لكنيا كانت متواجدة منذ 2/01/1193بتاريخ 

 9/10/1191منذ  SPAثم شركة مساىمة مستقمة EPEشركة عامة بعد ذلك قانونيا إلى 
 عامل. 1300تضم حوالي دينار جزائري و  10311900000بــ  ذلك برأس مال يقدرو 

 بإعادة ىيكمتيافي شكل وحدات إنتاجية وأصبحت كالتالي:قامت المؤسسة  

 * وحدات خاصة بالإنتاج:

  unité froid وحدة التبريد -1

  unité cuisson وحدة الطيي -2

 unité climatisation 1 وحدة المكيفات اليوائية -3

 * ووحدتين خاصة بالخدمات:

 وحدة الخدمات التقنية -1

                                                           

واد عيسي تيزي  ENIEMمقابمة مع "السيد ياسين عثمان" رئيس مصمحة قسم الموارد البشرية لموحدة التجارية بمؤسسة  -1
 .11:00عمى الساعة  10/05/2022وزو بتاريخ
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 الوحدة التجارية -2

 المؤسسة:مهام 

 وتطوير النشاط التجاري وتوزيع الأجيزة الكيرومنزلية. تنظيم -

 تطوير ىيكمة التخزين والتوزيع لتغطية حاجات السوق. -

 السوق عبر التراب الوطني.منتوجات من طرف  توزيع وتصدير -

 . بما فييا الإستعمالوالإستيلاك لأدوات والأجيزة الكيرومنزلية مباشرة كل دراسات السوق-

 التحكم في تكاليف الإنتاج.-

 مواصمة الجيود في مجال الإستثمارات المتعمقة بصناعة الأجيزة الكيرومنزلية.-

 أهداف المؤسسة:

 تمبية الطمب المحمي من المنتجات الكيرومنزلية. -
 تحسين نوعية الإنتاج ووضع إنتاجيا في السوق العالمي والرفع من رقم الأعمال. -

 .في الأسواق المحمية والأجنبية والتحكم فييا إكتسابمكانة -

 خمق مناصب العمل. -

 تحسين صيانة وسائل الإنتاج. -

بتمبية حاجات تحقيق أقصى ربح بأقل تكمفة ممكنة وذلك و  التحكم في تكاليف الإنتاج -
1العمل. الزبائن والرفع من إنتاجية

 

 

 

                                                           

واد عٌسً  ENIEMمقابلة مع "السٌد ٌاسٌن عثمان" رئٌس مصلحة قسم الموارد البشرٌة للوحدة التجارٌة بمؤسسة  -1
 .11:00على الساعة  10/00/2022وزو بتارٌخ تٌزي
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 :وبتيزي وز  ENIEMالكهرومنزليةالهيكل التنظيمي لممؤسسة الوطنية الصناعية . 2
 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 .ENIEMقسم الموارد البشرية، الوحدة التجارية التابعة لممؤسسة الوطنية لمصناعة الكيرومنزلية : المصدر

 

 المجمس الإداري

 الرئيس المدير العام السكريتاريا

 الوحدات

 وحدة الطيي

 اليوائية وحدة المكيفات

 وحدة التبريد

 الوحدة التجارية

 الخدمات التقنيةوحدة 

 مدير الجودة و المحيط

 مديرية تسيير الصناعة 

 مديرية التطوير و الشراكة

 القسم القانوني و المنازعات

 مديرية الموارد البشرية

 مديرية المركزية و المالية

 مديرية التخطيط و المراقبة
 و التسيير

 مديرية التسويق الإتصال
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 . التحميل الكمي والكيفي لمبيانات4 3

 أ. التحميل الكمي والكيفي لمجداول البسيطة4

 .ENIEMبمؤسسة  توزيع العينة حسب متغير الجنسبجدوؿ خاص 4 10جدول رقم 

 الإجابة
 المتغير

 عدد 
 التكرار

 عدد
 النسبة

 %54 27 الذكر 
 %46 23 الأنثى
 %100 50 المجموع

 

 4 10جدول رقم  تحميل

كور في حيف نجد النسبة لمذىي النسبة الأكبر  %45 نلبحظ في الجدوؿ أعلبه أف النسبة    
 ، فيي بطابعيا الإقتصاديوىذا راجع إلى طبيعة المؤسسة %54 الإناث بنسبة  ىمنخفضة لد

، بينما تتمتع ف يتصؼ الرجاؿ بكونيـ أقوى جسدياذلؾ لأتحتوي عمى عماؿ مف جنس الذكور و 
 النشاط.مف الرجاؿ والذكاء و المرأة بحيوية أكثر 

العمؿ الفردي  التكنولوجيا بشكؿ أكبر في العمؿ مما يعودىـ إلىالعمـ و كما أفّ الرجاؿ يتبنوف     
متمؾ مستويات عالية مف ، بينما النساء تىـ أثناء العمؿر في غالب الأحياف ولا يتأثروف بمشاع

 العمؿ مع الفريؽ.ي التعامؿ و التعاطؼ والميارة ف
ونستنتج في الأخير رغـ أنيما جنسيف مختمفيف وليما اىتمامات في مجالات منفصمة إلا أنيما    

 عنصراف أساسياف داخؿ المؤسسة وكؿ فريؽ لو دوره الخاص.
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 .ENIEMالسف بمؤسسة  متغير حسب توزيع العينةبجدوؿ خاص 4 10جدول رقم 

 الإجابة
 المتغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 % 6 3 29إلى  20مف 

  44% 22 39إلى  30مف 

  40% 20 49إلى  40مف 

  10% 5 سنة 50أكثر مف 

  100% 50 المجموع
 

 014جدول رقم  تحميل

ىي و  %44 ةبسنة بنس 33إلى  31يوضح الجدوؿ أعلبه أفّ أفراد العينة تتراوح أعمارىـ ما بيف 
الفئة العمرية  ثـ تأتي، %40ة سنة بنسب 53إلى  51مف  العمرية وتمييا الفئةنسبة الأكبر، ال

سنة فنسبتيـ تمثؿ أصغر  03إلى  01مف  الفئة العمرية، أما 10%سنة بنسبة  41مف  الأكثر
 .%6بػػػػػػ  المقدرةنسبة 

 سنة 33إلى  31ونستنتج مف خلبؿ ىذه المعطيات الرقمية بأف العماؿ ذوي الفئة العمرية مف    
الذيف يتميزوف بمستوى ىـ مف فئة الشباب  العماؿمبية مما يعني أف أغ احتموا النسبة الأكبر

اط المؤسسة مف أجؿ السير الحسف ىذا راجع لطبيعة نشومعرفة بمجاؿ العمؿ و  تعميمي جيد
 الإستمرارية.و 

 

 

 



 الإطار التطبيقي لمدراسة:         عرض وتحميؿ البيانات والمعمومات المتعمقة بالدراسة
 

104 
 

 .ENIEMالأقدمية بمؤسسة  توزيع العينة حسب متغيربجدوؿ خاص 4 13جدول رقم 

 الإجابة
 متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %0 0 سنوات 5أقؿ مف 

 46% 23 سنوات 10إلى  5مف 

%54 27 سنوات 10أكثر مف   

  100% 50 المجموع
 

 134جدول رقم  تحميل

 سنوات 01العينة التي تتراوح الأقدمية المينية لدييـ أكثر مف يوضح الجدوؿ أعلبه أف أفراد     
بنسبة  سنوات 01إلى  4، وبعدىا تأتي الأقدمية المينية مف النسبة الأكبرتمثؿ  %45بنسبة 

 .%1قدّرت نسبتيا بػػػػػ  سنوات 4، أما الأقدمية الأقؿ مف 54%

أغمبية الموظفيف ىـ أصحاب خبرة وذوي أقدمية وذلؾ كوف المؤسسة رائدة وليا منو نستنتج أف و  
اـ ػػػؿ القيػػػػػػػػػف مف أجػػػػػػة كبيرتيػػػربػػتجرة و ػػػػف ذوي خبػػػػػمتمرسيمحنكيف و راد ػػػػػمكانة تحتاج إلى أفباعة و 

منو تجسيد صورة ذىنية جيّدة لدى الجميور بمختمؼ المياـ والوظائؼ المتعمقة بالتسويؽ، و 
 خدمات ىذه المؤسسة.لخارجي مف أجؿ اقتناء المنتجات و ا
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 .ENIEMالمستوى التعميمي بمؤسسة  متغيربتوزيع العينة حسب جدوؿ خاص 4 15جدول رقم 

 الإجابة
 متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %8.92 5 متوسط

%37.5 21 ثانوي  

%42.85 24 جامعي  

%10.71 6 تكويف ميني  

 100% 56 المجموع
 

 514جدول رقم  تحميل

المستوى التعميمي حيث كانت نسبة  يوضح الجدوؿ أعلبه توزيع أفراد العينة الدراسية حسب    
فراد نسبة الأ %4..3في حيف تشكؿ نسبة  %50.24الموظفيف الحامميف لشيادة الجامعية بنسبة 

بعدىا تأتي نسبة الموظفيف ذو التكويف الميني المتمثمة في العينة ذو المستوى الثانوي، و 
 .%2.30المقدرة بػػػػ تمييا نسبة المتوسط ، و 0%..01

الشيادة الجامعية ، فأصحاب تولي أىمية كبيرة لمتأىيؿ العمميفي الأخير أف المؤسسة نستنتج و 
 العمؿ عمى تطويرىا. عممية تساىـ في إنجاح المؤسسة وزيادة فعاليتيا و  خبراتلدييـ كفاءات و 
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 .ENIEMالجية المكمفة بالإتصاؿ في مؤسسة  144جدول رقم 

 الإجابة
 متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %30.18 16 العلبقات العامة

%43.39 23 خمية الإتصاؿ  

 %26.41 14 المدير العاـ

 100% 53 المجموع
 

 414جدول رقم  تحميل

ىي أكبر نسبة  %53.33أف خمية الإتصاؿ التي تقدر نسبتيا بػػػػ نلبحظ في الجدوؿ أعلبه     
لمتمثمة في مكتب ا %31.02النسبة التي تمييا ، و في الجية المكمفة بالإتصاؿ في المؤسسة

منو نستنتج أف خمية الإتصاؿ مف ، و %04.50بعدىا يمييا المدير العاـ بنسبة العلبقات العامة، و 
الإدارة مف معرفة مشاكؿ العماؿ أىـ الييئات كونيا تعتبر بمثابة الأسموب الذي مف خلبلو تتمكف 

ت التي تقدميا المؤسسة وتمكف العماؿ ه الخدماردود أفعاليـ اتجا، و الخارجيوجماىيرىا الدّاخمي و 
نفي أف لممدير العاـ مكانة كونو ىذا لا يمف تحديد مواقفيـ واتجاىاتيـ والتزاماتيـ نحو العمؿ، و 

ممؤسسة مف المالي للمموظفيف الجدد وتقييـ الأداء العممي و  التدريبلتوظيؼ و يشرؼ عمى عممية ا
امة ىي رغبات المستيمكيف كما نجد أف العلبقات العتحقيؽ أجؿ البقاء في السوؽ وزيادة الأرباح و 

 مف نشاطاتيا تحسيف صورة المؤسسة.بدورىا تؤدي وظيفة ميمة وحيوية للئدارة العامة، و 
ؿ عف بالإتصاؿ في المؤسسة كميا ليا أىمية لا تق ي الأخير نستنتج أف الجيات المكمفةفو     

يف أنو يمكف أف تكوف الجية المكمفة ، كما ذكر بعض الموظفكونيا أىداؼ مشتركة الأخرى
صناعيػػة  أو قسػػػػـ التسويػػػؽ كونيػػػػػػػػػػػا مؤسسػػػة التجػاريالوحػػػدة  ENIEMبالإتصػػػػاؿ في مؤسسػػػػػة 

نتاجية. و   ا 
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 .ENIEMجدوؿ يمثؿ أىمية الإتصاؿ داخؿ مؤسسة 4 14جدول رقم 
 

 

 414جدول رقم  تحميل

نجد أغمبية الموظفيف ، ةمف خلبؿ الجدوؿ أعلبه الذي يمثؿ أىمية الإتصاؿ داخؿ المؤسس    
 ػالمقدرة بػػات بيف العماؿ حضيت بأكبر نسبة و المعمومأنو وسيمة وسيمة لنقؿ الأفكار و  عمىأكدوا 

عداد الب، كونو وسيمة لتزويد الإدارة بمختمؼ ا32.43% رامج لمعمومات التي تسمح ليا بصياغة وا 
الرّشد ثـ تمييا نسبة تأخذ الصبغة العقلبنية و كذلؾ اتخاذ القرارات التي والإستراتيجيات والأنشطة و 

الموظفيف الذيف أجابوا بأف أىمية الإتصاؿ تمكف في أنو وسيمة تمكف العماؿ مف التعبير عف 
ف العماؿ مف التعبير عف آرائيـ واتجاىاتيـ ذلؾ لأنيا وسيمة تمك، و %00.43شكاوييـ بنسبة 

أو تيميش أو  ىذا في إطار ما يعرؼ بديمقراطية تشاركية أي تبادؿ الآراء دوف تمييزلممسؤوليف و 
 الرأي الآخر.إقصاء لمرّأي الآخر، تطبيقا لمبدأ الرأي و 

 

 الإجابة
 متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

المعمومات لنقؿ الأفكار و وسيمة 
 بيف العماؿ

34 38.63% 

وسيمة تمكف العماؿ مف التعبير 
%59. 21 19 عف شكاوييـ لممسؤوليف  

علبقات بيف العماؿ وسيمة لتكويف 
%18.18 16 بناء صداقاتو   

المساعد في نقؿ المعمومات 
 لمجميور الخارجي 

19 21.59%  

 100% 88 المجموع
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ىذا و  %00.43أف المساعدة في نقؿ المعمومات لمجميور الخارجي قدرت كذلؾ بنسبة  كما نجد
 ىذا انطلبقا مفبمختمؼ البيانات والمعمومات ذات الكمّية والنوعية المناسبة و مف خلبؿ تزويده 

كبير عمى مختمؼ المعمومات حقي الجميور في تمقي المعمومة وحتى يكوف في اطلبع واسع و 
الخدمات للئنتاجات و والإشيار الكبير  الأرباحة بيدؼ تحقيؽ ػػػػػؾ السمعة أو الخدمػػػػػبتمالمتعمقة 

سيمة لتكويف علبقات بيف العماؿ وبناء و و ػػػتمثػػمت عمى أن %02.02نسبة ، و ENIEMة ػسػلمؤس
ف نجد الإتصاؿ يساىـ في تكويف وتجسيد علبقات وروابط وفؽ أسس متينة ذلؾ لأصداقات و 

روحو الإنتاجية و زيد مف خلبلو فعالية صمبة خاص في حالة اندماج الفرد في إطار الجماعة أيف تو 
المناسب  المعنوية مما يؤدي في الأخير إلى تجسيد ما يعرؼ بالولاء التنظيمي أي الإرتباط الوثيؽ

 الحرص عمى تحقيؽ المصمحة العامة ليا.لمفرد العامؿ بمنظمتو و 
بو لنا  توىذا ما صرح،تصاؿ ىو العمود الفقري لأي مؤسسةفي الأخير نستنتج بأف الإو     
يتـ توفير  الإتصاؿ ، فمف خلبؿأثناء إجراء مقابمتنا معيا السيدة سعداوي ليندة التسويؽة قسـ رئيس

الحفاظ عمى كذا و والأطراؼ العامة بيا و ، التعميمات عبر أجزائالمعمومات والأفكار والخطط والآراء
ا تمبية رغبات جميورى السير عمىحسف سيرورة المؤسسة وصورتيا وزيادة فعاليتيا وتطويرىا، و 

 المدى البعيد.ىدافيا سواءً عمى المدى القريب وعمى المدى المتوسط و تحقيؽ أالدّاخمي والخارجي و 
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 .ENIEMجدوؿ يمثؿ الوسائؿ الإتصالية الأكثر استخداما في مؤسسة 4 .1جدول رقم 

 الإجابة
 متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %26.08 42 البريد الإلكتروني
18.63% 30 الإتصاؿ المباشر  

 %21.11 34 الياتؼ

 %13 21 الفاكس

 %15.52 25 الإجتماعات

 %5.59 9 الفايسبوؾ

 100% 161 المجموع
 

 14.جدول رقم  تحميل

ىو أكثر الوسائؿ الإتصالية المستعممة في المؤسسة  يوضح الجدوؿ أعلبه أف البريد الإلكتروني    
 كانت للئتصاؿ %02.43 نسبةالمتمثمة في الياتؼ، و  %00.00تمييا نسبة ، و %04.12 بنسبة

أخيرا الفاكس، و  %03 تمييا نسبة، و %04.40، أما بالنسبة للئجتماعات فقدّرت بنسبة المباشر
، ومنو نستنتج أف البريد الإلكتروني ىو مف أكثر والمتمثمة في الفايسبوؾ %4.43 النسبة الأقؿ

كذلؾ لأنو يعتبر مف بسيولة إرساؿ واستقباؿ الرّسائؿ، و مؤسسة كونو يتميز الوسائؿ استعمالا في ال
لتسويؽ لأنو فعاؿ مف حيث ، كما أنو يجذب المسوقوف نحو اأكثر الوسائؿ الإتصالية الموثوقة

الإجتماعات ذو أىمية كالياتؼ الإتصاؿ المباشر و ىذا لا يقؿ عمى أف الوسائؿ الأخرى التكمفة، و 
النقؿ مػػػػع الآخريف لأف ىذه الوسائػػػؿ المتمثؿ في المشاركػػػػة و  واحد بالغة لكونيـ يشتركوف في ىدؼ

يـ بالتعرؼ الخارجي التي تمكنة الوصؿ الرّابطػة بيف المؤسسة وجميورىا الداخمي و الإتصالية ىمػػػز 
 عمى الشراء. كذا تحفيز الزبوفات التجارية التي تبيعيا المؤسسة، و العلبقعمى منتجات المؤسسة و 
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     سبة لمفايسبوؾ نلبحظ أف الموظفيف لـ يؤكدوا عمى كثرة استعمالو لأف مؤسسة أما بالن 
ENIEM بحيث يمنع عمى موقع خاص لمتواصؿ ونشر كؿ المعمومات المتعمقة بيا لدييا ،

 ه المعمومات عمى موقع الفايسبوؾ.الموظفيف بنشر ىذ
يمة أىـ مف الرسالة لأنيا مف ىنا نستخمص أف لموسائؿ الإتصالية أىمية قصوى لأف الوسو    
ز الموظفيف وتنظيـ ػؿ تحفيػػػػػات العمؿ مف أجػػػػػدـ في بيئػػػػػ، كما تستخؽ والآراءػػػػػر عف الحقائػػػػػػػتعب

ت الخارجية ، كما نقوـ بتوطيد العلبقانشطة المختمفة بيف أقساـ المؤسسةالأطريقة سير العمؿ و 
ف تتبّع واطّلبع ومواكبة أحداث التقنيات، المستيمكيف ملمشركات مع العملبء والمورّديف و 

 الإستفادة منو.والإكتشافات والمنتجات الجديدة وكذا سيولة الوصوؿ إليو و 
 

 .ENIEMجدوؿ يمثؿ نوع الإتصاؿ السائد بمؤسسة 4 12جدول رقم 

 الإجابة
 متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %9.25 5 أفقي 
%18.51 10 صاعد  

%20.37 11 نازؿ  

 %51.85 28 جميعيا
 100% 54 المجموع

 

 124جدول رقم  تحميل

يوضح الجدوؿ أعلبه أف أغمبية الموظفيف أكّدوا عمى أف جميع أنواع الإتصاؿ السائد بالمؤسسة 
ثـ يمييا الإتصاؿ الصاعد  ،%.01.3 بما فييا الإتصاؿ النازؿ بنسبة ،%40.24 بنسبة
حيث أف جميع  %3.04ػ أخيرا النسبة الأقؿ ىو الإتصاؿ الأفقي المتمثمة بػػػو  ،%02.40بنسبة
ة لنقؿ أوامر الإدارة لمعامميف ، حيث نجد الإتصاؿ النازؿ وسيمتصالات كميا متكاممة فيما بينياالإ
منطقية في العمؿ ممػػا توفر لمعامؿ عقلبنية و اتخاذ القرارات بطريقة عمقة بالعمؿ و التوجييات المتو 



 الإطار التطبيقي لمدراسة:         عرض وتحميؿ البيانات والمعمومات المتعمقة بالدراسة
 

111 
 

نتاجيا وتحقيؽ أىدافيالفيـ الكامؿ لعممو ا للئتصاؿ بالنسبة و  مما يؤدي زيادة فعالية المؤسسة وا 
مى لقد أكدت البحوث الإدارية عى اليياكؿ الإدارية إلى أعلبىا و الصاعد قيّـ ىذا النوع مف أدن
لمعامميف بالتعبير أثره عمى رفع معنويات العامميف لأف تتيح الفرصة أىمية ىذا النوع مف الإتصاؿ و 

ؽ جو ػػػخميدؼ التنسيؽ بيف أعضاء المؤسسة و ، اقتراحات بف آرائيـ سواء كانت بتقديـ شكاويع
 ة.مف التفاىـ و التعاوف لتحقيؽ الأىداؼ المسطر 

في دث ػػػػػػػػػالات الرّسمية التي تحػػػػوع مف أنواع الإتصػػػػي فيعتبر ىذا النػػػاؿ الأفقػػػػا بالنسبة للئتصػػأم
ػػػػػػػدؼ تبادؿ يقصد بو الإتصػػػػػالات التي تجري ما بيف المستػػػػػػوى الإداري الواحد بيػػػو اتجاه أفقي 

 الأعماؿ التي يقوموف بيا.المعمومػػػػات والتنسيؽ بيف الجيود و 
نقصد تواصؿ مع الآخريف داخؿ المؤسسة و منو نستنتج أف الإتصاؿ عممية يقوـ بيا الفرد لمو     
رفيف بصورة ميمة لمطصوؿ إلى إمكانية التفاىـ العاـ والإتفاؽ حوؿ موضوع وأفكار معينة و لو بيا ا

 أىميتو.  متفاوتة أو متساوية وذلؾ حسب نوعية الإتصاؿ و 
 

 .لمتواصؿ ENIEMعماؿ مؤسسة  لمغة التي يعتمدوف عمييااجدوؿ يمثؿ 4 13جدول رقم 
 الإجابة

 متغير
 عدد

 لتكرارا
 عدد
 النسبة

/ الميجة الأمازيغية المغة
 %9.37 6 القبائمية

%40.62 26 الفرنسية  

14.02% 9 العربية  

 %35.93 23 جميعيا
  100% 64 المجموع
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 314جدول رقم  تحميل

، حيث صرّحوا أف ENIEMأعلبه المغة المعتمدة عمييا لمتواصؿ في مؤسسة يوضح الجدوؿ     
، لكف المغة الفرنسية ىي التي احتمت %34.33قدرت بنسبة جميع المغات تستخدـ في المؤسسة و 

المغة الأمازيغية/ أخيرا ، و %05.10تمييا المغة العربية بنسبة ، و %51.40 المرتبة الأولى بنسبة
 مترابطة.غات في المؤسسة مميزة و حيث أف كؿ الم، %.3.3 نسبةالميجة القبائمية ب

ذلؾ ة والتوجييات والتقارير و ػػػػاؿ الرسائؿ العمميػػػػواء العمؿ كإرسػػػػة في أجػػػة الفرنسيػػػوف المغػػػفيستعمم
أمّا في  لذلؾ كثرت استعماؿ ىذه المغة  دراستيا مبنية عمى المغة الفرنسيةو لأف مسارىا الوظيفي 

المستويات س ػػأي بنفه " ــف إلى زميمــالموظ "ي ػػػػػاؿ الأفقػػػػفترة الراحة فيستعمموف ما يسمى بالإتص
الميجة القبائمية بكونيا لغة الأـ التي تتيح ليـ الفرصة بالنقاش ة و ػػػػػػػػػػة العربيػػػػػػػػػفيعتمدوف عمى المغ

 التفاىـ بعيدا عف جدية العمؿ.كؿ حرية و في بيئتيـ ب
في الأخير نستنتج أف المغة ليا تأثير عمى التواصؿ بيف أعضاء المؤسسة حيث يترتب عمى و    
تقاف جميع المغات لسيولة إرساؿ واستقباؿ المعمومات والآراء والإقتراحات، لكي يتوفر جو اؿ إالعم

لكي لا لعدـ وجود ىناؾ خمؿ وتشويش في بيئة العمؿ، و التواصؿ فيما بينيـ مف التفاىـ والتنسيؽ و 
سة أف دونو لا يمكف لممؤسبعتبر الشرياف النابض لكؿ منظمة و تؤثر عمى فعالية الإتصاؿ لأنو ي

 بالتالي لا يمكف تحقيؽ أىدافيا.تستمر و 
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 .ENIEMمؤسسة عماؿ لدى  جدوؿ يمثؿ مفيوـ العممية التسويقية4 01جدول رقم 
 الإجابة

 متغير
 عدد

 لتكرارا
 عدد
 النسبة

الإجتماعية التي تحاوؿ ىي تمؾ العممية التجارية و 
 %41.42 29 الخدمات  عمى الحاجة وتطوير المنتجات و التعرؼ 

 % 30 21 رغباتيـلتمبية احتياجات العملبء و عممية 

الإجراءات التي يتعيف القياـ سمسمة مف الأنشطة و 
 بيا لتحقيؽ أىداؼ معينة 

20 28.57%  

 100% 70 المجموع
 

 014جدول رقم  تحميل

متمثؿ في تمؾ العممية ، حيث حضي المفيوـ الأوؿ الؿ أعلبه مفيوـ العممية التسويقيةيوضح الجدو 
الخدمات التي قدرت ات و تطوير المنتجالتي تحاوؿ التعرؼ عمى الحاجة و  الإجتماعيةالتجارية و 

وأخيرا مفيوـ  %31رغباتيـ بنسبة عممية تمبية احتياجات العملبء و  تمييا، و %50.50بنسبة 
 .%.02.4لتحقيؽ أىداؼ معينة بنسبة  الإجراءات التي يتعيف القياـ بياسمسمة مف الأنشطة و 

متداخمة لأف جميع المفاىيـ ا و فيما بينيأف جميع مفاىيـ العممية التسويقية مترابطة  نلبحظ    
مات الجديدة التي تقدميا الخدا التي تكمف في احتياجات العملبء، التعرؼ عمى المنتجات و أىدافي

تحميؿ طبيعػػػػة المؤسسة عمى دراسة التسويؽ و اعد ذلؾ لأف العممية التسويقية تسالمؤسسة، و 
ىذه الأنشطة عمى زيادة الإنتاج وتطوير ، حيػػث تساعد لأنشطػة التسويقية التي نقوـ بيامختمؼ ا

تسويقية في توسيع ، كما تساىـ العممية الالخدمات والمنتجات حسب رغبات واحتياجات المستيمكيف
التواصؿ بشكؿ مباشر مع العملبء ، كما أنو يسيؿ عممية عمميات البيع والشراء والتبادؿ التجاري

 .مواجية أي عائؽالحصوؿ عمى أي منتج دوف وتمبية رغباتيـ و 
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ىو تضخيـ الرّبػػػح نستنتج في الأخير أفّ اليدؼ الرئيسي لمعممية التسويقية داخؿ المؤسسة و     
 الزمنية.الشكمية و المادية و  رتبطة بالسمع كالمنافعتحقيؽ المنافع الموالزيادة في المبيعات و 

 .ENIEMجدوؿ يمثؿ اليدؼ مف إعداد إستراتيجية إتصالية في مؤسسة 4 00جدول رقم 
 الإجابة

 متغير
 عدد

 لتكرارا
 عدد
 النسبة

 %26.47 27 تحسيف أداء العماؿ
معة خمؼ ستكويف صورة إيجابية لممؤسسة و 
 الخارجي جديدة عمى المستوى الداخمي و 

22 21.56% 

 %32.35 33 تحفيز الزبوف عمى الشراء

اقتراحاتيـ شجيع العماؿ عمى تقديـ أفكارىـ و ت
 %19.60 20 لتحسيف الإنتاج

 100% 102 المجموع
 

 004جدول رقم  تحميل

في المؤسسة ىو تحفيز  نلبحظ في الجدوؿ أعلبه أف اليدؼ الرئيسي مف إعداد إستراتيجية إتصالية
اليدؼ الذي يميو ىو تحسيف أداء العماؿ بنسبة و ، %30.34الزبوف عمى الشراء فقد حضي بنسبة 

المستوى خمؽ سمعة جيدة عمى دؼ تكويف صورة إيجابية لممؤسسة و ، ثـ تمييا ى%.04.5
اقتراحاتيـ شجيع العماؿ عمى تقديـ أفكارىـ و أخيرا ىدؼ تو  %00.44الخارجي بنسبة الداخمي و 

سة ىو اليدؼ الاساسي لممؤس، فنجد أف العنصر الأساسي و %03.41لتحسيف الإنتاج بنسبة 
لغرض جني أكبر حصة مف الأرباح  عدد مف المبيعاتأكبر  تحقيؽتحفيز الزبوف عمى الشراء و 

وتكويف سبة إلى تحسيػػػػف أداء العماؿ ، أما بالنوجمب الزبائف وكذا إقناعيـ في اقتناء المنتوجات
، فيذا أف اليدفاف ليما جيالخار سمعة جيدة عمى المستوى الداخمي و خمؽ صورة إيجابية لممؤسسة و 

لعممو يؤدي إلى تطوير المؤسسة وزيادة  فيما متكاملبف لأف الأداء الجيد لمعامؿ متقاربتافنسبتاف 
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نتاجيا ونجاحيا و  شجيع ر المتمثؿ في تاليدؼ الأخيب ثقة جميورىا الخػػػػػػػػػػاص و كسفعاليتيا وا 
 اقتراحاتيـ لتحسيف الإنتاج.العماؿ عمى تقديـ أفكارىـ و 

لموظفيف عمى تحث ابمشاركة أفراد المؤسسة بآرائيـ وأفكارىـ، و فيناؾ بعض الشركات يسمحوف 
وبالتالي تطوير المؤسسة خمؽ أعماؿ جديدة فيكوف ىناؾ تطوير في المنتجات الإرتباط بوظائفيـ و 

 تنظيميا.مكانتيا وحسف سيورتيا و والمحافظة عمى 
دور كبير في تقرير مصير نستنتج في الأخير أف إعداد إستراتيجية إتصالية في المؤسسة ليا و     

 الخارجية.عامؿ مع عناصر البيئة الداخمية و حسف التالشركة وسيرورتيا و 
 

 .ENIEMالأكثر أىمية لمعممية التسويقية بمؤسسة  جدوؿ يمثؿ المرحمة4 00جدول رقم 

 الإجابة                                            
  متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %22.68 22 سموؾ المستيمكيفرغبات وحاجات و التخطيط أي تحديد مرحمة البحث و 
 %18.55 18 مرحمة التسعير

 %17.52 17 مرحمة العلبقات التسويقية

 %24.74 24 مرحمة تطوير المنتجات 
 %16.49 16 مرحمة قنوات التوزيع

 100% 97 المجموع
 

 004جدول رقم  تحميل

، فنجد أف مرحمة عممية التسويقية ليا أىمية كبيرةأف جميع مراحؿ ال نلبحظ في الجدوؿ أعلبه    
 لأف ىذه المرحمة تعتبر مف العمميات %5..05 تطوير المنتجات حضيت بنسبة كبيرة المتمثمة

بداع وتقديـ كؿ ما ىو ، فيذه المرحمة تمثؿ الضرورية خلبؿ دورة حياة المنتج مرحمة ابتكار وا 
قدّـ لو الأفضؿ مف حيث الجػودة ، مف المنطػػػػػؽ أف المستيمػػؾ ينتظػػػر مف المؤسػسػػػػػػة أف يجديػػػػػػد

 لمستيمكيف بنسبةسموؾ اوالنوعية، وتمييا مرحمة البحث والتخطيط أي تحديد رغبات وحاجات و 
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ينطوي عمى إعداد السياسػػػػات  في ىذه المرحمة يقوـ عمى التخطيط لمتسويؽ الذيو  00.42%
مختمؼ الأنشطة ووظائؼ التسويؽ وتحديد رغبات  ، مقدمػػػػا لتنفيػػػػػػػػػػػذوالبرامػػػج والميزانيػػػػات وغيرىػػػا

تمييا مرحمة التسعير و  تركيز الجيود عمى تمبية تمؾ الإحتياجات.واحتياجات المستيمكيف المتغيرة و 
حيث تعتمد المؤسسة عمى التسعير في تحقيؽ معدلات العائد عمييا عمى  %02.44 بنسبة
ر يعتبر التسعير ميما لأنو يحدد القيمة التي تجعؿ الأماؿ المستمرة الذي ترغب الشركة بو، و الأمو 

، ثـ تمييا مرحمة العلبقات التسويقية العملبء عند استخداـ المنتجاتيستحؽ العناء بالنسبة لمشركة و 
ستفػادة منيا في تطوير الإحمة الإستماع إلى آراء العملبء و حيث يتـ في ىذه المر  %40..0بنسبة 

ضمػػػػاف تحقيػػػػػؽ مى علبقات طيبة مع العمػػػػلبء والمستيمكيػػػػػف و ، كمػػػا تساىـ في الحفاظ عالمنتجات
وتأتي المرحمة الأخيرة  الإقتناء بيا.حتى يتـ قبوليا والشػػراء و  رضػػػػا لدييػػػػػػػػػـ عف منتجات المؤسسةال

المسارات مرحمة سمسمة مف مجموعة الأعماؿ و تمثؿ ىذه الو  %04.53 مرحمة قنوات التوزيع بنسبة
نقؿ المستيمؾ النيائي، و إلى المشتري أو التي تتدفؽ مف خلبليا السمعة أو الخدمة حتى تصؿ 

 المنتجات التي تقدميا المؤسسة.ت و صورة جديدة لمخدما

في الأخير نستنتج أف مراحؿ العممية التسويقية لا يمكف الإستغناء عف أي واحد منيا فكؿ و     
ما تحصؿ عمى القيمة ، كحافظ المؤسسة عمى حسف سيرورتيا ونظاميامرحمة تكمؿ الأخرى حيث ت

الزيادة في المبيعات وتقديـ المنتجات بجودة عالية لممستيمكيف وير الإنتاج و مف العملبء وتط
 الخارجي.تالي تكسب ثقة جميورىا الداخمي و فبال
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مة القياـ بالعممية التسويقية بمؤسسة ليا مي وكمتجدوؿ يمثؿ الجية التي 4 03جدول رقم 
ENIEM. 

 الإجابة
 متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %35 21 التجارةمديرية 
 %33.33 20 مديرية الإتصاؿ التسويقي

 %31.66 19 مديرية التسويؽ

  100% 60 المجموع
 

 034جدول رقم  تحميل

أف أغمبية الموظفيف أكدوا عمى الجية التي توكؿ القياـ بالعممية نلبحظ في الجدوؿ أعلبه     
لأنيا تسيؿ وضع نظاـ إعلبمي عمى  %34التسويقية في المؤسسة في مديرية التجارة بنسبة 

ذلؾ بتقديـ التعميمات والقػػػػػرارات وكذا الإستراتيجيػػػػػػػات و  ENIEMوضعية السوؽ داخؿ مؤسسة 
ظمة لوائح المنة بكيفية تسويؽ مختمؼ المنتجات والخدمات، وكذا القوانيف و الخطط المتعمقو 

، حيث %33.33الإتصاؿ التسويقي بنسبة مديرية ، ثـ تمييا لممنافسة بيف مختمؼ المؤسسات
الإتصػػػػػػالات الضروريػػػػػة أحد  التي تعتبر ENIEMتبػػػػػػرز ىذه المديريػػػػػػة مكانتيػػػػػا داخؿ مؤسسػػة 

التسويقي  ، حتى تعطي مديرية الإتصاؿلفعالة في تقديـ الخدمات الجديدةذلؾ لمدى مساىمتيا او 
تصاؿ مستمر لمزيادة عمى المحفاظ  ENIEMلتسويؽ داخؿ مؤسسة عممية اأىمية كبيرة للئتصاؿ و 

، ثـ تمييا إستراتيجيات التسويؽ وخطط العلبقات العامة وتنفيذ حملبت التسويؽوضع في التطوير و 
، حيث تقوـ ىذه الجية الموكمة بالعممية التسويقية بالتحكـ في %30.44مديرية التسويؽ بنسبة 

بإدارة كافة الأنشطة الترويجية وأبحاث السوؽ ، كما تقوـ والموظفيف جميع الإتصالات بيف الشركة
، كما تقوـ ىذه ائؿ ترويجية لمخدمات التي تقدمياذلؾ لمعمؿ عمى صياغة رسالخاصة بالشركة، و 
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الزيادة موصوؿ إلى تحقيؽ أىداؼ المؤسسة و مميزة للإستراتيجيات التسويقية مبتكرة و الجية بوضع ا
 في الأرباح.

اـ بالعممية التسويقية مترابطة وأىدافيا ي الأخير نستنتج أف ىذه الجيات الموكمة بالقيفو     
حيث ، أثناء إجراء مقابمتنا معيا رئيسة قسـ التسويؽ السيدة سعداوي ليندة أكدتو لناوىذا ما ،مشتركة
 ؿ واحدة منيا إلى تحقيؽ الرّبح وذلؾ بوضع خطط مستقبمية وتحديد الأنشطة المرادتسعى ك

إلى اكتشاؼ رغبة  ذلؾ بتطوير منتجات المؤسسة التي تيدؼتطبيقيا والميزانية المطموبة، و 
 سدّ حاجاتيـ.تاجوف إليو بغرض تمبية رغباتيـ و ما يحالمستيمكيف و 

 .ENIEMثؿ مفيوـ الإستراتيجية التسويقية حسب عماؿ مؤسسة جدوؿ يم4 05جدول رقم 

 الإجابة
 متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %25.75 17 مجمؿ القرارات المتعمقة بالنشاط التسويقي لممؤسسة
الطرؽ التي يتـ مف خلبليا الوصوؿ كؿ العمميات و 

 إلى الأىداؼ التسويقية لممؤسسة 
23 34.84% 

 %39.39 26 البقاء في التسوؽوسيمة الصمود أماـ المنافس و 

 100% 66 المجموع
 

 054جدول رقم  تحميل

ي ، حيث حضي المفيوـ الأوؿ المتمثؿ فية التسويقيةمفيوـ الإستراتيجأف في الجدوؿ أعلبه  نلبحظ
يوـ كػػػػؿ العمميػػػػػػػػػػات تمييا مف، و %33.33البقاء في السوؽ بنسبة وسيمة لمصمود أماـ المنافسيف و 

، %35.25 الطػرؽ التػي يتػـ مػف خلبليػا الوصػػػػػػػػػػػوؿ إلػى الأىداؼ التسويقية لممؤسسة بنسبة و 
، %4..04ةػػالتسويقػػػػػػي لممؤسػسػة بنسبػأخيػػػػػػػػػػرا مفيػػػوـ مجمػػػػػؿ القػػػرارات المػتعمقػػػػػػة بالنشػاط و 

متداخمػػػػة فيمػػػػػػػا بينيا حيث التسويقيػػػػة مترابطػة و  يػػػػةنلبحػػػػظ أف جميػػػػػػع مفاىيػـ الإستراتيج
حيث توضع لتحقيػػػػػػؽ ، داخؿ المؤسسة، فيي الخطة الشاممة مةالإستراتيجية التسويقية مرحمة مي
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بمعرفة  ذلؾالأىداؼ والأنشطة التسويقية لممؤسسة، كما تعتبر وسيمة لمصمود والبقاء في السوؽ و 
الخدمة الحاجات التي يتمنى توفرىا في المنتج أو ؼ ومعرفة رغباتيـ و صفات الجميور المستيد

تمبيتيا تمكنيا مف الترويج ليا عمى أنيا قيمة عرفة المؤسسة ليذه الرّغبات و ، لأف مالمقدمة لو
 مضافة تميز منتجاتيا بما تقدمو بقية المنافسيف.

ؿ المؤسسة ىو تمبية يقية داخنستنتج في الأخير أف اليدؼ الرئيسي للئستراتيجية التسو و     
الضروري الحصوؿ عمى  ، حيث مففر فرصًا إقتصادية مربحة لممؤسسةالتي تو الإحتياجات و 

جراء تحميؿ شامؿ لموضع وذلؾ دراسة المنافسيف و  تنافسية مستدامة كما خمؽ ميزانية المعمومات وا 
 يا الشركة.يجب تحديد إستراتيجية التسويؽ التي تسمح بتحقيؽ الأىداؼ التي حددت

 .ENIEM مؤسسةجدوؿ يمثؿ نوع الإستراتيجية التسويقية الأكثر استخداما في 4 04جدول رقم 
 

 

 044جدول رقم  تحميل

، ىي يقية الأكثر استخداما في المؤسسةيوضح الجدوؿ أعلبه نوع الإستراتيجية التسو      
 %31.04 ، ثـ تمييػػػػػػػػا إستراتيجية الدفع بنسبػػػػػػػػػة%40..5الإستراتيجيػػػػػة المينة في البيع بنسبة 

ػػػػػػػة أخػػػػػيرا إستراتيجيػػػة السػحػػػػػػػب بنسبػػػػ، و %05.02إستراتيجيػػػػػة العنيفػػػػة فػػي البيػػػػػع بنسبػة ا ػػتميي
لتسويقية منو نجد أف إستراتيجية المينة في البيع ىي مف أكثر الأنواع الإستراتيجية او  33%..

، حيث المستيمؾ بالسمعة أو الخدمةقناع ذلؾ لأنيا تعتمد عمى إالمستخدمة داخؿ المؤسسة، و 

 الإجابة
 متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %30.15 19 إستراتيجية الدفع
 %7.93 5 إستراتيجية السحب 

 %14.28 9 إستراتيجية العنيفة في البيع 

 %47.61 30 إستراتيجية المينة في البيع 
  100% 63 المجموع
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لمستيمؾ مف جزاء استخدامو ترتكز ىذه الإستراتيجية عمى المنافع التي يمكف أف يستفيد منيا ا
دور فعاؿ داخؿ المؤسسة حيث تحاوؿ دفع عمى أفّ إستراتيجية الدفع ميمة و ىذا لا ينفي لمسمعة، و 

 توزيع المستخدمة مف طرؼ مؤسسة ذلؾ مف خلبؿ قنوات الالمنتج أو الخدمة محؿ الترويج و 
ENIEM تصؿ إلى المستيمؾ. حتى 

ار الحملبت الترويجية أما بالنسبة لإستراتيجية العنيفة في البيع فتعتمد عمييا المؤسسة لتكر 
خداـ أسموب الضغط عمى است، حيث تقوـ عمى فكرة لممبيعات والخدمات التي تقدميا بصورة دائمة

أخيرا نلبحظ أف الموظفيف لـ يؤكدوا عمى استخداـ والإمكانيات، و  المستيمؾ وتحاصره بكؿ الطرؽ
دوف عمى استخداـ وسائؿ إستراتيجية السحب ىي تقنية لجمب المستيمؾ لممؤسسة حيث يعتم

 تشجيع المستيمكيف عمى شرائو. الإعلبـ و 
اخؿ ت التسويقية كؿ واحد ليا أىمية ودورىا دنستنتج مما سبؽ أف أنواع الإستراتيجياو     

ذىف المستيمكيف لتحقيؽ كيفية بناء العلبمة التجارية في ع والخدمات و ذلؾ بتطوير السمالمؤسسة، و 
 الزيادة في الأرباح. أىدافيا و 

حسب  أىمية مف مراحؿ إعداد الإستراتيجية التسويقيةجدوؿ يمثؿ المرحمة الأكثر 4 04جدول رقم 
 .ENIEMأفراد العينة بمؤسسة 

 

 

 

 

 الإجابة
  متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %27.02 20 تحديد الأىداؼ تشخيص البيئة و 
 %43.24 32 تحديد الأسواؽ المستيدفة إنطلبقا مف تجزئة السوؽ

 %29.72 22 صياغة المزيج التسويقيتحديد التموقع و 

  100% 74 المجموع
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 044جدول رقم  تحميل

مراحؿ إعداد إستراتيجية التسويقية ىي الأكثر أىمية مف نلبحظ في الجدوؿ أعلبه أف المرحمة 
تمييا مرحمة ، ثـ %53.05 مرحمة تحديد الأسواؽ المستيدفة انطلبقا مف تجزئة السوؽ بنسبة

، ثـ تمييا مرحمة تشخيص البيئة %0..03صياغة المزيػػػػج التسويقي بنسبػػػػػػػػػػػة تحديد التموقػػػػع و 
ة تحديد الأسواؽ المستيدفة إنطلبقا مف تجزئة ، نجد أف مرحم%10..0 تحديد الأىداؼ بنسبةو 

السوؽ ىي مف أكثر المراحؿ الميتمة داخؿ المؤسسة لأف ىذه المرحمة تتميز بكيفية التعامؿ مع 
، كما تقوـ بدراسة تمؾ الأسواؽ المستيدفة وذلؾ وتجزئتو إلى أسواؽ وقطاعاتالسوؽ المستيدؼ 

ـ الشرائية وأنواع المنتجات والعلبمات التجارية يث قدراتيبالنظر إلى خصوصية المستيمكيف مف ح
مكانيات وضعالمفضمة لدييـ، و   ينفي أف مرحمة ىذا لابرامج تحقؽ إشباع حاجات الزبائف، و  ا 

يصاؿ المنتج مف بإ ENIEMذلؾ لقدرة مؤسسة تحديد التموقع وصياغة المزيج التسويقي أىمية و 
ية في لمدلالة عمى صورة المنتج أو العلبمة التجار  ، حيث يتـ استخداـ التموقعالمصنع إلى السوؽ

ييدؼ تحديد التموقع بالتعرؼ عمى مدى قدرة المنتج عمى تمبية ذىف المستيمكيف المستيدفيف، و 
، كما تقوـ المؤسسة بصياغة المزيج التسويقي لتحقيؽ مقارنة بالمنافسة حاجات القطاع السوقي

ا بالنسبة لمرحمة ،أمالمستيدؼ بما يلبئـ حاجتو ورغباتو سوؽ التموقع المطموب لتنتج الإستجابة في
شامؿ تحديد الأىداؼ فتقوـ المؤسسة بالتحميؿ البيئي حيث نقوـ بالتحميؿ التشخيص البيئة و 

لجميورىا المستيدؼ بغية التعرؼ وفيـ احتياجاتيـ ودوافعيـ الداخمية لمتغيرات البيئة الخارجية و 
لمزيادة في مى أىداؼ الشركة التي تسعى ليا و ذلؾ لمتعرؼ عنيا و شاكؿ والمعوقات التي يواجيو المو 

 .المبيعات
عداد الإستراتيجية ونستنتج في الأخير أف مراحؿ و      لا يمكف التسويقية كؿ منيا أىمية بالغة و ا 

بالأخص إلى اقيا و الإستغناء عف الأخرى حيث بفضميا تسعى المؤسسة إلى تقديـ الأحسف لأسو 
التي د مف وجود مراحؿ لتجنب التشويش و ليذا لابطريؽ تجسيد حاجاتيػػػػػػـ ورغباتيػػػػـ و ا عف زبائنيػػػػ

تعمؿ عمى توحيد الأىداؼ حيث أنيا خطوة جوىرية لنجاح المؤسسة في تشكيؿ صورة ذىنية 



 الإطار التطبيقي لمدراسة:         عرض وتحميؿ البيانات والمعمومات المتعمقة بالدراسة
 

122 
 

ج التسويقي لمتأثير عمى ذلؾ بالإعتماد عمى صياغة المزيلمنتجاتيا في أذىاف المستيمكيف و ناصعة 
 جذبو.   و  الزبوف

 جدوؿ يمثؿ المعوقات التي تؤثر عمى الإستراتيجية التسويقية داخؿ مؤسسة4 .0جدول رقم 
ENIEM حسب العماؿ. 

 

 

 0.4جدول رقم  تحميل

، حيث أكد الموظفوف أف الإستراتيجية التسويقيةتؤثر عمى يوضح الجدوؿ أعلبه المعوقات التي 
المعوؽ الأوؿ الذي يؤثر عمى الإستراتيجية التسويقية ىو نقص التكنولوجيا الحديثة في المؤسسة 

التقنيات التي يعتمدوف عمييا وجيا الحديثة مجموعة مف الآلات و ، حيث تعتبر التكنول%02بنسبة 
ىناؾ نقص في تكنولوجيا ، حيث بيئة عمميـلتحقيؽ حاجاتيـ في  ENIEMموظفوف مؤسسة 

دي ذلؾ إلى نقص توفر الثروة المعموماتية أي نقص في الأنترنت مما يؤ ذلؾ بعدـ وجود الحديثة و 
نقص التواصؿ مع المنافسيف كما تؤدي نقص التكنولوجيا الحديثة إلى عدـ توفر المعمومات و 

، ثـ وكبيرةعػػػػة مثػػػػػؿ إجػػػػػػػػػػراء عمميات حسابية معقدة لمموظفيػػػػػف القياـ بالعديػػػػد مف الأمػػػور بسر 
يعود إلى نقص  ذلؾو  %03الخارجي بنسبة اؿ بيف جماىير المؤسسة الداخمي و نقص الإتصتمييا 

ف التي تضميـ المؤسسة مف أقساـ ومستوياتيـ الإدارية ونقص التفاعؿ التواصؿ بيف كافة العاممي

 الإجابة
  متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %23 23 الخارجياؿ بيف جماىير المؤسسة الداخمي و نقص الإتص
 %16 16 التسويؽ نقص التفاعؿ بيف قسـ الإتصاؿ و 

 %12 12 المنافسيفمومات التسويقية عف المستيمكيف و المعالبيانات و نقص 

 %28 28 نقص التكنولوجيا الحديثة في المؤسسة
 %21 21 الإتصاؿالتسويؽ و محدودية البرامج التدريبية في مجاؿ 

  100% 100 المجموع
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ث كؿ عامؿ ، حيتنظيـ القوى الإنسانيةالخارجي راجع إلى عدـ داخمي و والإتصاؿ بيف جماىيرىا ال
قص يؤدي إلى ن ىذامع الموظفيف الآخريف و ليس لديو علبقات في مكانو لو واجباتو ومسؤولياتو و 
الحاجة لمعرفة شكاوي ج التي تنمي روح التعاوف بينيـ و البراممشاركتيـ في اتخاذ القرارات و 

عمى إيجاد حؿ ليا لاتساع حاجات ورغبات العمؿ المستيمكيف حوؿ منتوج المؤسسة و  العامميف أو
مؽ مجالات ىذا راجع إلى نقص أداء المؤسسة التي تساىـ في خجميورىا الداخمي والخارجي و 

، أما بالنسبة مما يسبب فقداف مكانتيا في السوؽالأماف تسمح لمعامؿ والمستيمؾ بالشعور بالراحة و 
ىذا راجع إلى ، و %00 الإتصاؿ قدرت بنسبةمجاؿ التسويؽ و دية البرامج التدريبية في لمعوؽ محدو 

تبيف أىمية إلقاء الضوء عمى تقويـ البرامج التدريبية لممورد البشري في المؤسسة الصناعية بحيث 
يب الفعاؿ المتمثمة في الأىداؼ والأساليب التدريبية تسعى إلى مدى توافقيا مع متطمبات التدر 

امج التدريبية في مجاؿ التسويؽ والإتصاؿ راجع إلى نقص الوقت محدودية البر والبيئة التدريبية و 
إلى عدـ بقاءىا  ىذا يؤديوالإحتراؼ، و  عدـ توفر مدرّب مف موظفييا عالي التخصصوالجيد و 

الإتصاؿ تطوير المؤسسة. ثـ يمييا نقص التفاعؿ بيف قسـ نابضة في السوؽ وعدـ تنمية و 
مة العملبء حيث أنو تستخدـ خد، وذلؾ راجع إلى نقص أبحاث السوؽ و %04 يؽ بنسبةالتسو و 

نقص فػػػػػي المستيمكيػػػػػػف ودوافػػػػػػع الشراء و حاث السوؽ لفيـ أفضؿ احتياجػػػػػػػات أب ENIEMمؤسسة 
قص التفاعؿ بيف موظفوا التسويؽ التسويؽ يؤدي إلى الات المتابعة بيف قسـ الإتصاؿ و الإتصػػػػػػػػػػػػػػػػػ

نقص في وسائؿ الإعلبـ المناسبة الذي يؤدي إلى عدـ وصوؿ الرسالة حوؿ المنتج والإتصاؿ، و 
عممية ، لأنو إذا كاف التسويؽ يمكف تحقيؽ أىداؼ رابحة لممؤسسة لمجميور المستيدؼ منو لا

نقص نجد  ار ي، وأخواصل " " لا إقناع من دون تإقناع فلب بد أف يكوف عممية تواصؿ لذلؾ أي 
ىذا راجع إلى نقص توفر ، و %00المنافسيف بنسبةمومات التسويقية عف المستيمكيف و المعالبيانات و 

يقي المؤسسة لـ تنشأ نظاـ تسو ىذا لأف لمرتبطة بظروؼ البيئة الخارجية و التسويقية االمعمومات 
لا  المديروفبسبب التغيرات البيئية السريعة أصبح يوافؽ مع حاجات المستيمكيف والمنافسيف و 
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ػػػػػوؿ إلى ذلؾ أدى إلػػػػى عدـ الوصػػمات الكافية حوؿ مستيمكييػػػػا و المعمو يتحصموف عمى البيانات و 
 مواجية المشكلبت التسويقية المختمفة.اتخاذ القرارات و 

 حيث تعيؽ نجاحات التسويقية تيجينستنتج في الأخير أف ىذه المعوقات تؤثر سمبيا عمى الإستراو 
التفوؽ عمى افسية تمكنيا مف تحقيؽ الزيادة و ذلؾ بعدـ قدرتيا عمى تحقيؽ ميزة تنالمؤسسة و 

 .منافسييا
 .ENIEMفي مؤسسة  جدوؿ يمثؿ مفيوـ الإتصاؿ التسويقي4 02جدول رقم 

 

 

 024جدول رقم  تحميل

، حيث حضي المفيوـ الأوؿ المتمثؿ في تمؾ وؿ أعلبه مفيوـ الإتصاؿ التسويقينلبحظ في الجد
الوسيمة  وتمييا ،%41الخطوة الأولى لمتواصؿ مع الجميور الخارجي لإقناعو بالمنتوج بنسبة

العلبمات التجارية التي تبيعيا المؤسسة بنسبة  مدة لنقؿ الرسائؿ حوؿ المنتجات و الرئيسية المعت
ذلؾ لأف الإتصاؿ التسويقي ىو الأىداؼ و ، فنجد أف المفيوميف مترابطاف وليما نفس 51%
أسعار المنافسيف، حيث يعد طوة الأولى لمتعرؼ عمى الأسواؽ والمستيمكيف ومستوى الطمب و الخ

جميورىا الخاص لأف المستيمؾ يبحث عف بيف المؤسسة و الإتصاؿ التسويقي أساس أي صفقة 
ع جميورىا الخارجي إلى إقنا كذا المؤسسة تسعىمومات أساسية حوؿ مزايا المنتج ومنافعو و مع

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

ىو الخطوة الأولى لمتواصؿ مع الجميور الخارجي 
 %60 33 لإقناعو بالمنتوج 

مدة لنقؿ الرسائؿ حوؿ المنتجات الوسيمة الرئيسية المعت
 العلبمات التجارية التي تبيعيا المؤسسة و 

22 40% 

  100% 55 المجموع
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ؿ المنتجات العممية الفعالة لتوصيؿ المعمومات حو الوسيمة الرئيسية و ، كما يعتبر لشراء المنتوج
 .المؤسسة إلى جماىيرىا المستيدفة العلبمة التجارية التي توفرىاو 

ج لتحقيؽ لمنتنستنتج في الأخير أف الإتصاؿ التسويقي ىو العممية اليادفة إلى التعريؼ باو    
منتجاتيا إضافة ي أو الخدمي لممنتج عف المؤسسة و كذلؾ تحقيؽ التميز السمعزيادة الطمب عميو و 

 . ددة مع الجماىير الخاصة بالمنشأةإلى توطيد العلبقات المتع

 مؤسسةالخداما في الإتصاؿ التسويقي الأكثر استوسائؿ جدوؿ يمثؿ أنواع 4 03جدول رقم 
ENIEM للئتصاؿ بالزبائف. 

 
 
 
 
 
 
 

 

 034جدول رقم  تحميل

، حيث حضي ENIEMالتسويقي المستخدمة في مؤسسة  ح الجدوؿ أعلبه أنواع الإتصاؿيوض
يمييا الإعلبف في الصحافة بنسبة ، و %33.33النوع الأوؿ المتمثؿ في المعارض بنسبة 

 ةػػات أما بالنسبة لمتمفاز فقدر بنسبػػػػػػػػػتمثمت في الممصق %05..0 ةػػػػػنسب، و 00.31%
وأخيرا نسبة أقؿ نسبة تمثمت في السينما  لمراديوا %00.50 تمييا نسبةو  04.03%

ىي مف أكثر الأنواع استخداما في المؤسسة بكونيا أداة ، ومنو نجد أف المعارض %1.34بنسبة

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %21.90 23 الإعلبف في الصحافة 
 %15.23 16 التمفاز 

 %33.33 35 المعارض 
 %17.14 18 الممصقات 
 %11.42 12 الراديو
 %0.95 1 السينما
 100% 105 المجموع
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 ENIEMتعتمد عميو مؤسسة ميـ مف المزيج الترويجي للؤسواؽ، و  ترويجية مستيدفة فيو جزء
، كما يعتبر فرصة لموصوؿ إلى جميور لو مصمحة را ميما في عممية الشراء الصناعيكونو مصد

فعالة لاشباع احتياجات الجميور ىي الطريقة المف خلبؿ عرض المنتوجات و متميزة في السوؽ 
ىذا لا ينفي عمى أف الإعلبف في الصحافة يعتبر أيضا أحد الوسائؿ الميمة التي وتحفيزىـ، و 

ذلؾ لأنيا ليا أىمية كبيرة في قدرتيا يجية و لتحقيؽ أىدافيا الإسترات ENIEM تعتمد عمييا مؤسسة
بات ػرغ إشباعالإعلبنية التي يتـ مف خلبليا الوسائؿ مى استخداـ مجموعة مف الأساليب و ع

 إحدىىي وسيمة لتسويؽ العلبمة التجارية و ، أما بالنسبة لمممصقات فيذا النوع يعتبر جميورىا
اليدؼ منيا لفت انتباه الزبائف حوؿ منتج الأكثر فعالية مف حيث التكمفة و  إستراتيجيات التسويؽ

عمى أف الأنواع الأخرى كالتمفػػػػػاز  ىذا لا يقؿؿ جذاب و المؤسسة لغرض إيصاؿ فكرة معينة بشك
 يستخدموفو  ػػورة معػاالصػيشتػػػػركوف فػػػي الصػػػػػوت و  ـػػػػػة كونيػػػػػا ليـ أىمية بالغػػػػػمػينػو والسػػػراديػػػػالو 

منتوجاتيا  حوؿالخارجي لممؤسسة ىذه الأنواع مف أجؿ القياـ شد وجذب انتباه الجميور الداخمي و 
 .والخدمات التي توفرىا

منو نستنتج أف كؿ أنواع الإتصاؿ التسويقي ليـ أىمية بالغة في المؤسسة حيث تشمؿ جميع و 
، كما تساعد ىذه ستيمكيف باستقباؿ رسالتو وتخزينيااع المالأنشطة التي يقوـ بيا البائع بيدؼ إقن

حيث يجب أف تقدـ أفكارا مفيدة  الأنواع التسويقية المؤسسة عمى تحقيؽ المنافسة الفعالة في السوؽ
أكثر جاذبية مف أفكار  تكوفو مفيومة التي تدفع المستيمؾ للئقتناع بيا وبطريقة واضحة و 

 .المنافسيف
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 .ENIEMبمؤسسة  د أسعار السمعيحدتالمسؤوؿ عف جدوؿ يمثؿ 4 20رقم  جدول

 

 

 

 

 
  

 014جدول رقم  تحميل

أكدوا ، بعد أفّ أغمبية الموظفيف ف يحدد أسعار السمع داخؿ المؤسسةميوضح الجدوؿ أعلبه     
، ثـ يمييا مسؤوؿ التسويؽ %54.13 ذلؾ نسبةف ىـ الذيف يحددوف الأسعار و عمى المسؤولي

 مثمت عماؿ قسـ التجارة. %.04.2بنسبة ، و %04.32بنسبة 
ىـ المذيف يحددوف الأسعار لأف  ، ونجد أف المسؤوليف%00.00أخيرا قسـ المبيعات بنسبة و 

ة ػػػات المؤسسة مف أجؿ تحقيؽ الإستمراريػػػػمنتوجو المسؤوليف يقوموف بإعداد تقييـ الخدمات 
ة الأنظمة ػػػمراجعر و ػػػؿ تطويػػػػجأة مف ػػي لممؤسسػػالمالي و ػػػأداء العممف و ػػػػـ أداء الموظفيػػػػػػتقسيو 
، كما يقوموف بوضع حموؿ المشاكؿ التي تواجييا المصاريؼ ، ووضع الميزانية ومراقبةالعممياتو 

، لممستيمكيفالتأكد مف وجود المنتج أو الخدمة المقدمة كالإنخفاظ في الأرباح و  ENIEMمؤسسة 
، أما بالنسبة لقسـ ف الأسعار لاستقطاب المستيمكيف ولتحقيؽ أفضؿ العوائدلذلؾ ىـ المذيف يحددو 

ديد تحتنفيذ إستراتيجيات التسويؽ والإشراؼ عمى عمميات الإدارة و التسويؽ فيقوـ بالمساىمة في 
رصد النفقات يضمف نجاح جميع مع المديريف في إعداد ميزانيات و التعاوف الأسعار والسمع و 

الأسواؽ الإشراؼ عمى عار مف خلبؿ فحص ربحية المؤسسة و عمميات التسويؽ في تحديد الأس
وير تطاجعة طرؽ ممارسة العمؿ التجاري و مر بط الأسعار، و والإحتكار وض الداخمية مف الإستغلبؿ

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %26.98 17 مسؤوؿ التسويؽ
 %11.11 7 قسـ المبيعات

 %46.03 29 المسؤوليف
 %15.87 10 عماؿ قسـ التجارة

 100% 63 المجموع
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قومػػوف بمتابعة ، كما ييزانياتيػػػػػامومتابعة الأنشطة والخدمػػػػات المختمفػػػػػػة و الإجراءات الأساليب و 
للبزمة لتأميف التدابير ااتخاذ مػػػػػواد في الأسواؽ العالمية و الحركػػػة العرض والطمػػػب لمسمع و 

لتوفيرىا بالتعاوف والتنسيؽ مع رجاؿ الأعماؿ  تحديد أفضؿ المصادرالأسواؽ ومراقبتيا و  متطمبات
بمتابعة المبيعات داخؿ المؤسسة أخيرا نجد قسـ المبيعات الذي يقوـ و ، عماؿ قسـ التجارةو 

ة بيـ ػػػاـ الخاصػػػػـ لمقياـ بالميػػػتوجييير الإشراؼ عمى مناديب المبيعات و ، كما تقوـ بدو وتقييميا
ائف والعمؿ عمييا لتحديد أفضؿ الأسعار، ػػػػبات الزبػػػمتطموؽ و ػػات السػػػة متطمبػا يقوـ بدراسػػكم
تحقيؽ مكيف لزيادة طمباتيـ عمى السمع و المساىمة في تقميؿ التكمفة لجذب أكبر عدد مف المستيو 

 أىداؼ المؤسسة.
مكانة سػػػػػػػػاب شيػػػػػػرة و تسعػػػػى إلػػػى اكت ة اقتصاديةػػػػمؤسس ENIEMنستنتج في الأخير أف مؤسسة و 

ضؿ الأقساـ لتحديد أسعار السمع والمنتوجات التي تقدميا في السوؽ مف خلبؿ التركيز عمى أف
اختيار أفضؿ الأسعار التي تحقؽ أكبر وذلؾ لتمبية متطمبات السوؽ وذلؾ بوضع سياسة الأسعار و 

 .التوازف لتحديد أىداؼ المؤسسةدرجة مف 
 .ىاأسعار عند تحديد  ENIEMمؤسسة عمييا كز العناصر التي تر جدوؿ يمثؿ 4 00جدول رقم 

 
 
 
 
 

  
 004تعميق جدول رقم 

، فنجد أف عند تحديد أسعارىا ENIEMالجدوؿ أعلبه الركيزة التي تعتمد عمييا مؤسسة  يوضح   
 %2..35تمييا التكاليؼ بنسبة ، و %33.03 أغمبية الموظفيف أكدوا عمى نوعية المنتج بنسبة

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %26.08 18 نوعية الزبائف المستيدفوف
 %39.13 27 نوعية المنتج

 %34.78 24 التكاليؼ
 100% 69 المجموع
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، فنلبحظ أف المؤسسة ركزت عمى نوعية المنتج %04.12 أخيرا نوعية الزبائف المستيدفوف بنسبةو 
مبي حاجة مماثمة لقطاعات السوؽ ولإرضاء الزبائف حيث تسعى مجموعة المنتجات التي تكونو 
ديـ منتجات تحقؽ رغبات المستيمكيف مف خلبؿ تقدائما إلى تمبية حاجات و  ENIEM مؤسسة

مؿ مع أداء العف تحقؽ توقعات الزبوف و ، حيث تختمؼ باختلبؼ طبيعة المستيمكيالإشباع المنتظر
، أما بالنسبة لمتكاليؼ تركز عميو المؤسسة كونو جوىر عمؿ ى نحو أفضؿتحقيؽ الجودة عم

الرقابة كما تضمف في تحديد أسعار البيع المناسبة واتخاذ القرارات و محاسبة التكاليؼ حيث تساعد 
ىدفو الرسمي يكمف في تخفيض ى التكاليؼ الخاصة بنشاط تسويؽ وبيع السمع والخدمات، و عم

نتاج وذلؾ لتحقيؽ أرباح ممكف دوف التأثير عمى جودة الإالتكاليؼ المتعمقة بالإنتاج إلى أدنى حد 
أخيرا نجد نوعية الزبائف المستيدفوف الذي يعتبر الشريحة التي تقوـ عمييا المؤسسة، و 

تحديد الأسعار لأف نوعية عند التسويقية و ترتكز عميو عند قياميا بالحملبت و   ENIEMمؤسسة
لمنتوجات المختمفة ذلؾ بتقديـ ادفوف ىـ بمثابة زيادة المبيعات والأرباح لممؤسسة و الزبائف المستي

قناعيـ حسب رغباتيـ و   .بالتجاوب مع الخدمات المقدمةا 
التكاليؼ عند دفة و الزبائف المستيتماد المؤسسة عمى نوعية المنتج و نستنتج مما سبؽ أف اعو    
 . تحقيؽ الأرباحزيادة المبيعات و  يد أسعارىا يقودىا إلىتحد
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لمترويج  ENIEMجدوؿ يمثؿ الوسائؿ الترويجية التي تستخدميا مؤسسة  004جدول رقم 
 منتجاتيا.ل

 
 
 

 

 

 

 

 004تعميق جدول رقم 

الإشيار ىي مف أكثر الوسائؿ الترويجية المستخدمة أف تنشيط المبيعات و يوضح الجدوؿ أعلبه    
، %03.34تمييا الإعلبف بنسبة لكلبىما، و  %03.44 التي قدرت بنسبة ENIEMفي مؤسسة 

 الرعاية.كانت لمبيع الشخصي و  %40..نسبة المتمثمة لمعلبقات العامة و  %.02.0تمييا نسبة و 
الخدمات التي تنتجيا مؤسسة ورا متميزا في عممية بيع السمع و منو نجد أف الإشيار يمعب دو    

ENIEM  ذلؾ يندرج في إطار مف المزيج الترويجي الذي يربط المؤسسة بمحيطيا ليتـ الإتصاؿ و
، كما نجد تنشيط المبيعات لمستيدفة قصد الزيادة لممبيعات ورفع الطمب عمى منتجاتيابالأسواؽ ا

إحدى الوسائؿ الترويجية الميمة التي تيدؼ إلى تشجيع المستيمكيف عمى زيادة الذي يمثؿ 
المنتجات الجديدة المقدمة مف طرؼ المؤسسة  اقتناءتحفيزىـ عمى لمنتجات المؤسسة و رياتيـ مشت
قناعمف المستيمكيف لتحقيؽ حاجاتيـ و  اليدؼ الرئيسي لتنشيط المبيعات جذب أكبر عددو  يـ ا 

 لتعرؼ ENIEM ، أما بالنسبة للئعلبف فتستخدمو مؤسسةبالإقباؿ عمى اقتناء منتجاتيـ

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %19.35 17 الإعلبف
 %23.65 22 تنشيط المبيعات

 %7.52 7 البيع الشخصي
 %7.52 7 الرعاية 
 %23.65 22 الإشيار

 %18.27 17 العلبقات العامة
 100% 93 المجموع
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ذلؾ مف خلبؿ إبراز مزاياىا لمتعرؼ بيا و  توفير المعمومات اللبزمةالمنتج و  بالخدمة أو مستيمكيفال
ىذا لجمب انتباه المستيمكيف لوصوؿ إسـ العلبمة التجارية أو الصور والألواف و المتمثمة في 

سػػػػػة ، أما العلبقات العامة فتعتبر الجياز الذي يربط المؤسمستيمؾ إلى القرار النيائي لشراءال
العلبقات التي ستراتيجيػػػات مػػػف الأنشطػػػة و ، كما يعتبػػػر مجموعة الإالداخمػػػي والخارجػػػي بجميورىا

مف أجؿ تحقيؽ ىدؼ محدد وىو الوصوؿ إلى الجميور وتعريفو  ENIEMتقوـ بيا مؤسسة 
يصاؿ صورة إيجابية عف منبمنتجاتيا وخدماتيا وبناء علبقة بينيا و  بالنسبة توجات المؤسسة، و ا 

لطابع الشخصي مف أجؿ إضافة ا ENIEMفيو الطريقة الذي تستخدميا مؤسسة بيع الشخصي لم
تواصؿ المباشر بتقديـ المنتجات تخصيصيا وفقا لممستيمكيف مف خلبؿ العمى عمميات البيع و 

محاولة إقناع ، حيث يتخطى البيع الشخصي الإعتماد عمى فكرة البيع مف أجؿ وخدمات المؤسسة
أخيرا بحد الرعاية إستراتيجية قوية لتحقيؽ المبيعات، و ف أىميتو كونو تكمراء، و المستيمكيف بالش

ف لـ يؤكدوا لكف نجد أف أغمبية الموظفو التسويقية لمتأثير عمى الزبائف و التي تعتبر مف الأساليب 
الرعاية بدعـ نشاطات غير معرفة فإنيا  ENIEMذلؾ لأنو إذا قامت مؤسسة عمى كثرة استعمالو و 

 العلبقات التجارية لممؤسسة في حالة حدوث فشؿ.تضرر 
الترويجية التي تستخدميا المؤسسة لمترويج بمنتجاتيا أىمية نستنتج في الأخير أف الوسائؿ و     

الإستخدامات المتعددة توفير معمومات حوؿ الإختلبفات والخصائص و  بالغة التي تسعى إلى
ئع عمى أساس ىذه المستيمكيف لشراء البضا لمنتجات المنافسة المختمفة في السوؽ كما تجذب

جية في سد الفجوة بيف المنتجيف والمستيمكيف ، كما تساعد ىذه الوسائؿ الترويالمعمومات بنجاح
 منو ترويج المبيعات عمى نطاؽ واسع.و 
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ى نسبة دراسة العوامؿ الإجتماعية، النفسية، الثقافية لمفرد لمتأثير جدوؿ يمثؿ مد4 03جدول رقم 
 .ENIEMبمؤسسة  جذب انتباىوعميو و 

 
 
 
 

 

 

 034جدول رقم  تحميل

حوؿ تأثير العوامؿ  نعـػػ نلبحظ أف النسبة الأكبر كانت إجابتيـ ب الجدوؿ أعلبه مف خلبؿ
، أما بالنسبة لمذيف %42 قد قدرت نسبتيا بػػػوجذب انتباىو و  الإجتماعية، النفسية، الثقافية لمفرد

اة العوامؿ ىذا ما يدؿ أنو يجب عمى المؤسسة مراع، و %50 أجابوا بػػػ لا فقدرت نسبتيـ بػػػ
، حيث نجد الثقافة ىي أىـ ثقافية لمتأثير عمى المستيمكيف وجذب انتباىيـالالإجتماعية النفسية و 

بشكؿ كبير عمى نمط الإستيلبؾ ونمط صنع  سموكو حيث تؤثرالأساسية لإدارة الشخص و  العوامؿ
ذلؾ لأف الثقافة في مكاف التسويؽ و المنتجوف التمييز بالديناميكية االقرار وذلؾ عمى الموظفيف و 

تقديـ  ENIEMالخدمات فإنو يتوجب عمى مؤسسة ؿ عمى تكويف القرار، الشراء نحو السمع و تعم
نجد أف العوامؿ ي بحسب الجانب الثقافي الخاص بيـ، و تتفؽ مع أذواؽ جميورىا الخارجمنتجات 

ؿ آراء المستيمكيف حو ىتمامات متقاربة فيما يخص سموؾ و االإجتماعية تنتج سموكا متجانسا وقيـ و 
عطاء ميـ أكثر وعيا بوجود منتج معيف و جعمنتجات المؤسسة وقدرتيا عمى تغيير اتجاىاتيـ و  ا 

 الفرص لكي يختار ما يناسبو. تيمؾالمس
 

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %58 29 نعـ

 %42 21 لا

  100% 50 المجموع
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، فإنو بيف الطبقات المختمفة في سموؾ وأنماط الشراء فيما كما تقوـ المؤسسة بمراعاة الإختلبفات 
يمكف لرجاؿ التسويؽ الإعتماد عمى ىذه الإختلبفات في تقسيـ السوؽ إلى قطاعات كذلؾ في 

بالنسبة لمعوامؿ النفسية تعد مف أىـ  ، أماراعي الإختلبفات بيف ىذه الطبقاتتنمية المزيج الذي ي
بناء العممية التسويقية  أساسيي فؿ المؤثرة في طبيعة المستيمؾ عند اتخاذه لقرار الشراء العوام

لممنتجات حيث أف الدافع ىو المحرؾ الداخمي الذي يوجو الزبوف نحو انتياج سموؾ أو فعؿ معيف 
شباع رغباتو واحتياجاتول ضرورة لدراسة العوامؿ ، أما الإجابة بػػػ لا فيـ يروف أنو لا يوجد تحقيؽ وا 

باتو رغ، لأنيـ يجدوف أف المستيمؾ يتجو دائما نحو الإجتماعية، الثقافية، النفسية لمتأثير عمى الفرد
 واعيا لتقبؿ المنتجات دوف أي تأثير.دوف تأثير عميو ىذه العوامؿ، وأصبح المستيمؾ عقلبنيا و 

التركيز و  تقوـ بالتخطيط لمسار عمؿ التسويؽفي الأخير أنو يجب عمى المؤسسة أف  جنستنتو     
فية لمفرد لمتعرؼ عمى الثقا، النفسية و دراسة العوامؿ الإجتماعية عمى المستيمؾ مع مراعاةأكثر 

، وذلؾ اعؿ والتفاىـ المشترؾ بيف المؤسسة وجماىيرىالإيجاد نوع مف التفحاجياتيـ وخصوصياتيـ و 
ي تقدميا البيانات الضرورية عف المنتجات التيـ التقديـ ليـ كافة المعمومات و خلبؿ تقدمف 

ذلؾ قصد إشباع المؤسسة لكسب الزبائف وتقوية العلبقة بينيـ والتأثير بيـ وجذبيـ لممنتجات و 
 رغباتيـ.

 الزبوف حاجاتنشطة الإتصالية التي يقوـ بيا مندوبي البيع لمعرفة جدوؿ يمثؿ الأ4 05جدول رقم 
 .ENIEMبمؤسسة 

 

 
 
 

 

 
 

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %33.75 27 مقابمة الزبائف 
 %15 12 دراسة سموؾ المستيمؾ

 %25 20 تقديـ المنتجات 
 %26.25 21 إستطلبع رأي المستيمكيف 

  100% 80 المجموع
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 054جدول رقم  تحميل

الي المتمثؿ في أف أغمبية موظفي مندوبي البيع ركزوا عمى النشاط الإتصنلبحظ في الجدوؿ أعلبه 
 يميو نشاط إستطلبع رأي المستيمكيف بنسبة، و %4..33 الذي قدرت بنسبةمقابمة الزبائف و 

 أخيرا نجد دراسة سموؾ المستيمؾ بنسبة، و %04، ثـ يميو نشاط تقديـ المنتجات بنسبة 04.04%
، كذا ف في قياـ الزبائف بعممية الشراءالزبوف ىي السبب الكاممنو نجد أف معرفة حاجات ، و 04%

بالمنتجات مدى رضاىـ يع في المؤسسة لمقابمة الزبائف والتعرؼ عمى ميولاتيـ و يسمى مندوبي الب
ببني قدر مطموب مف الولاء لجميورىا الخاص لذا يؤدي إلى نمو العلبمة التجارية و ىذا المقدمة و 

، حيث نجد أف الإىتماـ أف تتفاعؿ المؤسسة مع جميورىا وتعتبره مف أولويات الشركة يجب
ط المنظمة نشاىو المالؾ الحقيقي لعمؿ و بالزبائف أصبح أمر ضروري في المؤسسة كوف الزبوف 
بوف ىو الذي يدعـ نشاط المنظمة ، فالز ميما كاف تخصصيا وميما كانت الخدمات التي تقدميا

ب دور بالنسبة لنشاط استطلبع رأي المستيمكيف فيمععؿ وجودىا مستمر وحقيقي و وقيمتيا ويج
ياس جودة الخدمة لدى قجات مف خلبؿ التطرؽ إلى آرائيـ و تطوير المنتفعاؿ في زيادة الإنتاجية و 

معالجة شكاوييـ كذلؾ العمؿ عمى الزبائف ومستوى الرضا لدييـ عف منتوجات وخدمات المؤسسة و 
المنتجات مف أىـ النشاطات  حاتيـ لتحسيف منتجات المؤسسة، كما نجد أيضا تقديـقتراالأخذ باو 

مكنيا مف لتي تساىـ في تقديـ منتجات متطورة وبالشكؿ الذي يا ENIEMالتسويقية في مؤسسة 
ي ، كما نجد أيضا أف المنتج عنصر أساسالوقوؼ أماـ المنافسة وجعميا أكثر قبولا لدى المستيمؾ

قيؽ أىداؼ المؤسسة مف تحلإشباع حاجات وتحقيؽ رضا المستيمكيف مف ناحية، و  تقدّمو المؤسسة
رفة حاجات ورغبات المستيمؾ مف أخيرا نجد دراسة سموؾ المستيمؾ يساعد عمى معناحية أخرى، و 
تو لزيادة الإقباؿ عمى المنتوج وزيادة في حجـ المبيعات تصميـ منتوج يتلبءـ مع رغباأجؿ إنتاج و 

 رويجية ىادفة.رسـ سياسة تو 
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أف الأنشطة الإتصالية التي يقوـ بيا مندوبي البيع لمعرفة حاجات الزبوف تساعد  نستنتجو     
وؿ سوؽ المؤسسة عمى اتخاذ القرارات التسويقية الصحيحة مما يخفض مف المخاطر المختمفة لدخ

راريتيا في ضماف إستمكف المؤسسة الحفاظ عمى زبائنيا و كذلؾ تمجديدة أو طرح منتج جديد و 
 شراء منتوجاتيا.

 .ENIEM مؤسسةيج التسويقي الأكثر استعمالا في جدوؿ يمثؿ عناصر المز 4 04جدول رقم 
 

 
 
 

 

 

 
 

 

 

 044جدول رقم  تحميل

 ENIEMأف عناصر المزيج التسويقي الأكثر إستعمالا في مؤسسة نلبحظ في الجدوؿ أعلبه     
قد حضيا بنفس ، ثـ يمييا العنصريف الإشيار والتسعير و %0..02 قدرت نسبة بػػػىو التوزيع و 

، %04.25الإعلبف بنسبة الترويج و  نجد أيضا العنصريفأخيرا ، و %03.21المتمثمة فيالنسبة 
مف أجؿ  ENIEMمنو نجد أف عنصر التوزيع عبارة عف جميع النشاطات التي تمارسيا مؤسسة و 

إيصاؿ السمع والخدمات لممستيمكيف في الوقت والمكانييف المناسبيف وبالكمية المطموبة وبأقؿ 
، كما يعد التسعير ف المستيدفيفلولاء لدى المستيمكياالتكاليؼ وتحقيؽ درجة فعالية مف الرضا و 

دى الإقباؿ الذي سيشيده المنتج فيو أحد الأركاف الذي يحدد ممف أىـ عناصر المزيج التسويقي 
ف سعره منخفض لتحقيؽ الإنطباع لدى المستيمؾ فقد يكو يدؿ عمى أنو المسؤوؿ عف النظرة و ىذا و 

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %15.84 16 الترويج
 %19.80 20 التسعير 

 %28.71 29 التوزيع
 %19.80 20 الإشيار 
 %15.84 16 الإعلبف
 100% 101 المجموع
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مستوى السعر مستوى جودة المنتج و  ممقارنة بيفيستمد أىمية مف اعتباره معيار لأكبر انتشار، و 
في  ، فمو دور كبيرENIEMبالنسبة للئشيار فيعتبر بمثابة الناطؽ الرسمي لمؤسسة ض، و المعرو 

عممية التنسيؽ بيف المؤسسة وجميورىا الخارجي وذلؾ مف خلبؿ تعريفو بخدمات وعروض 
 لممؤسسة. كذا إعطاء صورة ذىنية إيجابيةالمؤسسة و 

فيقوـ بدور ميـ في العممية التسويقية لأنو يقوـ بدفع عجمة التقدـ  الإعلبففيما يخص و  
مف خلبؿ تأثيره عمى العرض      ENIEMالإقتصادي في مختمؼ القطاعات الإنتاجية لمؤسسة 

نجد أف الترويج ىو عنصر يربط المؤسسة بسوقيا أخيرا والطمب وتحفيز الجميور عمى الشراء، و 
أنشطة العلبقات العامة الإعلبنات و  ذلؾ عف طريؽزيادة حجـ المبيعات و الرئيسي ىو بحيث ىدفو 

 كما أنو يؤثر عمى المستيمؾ في اتخاذ القرار النيائي لمشراء.
 رؤية منتجاتياتعزيز نستنتج في الأخير أف عناصر المزيج التسويقي تمكف المؤسسة مف و     

ا يؤدي التأثير عمييـ مموخدماتيا وعلبماتيا التجارية وذلؾ لإشباع مختمؼ الحاجات والرغبات و 
 أرباح المؤسسة عف طريؽ بيع السمع.ذلؾ إلى زيادة المبيعات و 

تقسيمو إلى الذيف يعمموف فيو و " المستهمكين " جدوؿ يمثؿ مدى تجزئة السوؽ 4 04جدول رقم 
 .ENIEMحسب عماؿ مؤسسة قطاعات فرعية

 
 
 
 

 

 

 

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %56 28 نعـ

 %44 22 لا

  100% 50 المجموع
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 044جدول رقم  تحميل

حيث " المستهمكين " تقوـ بتجزئة السوؽ  ENIEMمؤسسة مف خلبؿ الجدوؿ أعلبه يتبيف أف 
مف و  .%55 بػػػ لا قدرت بػػبينما الإجابة  %44 كانت الإجابة بنعـ تمثؿ أكبر نسبة التي بمغت

ارية الوصوؿ بدقة إلى مما يتيح للؤعماؿ التجلمتسوقوف يستخدموف تجزئة السوؽ و اأف  ىنا نجد
وبناء  ؿػػػػػػاذ قرارات تسويقية أفضػػػاتخلبؿ الموارد و ػػػػػػاستغاج و ػػػػػط الإنتػػػػتساعد عمى ضبالمستيمؾ و 

العمؿ عمى إشباع احتياجاتيـ مف أجؿ تقسيـ السوؽ المستيدؼ إلى أقساـ صورة رمزية لمزبائف و 
، أما العوامؿ التي تحث الزبائف لمشراءاكتشاؼ العمؿ عمييا بسيولة وبتركيز أكبر و أصغر يمكنيـ 

 أف لتجزئة السوؽ أىمية كونيـ يقوموفيعتبروف بالنسبة لممتسوقيف الذيف أجابوا بػػػ لا فيـ لا 
دراسة سموؾ و  استطلبع رأي المستيمكيفلزبائف و ذلؾ بمقابمة اصالية بشكؿ أفضؿ و بالأنشطة الإت

 مدى رضاىـ.ف معرفة آراء جميورىا المستيدؼ و المستيمؾ الذي تمكنيـ م

يساعد فعاؿ في تحقيؽ المؤسسة أىدافيا وتطويرىا و أف تجزئة السوؽ لو دور منو نستنتج و     
 عمى ضبط الإنتاج.

 إعداد مخطط تسويقي مناسب لكؿ قطاع تسويقي مستيدؼمدى جدوؿ يمثؿ 4 20م جدول رق
 .ENIEMبمؤسسة 

 

 
 
 
 

 

 

 

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %66 33 نعـ

 %34 17 لا

  100% 50 المجموع
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 204جدول رقم  تحميل

نلبحظ في الجدوؿ أعلبه أف النسبة الأكبر كانت إجابتيـ بنعـ حوؿ إعداد مخطط تسويقي     
لمذيف أجابوا بػػػ لا ، أما بالنسبة %44قد قدرت نسبتيا بػػػ ي مستيدؼ، و مناسب لكؿ قطاع تسويق

، فنجد أف المؤسسة تقوـ بإعداد مخطط تسويقي مناسب لكؿ قطاع %35 فقدرت نسبتيـ بػػػ
نيا تعتبر مف أىـ مستيدؼ لأنو ترى المؤسسة مف الضروري وضع خطة تسويقية لأ تسويقي

ضح فيو الإستراتيجية التسويقية تو و  ENIEM، فيي تقرير تعتمد عميو مؤسسة مكونات المؤسسة
والأىداؼ التسويقية لممؤسسة وتعتمد عمييا لتفادي الأخطاء ولكي يكوف العمؿ منظـ وأف يكوف 

تجزئة أىدافيا التسويقية إلى إستراتيجيات تسويقية ب ENIEM قوـ مؤسسةت، كما اليدؼ محددا
، أما بالنسبة لمذيف أجابوا بػػػ لا فنجد أف السوقية المسطرة والمختمفةمنفصمة لتحقيؽ كؿ الأىداؼ 

قي مناسب لكؿ قطاع أغمبية الموظفوف أكدوا عمى أنو ليس مف الضروري إعداد مخطط تسوي
عطاء كؿ المعمومات اللبزمة حوؿ لمؤسسة إقناع زبائنيا بالمنتوج و عمى ا، حيث تسويقي مستيدؼ ا 

 الخدمات المقدمة لممستيمكيف بطريقة مباشرة أي دوف وضع مخططات تسويقية.
تي تؤدي إلى الإجراءات الالتسويقي ىو تيار مف القرارات و  منو نستنتج أف المخططو     

فيـ احتياجات المستيمؾ أىدافيا و كة عمى تحقيؽ التي بدورىا تساعد الشر إستراتيجيات فعالة و 
مع الإشارة إلى تطوير رغباتيا مى تمبية احتياجاتيا و تركيز كؿ الجيود عالمتغيرة ومراعاتيا و 

 ENIEMميور المحافظة عمى جتجات ذات جودة تتناسب مع آرائو و بالتالي تقديـ منمنتجاتيا و 
 عمى الخاص.
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بمؤسسة  مساىمة العممية الإتصالية في تدعيـ المزيج التسويقيكيفية جدوؿ يمثؿ 4 31جدول رقم 
ENIEM. 

 

 

 4 31جدول رقم  تحميل

الإتصالية في تدعيـ المزيج التسويقي حيث نجد أغمبية نلبحظ في الجدوؿ أعلبه مساىمة العممية 
، ىي العبارة التي حقيؽ زيادة مستمرة في المبيعات وتوسيع الحصة السوقيةالموظفوف أكدوا عمى ت

وخدماتيا وتحقيؽ  ثـ يمييا الرفع مف شيرة المؤسسة ،%30.54حضيت بنسبة الأكبر المتمثمة بػػػ
استعماؿ الخدمة مف و  ناع العملبء بشراءاقتالطمب عمى الخدمة و الولاء لعلبمتيا، وكذلؾ تشجيع 

خلبؿ التأكيد عمى أىميتيا في إتباع رغباتيـ فقد حضيت كلبىما بنفس النسبة المتمثمة في 
وصؼ فوائدىا بنسبة نات المختمفة عف الخدمة المقدمة و البيا، وأخيرا نشر المعمومات و 04.25%
تصالية تساىـ في تدعيـ المزيج منو نجد أف الموظفوف أكدوا عمى أف العممية الإ، و 04.24%

لة لمنشاط ذلؾ لأف يعتبر المزيج التسويقي كأداة فعاقي بتحقيؽ الزيادة في المبيعات و المزيج التسويو 
صؿ المؤسسة مع ، كما نجد أف الإتصاؿ يعد عنصر ميـ في تواالتسويقي داخؿ المؤسسة

 ، حيث تقوـ مؤسسة كفاءتيا في الإستجابة للآخريفمؤشر بقدرتيا و ي والخارجي و جميورىا الداخم

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %31.46 28 توسيع الحصة السوقية حقيؽ زيادة مستمرة في المبيعات و ت
 %25.84 23 تحقيؽ الولاء لعلبماتيا الرفع مف شيرة المؤسسة وخدماتيا و 

قناع العملبء بشراء و تشجيع الطمب  استعماؿ الخدمة عمى الخدمة وا 
 مف خلبؿ التأكيد عمى أىميتيا في إتباع رغباتيـ

23 25.84% 

وصؼ ات المختمفة عف الخدمة المقدمة و البياننشر المعمومات و 
 %16.85 15 فوائدىا  

 100% 89 المجموع
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ENIEM مف أجؿ لإعتماد عمى العممية الإتصالية وذلؾ لمحفاظ عمى مكانتيا في السوؽ، و اب
عمى مزيج الإتصالات التسويقية  تمجأ المؤسسة إلى الإعتمادالوصوؿ إلى المستيمؾ المستيدؼ 

توسيع لأىداؼ التسويقية والزيادة في المبيعات و فعالة في تحقيؽ اية و والذي يمثؿ أداة أساس
، كما نجد العبارة الثانية أىمية لتحقيؽ نطاؽ أكبر في عممياتيا وتحسيف الربحية حصتيا في السوؽ

را بالغة حيث يشكؿ ولاء المستيمؾ ورقة رابحة لممؤسسة فمف السيؿ تمبية حاجات المستيمكيف نظ
تقوـ في عممية تكرار  ENIEMعلبماتيا التجارية لأف مؤسسة منتجات المؤسسة و لتقودىـ عمى 

مستيمكيف مما يزيدىا في الشيرة وتقوية إلى ترسيخ صورة جيدة في أذىاف ال البيع مما يؤدي ذلؾ
، أما بالنسبة لمعبارة الثالثة فتقوـ عمى المعرفة المسبقة مركزىا في السوؽ والحفاظ عمى قيمتيا

اىتماماتيـ و  مف معرفة متطمباتيـ ENIEM كف موظفوف قسـ المبيعات في مؤسسةلتي تملمعملبء ا
ب عمى البائع معرفة ، لذلؾ يجالمنتجات التي تمبي اىتماماتيـ ورغباتيـمما يسيؿ عممية بيع 

ىذا يساعد العملبء في شراء أكثر منتجات المؤسسة طمب الزبوف والتركيز عمى ما يفيده وينفعو، و 
أما في العبارة الأخيرة نجد أف الموظفوف لـ يؤكدوا  الأرباح زيادة في المبيعات و ذلؾ ال مما يؤدي

البيانات الخاصة بكؿ مسوؽ تقوـ أولا بنشر المعمومات و عميو لأف المؤسسة قبؿ أف تقدـ منتوجاتيا ل
 فوائدىا.دؼ بالتعرؼ عمى عناصر المنتجات و خدماتيا مما يساعد جميورىا المستي

ويقي مف خلبؿ تدعـ المزيج التسالإتصالية تسيؿ عممية التسويؽ و  نستنتج أف العمميةمنو و    
قناالتعريؼ بالمؤسسة وخدماتيا و  الإستفادة منيا بالإضافة إلى ع المستيمكيف باقتناء منتجاتيا و ا 

ولائيـ وثقتيـ لتواصؿ مع جماىيرىا لكسب رضاىـ و كذا تحقيؽ او  ENIEM تحقيؽ الشيرة لمؤسسة
كسابيا سمعة جيدة و ء صورة مميزة لممؤسسة مع بنا بالتالي توسيع الحصة السوقية وزيادة وا 
 الأرباح.
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بمؤسسة  جدوؿ يمثؿ كيفية تأثير البيع الشخصي عمى اتخاذ قرار الشراء4 30جدول رقم 
ENIEM. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 304جدول رقم  تحميل

العبارة و ،نلبحظ في الجدوؿ أعلبه كيفية تأثير البيع الشخصي عمى قرار الشراء بالنسبة لممستيمؾ
توجييات البائع في تغيير موقؼ عبارة المتمثمة في تساىـ نصائح و بنسبة كبيرة ىي ال التي حضيت

دراسة لأف البائع في ىذه المرحمة يقوـ ب %30.04ػػ قدرت نسبتيا بو المستيمؾ اتجاه المنتوج 
ة الأذواؽ التي تساعده في معرفاعداد الإستراتيجيات التسويقية ذلؾ باتجاىات المستيمكيف و 

حسب صائح اللبزمة حسب نوعية المنتج و بذلؾ يقوـ البائع بتقديـ النو  ،لممستيمكيفالمختمفة 
ا وعبر إظيار لجذبو لمعلبمة التجارية عف طريؽ بناء اتجاىات إيجابية نحوىميولات المستيمؾ 

  ذىنية لمعلبمات الجديدة المقدمة مف طرؼ مؤسسة  صورةبناء المنتوج وخصائصو و  مزايا
ENIEM اتجاىات إيجابية لدييـ نحو منتج المؤسسة عملبء بيدؼ خمؽ تفضيؿ و أذىاف ال في

مساىمة النصائح وتوجييات لوتقديـ ضمانات عمى المنتج لتقميؿ الشؾ بعد الشراء، ومنو نجد 

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

امتلبؾ البائع الكفاءة والقدرة عمى إبلبغ المستيمؾ بالمعمومات 
 الخاصة بالمنتوج

18 22.5% 

تساىـ نصائح وتوجييات البائع في تغيير موقؼ المستيمؾ 
 اتجاه المنتوج

25 31.25% 

 %27.5 22 إمتلبؾ البائع لقدرات إقناعية تدفع المستيمؾ لشراء المنتوج
سيولة إيصاؿ المعمومة مف طرؼ البائع تدفع المستيمؾ إلى 

 %18.75 15 تفضيؿ المنتوج عف غيره مف المنتجات

 % 100 80 المجموع
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تمييا ، ثـ البائع دورا ميـ في المؤسسة لتغيير موقؼ المستيمؾ عند إتخاذه لمقرار النيائي لمشراء
، حيث %4..0العبارة الثانية امتلبؾ البائع لقدرات إقناعية تدفع المستيمؾ لمشراء المنتوج بنسبة 

التعرؼ عمى حاجاتو ورغباتو لقدرة مف خلبؿ يجب عمى البائع إقناع المستيمؾ بمنتوج المؤسسة 
 المختمفة تقديـ جميع المعموماتو  ENIEMالبائع عمى إقناعو حوؿ العلبمات التجارية لمؤسسة 

مع إبراز النقاط الأساسية لمخدمات مف ووصؼ فوائدىا ومنافعيا مزايا المنتوجات و  عف السمعة
أجؿ كسب ثقتيـ وولائيـ لممؤسسة، وبالنسبة لمعبارة امتلبؾ البائع الكفاءة والقدرة عمى إبلبغ 

ليا دور فعاؿ في كسب رضا  %00.4المستيمؾ بالمعمومات الخاصة بالمنتوج قدرت نسبتيا 
ع لإيصاؿ الزبائف وتوطيد العلبقة فيما بينيـ مف خلبؿ القدرات والميارات التي يمتمكيا البائ

بالتالي ينجذب المستيمكيف نحو خدمات بطريقة واضحة ولغة سميمة، فالمعمومات المرغوب فييا 
سيولة إيصاؿ المعمومة مف ة ، وأخيرا نجد العبار وتدفعيـ لإتخاذ قرار شراء المنتجات المؤسسة

طرؼ البائع تدفع المستيمؾ إلى تفضيؿ المنتوج عف غيره مف المنتجات وقدرت نسبتيا بػ 
أو الميارات التي يمتمكيا البائع تساىـ في سيولة  ةممستخدال الإتصالية وسائؿالف، 4%..02

قناعو بأف مؤسسة  دة منتجات ذات جو تسير عمى تقديـ  ENIEMإيصاؿ المعمومات لممستيمكيف وا 
 عالية لحؿ مشاكميـ وكسب رضاىـ.

البيع الشخصي عنصر أساسي في النشاط التسويقي كونو محرؾ العممية وفي الأخير نستنتج 
قناعيـ  سموؾ لتوجيو ENIEMالبيعية، وتعتمد عميو مؤسسة  الجميور المستيدؼ والتأثير عمييـ وا 

المؤسسة والمستيمكيف وكسب ثقتيـ وولائيـ عمى بالمنتوج، كما يتيح الفرص لتطوير العلبقات بيف 
 . وتحقيؽ الأىداؼ الترويجية لممؤسسة المدى البعيد
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بمؤسسة  جدوؿ يمثؿ دور الإتصاؿ التسويقي في بناء حقوؽ ممكية لمعلبمة التجارية304جدول رقم 
ENIEM. 

 
 
 
 
 
 
 

 304جدول رقم  تحميل
حقوؽ ممكية لمعلبمة يوضح الجدوؿ أعلبه كيؼ يؤدي الإتصاؿ التسويقي دوره في بناء    

تمييا خمؽ تصور في و  %.53.1 ة، فنجد أغمبية الموظفوف أكدوا عمى زيادة الأرباح بنسبالتجارية
أما بالنسبة لمتأثير عمى قيمة المساىميف فقدرت بنسبة  %30.31أذىاف العملبء بنسبة 

ؤدي إلى ي ENIEMىناؾ دور لوجود الإتصالات التسويقية في مؤسسة  ومنو نجد أف، 05.40%

وذلؾ بتقديـ لتمبية حاجات الزبائف  زيادة الأرباح لأنو يتيح لممؤسسة فرصة إستخدامو كقناة بيعية
التي تجديد المحتوى التسويقي الذي تعمؿ بو بتقديـ أفضؿ الأفكار التسويقية خدمات وسمع جديدة و 

كذلؾ تقديـ السعر المناسب لمزبائف وبالتالي تزداد مبيعات ي و الخارجتجذب بيا جميورىا الداخمي و 
، نسبة لخمؽ تصور في أذىاف العملبءة أما بالالفعاليسة مما يؤدي إلى زيادة الأرباح و المؤس

ف واضحة عف خصائص منتجاتيـ في ذىتقوـ بترسيخ صورة جيدة و  ENIEM فمؤسسة
لإستقطاب أكبر عدد مف الزبائف  لتعزيز صورة العلبمة التجاريةالمستيمكيف لضماف ولائيـ ليا و 

ود إلى دور الإتصاؿ ىذا يعظة عمييـ مف أجؿ كسب حصة سوقية وميزات تنافسية، و المحافو 
جيدة في  ىدفيا تكويف إنطباعاتيقي في خمؽ علبقات بيف المؤسسة وجميورىا الخارجي و التسو 

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %32.30 21 خمؽ تصور في أذىاف العملبء
 %24.61 16 التأثير عمى قيمة المساىميف 

 %43.07 28 زيادة الأرباح
  100% 65 المجموع
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جد التأثير أخيرا نصورة المدركة والصورة المرغوبة، و بيف التضييؽ الفجوة أذىاف الفئة المستيدفة و 
 ENIEMفي ىذه الحالة تعتمد مؤسسة عمى قيمة المساىميف وذلؾ بتقديـ أحسف المنتوجات، و 

يؤدي ىذا بالضرورة إلى رفع ى قسـ الإتصاؿ التسويقي الناجح وجمب أكثر عدد مف العملبء و عم
 رأس ماؿ المؤسسة مما يزيد مف قيمة أسيميا.

نستنتج في الأخير أف للئتصاؿ التسويقي دور فعاؿ في تحقيؽ التفاعؿ مع البيئة الخارجية و    
تمثؿ الواجية التي تيدؼ المؤسسة مف خلبليا تقديـ منتجاتيا  تصالات التسويقيةلإا لأفلممؤسسة 

 زيادة الأرباح.  لمستيدؼ لتحقيؽ أكبر حصة سوقية و إلى الجميور ا

دراسة صفات  بعدوضع إستراتيجية الإتصاؿ التسويقي مدى : جدوؿ يمثؿ 33جدول رقم 
 .ENIEMبمؤسسة  المستيمؾ

 

 

 

 

 

 4 33جدول رقم  تحميل

في الجدوؿ أعلبه أف النسبة الأكبر كانت إجابتيـ بػ نعـ حوؿ وضع إستراتيجية الإتصاؿ  نلبحظ
لا فقدرت  أما بالنسبة لمذيف أجابوا بػ %44قدرت بػ بناء عمى دراسة صفات المستيمؾ و  التسويقي

 .%35نسبتيـ بػػ 

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %66 33 نعـ

 %34 17 لا

  100% 50 المجموع
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كذا كسب قي ميمة في إستقطاب المستيمكيف و منو نجد أف وضع إستراتيجية الإتصاؿ التسويو    
صفات المستيمؾ  معرفةعمى دراسة و  ENIEM لذلؾ تعتمد مؤسسةئييف، و ولاء المستيمكيف النيا

تباع إستراتيجية الإتصاؿونقص إحتياجاتيـ وذلؾ مف أجؿ تطبيؽ و  التسويقي الموافقة لمتطمباتيـ  ا 
مى الدالة عمى صفات المستيمؾ تؤدي ع لأف إستراتيجيات الإتصاؿ القائمة عمى بحوث التسويؽ

ف ىذه الصفة تحدد بشكؿ كبير الإستراتيجية التي تتبعيا ة لعممية التسويؽ، و نتائج أفضؿ بالنسب ا 
لا فنجد أغمبية الموظفوف لـ يؤكدوا  بالنسبة للئجابة بػمؤسسة في عممية الإتصاؿ التسويقي. و ال

عمى وضع إستراتيجية تسويقية بناء عمى دراسة المستيمؾ حيث يروف أف المؤسسة تتبع إستراتيجية 
تراتيجية إتصالية إس بوضع ENIEM جميورىا المستيدؼ كما تقوـ مؤسسة واحدة لإستقطاب

 .بياالعمؿ يدفة بإدراؾ الرسالة و مستمرة مما يسمح لمجماىير المست
في الأخير نستنتج أف وضع إستراتيجية الإتصاؿ التسويقي في المؤسسة بناء عمى دراسة و    
وىذا ما أكدت عميو رئيسة قسـ التسويؽ السيدة سعداوي مفر منيا ت المستيمؾ ضرورية لاصفا
رفة حاجات المستيمكيف المختمفة وذلؾ يي الخطوة الأولى لمعف ،عند إجراء مقابمتنا معيا ليندة

ستراتبوضع الخطط التسويقية و  دراسة الصفات الشخصية يجيات الإتصاؿ التسويقي لتحميؿ و ا 
 لممستيمكيف في البيئة التسويقية المستيدفة.
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وضع إستراتيجية  عندENIEMالطرؽ التي تعتمد عمييا مؤسسةجدوؿ يمثؿ  354جدول رقم 
 .الإتصاؿ التسويقي بناء عمى دراسة سموؾ المستيمؾ

 

 

 

 

 

 354الجدول رقم  تحميل

قي بناء نلبحظ في الجدوؿ أعلبه الطرؽ التي يجب تتبعيا عند وضع إستراتيجية الإتصاؿ التسوي
، حيث حضيت الطريقة الأولى المتمثمة في طرح منتجات جديدة عمى دراسة صفات المستيمؾ

 أما بالنسبة للئشيار قدر بنسبة  ،%05.44 يمييا السعر التنافسي بنسبة، و %30.41بنسبة 

 .%21..0 أخيرا نجد مواقع التواصؿ الإجتماعي بنسبة، و  01.10%

دراسة مزايا المنتجات طرح منتجات جديدة بدراسة السوؽ و منو نجد أف المؤسسة تعتمد عمى و    
 الوقوؼ عمى أىـ المزايا التي يقبؿ عمييا المستيمؾ المستيدؼالمشابية لممنتج المراد طرحو و 

يا عمى تطبيؽ إستراتيجية الإتصاؿ التسويقي التي تسمح ل ذلؾ بالإعتمادوالعمؿ عمى توفيرىا و 
يعتبر المنتوج بإنتاج منتجات عالية الجودة ومنخفضة التكاليؼ وعمى أساس صفات المستيمؾ، و 

الجديد أحد أىـ الخيارات الإستراتيجية اليادفة إلى تعزيز الميزة التنافسية لممؤسسة في السوؽ مما 
رغبات الزبائف التي تستدعي خاصة مع تغيير السوؽ وحاجات و  يدعـ تفوقيا وبقاؤىا ونموىا

المؤسسة العمؿ عمى إكتشاؼ منتجات جديدة تجعميا تسعى لموصوؿ إلى الزيادة وتحقيؽ الميزة 

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %66 19 عف طريؽ الإشيار
 %34 13 عف طريؽ مواقع التواصؿ الإجتماعي

 %34 23 عف طريؽ طرح منتجات جديدة 
 %34 18 السعر التنافسي

  100% 73 المجموع
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، ة مف الأرباح، كما تساعد المؤسسة عمى جني نسبة كبير سية أي التميز عف باقي المنافسيفالتناف
تربط المنتج والمستيمؾ، ىو وسيمة فعالة ا ميما في المؤسسة و لتنافسي عنصر كما نجد أف السعر ا

وؾ تقوـ المؤسسة بتحديد سعر المنتج بناءا عمى ما تفرضو المنافسة لذا تعتمد عمى دراسة سمو 
لخدمات اات المتعمقة بالسمع و كيفية قيامو باتخاذ القرار المستيمؾ مف الناحية الكمية والسموكية و 

ية المناسبة ذلؾ مف خلبؿ وضع الإستراتيجية الإتصالية التسويقو المقدمة مف طرؼ المؤسسة 
الرئيسية في ميداف تسويؽ ، أما بالنسبة للئشيار فيمثؿ أحد أىـ الأنشطة لمتأثير في المستيمؾ
لسمع والخدمات المختمفة ونوعيات كوسيمة لترويج ا ENIEM تعتمد عميو مؤسسةالسمع والخدمات و 

ـ المؤسسة بدراسة صفات جميورىا المستيدؼ بناءا عمى وضع تقو بفضؿ الإشيار متطورة، و 
تسمح لممستيمؾ التعرؼ عمى أفضؿ وأدؽ ظروؼ السوؽ إستراتيجية الإتصاؿ التسويقي التي 

، أما الطريقة تيلبكية المتعددةالخدمات المتاحة التي تشبع الرغبات الإسالمختمفة وأنواع السمع و 
لا تعتمد عمىييا بكثرة عند ENIEMجتماعي فنجد أف مؤسسة الإ الأخيرة تتمثؿ في مواقع التواصؿ

القياـ بالترويج عمى مختمؼ العلبمات التجارية الخاصة بيا حيث نجد التسويؽ عبر مواقع 
، إضافة إلى اء المنتوجاتالتواصؿ الإجتماعي ليا تأثير فعاؿ عمى سموؾ المستيمؾ عند شر 

عمى القرار النيائي التغيير في سموؾ المستيمكيف و في  إستغلبؿ خواص مواقع التواصؿ الإجتماعي
 لمشراء.

عب دورا ميما في وضع إستراتيجية الإتصاؿ التسويقي نستنتج في الأخير أف ىذه الطرؽ تمو    
تج والمسوؽ في فيـ تفكير المستيمؾ بناءا عمى دراسة صفات المستيمؾ حيث تتيح الفرصة لممن

قوية تجعميا تحافظ عمى توازنيا ومكانتيا في ميزة تنافسية يسيؿ عمييـ استيدافيـ بسمعيـ لكسب و 
 تحقيؽ الحصة السوقية.السوؽ و 
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المستيمؾ تحفيز لإغراء و  ENIEMجدوؿ يمثؿ الطرؽ التي تعتمدىا مؤسسة 344جدول رقم 
 لإقتناء منتوجاتيا.

 

 

 

  

 

 344جدول رقم  تحميل

التحسيف مف شكؿ خلبؿ الجدوؿ أعلبه أف أغمبية الموظفيف أكدوا أف عمى طريقة  نلبحظ مف
الطريقة التي و  %43.40 تحفيز المستيمؾ لإقتناء المنتوج حيث قدرت نسبتيا بػالمنتوج لإغراء و 

. ومنو نجد أف %3..00 أخيرا تقديـ اليدايا بنسبةو  %05.43 تمييا ىي تخفيض الأسعار بنسبة

ير عمى المستيمؾ مف أجؿ التأثو  الإقناعتوج ىو أحد أىـ مفاتيح التحفيز و التحسيف مف شكؿ المن
جعميا جذابة الشراء وكذا تحقيؽ المرونة والكفاءة والفعالية لممؤسسة وتحسيف صورتيا و 

بالنسبة لمطريقة الثانية تتمثؿ في تماماتو كميا حوؿ تطورات المنتوج، و ، فالمستيمؾ اىلممستيمكيف
لمسعر أف يتسـ بالمصداقية فتمجأ المؤسسة لتخفيض السعر قدر الإمكاف تحفيض الأسعار فلب بد 

مبيعاتيا  حصتيـ السوقية وترفع لمستوى أقؿ مف سعر المنافسيف مف أجؿ أف تستحوذ عمى
، أما تقديـ اليدايا فيي طريقة لي تستقبؿ أكبر عدد مف الزبائف وترفع مف علبمتيا التجاريةبالتاو 

كذا الإحتفاظ قة وثيقة بيف المؤسسة وجميورىا و بناء علبقاء في طميعة أذىاف المستيمكيف و فعالة لمب
 بيـ.

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %24.63 17 تخفيض الأسعار
 %21.73 15 اليدايا  تقديـ

 %53.62 37 التحسيف مف شكؿ المنتوج
  100% 69 المجموع
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دورا ميما في  تمعب ENIEM التي تعتمد عمييا مؤسسة التحفيزية منو نستنتج أف الطرؽو    
خلبكسب رضا العملبء و  تشجيع المستيمؾ عمى إتخاذ قرار صيـ لممؤسسة عمى المدى البعيد و ا 

 يا بشكؿ مستمر حسب رغبات جميورىا.تحديثنتجات و الشراء مما يدفع المؤسسة عمى تطوير الم

بمؤسسة  المستيمكيفرغبات دراسة السوؽ حوؿ حاجات و مدى  جدوؿ يمثؿ4 .3جدول رقم 
ENIEM. 

 

 

 

 

 

 3.4الجدول رقم  تحميل

متعمقة بدراسة ال %20 بنسبةالإجابات كانت بنعـ و يتضح مف خلبؿ الجدوؿ أعلبه أف أغمبية 

 .%02 ، أما الإجابة بػ لا قدرت بنسبةالسوؽ حوؿ حاجات ورغبات المستيمكيف

بالتالي المستيمكيف و رغبات يمؾ تساىـ في التعرؼ عمى حاجات و أف دراسة سموؾ المستمنو نجد و 
نتاج منتوجبتطوير المنتجات و  تقوـ المؤسسة وضع خطط جديد يخدـ احتياجات المستيمكيف و  ا 
 عمؿ ناجحة.

رغبات المستيمكيف وف أف ىناؾ ضرورة لدراسة السوؽ و أما الموظفيف المذيف أجابوا بػػػ لا فلب يجد
تتميز ، كما أنيا رسخة في أذىاف الجميور الخارجي ومنتوجاتيا معروفةم ENIEMكوف مؤسسة 
لبؿ ىذا مف خكييا يثقوف في الخدمات المقدمة والولاء ليا و ىذا ما يجعؿ مستيمبجودة العمؿ و 

بيا ت المستيمؾ مف أىـ الخطوات التي تقوـ احتياجامعرفة صفات و نستنتج أف دراسة السوؽ و 

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %82 41 نعـ

 %18 9 لا

  100% 50 المجموع
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تمبي ، و المؤسسة لوضع مخططات صحيحة والتي تحقؽ أىداؼ المؤسسة وصمودىا أماـ منافسييا
لتالي كسب أكبر بار المنتجات بما يتناسب مع آرائيـ و رغبات المستيمكيف مف خلبؿ تطويرضا و 

 المحافظة عمى صورة المؤسسة.عدد مف الزبائف و 
ردود أفعاؿ المستيمكيف حوؿ المنتوجات مف طرؼ  مدى دراسة جدوؿ يمثؿ4 32جدول رقم 

 .ENIEM مؤسسة

 

 

 

 

 

 324الجدول رقم  تحميل

أما المذيف أجابوا  %24 بنسبةف أغمبية الموظفيف أجابوا بنعـ و أ مف خلبؿ الجدوؿ أعلبه نلبحظ
 .%05بػػػ لا فيي نسبة ضئيمة قدرت بػػػ 

يـ مف تقوـ بدراسة ردود أفعاؿ المستيمكيف حوؿ منتجاتيا بحيث تمكن ENIEMأف مؤسسة  منوو 
أنيا تدفعيـ إلى تطوير المنتوج المنافسة كما إعداد برامجيـ التسويقية وتصميـ إعلبناتيـ الناجحة و 

ا متمكنة تصبح المؤسسة دائمتغييره حسب رغبات وحاجات المستيمكيف و ف مف شكمو أو التحسيو 
، أما بالنسبة وتحقيؽ الربحصورتيا لدى جميورىا ورتيا و الحفاظ عمى سير مف الإحتفاظ بزبائنيا و 

 ENIEMلمفئة المذيف أجابوا بػػػ لا فلب ييتموف بردود أفعاؿ المستيمكيف حوؿ منتجات مؤسسة 
صورة حسنة محفورة في أذىاف المستيمكيف ذات علبمة تجارية بارزة و معروفة  كونيا مؤسسة

 فبالتالي يقصدىا الكثير مف الزبائف ويتعامموف معيا بكؿ ثقة.

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %86 43 نعـ

 %14 7 لا

  100% 50 المجموع
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ىي الخطوة  ENIEMمنو نستنتج أف دراسة ردود أفعاؿ المستيمكيف حوؿ منتجات مؤسسة و     
ير ذلؾ مف خلبؿ تطو لمنتوج و ؤثر عمى سموكو لاقتناء اتالأولى والأمثؿ التي تحفز الزبوف و 
ا مما يساىـ في زيادة معرفة الدوافع الشرائية لدى مستيمكييالمنتجات حسب دراسة العادات و 

 ضماف مكانتيا في السوؽ.المبيعات وضماف سيرورتيا و 
 إعتماد القائـ بالإتصاؿ عمى ميارات إتصالية لإقناع المستيمكيفمدى  جدوؿ يمثؿ4 33جدول رقم 
 .ENIEMبمؤسسة 

 

 

 

 

 

 334الجدول رقم  تحميل

يعتمد القائـ بالإتصاؿ عمى ميارات  ENIEMالجدوؿ أعلبه أف في مؤسسة  تبيف مف خلبؿ
الذيف أجابوا بػػػ لا فيي نسبة ، و %20إتصالية لإقناع المستيمكيف حيث قدرت نسبة الإجابة بنعـ 

 .%02قميمة قدرت بػػػ 
 نجد أف لمميارات الإتصالية دور ميـ في إقناع المستيمؾ فيسعى القائـ بالإتصاؿ في مؤسسة  منوو 

ENIEM كذا تعديؿ سموؾ المستيمؾ ماد عمييا كونيا تؤثر عمى آراء واتجاىات الجميور و الإعت
تحفيزىـ جذب أكبر عدد ممكف مف الزبائف  و محاولة بالإتصاؿ و ؼ التي يريدىا القائـ وفقا للؤىدا

وصوؿ الأفكار في أذىانيـ مف خلبؿ ذكر منافعو وجودتو و ترسيخو نتوج و عمى اقتناء الم

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %82 41 نعـ

 %18 9 لا

  100% 50 المجموع
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ىذه الميارات لتجنب سوء الفيـ  المعمومات بوضوح تاـ حوؿ المنتوج فعمى القائـ بالإتصاؿ إتقافو 
 الشرائي لممستيمؾ. عدـ القدرة عمى التأثير في القرارو 

أما بالنسبة لمموظفيف المذيف أجابوا بػػػ لا فلب يجدوف أف القائـ بالإتصاؿ عميو الإعتماد عمى 
أي دوف المعمومات حوؿ المنتوج تكفي لإقناعو لإقناع المستيمؾ فوصوؿ الأفكار و  ميارات إتصالية

ائنيا مف لتكرار المعمومات لزبكوف المنتجات متكررة فتمجأ دائما المجوء إلى ميارات التحدث، و 
 ترسيخيا في أذىاف الجميور الخارجي.أجؿ التفكير بالمؤسسة و 

التي تمكنيا مف تحقيؽ أىدافيا وتضمف نجاحيا منو نستنتج أف الميارات الإتصالية ىي و     
لي تحقيؽ أكبر عدد مف بالتاوترويجيا لمنتجاتيا ورسـ صورة حسنة وسمعة جيدة لممؤسسة و 

 اكتساب زبائف جدد.و  المبيعات
 .ENIEMالإتصالية لمؤسسة  مياراتطبيعة الجدوؿ يمثؿ 4 51جدول رقم 

 

 
 
 
 
 
 

 514جدول رقم  تحميل
 ENIEMنلبحظ في الجدوؿ أعلبه الميارات التي يعتمد عمييا القائـ بالإتصاؿ في مؤسسة     

بنسبػػػػػػة  تمييا ميارات الإستماعو  %53.10 حيث نجد ميارات التحدث ىي أعمى نسبة قدرات بػػ
 . %.3.0 بػػ قدرت انت لميارات استخداـ لغة الجسد و أخيرا أقؿ نسبة كو  40%..5

ساسية فيي فف يتعامؿ مع العقؿ منو نجد أف ميارات التحدث تعتبر مف الميارات الإتصالية الأو 
ف واثقا مف نفسو ليصؿ إلى قموب ، كما يجب عمى القائـ بالإتصاؿ أف يكو والعاطفة بشكؿ أكبر

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %49.02 31 ميارات التحدث 
 %47.61 30 ميارات الإستماع

 %3.17 2 ميارات استخداـ لغة الجسد
  100% 63 المجموع
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الأمانة في نقؿ المعمومات الصحيحة حوؿ المنتوج التي تقدمو وعقوؿ الزبائف ويمتمس الصدؽ و 
بالنسبة لميارات الإستماع لاقتناء المنتجات، و  يؤثر فييـويكسب ثقتيـ أيضا و  ENIEMسة مؤس

الإىتماـ أي أف يظير اىتمامو بما يتحدثوف لأف ائـ بالإتصاؿ مزيدا مف التفكير و فتتطمب مف الق
والخدمات التي  ENIEMالإنتباه يحفز المتحدث الحصوؿ عمى معمومات أعمؽ حوؿ مؤسسة 

 بالتالي يصبح الزبائف يقصدوف كثيرا المؤسسة لحسف معاممتيا.تقدميا و 
  أما بالنسبة لميارات استخداـ لغة الجسد فمـ تخضع لاىتماـ أكبر مف طرؼ موظفي مؤسسة 

ENIEM الإستماع لأف عند التحدث يجب لجسد لا تنفصؿ عف ميارة التحدث و كونيا لغة ا
ئمة واليديف مف أجؿ إلى استخداـ تعبيرات الوجو الملبالإىتماـ بمغة الجسد أثناء الجموس بالإضافة 

تنعكس بشكؿ لا بالإتصاؿ داخميا، و المعمومات بالطريقة التي يشعر بيا القائـ توصيؿ الأفكار و 
يدفعيـ و نظرة ثقة لكي يؤثر عمى الزبائف و إرادي عمى جسده أو عند الإستماع يجب أف يكوف ل

 إلى اتخاذ قرار الشراء.
التواصؿ مع الزبائف بشكؿ  نتج أف ميارات الإتصاؿ تساعد القائـ بالإتصاؿ عمىمنو نستو     

ىذا يعزز و  ENIEMالأفكار المقدمة حوؿ خدمات مؤسسة واضح وسميـ وكذا تقبؿ المعمومات و 
 زيادة الأرباح.ستيمكيف في التعامؿ مع المؤسسة وتحقيؽ الأىداؼ و مف درجة ثقة الم

 

 لسياسة إتصاؿ معينة. ENIEMإتباع مؤسسة اليدؼ مف جدوؿ يمثؿ 4 50جدول رقم 
 

 
 
 
 
 
 

 الإجابة
   متغير

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %36.36 32 بمنتجاتياالتعريؼ بالمؤسسة و 
%30.68 27 جذب أكبر عدد ممكف مف المستيمكيف   

 %14.77 13 مواجية المنافسة
يجاد عملبء جدددخوؿ أسواؽ جديدة و   %18.18 16 ا 

  100% 88 المجموع
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 504جدول رقم  تحميل
اسة إتصاؿ لسي ENIEMأعلبه أف اليدؼ الرئيسي في اتباع مؤسسة تبيف مف خلبؿ الجدوؿ     

مف يمييا ىدؼ جذب أكبر عدد ممكف و  ،%34.34 بمنتجاتيا بنسبةىو التعريؼ بالمؤسسة و 
يجاد ؽ جديدة و ، ثـ يمييا ىدؼ دخوؿ أسوا%31.42 المستيمكيف بنسبة  عملبء جدد بنسبةا 

 .%...05 أخيرا ىدؼ مواجية المنافسة بنسبةو  02.02%
الإتصاؿ فيدؼ التعريؼ بالمؤسسة ليا أىداؼ في إتباعيا لسياسة  ENIEMنجد أف مؤسسة  منوو
 بمنتجاتيا لو أىمية كبيرة فيعد الخطوة الأولى لممستيمؾ كوف أف المستيمؾ ىو ممؾ السوؽ فيجبو 

أف تتوفر لديو جميع المعمومات والأفكار الخاصة حوؿ المؤسسة والخدمات التي تقدميا لأف سعة 
مجموعة منتوجاتيا ىي  ENIEM، فمؤسسة وقيمة المنتج ترتبط دوما بحاجات ورغبات المستيمكيف

وجودة تروج منتجات ذات نوعية جيدة جعمت علبمتيا التجارية مشيورة وأثبتت أنيا تممؾ و  التي
بالنسبة ليدؼ جذب أكبر عدد ممكف مف المستيمكيف فيو متعمؽ باليدؼ الأوؿ لأف الية، و ع

وعيتيا تحفز الزبوف عمى الشراء وتقوية نات الكافية حوؿ منتجات المؤسسة و باكتساب المعموم
يجاد عملبء جدد فيعتبر مف أكبر التحديات العلبقة بينيـ، وبالنسبة ليدؼ دخوؿ أسواؽ جديدة و  ا 

نموىا بحث عف عملبء جدد مف استمرارىا و فتسعى دائما إلى ال ENIEMواجييا مؤسسة التي ت
ربط العملبء بالعلبمة التجارية ذلؾ باستخداـ مختمؼ الأساليب التي تتحقيؽ المزيد مف الأرباح و و 
فسة فكؿ مؤسسة اليدؼ الأخير يتمثؿ في مواجية المنااستدامتيـ، و تقوية العلبقة معيـ بيدؼ و 

أف  ENIEMبالتالي يقابميا عدد مف المنافسيف لذا يجب عمى مؤسسة التميز والإنفراد و  تبحث عف
الجيد  في السوؽ مف خلبؿ تطبيقيابقاءىا أيضا تضمف عمى سمعتيا التجارية الجيدة و تحافظ 

قباؿ عدد كبير مف الزبائف وكسب ثقتيـ.لعناصر المزيج التسويقي وتطوير منتجاتيا و   ا 
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المعمومات سة إتصاؿ تساىـ في نقؿ الأفكار و سيا ENIEMمنو نستنتج أف إتباع مؤسسة و  
ح ليا بترشيد القرارات يسمدي إلى ضماف فعاليتيا في السوؽ و لمزبائف حوؿ منتوجاتيا مما يؤ 

دة ضماف الإتصاؿ المستمر في كؿ الأقساـ داخؿ المؤسسة مما يكسبيا صورة جيالمتخذة و 
 اكتساب عملبء جدد.و 

 

 ENIEM مؤسسةداخؿ العماؿ ا اواجيييالتي  الإتصاليةجدوؿ يمثؿ المعوقات 4 50جدول رقم 
 .المستيمكيف لإقناع

 

 
 
 
 
 
 
 

 504جدول رقم  تحميل
بشكؿ أكبر ىو عدـ  ENIEMنلبحظ في الجدوؿ أعلبه أف المعوؽ التي تواجيو مؤسسة     

عدـ القدرة عمى لأف ىناؾ نقص في الميارات و  %32.40التحكـ في تكنولوجيا الإتصاؿ بنسبة 
ر رشيدة لا تصؿ الأىداؼ المنشودة ، مما ينتج عنو قرارات غيمواكبة التكنولوجيا في المؤسسة

، ثـ يمييا الإستقرار التنظيمي بنسبة ا عدـ نجاح التواصؿ مع المؤسسة وجميورىا الخارجيكذو 
بث و  الأداءمستوى الثبات في المؤسسة يؤدي إلى تذبذب في الإستقرار و  عدـ، لأف 34.40%

يجعميا عاجزة بالتالي بيف المؤسسة والمستيمكيف و الغير الرسمية الإرتباؾ في العلبقات الرسمية و 
اجات الزبائف فيؤدي إلى نفورىـ ويؤدي إلى زواؿ حعف توفير الخدمات والمنتجات حسب رغبات و 

ف ناتج عف عدـ فقد يكو  %04.53 ، أما بالنسبة لسوء التفاىـ بيف العماؿ فقدرت بنسبةالمؤسسة

 الإجابة
   متغير                    

 عدد
 لتكرارا

 عدد
 النسبة

 %38.62 27 عدـ التحكـ في تكنولوجيا الإتصاؿ
%36.61 26 عدـ الإستقرار التنظيمي   

 %9.85 7 المغة المستخدمةعدـ التحكـ في 
 %15.49 11 سوء التفاىـ بيف العماؿ

 100% 71 المجموع
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اف عدـ إتقتسيؿ وصوؿ المعمومات بشكؿ واضح و توفير المدير لموسائؿ الإتصالية اللبزمة التي 
الميارات الإتصالية كالتحدث والإستماع وىذا يؤدي إلى عدـ التنسيؽ والتفاىـ والتعاوف بيف 

 الأداء في العمؿ.الموظفيف ونقص في الإنتاجية و 

حيث تعتبر المغة أساس  ،%3.24 التحكـ في المغة المستخدمة بنسبةأخيرا نجد المعوؽ عدـ و    
مرسؿ عمى فيـ ال ؼالعممية التي تتوقعدـ وضوح المغة تؤدي إلى عدـ نجاح الإتصاؿ والتفكير، و 

الجانب  ، لكونيالجميور المستقبميف أو المستيدفيفيقدـ الرسالة الذي يقوـ بعممية الإتصاؿ و 
 لأفراد بالإنتماء لبعضيـ البعض.الميـ في شعور االأساسي و 

أثناء   رئيسة قسـ التسويؽ السيدة سعداوي ليندةبو لنا  تحسب ما صرح نستنتج في الأخيرو     
تؤثر سمبيا عمى مسارىا  ENIEMأف ىذه المعوقات التي تواجييا مؤسسة  إجراء المقابمة معيا،

لكي تحفظ مكانتيا في السوؽ مراعاتيا خذ بعيف الإعتبار ىذه العراقيؿ و يجب عمييا الأالوظيفي و 
 استدامة زبائنيا.طورىا لتحقيؽ الميزة التنافسية و توزيادة نموىا و 
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 التحميل الكمي والكيفي لمجداول المركبة5 -ب
ويقي لدى بمفيوـ الإتصاؿ التس، الأقدمية " " الجنس، السنمتغيرات الدراسة  علاقة5 10جدول رقم 

 وزو. تيزي  ENIEMصناعية الكيرومنزلية لمعماؿ المؤسسة الوطنية 
 

 الإجػػابة
 

 
 
 

 المتغيرات
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الخارجي لإقناعو 

 بالمنتوج
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حوؿ المنتجات 
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 105رقم  الجدولتحميل 
 حيث  ENIEMرأي المبحوثيف حوؿ مفيوـ الإتصاؿ التسويقي في مؤسسة  20يمثؿ الجدوؿ رقـ      

منيـ يروف أف الإتصاؿ التسويقي ىو  %66.66تحصمنا عمى إجابات متشابية بيف الفئتيف فنجد الذكور 
يصرحوف أف الإتصاؿ  %33.33الخطوة الأولى لمتواصؿ مع الجميور الخارجي لإقناعو بالمنتوج و

ات التجارية التي تبيعيا العلامعتمدة لنقؿ رسائؿ حوؿ المنتجات و التسويقي ىو الوسيمة الرئيسية الم
يتفقوف عمى % 48يؤكدوف عمى العبارة الأولى مقابؿ  %52ىذا ما نجده أيضا عند الإناث مؤسستكـ، و 
 العبارة الثانية.

الإناث يتفقاف عمى أف الإتصاؿ التسويقي ىو الذكور و  حميمنا لمجدوؿ أعلاه أفنستخمص بعد ت     
، بحيث تسعى المؤسسة إلى تقديـ لجميور الخارجي لإقناعو بالمنتوجالخطوة الأولى لمتواصؿ مع ا

التي تتميز بيا بقصد التأثير عمى سموؾ المعمومات الخاصة حوؿ المنتجات مف منافع و تقنيات التي 
كسب و  لتالي تحقيؽ مستوى زيادة الطمبباار في شرائيا و أو الإستمر ت المستيمؾ لاقتنائو ىذه المنتجا

مف أفراد % 66.66، أما فيما يخص متغير السف نجد أكبر نسبة التي تقدر بػ وولائيـ لممؤسسةالزبائف 
تعتبر أف الإتصاؿ التسويقي الوسيمة الرئيسية سنة (  29إلى  20) العينة التي تتراوح أعمارىـ ما بيف 

) من ، أما الفئة العمرية ات التجارية التي تبيعيا المؤسسةالعلاممدة لنقؿ الرسائؿ حوؿ المنتجات و المعت
الخارجي يروف أف الإتصاؿ التسويقي ىو الخطوة الأولى لمتواصؿ مع الجميور سنة (  39إلى  30

ليـ نفس الرأي % 72.22سنة (  49إلى  40) من أما المبحوثيف ، % 53.57لإقناعو بالمنتوج بنسبة 
يتفقوف عمى العبارة الأولى  66.66سنة( % 50)أكثر من كذلؾ الفئة العمرية الأخيرة الفئة السابقة و مع 

 لمفيوـ الإتصاؿ التسويقي.
إلى  40) من  وسنة (  39إلى  30) مف خلاؿ ىذا التحميؿ نستخمص أف الفئة العمرية ما بيف و    
يتفقوف عمى أف الإتصاؿ التسويقي ىو الخطوة الأولى لمتواصؿ مع سنة (  50) أكثر من و سنة (  49

ومات المرغوب فييا حوؿ بالمنتوج مف خلاؿ إعلاـ جميورىا بالمعمالجميور الخارجي لإقناعو 
بالتالي و  احتياجات الجميور لتطوير المنتجات حسب متطمباتيـالمنتوجات، وكذلؾ التعرؼ عمى رغبات و 
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اكتسابيا بالمؤسسة و  الجميور تنائيـ لممنتجات مما يزيد مف ثقةاقائي لمجميور و ير عمى القرار الشر التأث
 السمعة الجيدة.

ىو الوسيمة الرئيسية المعتمدة الإتصاؿ التسويقي سنة ( أن  29إلى  20) بينما يتفؽ المبحوثيف مف  
مؼ منتجاتيا تالعلامات التجارية التي تبيعيا المؤسسة بالتعريؼ بمخو  لنقؿ رسائؿ حوؿ المنتجات

لتي تجذب أكبر عدد مف اكتسابيا صورة جيدة التمركزىا في السوؽ وتميزىا عف باقي المنافسيف و 
يروف أف الإتصاؿ التسويقي سنوات (  10إلى  05) بالنسبة للأقدمية فنجد أف الفئة مف المستيمكيف، و 

، كما نجد أيضا %56.52ىو الخطوة الأولى لمتواصؿ مع الجميور الخارجي لإقناعو بالمنتوج بنسبة 
في حيف تنعدـ الإجابة % 62.5يتفقوف عمى نفس العبارة الأولى بنسبة سنوات (  10) الأكثر من فئة 

 .%0 بػسنوات (  05) أقل من عند الفئة 
سنوات (  10) أكثر من وسنوات (  10إلى  05) فئات الأقدمية في العمؿ مف نستخمص أف و      

ىو أف الإتصاؿ التسويقي ىو الخطوة الأولى لمتواصؿ مع الجميور الخارجي يتفقاف عمى نفس الرأي و 
تصنيع منتجات التي تمبي طمباتيـ مف خلاؿ التعرؼ عمى المستيمكيف وحاجياتيـ و لإقناعو بالمنتوج 

   حسب آرائيـ لكسب رضاىـ مع إمكانية الجميور الحصوؿ عمى جميع المعمومات الخاصة بالمنتوج 
 المرغوب فييا.تحقيؽ الأىداؼ خمؽ جو مف التفاىـ بيف الجميور والمؤسسة و بالتالي و 

الخطوة الأولى التي تعتمد عميو التسويقي ىو العممية الأساسية و  في الأخير نستنتج أف الإتصاؿو      
أجؿ تقديـ منتج أو  المؤسسة لمتواصؿ مع جميورىا الخارجي عبر مختمؼ الوسائؿ التسويقية مف

بالتالي تحقيؽ التأثير انتباه المستيمؾ مف أجؿ إقناعو وحثو عمى اقتناء سمعتو و شد التعريؼ بو و 
ينصب في خدمة أىداؼ  كؿاتخاذ قرار نيائي لمشراء، و  تحفيزه عمىتيمؾ و المسالمطموب عمى سموؾ 

يجاد القبوؿ نحوىا ونحو كؿ ما تقدمو مف منتجات و  المؤسسة تساىـ في  خدمات التيومصمحتيا وا 
جميورىا إشباع رغبات الجميور وكسب رضاىـ وولائيـ لممؤسسة وتوطيد العلاقة بيف المؤسسة و 

 الخاص.
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مؤسسة  بالأمور التي تأخذىا، الأقدمية " " الجنس، السنعلاقة متغيرات الدراسة 5 20جدول رقم 
ENIEM   عند تحديد أسعارىا.بعيف الإعتبار 
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 5 02رقم  تحميل الجدول
فنجد أغمبية عند تحديد أسعارىا  ENIEMالعامؿ الذي تركز عميو مؤسسة  20يمثؿ الجدوؿ رقـ      

 يميو نوعيةو % 42.10الذكور أكدوا أف نوعية المنتج ىي الركيزة الأساسية عند تحديد الأسعار بنسبة 
فنسبة  فئة الإناث فنجد إجابات مختمفة  ، أما%28.94التكاليؼ بنفس النسبة وىي الزبائف المستيدفوف و 

ثـ  ،عميو المؤسسة عند تحديد أسعارىا يروف أف نوعية المنتج ىو العامؿ الرئيسي التي تركز 41.93%
 .%22.58بنسبة  أخيرا نوعية الزبائف المستيدفوف، و %35.48يمييا التكاليؼ بنسبة 

الإناث يتفقاف عمى أف المؤسسة تركز عمى نوعية المنتج خمص مف الجدوؿ أعلاه أف الذكور و نست     
المنتجات المتوفرة فيو مف أجؿ السوؽ و  عف احتياجات المستيمكيف ومراقبةعند تحديد الأسعار بالبحث 

 كذا تحقيؽ الجودة.      رؽ عف المنتجات الموجودة سابقا و صنع منتوج يشكؿ ف

              كانت لنوعية المنتج مف أفراد العينة  %75 أما فيما يخص متغير السف نجد أعمى نسبة   
أما الفئة % 36.84 بنسبةسنة (  39إلى  30) نفس الرأي مع الفئة العمرية مف و سنة (  29إلى  20) 

) أكثر أخيرا الفئة و  %52.38 يروف أف الركيزة الأساسية ىي التكاليؼ بنسبةسنة (  49إلى  40) مف 
  يروف كذلؾ نوعية المنتج ىو العامؿ الرئيسي عند تحديد الأسعار في المؤسسة بنسبة سنة (  50من 

66.66%. 
إلى  30) من ، سنة (  29إلى  20) مف خلاؿ ىذا التحميؿ نستخمص أف الفئات العمرية مف و      
عند تحديد أسعارىا تركز عمى  ENIEMيتفقوف عمى أف مؤسسة سنة (  50) أكثر من و سنة ( 33

تصنيع منتوج يتماشى مع نوعية المنتج الذي بدوره يحافظ عمى دورة حياة المنتج عند تطويره أو 
أف  سنة ( 49إلى  40) ، بينما تتفؽ الفئة مف وحاجات المستيمكيف وتحقيؽ الميزة التنافسية متطمبات

ترة زمنية معينة المؤسسة تركز عمى التكاليؼ التي تمكف المؤسسة مف تحديد نتائج أعماليا عف ف
جد أف الفئة ، أما الأقدمية في العمؿ فنفي تحديد السعر المناسب لمبيع وتحقيؽ الأرباح لممؤسسة يساعدو 

يروف أف نوعية المنتج ىي الركيزة التي يعتمد عمييا مسوقوف عند تحديد سنوات (  10إلى  05) مف 
في  %43.24بنسبة سنوات (  10) الأكثر من كما تتشابو الإجابة عند الفئة % 41.93الأسعار نسبة 

 سنوات (. 05) الأقل من تنعدـ النسبة عند الفئة حيف 
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يتفقاف عمى سنوات (  10) أكثر من و سنوات (  10إلى  05) من نستخمص أف الفئة الأقدمية      
ف المنتج مف ميتمات المستيمؾ لأ، ئيسي عند تحديد المؤسسة لأسعارىاالعامؿ الر  كونونوعية المنتج 

 أيضامع الجميور المستيدؼ و تصنيع منتجات تتناسب دائما المؤسسة إلى التحسيف منو و فتسعى 
 الميزة التنافسية.  قدرات الزبائف لتحقيؽ التوازف و  الأسعار التي تتماشى مع

مف خلاؿ ىذا نستنتج أف التركيز عمى نوعية المنتج عند تحديد الأسعار مف أحد الخطوات الرئيسية      
حث عف البو نتجات جديدة مف خلاؿ التعرؼ التي تساعد المؤسسة في تطوير منتجاتيا أو صناعة م

وتحقيؽ أكبر عدد مف رغبات الجميور شباع حاجات و منو إالمعمومات الخاصة بالسوؽ ومراقبتو، و 
، إضافة إلى مراعاة التكاليؼ التي تساىـ في تحديد الأسعار حسب قدرة المستيمكيف لممحافظة المبيعات

 عمى الجميور الخارجي لممؤسسة.
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مدى مساىمة العوامؿ ب، الأقدمية " " الجنس، السنمتغيرات الدراسة  علاقة5 30جدول رقم 
 .ENIEMبمؤسسة  جذب انتباىولمفرد لمتأثير عميو و ، الثقافية " فسية، النالإجتماعية"
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 5 30رقم  الجدولتحميل 
 لمتأثير عميو لمفرد ، الثقافيةالإجتماعية، النفسيةكيفية مساىمة العوامؿ  23يمثؿ الجدوؿ رقـ      

قدرت نسبتيا و  نعـػ بنسبة الأكبر كانت إجابتيـ الىو فنجد إجابات الذكور متقاربة و جذب انتباو 
، في حيف فئة الإناث فتحصمنا %48.14أما بالنسبة لمذيف أجابوا بػ لا فقدرت نسبتيـ بػ  %،51.85

 الثقافيةو  ، النفسيةالإجتماعيةأجابوا بنعـ حوؿ تأثير العوامؿ  %65.21عمى إجابات مختمفة فنجد 
 أجابوا بػ لا. %34.78، أما بالنسبة انتباىو جذبلمفرد و 
، النفسيةالإناث يتفقاف عمى أف العوامؿ لمجدوؿ أعلاه أف الذكور و نستخمص بعد تحميمنا      

تجذب انتباىيـ حيث تمكف المؤسسة مف التعرؼ لمفرد تؤثر عمى المستيمكيف و الثقافية الإجتماعية و 
ؤسسة منتجات تتناسب مع مف ثـ تعرض المحاجات الزبائف ورغباتيـ وميولاتيـ المختمفة، و  عمى

فمسموؾ ، انتباىيـتجذب و  جميورىا الخارجيبيف المؤسسة و  ، فينتج ىناؾ جو مف التفاىـمتطمباتيـ
مف المستيمؾ دورا ىاما في نجاح أي مؤسسة لذا يسعى رجاؿ السوؽ مف دائما إلى مراعاة ىذه العوامؿ 

ثارة اىتمامو و وضع برامج تسويقية التي تمكف المؤسسة مف استقطاب  أجؿ  دفعو لمشراء.المستيمكيف وا 
سنة(  29إلى  20)مارىـ بيف متغير السف نجد نفس النسبة عند الفئتيف المذيف تتراوح أعفيما يخص و    
أما الإجابة بػ لا  %66.66قدرت بػ ػ نعـ و ، حيث النسبة الأكبر كانت الإجابة ب سنة ( 50) أكثر من و

يروف أف % 60سنة(  39إلى  30)من ، أما فيما يخص الفئة العمرية %33.33 قدرت نسبتيا بػ
الذيف أجابوا بػ لا أما  المستيمؾ وتجذب انتباىولمفرد تؤثر عمى الثقافية الإجتماعية، النفسية و العوامؿ 

مى نفس النسبة لكمتا تحصمنا عسنة (  49إلى  40) من في حيف الفئة العمرية % 40قدرت نسبتيـ بػ 
 .%50قدرت بػ الإجابتيف و 

الإجتماعية  ،النفسيةنستخمص أف كؿ الفئات العمرية يؤكدوف أف العوامؿ مف خلاؿ ىذا التحميؿ و      
كوف المستيمؾ ىو ممؾ السوؽ فيجب عمى المؤسسة أف د ليا تأثير عمى سموؾ المستيمؾ و لمفر الثقافية و 

شباع و التي تدفع المستيمؾ لشراء المنتوج تـ بناء العممية التسويقية ناجحة، و تراعي ىذه العوامؿ لكي ي ا 
 . حاجاتو حسب مستحقاتو
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  قدرت نسبتيا كانت أكبر إجابة ليـ بػ لا و سنوات (  10إلى  05) من بالنسبة للأقدمية فنجد الفئة و    
لمفرد تأثر عميو الثقافية الإجتماعية، النفسية و ، أما الذيف أجابوا بنعـ ويروف أف العوامؿ %56.52بػ 

يـ فقد كانت إجابتسنوات (  10) أكثر من أما الفئة  %،43.47 جذب انتباىو قدرت نسبتيـ بػدراسة و 
أجابوا بػ لا أما الذيف  %70.37، حيث قدرت أكبر نسبة للإجابة بنعـ بػ مف قبؿ معاكسة لمفئة المذكورة
بنسبة سنوات (  05) أقل من في حيف تنعدـ الإجابة عند الفئة % 29.62بػ قدرت فكانت نسبة ضئيمة و 

0.%  
، حيث نجد فئة              في العمؿ ليس لدييـ نفس النظرة والرأينستخمص أف الفئات الأقدمية      

يتجو دائما إلى مؾ دائما يبحث عف إشباع رغباتو و ، فيعتبروف أف المستيسنوات ( 10إلى  05) من 
المنتجات التي تتناسب مع أذواقو أي ىو الذي يختار المنتجات لوحده دوف أف تؤثر عميو ىذه العوامؿ 

جذب انتباىو ىذه العوامؿ لمتأثير عمى الفرد و يؤكدوف عمى مساىمة سنوات (  10) أكثر من أما الفئة 
التفاىـ عند التقديـ لو الخدمات ا الخاص وتحقيؽ نوع مف التفاعؿ و مف أجؿ التعرؼ عمى جميورى

 يستفيد منيا لحؿ مشاكمو. والمنتجات التي يرغب فييا و 
لمفرد الثقافية النفسية، الإجتماعية و في الأخير نستنتج أنو يجب عمى المؤسسة دراسة العوامؿ و    

وحاجاتيـ قية تتناسب مع رغباتيـ كذا إعداد إستراتيجية تسويعمى القرار الشرائي لممستيمؾ و كونيا تؤثر 
قيـ مع العوامؿ التي تنتج سموكيات و  تتماشى التيو تقديـ البيانات الخاصة مع التعريؼ بالمنتجات و 

مع خمؽ جو مف تدفع المستيمؾ لاقتناء المنتوج  التيالخاصة بالفرد و نفسية ثقافية، إجتماعية و مختمفة 
 .تقوية العلاقة بينيـوجميورىا الخاص وجذبيـ و  التفاعؿ بيف المؤسسةالتفاىـ و 
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الأنشطة مساىمة  كيفية في، الأقدمية " " الجنس، السنمتغيرات الدراسة  علاقة5 40جدول رقم 
 .ENIEMبمؤسسة  حاجات الزبوفالإتصالية التي يقوـ بيا مندوبي البيع لمعرفة 

 الإجابػة 
 

 المتغيرات

دراسة سموؾ  مقابمة الزبائف
 المستيمؾ

إستطلاع رأي  تقديـ المنتجات
 المستيمكيف

 المجموع

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

ػس
لجن

ا
 

 %40.4 50 %00.50 22 %32.24 03 %06.66 25 %32.24 03 ذكر
 %55.4 34 %04.25 00 %00.24 24 %03.04 24 %36.45 05 أنثى

 %022 42 %04 02 %06.04 00 %04 00 %33.54 05 المجموع

ػػػػػف
الس

 

 02مف 
 02إلى 
 سنة

20 33.33% 20 33.33% 2 2% 25 33.33% 23 3.54% 

 32مف 
 32إلى 
 سنة

03 35.00% 24 03.04% 22 03.64% 00 04.25% 34 55.4% 

 52مف 
 52إلى 

 سنة 
02 30.04% 24 06.00% 22 02.23% 25 00.44% 30 34.54% 

أكثر مف 
 سنة 42

23 35.4% 20 00.4% 23 35.4% 20 00.4% 24 02% 

 %022 42 %05.32 02 %06.04 00 %04 00 %33.54 05 المجموع
يػػػػػة

قدم
الأ

 
 4أقؿ مف 
 سنوات

20 022% 2 2% 2 2% 2 2% 20 0.04% 

إلى  4مف 
02 

 سنوات 
02 34.50% 24 05.44% 24 04.45% 24 05.44% 04 34% 

أكثر مف 
02 

 سنوات
06 30.35% 25 03.50% 03 04.52% 04 02.50% 45 63.54% 

 022% 42 %04 02 %06.04 00 %04 00 %33.54 05 المجموع

 



عرض وتحميؿ البيانات والمعمومات المتعمقة بالدراسة            الإطار التطبيقي:                       
 

167 

 

 405رقم  الجدولتحميل 
الإتصالية التي يقوـ بيا مندوبي البيع لمعرفة حاجات كيفية مساىمة الأنشطة  25يمثؿ الجدوؿ رقـ      
نشاط تقديـ المنتجات حيث منشاط الإتصالي مقابمة الزبائف و فنجد أكبر نسبة إجابة لمذكور كانت ل الزبوف

أخيرا نشاط و ، %21.42، ثـ يمييا نشاط إستطلاع رأي المستيمكيف بنسبة %30.95قدرت نسبتيـ بػ 
 .%16.66ة دراسة سموؾ المستيمؾ بنسب

، فيروف أف مقابمة الزبائف ىي النشاط الإتصالي ناث تحصمنا عمى إجابات مختمفةأما عند فئة الإ
ثـ يمييا نشاط  %36.85نسبتو بػ قدرت وبي البيع لمعرفة حاجات الزبوف و الرئيسي التي يقوـ بيا مند

أما  %21.05يمييا نشاط إستطلاع تقديـ المنتجات بنسبة و  %25.94 إستطلاع رأي المستيمكيف بنسبة
 .%13.15نشاط دراسة سموؾ المستيمؾ فقد حظي بنسبة ضئيمة قدرت بػ 

الذكور إتفقوا عمى أف مقابمة الزبائف مف أىـ الأنشطة حميمنا لمجدوؿ أعلاه أف الإناث و نستخمص بعد ت   
معرفة حاجات الزبائف مف خلاؿ تقييـ مدى رضاىـ حوؿ الإتصالية الرئيسية التي يقوـ بيا مندوبي البيع ل

، فيساىـ ىذا يد حسب ميولاتيـ ورغباتيـالمنتجات المعروضة مف أجؿ تطويرىا أو صنع منتوج جد
المؤسسة مف الإحتفاظ بزبائنيا وضماف سيرورتيا  النشاط الإتصالي في وضع خطط تسويقية التي تمكف

 يزيد مف قيمتيا التجارية.و الذي يدعـ نشاط المؤسسة و يمؾ ى، فالمستونمو علامتيا التجارية
 يروف أف %33.33 سنة ( 29إلى  20) أما فيما يخص متغير السف فنجد الفئة العمرية مف    

استطلاع رأي المستيمكيف تساىـ الية المتمثمة في مقابمة الزبائف، دراسة سموؾ المستيمؾ و الأنشطة الإتص
مقابمة  يروف أف سنة ( 39إلى  30) في معرفة حاجات الزبائف أما الفئة العمرية التي تتراوح مف 

يمييا نشاط استطلاع رأي المستيمكيف و  %34.21قدرت نسبتيا بػ بائف مف أىـ الأنشطة الإتصالية و الز 
أخيرا نشاط دراسة سموؾ المستيمؾ و  %23.68يمييا نشاط تقديـ المنتجات بنسبة و  %28.94 بنسبة
الزبائف مف  مقابمة أف يروف% 32.25 سنة ( 49إلى  40) الفئة العمرية مف و  %13.15 بنسبة

الأنشطة الإتصالية الرئيسية التي يقوـ بيا مندوبي البيع لمعرفة حاجات الزبائف ثـ يمييا تقديـ المنتجات 
مقابؿ دراسة سموؾ المستيمؾ  %22.58رأي المستيمكيف بنسبة  ويمييا استطلاع %29.03بنسبة 
 %.16.12بنسبة
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خلاؿ ىذا التحميؿ نستخمص أف كؿ الفئات العمرية تتفؽ عمى أف النشاط الإتصالي الرئيسي الذي مف    
لمقابمتيـ لمتعرؼ عمى  لمعرفة حاجات الزبائف ىو مقابمتيـ حيث تسعى المؤسسة يقوـ بو مندوبي البيع

مدى رضاىـ بالمنتجات المقدمة مع تقبؿ كؿ الإنتقادات المتعمقة بالمنتوج مف أجؿ يـ وميولاتيـ و حاجات
ف مقابمة و ال معرفة حاجات الزبائف ىي السبب الكامف في تغيير سموؾ تحسيف منو أو تطويره، وا 

 جودتيا.كما يزيد مف قيمة المؤسسة و المستيمؾ نحو الشراء 
أكدوا أف مقابمة الزبائف ىي النشاط الرئيسي  ( سنوات 5أقل من ) فئة مف بالنسبة للأقدمية فنجد الو    

 ( سنوات 10إلى  5 )كذلؾ الفئة مف و  %100 الإتصالي لمعرفة حاجات الزبائف وقدرت نسبتو بػ
بي البيع لمعرفة حاجات يقوـ بو مندو يروف مقابمة الزبائف ىو النشاط الإتصالي الأوؿ الذي  35.71%

في حيف نجد تعادؿ في النسبة عند النشاطيف  %25.57يمييا نشاط تقديـ المنتجات بنسبة الزبائف و 
نجد  (سنوات 10أكثر من )الفئة و  %17.85نسبتيـ لمستيمؾ واستطلاع رأي المستيمكيف و دراسة سموؾ ا

يتفقوف أف مقايمة الزبائف مف أحد الأنشطة  %31.37أنيا حظيت بنسب متقاربة حيث أكبر نسبة 
 %29.41ثـ يمييا إستطلاع رأي المستيمكيف بنسبة الإتصالية الرئيسية التي يقوـ بيا مندوبي البيع 

 %.13.72أخيرا دراسة سموؾ المستيمؾ بنسبة لتقديـ المنتجات و  %25.49مقابؿ 
مف أىـ يؤكدوف عمى أف مقابمة الزبائف مف خلاؿ ىذه الحصيمة الرقمية نجد أف كؿ فئات الأقدمية    

 ، فمقابمة الزبائف تيدؼ إلى توطيددوبي البيع لمعرفة حاجات الزبائفالأنشطة الإتصالية التي يقوـ بيا من
تجعؿ الزبوف راضيا عمى قراراتو الشرائية في حيف الفئة  مف العلاقة بيف المؤسسة وجميورىا الخارجي و 

نجد أف النسبة متقاربة للأنشطة الإتصالية الأخرى  ( سنوات 10أكثر من  )و  ( سنوات 10إلى  5 )
تساىـ في معرفة  استطلاع رأي المستيمكيفالمتمثمة في دراسة سموؾ المستيمؾ، تقديـ المنتجات و 

فة التي يضمف مكانتيا في السوؽ تساعد المؤسسة عمى بناء سياسة ترويجية ىادحاجات الزبائف و 
يادة رغباتيـ لز و  مف خلاؿ إنتاج منتوجات تتلاءـ مع رأي المستيمكيف أي حاجاتيـ مواجية المنافسيفو 

ستدامة الزبائف المستيالإقباؿ لاقتناء المنتجات و  تحقيؽ الأىداؼ المنشودة دفة وزيادة المبيعات و ا 
 لممؤسسة.
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ابمة الزبائف خاصة مقية التي يقوـ بيا مندوبي البيع و في الأخير نستنتج أف كؿ الأنشطة الإتصالو    
التي تخدـ متطمبات ة مع اتخاذ القرارات التسويقية والترويجية اليادفة و تساىـ في التخطيط الجيد لممؤسس

عمى المؤسسة الإىتماـ بالزبوف ومراعاة إىتماماتو وتقبؿ  ، فيجبمكيف وتؤثر عمى سموكيـ الشرائيالمستي
ع ضماف مكانة المؤسسة الزيادة في الإنتاجية مالإعتبار مف أجؿ تحقيؽ الجودة و  أخذىا بعيفكؿ آراءه و 
 استمرارىا. في السوؽ و 
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  ENIEMمؤسسة مدى اعتماد ب ، الأقدمية "" الجنس، السنعلاقات متغيرات الدراسة 5 50جدول رقم 
 .إلى قطاعات فرعية" المستهمكين " في تجزئة السوؽ 

 الإجابػة
 المتغيرات

 المجمػػػوع لا نعػػـ
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

ػس
لجن

ا
 

 %45 05 %40.44 05 %54.05 03 ذكر 
 %56 03 %35.54 24 %64.00 04 أنثى

 %022 42 %55 00 %46 04 المجموع

ػػػػػف
الس

 

إلى  02مف 
 سنة 02

23 022% 2 2% 23 26% 

إلى  32مف 
 سنة 32

00 55% 05 46% 04 42% 

إلى  52 مف
 سنة 52

00 64.54% 24 30.04% 06 30% 

 42أكثر مف 
 سنة

23 42% 23 42% 26 00% 

 %022 42 %55 00 %46 04 المجموع

ميػػة
لأقد

ا
 

 4أقؿ مف 
 سنوات

2 2% 2 2% 2 2% 

إلى  4مف 
 سنوات 02

00 55.40% 00 40.05% 03 56% 

 02أكثر مف 
 سنوات

05 022% 02 40.40% 05 35% 

 %022 42 %55 00 %46 04 المجموع
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 505التحميل الكيفي رقم 
تقسيمو إلى ف فيو و لذيف يعممو " المستهمكين " اكيفية مساىمة تجزئة السوؽ  24يمثؿ الجدوؿ رقـ      

، فأغمبية الذكور يروف أف المؤسسة لا تقوـ مختمفة بيف الذكور والإناث فنجد إجاباتقطاعات فرعية 
 عند الإناث %48.14، أما الذيف أجابوا بػ لا قدرت نسبتيـ بػ %51.85ذلؾ بنسبة السوؽ و  بتجزئة

، في حيف الذيف صرحوا بػ لا قدرت نسبتيـ مذيف أجابوا بنعـكانت لو  %65.21عمى أكبر نسبة حصمنا ت
34.78%. 

" المستهمكين " بعد تحميمنا ىذا نستخمص أف الذكور صرحوا أف المؤسسة لا تقوـ بتجزئة السوؽ      
أفضؿ مما أحسف و طة الإتصالية بشكؿ أفضؿ و إلى قطاعات فرعية كوف ىؤلاء المسوقوف يقوموف بالأنش

فة تقديـ ليـ كاعرؼ عمى آراء الجميور المستيدؼ ورغباتيـ و فييا مقابمة الزبائف الذي يمكنيـ مف الت
إلى اتخاذ قرار الشراء في حيف الإناث التعريؼ بيا مما يدفع المستيمكيف المعمومات الخاصة بالمنتجات و 
العوامؿ التي التي تيدؼ إلى اكتشاؼ بتجزئة السوؽ إلى قطاعات فرعية و إتفقوا عمى أف المؤسسة تقوـ 

دقة مع بناء خطة ترويجية ب، كما يتيح لممؤسسة التعرؼ عمى جميورىا الخاص تحث الزبائف لمشراء
 عمى إشباع إحتياجات المستيمكيف.العمؿ ىادفة والتي تساعد عمى ضبط الإنتاج و 

مؤسسة تقوـ يؤكدوف أف السنة (  29إلى  20) من أما فيما يخص متغير السف فنجد الفئة العمرية    
يتفقوف  %68.75سنة (  49إلى  40) من ، كذلؾ الفئة العمرية %100قدرت بنسبة بتجزئة السوؽ و 

في حيف  %50يتعادلاف في الإجابة سنة سنة (  50) أكثر من ، أما الفئة العمرية عمى نفس الإجابة
 لا يروف أف المؤسسة تعتمد عمى تجزئة السوؽ.  %56سنة (  39إلى  30) من الفئة العمرية 

يروف أف سنة (  49إلى  40) من و سنة (  29إلى  20) من نستخمص أف الفئة العمرية و      
خلاؿ إلى قطاعات فرعية يساعد المؤسسة عمى تفاعميا مع جميورىا مف  " المستهمكين "لتجزئة السوؽ 

نتاجية مف خلاؿ الزيادة في الإة و ، كما تساىـ في تطوير المؤسسالتعرؼ عمى مختمؼ أذواقيـ وميولاتيـ
التي لا تتفؽ  سنة ( 39إلى  30) من ، أما الفئة العمرية إقباؿ الزبائف وولائيـ وتحقيؽ الميزة التنافسية

فمف ػػػات الفرعيػػػػػػػػػػػػػػػة جميورىا الخاص فلا تحتػػػػػػاج إلى القطاعػة ليا ػػػػػة السوؽ لأف المؤسسػػػػػمى تجزئع
اتيا الخاصة لجميورىا المستيدؼ الأنشطة الإتصالية تعرض منتجؿ الوسائؿ الإتصالية الترويجية و خلا
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المعمومات الكافة حوؿ زبائنيا ورغباتيـ  معروفة فميامؤسسة ليا علامة تجارية مشيورة و كوف الو 
 بحيث نجد الفئة  %0تنعدـ لدييـ النسبة بػ سنوات (  05) أقل من ، أما الأقدمية فنجد الفئة وحاجاتيـ

إلى قطاعات " المستهمكين " يتفقوف أف المؤسسة لا تقوـ بتجزئة السوؽ سنوات (  10إلى  05) من 
 أكدوا أف المؤسسة تعتمد عمى تجزئة السوؽ.% 100سنوات (  10) أكثر من ، في حيف الفئة فرعية
 10إلى  05) من ، فبالنسبة لمفئة بات مختمفة بيف الفئاتنستخمص بعد تحميمنا ىذا أف ىناؾ إجا     

ذات علامة تجارية معروفة       لا ترى أف المؤسسة تعتمد عمى تجزئة السوؽ كونيا مؤسسةسنوات ( 
ليا جميورىا الخاص الذي لديو كافة المعمومات حوؿ الخدمات الرئيسية ر، و ومرسخة في أذىاف الجميو 

، أما المؤسسة فيسعى دائما لاقتناء وشراء المنتوج المرغوب فيولديو الثقة في ىذه و التي تقدميا المؤسسة 
ذلؾ لتعدد ؤسسة تعتمد عمى القطاعات الفرعية و توافؽ عمى أف المسنوات (  10) أكثر من الفئة 

ؤثرة تبحث عف العوامؿ المذ سموؾ المستيمؾ بعيف الإعتبار و نافسيف ليا فيجب عمى المؤسسة أف تأخمال
جؿ تقديـ المنتجات التي يرضى بيا، وتشبع حاجاتو الإستيلاكية ومنو آرائو مف أعمى قراراتيا وأذواقو و 

 تحقيؽ الميزة التنافسية.تكسب ثقة الزبائف وكذا السمعة الجيدة لممؤسسة و 
عرؼ عمى إلى قطاعات فرعية ليا دور فعاؿ في الت" المستهمكين " نستنتج أف تجزئة السوؽ و      

فيو الذي يزيد مف قيمة ، فالمستيمؾ ىو سيد السوؽ المستيمؾ بدقة والعوامؿ المؤثرة عمى سموكو
مبية ت المؤسسة أو العكس فعمى المؤسسة الإىتماـ بالمستيمؾ فيذه القطاعات الفرعية تساعد عمى

مستيمكيف مع التحكـ في اتخاذ الإستراتيجية التسويقية التي تتلاءـ مع كؿ الالمؤسسة لطمبات الزبائف و 
 حسف استغلالو.الإنتاج و 
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في إعداد مخطط تسويقي  ENIEMمؤسسة متغيرات الدراسة في مدى مساىمة  علاقة5 06جدول رقم 
 مناسب لكؿ قطاع تسويقي مستيدؼ.

 الإجابػة
 المتغيرات

 المجمػػػوع لا نعػػـ
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

ػس
لجن

ا
 

 %45 05 %52.35 02 %02.60 24 ذكر 
 %56 03 %64.00 04 %35.54 24 أنثى

 %022 42 %64 35 %30 06 المجموع

ػػػػػف
الس

 

إلى  02مف 
 سنة 02

20 66.66% 20 33.33% 23 26% 

إلى  32مف 
 سنة 32

26 05% 02 56% 04 42% 

إلى  52مف 
 سنة 52

26 35.4% 02 60.4% 06 30% 

 42أكثر مف 
 سنة

20 33.33% 25 66.66% 26 00% 

 %022 42 %64 35 %30 06 المجموع

ميػػة
لأقد

ا
 

 4أقؿ مف 
 سنوات

2 2% 2 2% 2 2% 

إلى  4مف 
 سنوات 02

26 06.24% 05 53.20% 03 56% 

 02أكثر مف 
 سنوات

02 35.23% 05 60.26% 05 45% 

 %022 42 %64 35 %30 06 المجموع
 

 
 
 



عرض وتحميؿ البيانات والمعمومات المتعمقة بالدراسة            الإطار التطبيقي:                       
 

174 

 

 5 06رقم  الجدولتحميل 
يمثؿ رأي المبحوثيف حوؿ اعتماد المؤسسة عمى مخطط تسويقي مناسب لكؿ قطاع  26جدوؿ رقـ      
 مؤسسة   ور يصرحوف أفػالذك مف %70.37 ثػػػػػػػحيات مختمفة ػا عمى إجابػػػػػػػمنػي مستيدؼ فتحصػػػػػتسويق

  ENIEM مف  %65.21 ، في حيفؼبإعداد مخطط تسويقي مناسب لكؿ قطاع تسويقي مستيد تقوـ
 الإناث لا يوافقوف عمى ىذا الرأي.

نستخمص بعد تحميمنا لمجدوؿ أعلاه أف الذكور يروف أف المؤسسة تقوـ بإعداد مخطط تسويقي      
مف أجؿ تنظيـ العمؿ وتحديد الأىداؼ التسويقية لممؤسسة وضماف يقي مستيدؼ مناسب لكؿ قطاع تسو 

لكؿ قطاع اتفقوا عمى أف ليس مف الضروري إعداد مخطط تسويقي ، أما فئة الإناث حسف سيرورة العمؿ
نما عمى المؤسسة إعلاـ المستيمكيف بكؿتسويقي مستيدؼ، و  المعمومات الخاصة حوؿ المنتوج  ا 

مف خلاؿ الإعتماد عمى الطرؽ الإتصالية التسويقية اللازمة مباشرة أي دوف التعريؼ بو بطريقة مباشرة و 
 وضع مخطط تسويقي.

يوافقوف عمى  %66.66 (سنة  29إلى  20) فيما يخص متغير السف فنجد الفئة العربية مف أما      
 30) من الفئة  د، كما نجد عنط تسويقي لكؿ قطاع تسويقي مستيدؼالمؤسسة تقوـ بإعداد مخطأف 
 49إلى  40) من مف الفئة العمرية  %62.5، في حيف يوافقوف عمى نفس الرأي %76سنة(  39إلى 

يروف أف المؤسسة لا تعتمد عمى مخطط تسويقي (  سنة 50) أكثر من الفئة  %66.66 و سنة (
 مستيدؼ.مناسب لكؿ قطاع تسويقي 

 سنة ( 39إلى  30) من و سنة (  29إلى  20) مف خلاؿ ىذا التحميؿ نستخمص أف الفئات و      
اجع إلى ىذا ر قطاع تسويقي مستيدؼ و يتفقوف أف المؤسسة تقوـ بإعداد مخطط تسويقي مناسب لكؿ 

قناعيـ بالمنتوج صعوبة استقطاب الزبائف و  كذلؾ صعوبة فيـ لكثرة وجود المنافسيف في السوؽ و ا 
 .احتياجات الجميور
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فلا يجدوف أف لممخطط سنة (  50) أكثر من و سنة (  49إلى  40) من أما بالنسبة لمفئتيف     
خاصة مواقع التواصؿ و عتبروف أف الوسائؿ الإتصالية التسويقي تأثير عمى الحصة الترويجية في

قناعو باقتناء المنتوج و الإجتماعي وحدىا تكفي ل ى كافة حصولو عممتأثير عمى قرار سموؾ المستيمؾ وا 
 منتوج دوف وضع خطط تسويقية مسبقة.البيانات المرغوب فييا حوؿ ال

         في حيف الفئة  %0تنعدـ لدييا النسبة  سنوات ( 05) أقل من  بالنسبة للأقدمية فنجد الفئةو    
قي مناسب لكؿ قطاع يتفوقوف عمى أف المؤسسة تعتمد عمى مخطط تسويسنوات (  10إلى  05) من 

 لا يتفقوف مع ىذا الرأي.سنوات (  10) أكثر من ، أما الفئة مستيدؼتسويقي 
 10إلى  05)من ، فالفئة الفئات الأقدميةمف خلاؿ تحميمنا نستخمص أف الإجابات تختمؼ بيف    

يروف أف المؤسسة تقوـ بإعداد مخطط تسويقي مناسب لكؿ قطاع تسويقي مستيدؼ الذي ( سنوات
عؿ مع تحقيؽ الأىداؼ المرغوب فييا مع وجود التفاالإستراتيجية التسويقية و سيرورة يضمف حسف 

عتماد عمى ا التي لا تتفؽسنوات (  10) أكثر من ، أما الفئة غباتيـ وتمبيتيار جميورىا لفيـ احتياجاتيـ و 
نما ترى أف عمى االمؤسسة عمى مخطط تسويقي و  ؼ مختمالتأثير عمييـ بلمؤسسة إقناع زبائنيا بالمنتوج و ا 

علاميـ بكافة المميزات و  مقابمة الزبائف  التقنيات التي يحمميا المنتوج معالوسائؿ الإتصالية الترويجية وا 
شباع رغباتيـ.الإعتبار مف أجؿ تطوير المنتوج و بعيف أخذ آرائيـ و   ا 

فعاؿ كثرة المنافسيف نجد أف لممخطط التسويقي دور نستنتج أف مع التطورات الحديثة و في الأخير و    
مكانية التعرؼ عمى المستيمكيف و في سيرورة المؤسسة بانتظاـ  احتياجات  العوامؿ المؤثرة عمييـ مع فيـوا 

لية مف أجؿ كسب ثقة تقديـ ليـ المنتجات ذات جودة عامراعاتيا لتمبية رغباتيـ و المستيمكيف المتغيرة و 
حفظ لجيدة وتحقيؽ الميزة التنافسية و المستيمكيف والمحافظة عمييـ، واكتساب المؤسسة السمعة والصورة ا

 مكانتيا في السوؽ.
 
 
 
 



عرض وتحميؿ البيانات والمعمومات المتعمقة بالدراسة            الإطار التطبيقي:                       
 

176 

 

في تدعيـ  ENIEMبمؤسسة مساىمة العممية الإتصالية  علاقة متغيرات الدراسة بكيفية5 07جدول رقم 
 المزيج التسويقي.

 الإجابػة    
 
 
 
 
 
 
 

 المتغيرات

حقيؽ زيادة مستمرة ت
توسيع في المبيعات و 

 الحصة التسويقية

شيرة الرفع مف 
المؤسسة وخدماتيا 

تحقيؽ الولاء و 
 لعلاماتيا

تشجيع الطمب عمى 
قناع العملاء الخدمة و  ا 

بشراء واستعماؿ 
الخدمة مف خلاؿ 
التأكيد عمى أىميتيا 
 في اتباع رغباتيـ

نشر المعمومات 
البيانات المختمفة عف و 

وصؼ الخدمة المقدمة و 
 فوائدىا

 المجمػػػوع

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

ػس
لجن

ا
 

 %40.55 54 %05.44 25 %05.24 03 %04 00 %33.33 06 ذكر 
 %55.04 53 %04.26 24 %04.44 00 %04.44 00 %32.03 03 أنثى

 %022 20 %06.54 04 %02.65 05 %04.05 03 %30.46 02 المجموع

ػػػػػف
الس

 

إلى  02مف 
 سنة 02

20 04.45% 20 04.45% 20 04.45%  20 05.04% 25 
5.62% 
 

إلى  32مف 
 سنة 32

03 32.24% 00 06.02% 02 03.42% 24 02.25% 50 56.04% 

إلى  52مف 
 سنة 52

02 32.32% 24 05.05% 02 32.32% 24 04.04% 33 36.06% 

 42أكثر مف 
 سنة

25 55.55% 20 00.00% 20 00.00% 20 00.00% 22 2.42% 

 %022 20 %06.54 04 %02.65 05 %04.05 03 %30.46 02 المجموع
ميػػة

لأقد
ا

 
 4أقؿ مف 
 سنوات

2 2% 2 2% 2 2% 2 2% 2 2% 

 02إلى  4مف 
 سنوات

05 35.43% 22 05.30% 24 00.60% 26 06.00% 35 52.64% 

 02أكثر مف 
 سنوات

04 05.55% 05 04.20% 06 02.60% 22 06.66% 45 42.35% 

 %022 20 %06.54 04 %02.65 05 %04.05 03 %30.46 02 المجموع
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 5 07رقم  الجدولتحميل 
مدى مساىمة العممية الإتصالية في تدعيـ المزيج التسويقي حيث تحصمنا  25يمثؿ الجدوؿ رقـ      

الإتصالية تساىـ في تحقيؽ عمى إجابات مختمفة عند الذكور فنجد أغمبية المبحوثيف أكدوا أف العممية 
يمييا تشجيع  ثـ %33.33التي قدرت نسبتيا بػ وتوسيع الحصة السوقية و الزيادة المستمرة في المبيعات 

قناع العملاء بشراء و  استعماؿ الخدمة مف خلاؿ التأكيد عمى أىميتيا في اتباع الطمب عمى الخدمة وا 
ساىـ في فيف يجدوف أف العممية الإتصالية تمف الموظ %25، كما نجد أيضا %27.08رغباتيـ بنسبة 

ات المختمفة البيانو أخيرا نشر المعمومات علاماتيا، و تحقيؽ الولاء لالرفع مف شيرة المؤسسة وخدماتيا و 
مف المبحوثيف  %30.23، أما عند الإناث نجد %14.58وصؼ فوائدىا بنسبة في الخدمة المقدمة و 

توسيع الحصة السوقية حقيؽ زيادة مستمرة في المبيعات و في ت يروف أيضا أف العممية الإتصالية تساىـ
قناع ثـ يمييا الرفع مف شي رة المؤسسة وخدماتيا وتحقيؽ الولاء لعلاماتيا وتشجيع الطمب عمى الخدمة وا 

ىي في اتباع رغباتيـ بنفس النسبة و  استعماؿ الخدمة مف خلاؿ التأكيد عمى أىميتياالعملاء بشراء و 
وصؼ فوائدىا بنسبة ات المختمفة عف الخدمة المقدمة و البياننشر المعمومات و  أخيرا، و 25.58%
18.60%. 

ساىـ الإناث يتفقوف عمى أف العممية الإتصالية تحميمنا لمجدوؿ أعلاه أف الذكور و بعد تنستخمص      
فالمزيج  وسيع الحصة السوقيةتالزيادة المستمرة في المبيعات و  تحقيؽفي تدعيـ المزيج التسويقي و 

ذلؾ اعتمادا و  ؼ إلى توفير المنتجات المناسبةالذي ييدمف الأنشطة الفعالة في المؤسسة و التسويقي 
منحيـ كافة ؤسسة مف التعرؼ عمى المستيمكيف وفيـ احتياجاتيـ و عمى العممية الإتصالية التي تمكف الم

قناعيـ طريؽ مختمؼ الوسائؿ الإتصالية والتأ الخاصة بالمنتوج عفالمعمومات  ثير عمى سموكيـ وا 
توسيع الحصة و  بفضؿ ولاء المستيمكيف لممؤسسة ادة مستمرة في المبيعاتبالتالي تحقيؽ زيبالشراء و 
 .السوقية
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الإتصالية يروف أف العممية سنة (  22،  20) أما فيما يخص متغير السف فنجد الفئة العمرية مف    
السوقية والرفع مف توسيع الحصة مرة في المبيعات و بتحقيؽ زيادة مستتساىـ في تدعيـ المزيج التسويقي 

قناع العملاء  أيضا تشجيع الطمب عمىشيرة المؤسسة وخدماتيا وتحقيؽ الولاء لعلاماتيا و  الخدمة وا 
 .%28.57ىي في اتباع رغباتيـ بنفس النسبة و  استعماؿ الخدمة مف خلاؿ التأكيد عمى أىميتيابشراء و 
ىي لدييـ نسب متقاربة و  سنة ( 49إلى  40) من الفئة و سنة (  39إلى  30) من كما نجد الفئة      
 %44.44 سنة( 50)الأكثر من ىذا ما نجده أيضا عند الفئة يؤكدوف عمى نفس العبارة الأولى، و  30%

 توسيع الحصة السوقية.مستمرة في المبيعات و الزيادة التحقيؽ أيضا  يروف
ة إلا أنيـ يتفقوف عمى نفس رغـ الإختلاؼ في الفئات العمرييمكننا أف نستخمص في الأخير أف و      

حقيؽ زيادة مستمرة في المبيعات تساىـ في تدعيـ المزيج التسويقي و تىو أف العممية الإتصالية الرأي، و 
لتشيير بالمنتوج اة الإتصالية في نشر المعمومات و ذلؾ راجع إلى دور العمميوتوسيع الحصة السوقية و 

بالتالي ستقطاب أكبر عدد مف المستيمكيف وولائيـ و او في مختمؼ الأماكف عبر الوسائؿ الإتصالية 
 تحقيؽ الميزة التنافسية.حقيؽ زيادة مستمرة في المبيعات وتوسيع الحصة السوقية و ت

)  ، أما الفئة%0تنعدـ لدييا النسبة بػ سنوات (  05) أقل من الأقدمية في العمؿ فنجد أف الفئة و      
يروف أف العممية الإتصالية تساىـ في تدعيـ المزيج التسويقي  %37.83سنوات (  10إلى  05من 
سنوات (  10) أكثر من ، في حيف الفئة حقيؽ زيادة مستمرة في المبيعات وتوسيع الحصة السوقيةبت

قناع العيروف تشجيع الطمب  29.62% استعماؿ الخدمة مف خلاؿ التأكيد ملاء بشراء و عمى الخدمة وا 
 عمى أىميتيا في اتباع رغباتيـ.

 10) أكثر من وسنوات (  10إلى  05) من مختمفة بيف الفئتيف فنستخمص أف النسب متقاربة و   
ذلؾ و  حقيؽ زيادة مستمرة في المبيعات وتوسيع الحصة السوقية، إلا أف الرأي الأكبر يعود إلى تسنوات (

قناعو بالمنتجات طريؽ العممية الإتصالية التي تسيعف  ؿ الوصوؿ إلى الجميور المستيدؼ وا 
يجابية لممؤسسة صورة إ تكويفجميورىا الخارجي وتوطيدىا و  الحفاظ عمى علاقاتيا معالمعروضة و 

 زيادة مبيعاتيا.و 
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تسويقية  بناء إستراتيجيةساىـ في تدعيـ المزيج التسويقي و في الأخير نستنتج أف العممية الإتصالية تو    
ة وفيـ ػػ، كما تسيؿ الوصوؿ إلى المستيمكيف بدقالتي تضمف سير المؤسسة بانتظاـ وباستمرار

جميورىا و  توطيد العلاقة بيف المؤسسةىؤلاء المستيمكيف و  تمبيتيا مف خلاؿ التواصؿ معاحتياجاتيـ و 
قناعيـ بو الخارجي  فة إلى كسب ثقة الزبائف وولائيـ واكتساب منو، بالإضاالإستفادة اقتناء المنتوج  و ا 

        تحقيؽ الأرباح.المؤسسة سمعة جيدة وبالتالي زيادة في المبيعات وتوسيع الحصة السوقية و 
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 ت الدراسة بمدى تأثير البيع الشخصي عمى اتخاذ المستيمؾ لقرار الشراءمتغيرا علاقة5 08جدول رقم 
 .ENIEM بمؤسسة 

 الإجابػة    
 
 
 

 
 

 المتغيرات

إمتلاؾ البائع 
القدرة الكفاءة و 

عمى إبلاغ 
المستيمؾ 
بالمعمومات 

 الخاصة بالمنتوج

تساىـ نصائح 
توجييات البائع و 

بير موقؼ في تع
المستيمؾ اتجاه 

  المنتوج

 إمتلاؾ البائع
ة لقدرات إقناعي

تدفع المستيمؾ 
  لشراء المنتوج 

سيولة إيصاؿ 
المعمومة مف طرؼ 

البائع تدفع 
المستيمؾ إلى 
عف تفضيؿ المنتوج 

 غيره مف المنتجات

 المجمػػػوع

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

ػس
لجن

ا
 

 %40.42 55 %00.06 26 %34.02 04 %05.64 03 %00.05 02 ذكر 
 %55.02 50 %02.25 24 %33.33 05 %04.45 00 %02.25 24 أنثى

 %022 42 %04.53 05 %34.24 30 %04.24 04 %02.00 04 المجموع

ػػػػػف
الس

 

إلى  02مف 
 سنة 02

2 2% 20 52% 20 02% 20 52% 24 4.60% 

إلى  32مف 
 سنة 32

25 05.25% 00 32.56% 04 34.56% 24 00.40% 32 53.40% 

إلى  52مف 
 سنة 52

24 03.40% 22 06.55% 00 34.02% 24 05.02% 35 34.02% 

أكثر مف 
 سنة 42

23 05.05% 20 04.04% 25 36.36% 20 04.04% 00 00.34% 

 %022 42 %04.53 05 %34.24 30 %04.24 04 %02.00 04 المجموع
ميػػة

لأقد
ا

 

 4أقؿ مف 
 سنوات

2 2% 2 2% 2 2% 2 2% 2 2% 

إلى  4مف 
 سنوات 02

24 00.24% 22 03.64% 05 36.45% 25 04.50% 34 50.62% 

أكثر مف 
 سنوات 02

02 02.62% 06 30.35% 04 34.02% 25 03.50% 40 45.32% 

 %022 42 %04.53 05 %34.24 04 %04.24 04 %02.00 04 المجموع
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 5 08رقم  الجدولتحميل 
يمثؿ رأي المبحوثيف حوؿ تأثير البيع الشخصي عمى اتخاذ المستيمؾ لقرار الشراء  24جدوؿ رقـ      

رأي  التي تمثؿىي الأكبر نسبة و  %38.29الإناث فنجد عمى إجابات مختمفة عند الذكور و  فتحصمنا
البائع المبحوثيف في أف البيع الشخصي يؤثر عمى اتخاذ المستيمؾ لقرار الشراء مف خلاؿ إمتلاؾ 

توجييات البائع في تغيير موقؼ عية تدفع المستيمؾ لشراء المنتوج، ثـ يمييا تساىـ نصائح و لقدرات إقنا
قدرة عمى إبلاغ المستيمؾ الويمييا امتلاؾ البائع الكفاءة و  %27.65المستيمؾ اتجاه المنتوج بنسبة 

توجييات البائع في تغيير موقؼ ، وأخيرا تساىـ نصائح و %21.27بالمعمومات الخاصة بالمنتوج بنسبة 
يروف امتلاؾ البائع لقدرات  %33.33، أما عند الإناث نجد أف %12.76المستيمؾ اتجاه المنتوج بنسبة 

، وأخيرا %28.57توجييات البائع بنسبة ائح و لمستيمؾ لقرار الشراء ثـ نصإقناعية تؤثر عمى اتخاذ ا
ومة مف طرؼ البائع بنفس النسبة سيولة إيصاؿ المعمإمتلاؾ البائع الكفاءة والقدرة لإبلاغ المستيمؾ و 

 .%19.04ىي و 
الإناث يتفقوف عمى امتلاؾ البائع لقدرات إقناعية تدفع المستيمؾ لشراء ونستخمص أف الذكور و      

فة المستيمؾ بطريقة غير مباشرة ومعرفة احتياجاتو عاطجيود متتابعة تستيدؼ العقؿ و لاؿ المنتوج مف خ
قناعو بالمنتوج و     قيادتو حتى الإنتياء مف عممية الشراء.وا 

توجييات و  يروف أف نصائح سنة (  22إلى  20) من فيما يخص متغير السف نجد الفئة العمرية و    
أيضا سيولة إيصاؿ المعمومة مف طرؼ البائع اتجاه المنتوج و  ر موقؼ المستيمؾالبائع تساىـ في تغيي

في المرتبة يمييا و  %40ىي غيره مف المنتجات بنفس النسبة و  تدفع المستيمؾ إلى تفضيؿ المنتوج عف
 سنة ( 39إلى  30) من أما الفئة العمرية  %20الموالية امتلاؾ البائع لقدرات إقناعية بنسبة 

رى البعض البائع لقدرات إقناعية تدفع المستيمؾ لشراء المنتوج في حيف ي أف امتلاؾيؤكدوف  38.46%
ثـ يمييا  %30.76 توجييات البائع تغير سموؾ المستيمؾ نحو الشراء بنسبةمف الموظفيف أف نصائح و 

القدرة عمى إبلاغ المستيمؾ بالمعمومات بنسبة  الكفاءة و المعمومة في المراتب الأخيرة أف امتلاؾ البائع 
من )الفئة العمرية و  %12.82 ، أما بسيولة إيصاؿ لممستيمؾ مف طرؼ البائع قدرت نسبتيا بػ17.94%

لشراء المنتوج  ع المستيمؾػإقناعية تدف يؤكدوف أف امتلاؾ البائع لقدرات %38.46سنة (  49إلى  40
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يؤكدوف عمى نفس العبارة بالإضافة إلى  %35.29سنة (  49إلى  40) من كما نجد أيضا الفئة 
 يتفقوف مع نفس الرأي. سنة ( 50) أكثر من مف الفئة العمرية  36.36%

نستخمص مف الجدوؿ أعلاه أف كؿ الفئات العمرية تتفؽ أف امتلاؾ البائع لقدرات إقناعو تدفع و    
وائؽ التي تقؼ في طريؽ الجيد لمتغمب عمى العلمنتوج مف خلاؿ التخطيط المسبؽ و المستيمؾ لشراء ا

دراؾ المستيمؾ ليذه عية مع الحرص عمى وصوؿ الرسالة و تحقيؽ أىداؼ العممية الإقنا الرسالة مف أجؿ ا 
 جعمو يقوـ بعممية شراء المنتج.تغيير سموكياتو ومعتقداتو و 

 يروف أف في البيع الشخصي %36.84سنوات (  10إلى  05) من بالنسبة للأقدمية نجد الفئة و      
المرتبة الموالية مساىمة يميو في ة تدفع المستيمؾ لشراء المنتوج و يجب عمى البائع امتلاؾ قدرات إقناعي

ـ يمييا امتلاؾ ، ث%23.68توجييات البائع في تغيير موقؼ المستيمؾ اتجاه المنتوج بنسبة نصائح و 
 %21.05قدرت نسبتو بػ و مؾ بالمعمومات الخاصة بالمنتوج القدرة عمى إبلاغ المستيالبائع الكفاءة و 

مف الموظفيف أف سيولة إيصاؿ المعمومة مف طرؼ البائع تدفع المستيمؾ إلى  %18.42 أخيرا يروفو 
لدييـ نفس النظرة مع  %35.29سنوات (  10) أكثر من فيما يخص الفئة ، و تفضيؿ المنتوج عف غيره

 الفئة السابقة.
ية تدفع بالمستيمؾ ىو امتلاؾ البائع لقدرات إقناعالفئتيف تتفقاف عمى نفس الرأي و  نستخمص أف     

ومميزاتو  تعريفو بالمنتوجط مع المستيمؾ و بسيى البائع أف يتواصؿ بشكؿ مفيوـ و ، فعملشراء المنتوج
    فعالة.بطريقة مقنعة و 

ميمة لتحقيؽ الأىداؼ الترويجية وخمؽ الإىتماـ في الأخير نستنتج أف البيع الشخصي أداة و    
إيجابية في استقطاب حتى امتلاؾ البائع لقدرات إقناعية ليا خطوة ت لدى المستيمكيف و والرغبا

واستعماؿ  يبديو البائع بيف المؤسسة مف خلاؿ حسف التواصؿ الذيالمستيمكيف وتوطيد العلاقة بينيـ و 
يجاد النقاط المشتركة وفيـ احتياجاتيـ وتشجيعيـ عمى الشراء يـ الحموؿ يزىـ مع تقدتحفو  لغة والصدؽ وا 

قباؿ عدد أكبر مف المستيمكيف.لمشاكميـ وجذب انتباىيـ وبالتالي زيادة المبيعات و   ا 
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علاقة متغيرات الدراسة بكيفية مساىمة دور الإتصاؿ التسويقي في بناء حقوؽ ممكية  095جدول رقم 
 . ENIEMلمعلامة التجارية لمؤسسة 

 الإجابػة
 

 المتغيرات

 خمؽ تصور في    
 زيادة الأرباح    أذىاف العملاء    

 التأثير عمى قيمة  
 المجمػػػوع   المساىميف    

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

ػس
لجن

ا
 

 %62.62 52 %05.4 00 %54 04 %05.4 00 ذكر 

 %32.32 06 %02.03 24 %50.32 00 %34.56 02 أنثى

 %022 66 %05.05 06 %53.23 02 %30.40 00 المجموع

ػػػػػف
الس

 

إلى  02مف 
 سنة 02

20 66.66% 2 2% 20 33.33% 23 5.45% 

إلى  32مف 
 سنة 32

22 04.00% 05 53.54% 22 04.00% 30 54.54% 

إلى  52مف 
 سنة 52

22 35.4% 00 54.43% 25 06.66% 05 36.36% 

أكثر مف 
 سنة 42

20 05.04% 25 45.05% 20 04.45% 25 02.62% 

 %022 66 %05.05 06 %53.23 02 %30.40 00 المجموع

ميػػة
لأقد

ا
 

 4أقؿ مف 
 سنوات

2 2% 2 2% 2 2% 2 2% 

إلى  4مف 
 سنوات 02

24 02.60% 05 40.44% 24 04.40% 05 52.22% 

أكثر مف 
 سنوات 02

03 33.33% 04 34.56% 00 04.02% 32 42.22% 

 %022 66 %05.05 06 %53.23 02 %30.40 00 المجموع
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 095رقم  الجدولتحميل 
    رأي المبحوثيف حوؿ دوؿ الإتصاؿ التسويقي في بناء حقوؽ ممكية لمعلامة  22يمثؿ الجدوؿ رقـ      

يروف أف الإتصاؿ الذكور مف  %45، فنجد أف عمى إجابات متشابية بيف الطرفيف التجارية فتحصمنا
قيمة التأثير عمى حسف خمؽ تصور في أذىاف العملاء و دوره في زيادة الأرباح في  التسويقي يؤدي

مع  الرأيعمى نفس الإناث يوافقوف مف  %42.30، أما %27.5ىي المساىميف ليـ نفس النسبة و 
 الذكور.
 ، حيث الإتصاؿحميمنا لمجدوؿ أعلاه أف الذكور والإناث يتفقاف عمى زيادة الأرباحنستخمص بعد ت     

شباع رغباتيـالتسويقي يمكف المستيمؾ مف الحصوؿ  قناع و  عمى المعمومات الخاصة بالمنتوج وا  ا 
فيما ء المستيمكيف لمعلامة التجارية وبالتالي زيادة المبيعات، و المستيمكيف باقتناء المنتوج مما يزيد مف ولا

الإتصاؿ التسويقي يروف أف  %66.66سنة (  22إلى  20)  يخص متغير السف فنجد الفئة العمرية
، أما الفئة يروف التأثير عمى قيمة المساىميفمف الموظفيف  %33.33يخمؽ تصور في أذىاف العملاء و

إلى  40) من الفئة كما نجد  يؤكدوف عمى زيادة الأرباح %43.75سنة (  39إلى  30) من  العمرية
) أكثر أيضا عند الفئة العمرية ىذا إما نجده ليـ نفس الرأي مع الفئة السابقة، و  %45.83سنة (  49
 .ىي زيادة الأرباحلدييـ نفس النظرة و %  57.14سنة (  50من 
يروف أف الإتصاؿ سنة (  29إلى  20) من أف الفئة العمرية   مف خلاؿ ىذا التحميؿ نستخمصو      

التي و  ملاء أي يقوـ بعرض أفكار واضحة ومنافع المنتجالتسويقي يساىـ في خمؽ تصور في أذىاف الع
سنة (  39إلى  30) من ، لكف الفئات العمرية ورة جيدة لممستيمكيف حوؿ المؤسسةمف خلاليا ترسخ ص

يتفقوف عمى أف الإتصاؿ التسويقي يؤدي دوره في سنة (  50) أكثر من و (سنة  49إلى  40) من و
تصاؿ التسويقي مف ، حيث تعتمد المؤسسة عمى الإالعلامة التجارية بزيادة الأرباحبناء حقوؽ ممكية 

التعرؼ  التعريؼ بمنتجاتيا معو  لخدمات المقدمة مف طرؼ المؤسسةأجؿ إعلاـ الجميور الخارجي با
الإستفادة منو مما و  دفعيـ إلى شراء المنتجعمى حاجيات المستيمكيف وفيميا وبالتالي تمبية رغباتيـ و 

 يؤدي إلى الزيادة في الأرباح.
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سنوات (  10إلى  05) من بالنسبة لفئة الأقدمية فتحصمنا عمى إجابات متشابية فالفئة و      
) أكثر ىذا ما أندت الفئة الأقدمية تسويقي يساىـ في زيادة الأرباح و يروف أف دور الإتصاؿ ال 51.85%

عند  %0في حيف تنعدـ النسبة % 38.46 فمدييـ نفس النظرة حيث قدرت نسبتيـ سنوات ( 10من 
 .سنوات ( 05) أقل من  الفئة
ىو أف الإتصاؿ التسويقي لو دور في الفئتيف يتفقاف عمى نفس الرأي و  نستخمص بعد تحميمنا ىذا أف     

، فالإتصاؿ التسويقي سيؿ العممية ناء حقوؽ ممكية لمعلامة التجارية، مما يؤدي إلى زيادة الأرباحب
لمنتجات المعروضة بطريقة مقنعة والتي ومات حوؿ امعملممنتجات مف خلاؿ تقديـ أفكار و  الترويجية

اء وجذب أكبر عدد ممكف مف العملاء وولائيـ لمعلامة دفعو نحو الشر تؤثر عمى سموؾ المستيمؾ و 
 اكتساب المؤسسة السمعة الجيدة.التجارية و 

رجي في الأخير نستنتج أف للإتصاؿ التسويقي دور فعاؿ في سيولة التواصؿ مع الجميور الخاو      
تجات المؤسسة التسويقية المختمفة التي تمكف الجميور مف التعرؼ عمى منعف طريؽ وسائؿ الإتصاؿ 

المؤسسة و  ، كما يعتبر ىذا الإتصاؿ التسويقي ىمزة وصؿ بيف الجميوروجمع المعمومات الخاصة بيا
قباؿ أكبر سة و وبالتالي كسب رضاىـ والتشيير بالمؤسفيـ احتياجاتو لمتعرؼ عمى الجميور الخارجي و  ا 

           عدد مف المستيمكيف مع تحقيؽ أكبر عدد مف المبيعات و زيادة الأرباح.  
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مدى مساىمة وضع إستراتيجية الإتصاؿ التسويقي بناء عمى ب علاقة متغيرات الدراسة5 10جدول رقم 
 .ENIEMبمؤسسة  المستيمؾ دراسة صفات

 الإجابػة
 المتغيرات

 المجمػػػوع لا نعػػـ
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

ػس
لجن

ا
 

 %45.05 04 %04 65 %54 02 ذكر 
 %56.23 03 %32.03 22 %62.46 05 أنثى

 %022 52 %30.64 06 %62.34 35 المجموع

ػػػػػف
الس

 

إلى  02مف 
 سنة 02

20 66.66% 20 33.33% 23 6.00% 

إلى  32مف 
 سنة 32

06 65% 22 36% 04 40.20% 

إلى  52مف 
 سنة 52

00 64.54% 24 30.04% 06 30.64% 

 42أكثر مف 
 سنة

24 43.33% 20 06...% 26 00.05% 

 %022 52 %30.46 06 %62.34 35 المجموع

ميػػة
لأقد

ا
 

 4أقؿ مف 
 سنوات

2 2% 2 2% 2 2% 

إلى  4مف 
 سنوات 02

05 53.20% 26 06.24% 03 56.9.% 

 02أكثر مف 
 سنوات

05 60.26% 02 35.23% 05 44.02% 

 %022 52 %06.66 06 %43.33 35 المجموع
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 105رقم  الجدولتحميل 
مدى مساىمة وضع إستراتيجية الإتصاؿ التسويقي بناء عمى دراسة صفات  02يمثؿ الجدوؿ رقـ      

بوضع بية الذكور يروف أف المؤسسة تقوـ ، فأغمفنجد إجابات مختمفة بيف الذكور والإناثالمستيمؾ 
أما الذيف أجابوا بػ  %75ذلؾ بنسبة يمؾ و إستراتيجية الإتصاؿ التسويقي بناء عمى دراسة صفات المست

، وكانت لمذيف أجابوا بنعـ %60.86، عند الإناث تحصمنا عمى أكبر نسبة %25لا فقدرت نسبتيـ بػ 
 .%39.13في حيف الذيف صرحوا بػ لا قدرت نسبتيـ 

تقوـ بوضع  ENIEMالإناث يروف أف مؤسسة القراءة الرقمية نجد أف الذكور و مف خلاؿ ىذه و    
، لأف إستراتيجيات الإتصاؿ القائمة قي بناء عمى دراسة صفات المستيمؾإستراتيجية الإتصاؿ التسوي

أفضؿ بالنسبة لعممية  عمى بحوث التسويؽ الدّالة عمى صفات المستيمؾ الشخصية تؤدي إلى إنتاج
مؤسسة في عممية ، حيث أف ىذه الصفات تحدد بشكؿ كبير الإستراتيجية التي يجب أف تتبعيا الالتسويؽ

دورىا في عرفة صفات المستيمؾ الشخصية و يرجع أىمية الدراسة في م ، كماالإتصاؿ التسويقي
كذا كسب ولاء لإستراتيجية و لتسويقي مف أجؿ حثيا عمى تطبيؽ واتباع ىذه اإستراتيجية الإتصاؿ ا
 المستيمكيف النيائييف.

الإناث الذيف صرحوا بػ لا فيروف أنو ليس بالضرورة وضع إستراتيجية الإتصاؿ بالنسبة لمذكور و أما      
احتياجاتو دوف ف المستيمؾ يتجو نحو رغباتو و ، فذلؾ لأقي بناء عمى دراسة صفات المستيمؾالتسوي

 المؤسسة.الحاجة إلى إستراتيجية 
ىي التي تحتؿ النسبة الأكبر (  سنة 50) أكثر من أما فيما يخص متغير السف فنجد الفئة العمرية    

% 66.66أما  %68.75نسبة سنة (  49إلى  40) من ، ثـ تمييا الفئة العمرية %83.33المقدرة بػ 
 39إلى  30) من أخيرا نجد الفئة العمرية ، و سنة ( 29إلى  20) من مف نسبة الفئة العمرية المتمثمة 

 .64%بنسبة سنة ( 
إستراتيجية الإتصاؿ وضع  يروف أف تساىـ(  سنة 50) أكثر من نستخمص أف الفئة العمرية و    

احتياجات و  التعرؼ عمى مختمؼ رغبات عمى دراسة صفات المستيمؾ مف خلاؿالتسويقي بناء 
 .تحقيؽ ولائيـستقطاب أكبر عدد مف المستيدفيف و المستيمكيف بوضع إستراتيجيات بيدؼ ا
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               سنة ( 29إلى  20) من الفئة و ( سنة  49إلى  40من  )أما فيما يخص الفئة العمرية    
متقاربتاف في الإجابة حيث يروف أف المؤسسة بحاجة لوضع إستراتيجية سنة (  39إلى  30) و

  ساسية لمبرنامج التسويقي لممؤسسة  لأنيا أداة أ المستيمؾ ي بناء عمى دراسة صفاتالإتصاؿ التسويق
ت التي يجب تحقيقيا الرغبامف التطابؽ بيف رسالة المؤسسة والأىداؼ و التي تساعد خمؽ درجة عالية و 

 كذا تحقيؽ الميزة التنافسية.لؾ لتحقيؽ أداة المؤسسة فعالية وكفاءة عالية و ذلممستيمكيف و 
إلى  30) وسنة (  29إلى  20) من الفئة و سنة (  49إلى  40)من لعمرية أما فيما يخص الفئة ا   
 متقاربتاف في الإجابة حيث يروف أف المؤسسة بحاجة لوضع إستراتيجية الإتصاؿ التسويقيسنة (  39

التي تساعد خمؽ سية لمبرنامج التسويقي لممؤسسة و لأنيا أداة أسابناء عمى دراسة صفات المستيمؾ و 
لؾ ذات التي يجب تحقيقيا لممستيمكيف و الرغبمؤسسة والأىداؼ و مف التطابؽ بيف رسالة الدرجة عالية 

 كذا تحقيؽ الميزة التنافسية.لتحقيؽ أداة المؤسسة فعالية وكفاءة عالية و 
المقدرة بػػ سنة (  39لى إ 30) من أما بالنسبة لمفئات الذيف أجابوا بػ لا فنجد نسبة الفئة العمرية    
 %31.25 نسبة، و  %33.33بنسبة سنة (  39إلى  30) من يما يخص الفئة العمرية أما ف 36%

)  لمفئة العمرية %01.11أخيرا نجد النسبة الأقؿ و ( ،  04إلى  01) من المتخصصة لمفئة العمرية 
 سنة (. 01الأكثر من 

 39إلى  30) من و سنة (  29إلى  20) الفئات العمرية مف  القراءة الرقمية أف مف نستخمصو      
ليس مف الضرورة اعتماد  أنوحيث يروف  ،متقاربتاف في الإجابةسنة (  49إلى  40) من و سنة ( 
بناء عمى دراسة صفات المستيمؾ لوضع إستراتيجية الإتصاؿ التسويقي الخاصة بمؤسسة  المؤسسة
ENIEM اتيجية وف وضع إستر دا نحو رغباتو دوف التأثير عميو و لأنيـ يجدوف أف المستيمؾ يتجو دائم
فيروف أف وضع إستراتيجية الإتصاؿ سنة (  50) أكثر من ، أما بالنسبة لمفئة العمرية ملائمة بو

      لسمعياتوزيع المؤسسة بناء عمى دراسة صفات المستيمؾ وذلؾ لأف ترويج و  تساىـالتسويقي لا 
احتياجاتيـ دوف وضع تيـ و ، حيث تستطيع إشباع رغباا تقوـ مباشرة باستقطاب مستيمكيفوخدماتي

 صفات المستيمؾ، فيروف أف وضع إستراتيجية الإتصاؿ التسويقي لا تساىـ بناء عمى دراسة إستراتيجية
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ا تقوـ مباشرة باستقطاب مستيمكيف، حيث تستطيع خدماتيوذلؾ لأف ترويج وتوزيع المؤسسة لسمعيا و 
 مناسبة.احتياجاتيـ دوف وضع إستراتيجية إتصاؿ إشباع رغباتيـ و 

للأقدمية        %73.91أما فيما يخص متغير الأقدمية نلاحظ أف الذيف أجابوا بػنعـ كانت أكبر نسبة    
في سنوات (  10) أكثر من  مف نسبة العماؿ ذو أقدمية %62.96، أما سنوات ( 10إلى  05) من 

 سنوات (. 05) أقل من للأقدمية  %0حيف نجد 
) أكثر من ما بيف و سنوات (  10إلى  05) من ىذه الحصيمة الرقمية نجد أف ذو أقدمية  مف خلاؿو    
بناءا عمى دراسة صفات تساىـ  ENIEMيروف أف وضع إستراتيجية إتصالية في مؤسسة سنوات (  10

المستيمكيف لتحقيؽ ؿ تعزيز العلاقات بيف المؤسسة و ذلؾ لتحقيؽ نجاح المؤسسة مف خلاالمستيمؾ و 
يجابي يساعد المؤسسة عمى تحقيؽ ولاء المستيمكيلفعالية وخمؽ مناخ تفاعمي و يـ بيدؼ زيادة ارغبات ف ا 

للأقدمية  %37.03أما بالنسبة للأقدمية الذيف صرحوا بػػ لا نجد النسبة فعالة، وخمؽ بيئة عمؿ منتجية و 
% 0في حيف نجد سنوات (  10إلى  05) للأقدمية ذو  %26.08نسبة و ، سنوات ( 10) أكثر من 

 .سنوات ( 05) أقل من للأقدمية 
 10إلى  05) ما بيف و سنوات (  10) أكثر من نستخمص مف خلاؿ ىذه القراءة أف الأقدمية و      

قي بناء عمى يجدوف أنو ليس مف الضرورة اعتماد المؤسسة عمى إستراتيجية الإتصاؿ التسويسنوات ( 
كيف أكثر أو الزيادة في فعالية ستراتيجية في استقطاب مستيم، ولا تساىـ ىذه الإدراسة صفات المستيمؾ

 مرسخة في أذىاف مستيمكييا.لأنيا ذات علامة تجارية معروفة و نجاح المؤسسة و 
نستنتج أف وضع إستراتيجية الإتصاؿ التسويقي بناء عمى دراسة صفات المستيمؾ تساىـ في زيادة      

تحقيؽ ، حيث تساىـ بشكؿ كبير في في المؤسسةإنتاجية المؤسسة كونيا تمثؿ أحد العناصر الأساسية 
لكيرومنزلية ، لذلؾ فإف الخطوة الأولى لممؤسسة الوطنية الصناعية االأىداؼ التسويقية لممؤسسة

ENIEM  ذلؾ بالإعتماد عمى الإتصاؿ التسويقي تحديدا دقيقا و ىي العمؿ عمى تحديد إستراتيجية
ز الثقة كذا تعزيبدءا أساسيا يضمف نجاح المؤسسة و الصفات الشخصية لممستيمؾ باعتبار ذلؾ م

 .ترويج خدمتيالخارجي مما يؤدي ذلؾ إلى تطوير و جميورىا االمتبادلة بيف المؤسسة و 
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المستيمؾ  بإغراء وتحفيز ENIEMمؤسسة غيرات الدراسة في كيفية مساىمة مت علاقة5 11جدول رقم 
 لاقتناء منتوجاتيا.
 الإجابػة

 
 المتغيرات

التحسيف مف شكؿ  تقديـ اليدايا تخفيض الأسعار 
 المنتوج

 المجمػػػوع  

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

ػس
لجن

ا
 

 %40.50 36 %55.00 05 %33.33 00 %02.55 25 ذكر 

 %54.50 30 %46.04 04 %2.35 23 %35.35 00 أنثى

 %022 52 %40.44 35 %00.50 04 %04.50 04 المجموع

ػػػػػف
الس

 

إلى  02مف 
 سنة 02

20 04% 20 04% 20 42% 25 4.55% 

إلى  32مف 
 سنة 32

25 00.44% 25 00.44% 05 45.43% 30 55.04% 

إلى  52مف 
 سنة 52

02 34.50% 24 05.44% 03 56.50% 04 52% 

أكثر مف 
 سنة 42

2 2% 20 04.45% 24 50.50% 25 02% 

 %022 52 %40.44 35 %00.50 04 %04.50 04 المجموع

ميػػة
لأقد

ا
 

 4أقؿ مف 
 سنوات

2 2% 2 2% 2 2% 2 2% 

إلى  4مف 
 سنوات 02

25 04.20% 24 04.40% 04 44.44% 05 34.45% 

أكثر مف 
 سنوات 02

00 04.44% 02 03.04% 00 40.06% 53 60.50% 

 %022 52 %40.06 35 %03.04 04 %04.44 04 المجموع
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 115رقم  الجدولتحميل 
تحفيز المستيمؾ لإغراء و  ENIEMمدى مساىمة الطرؽ التي تعتمدىا مؤسسة  00يمثؿ الجدوؿ      

يروف أف  %02.44لاقتناء منتجاتيا فتحصمنا عمى إجابات متشابية حيث نجد عند فئة الذكور 
، ثـ يمييا في المرتبة المستيمؾ لشراء المنتوجالمنتوج مف أفضؿ الطرؽ لتحفيز  التحسيف مف شكؿ

% 56.25نجد أيضا  ، كما%19.44، ثـ تخفيض الأسعار بنسبة %33.33الموالية تقديـ اليدايا بنسبة 
يمييا تخفيض ، و يؤكدوف عمى التحسيف مف شكؿ المنتوج مف أفضؿ الطرؽ التحفيزية عند الإناث

 .%9.37ىي يرا تقديـ اليدايا بنسبة ضئيمة و أخو  %34.37الأسعار بنسبة 
الإناث يتفقاف عمى نفس الطريقة التحفيزية المتمثمة في خمص مف الجدوؿ أعلاه أف الذكور و نست     

، فالمؤسسة تقوـ بتقديـ لتأثير في سموكو لاقتناء المنتوجاف شكؿ المنتوج لإغراء المستيمؾ و التحسيف م
ما تحاوؿ فيـ احتياجات الزبائف والتعرؼ عمى ، كاصة بالمنتوج  لجميورىا المستيدؼكؿ المعمومات الخ

تطويرىا حاولة تحسينيا و نتوجات المقدمة مف طرؼ المؤسسة ومآرائيـ لمعرفة مدى رضاىـ بالمأذواقيـ و 
اكتساب المؤسسة السمعة فضؿ مف أجؿ كسب رضى المستيمكيف وزيادة ثقتيـ بالمؤسسة و إلى حاؿ أ

  الجيدة.
    كانت لمتحسيف مف شكؿ المنتوج مف أفراد العينة  %50فنجد أعمى نسبة أما فيما يخص متغير السف    

الفئة العمرية و  %25ىي اليدايا ليـ نفس النسبة و ثـ تخفيض الأسعار وتقديـ سنة (  29إلى  20) من 
، المنتوج مف أفضؿ الطرؽ التحفيزيةيروف أف التحسيف مف شكؿ  %54.83سنة (  33إلى  30) من 

ىكذا أيضا يتفقوف مف رأي الفئات السابقة و  %46.49سنة (  49إلى  40) من كما نجد الفئة العمرية 
 ؤكدوف أف التحسيف مف شكؿ المنتوج.    ي %71.42سنة (  50) أكثر من مع الفئة العمرية 

وف أف الطريقة الفعالية ، فير العمرية لدييـ نفس النظرةمف خلاؿ التحميؿ نستخمص أف كؿ الفئات و      
غراء المستيمؾ لاقتناء الملتحفيز و  ، فالمستيمؾ دائما يبحث عف نتجات ىي التحسيف مف شكؿ المنتوجا 

 تناسب مع متطمباتو.التي تحؿ مشاكمو وتشبع احتياجاتو و  جودة في السوؽالتطورات المو 
يروف أف التحسيف مف  %55.55سنوات (  10إلى  05) من أما الأقدمية في العمؿ فنجد الفئة    

مف الموظفيف يروف تخفيض الأسعار أيضا  %25.92شكؿ المنتوج تدفع المستيمؾ لاقتناء المنتجات و 



عرض وتحميؿ البيانات والمعمومات المتعمقة بالدراسة            الإطار التطبيقي:                       
 

192 

 

 10)أكثر من حيث نجد نفس النظرة لدى الفئة  %18.51يدايا بنسبة أخيرا تقديـ التحفيزية، و  طريقة
نسب متقاربة لمطريقتيف الأخرى الفئة السابقة عمى نفس العبارة و منيـ يتفقوف مع  %51.16و  سنوات(

 .%23.25ريقة الثانية الطو ،  %25.58 قدرت نسبتيا بػػ فالطريقة الأولى
الطريقة وىي التحسيف بعد تحميمنا ىذا أف كؿ فئات الأقدمية يتفقوف عمى نفس الفكرة و  نستخمص     

مبات جميورىا متطإلى تطوير المنتجات حسب رغبات و  ، فالمؤسسة دائما تسعىمف شكؿ المنتوج
 زيادة المبيعات.الخاص لكسب رضاىـ و 

، لكف طريقة ا المؤسسة ليا دور ميـتعتمد عمييكؿ الطرؽ التحفيزية التي في الأخير نستنتج أف و      
الجيدة لممستيمؾ وكسب  التحسيف مف شكؿ المنتوج ليا فعالية حيث تساىـ في ترسيخ الصورة الذىنية

صيـ لممؤسسة عمى المدى البعيد وتحفيزىـ عمى الشراء والإستفادة مف المنتجات إخلا رضا العملاء وكذا
تحقيؽ الزيادة اكتساب السمعة الجيدة لممؤسسة وثقة الجميور و التالي تحقيؽ الميزة التنافسية و بالمقدمة و 

 في الأرباح. 
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رغبات و  بدراسة حاجات ENIEMمتغيرات الدراسة في مدى قياـ مؤسسة  علاقة5 12جدول رقم 
 المستيمكيف.

 الإجابػة
 المتغيرات

 المجمػػػوع لا نعػػـ
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

ػس
لجن

ا
 

 %45 05 %04.40 24 %40.54 00 ذكر 
 %56 03 %05.32 25 %40.62 02 أنثى

 %022 42 %04 22 %40 50 المجموع

ػػػػػف
الس

 

إلى  02مف 
 سنة 02

20 66.66% 20 33.33% 23 6% 

إلى  32مف 
 سنة 32

02 56% 26 05% 04 42% 

إلى  52مف 
 سنة 52

05 45.4% 20 00.4% 06 30% 

 42أكثر مف 
 سنة

26 022% 2 2% 26 00% 

 %022 42 %04 22 %40 50 المجموع

ميػػة
لأقد

ا
 

 4أقؿ مف 
 سنوات

2 2% 2 2% 2 2% 

إلى  4مف 
 سنوات 02

04 54.06% 24 00.53% 03 56% 

 02أكثر مف 
 سنوات

03 44.04% 25 05.40% 05 45% 

 %022 42 %04 22 %40 50 المجموع
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 125رقم  الجدولتحميل 
 تيزي وزو ENIEMمدى قياـ المؤسسة الوطنية الصناعية الكيرومنزلية  00يمثؿ جدوؿ رقـ      

، فأغمبية الإناث يروف أف فنجد إجابات مختمفة بيف الذكور والإناث ،بدراسة حاجات ورغبات المستيمكيف
، أما المواتي أجبف بػػ لا فقدرت %34.11بنسبة  رغبات المستيمكيفة حاجات و المؤسسة تقوـ بدراس

، في وكانت لمذيف أجابوا بنعـ %30.03تحصمنا عمى أكبر نسبة  عند الذكور، و%02.14نسبتيـ بػػ 
 .%03.00 حيف الذيف صرحوا بػػ لا قدرت نسبتيـ بػػ

تقوـ بدراسة  ENIEMأف مؤسسة الإناث يروف نجد أف الذكور و مف خلاؿ ىذه القراءة الرقمية و    
مؤسسة، حيث فيـ حاجات رغبات المستيمكيف لأنيا تعتبر أساس قياـ الأعماؿ الناجحة داخؿ الحاجات و 

الإناث المذاف صرحوا بػ أما بالنسبة لمذكور و  ،الخطوة الأولى في عممية التسويؽ رغبات المستيمكيف ىوو 
ذلؾ لأف المؤسسة ف و أف تقوـ المؤسسة بدراسة حاجات ورغبات المستيمكي لا يروف أنو ليس بالضرورة

بالتالي لا تقوـ بدراستيا لاستقطابيـ نحو منتجات ا و احتياجات مستيدفييرغبات و تسعى دائما لاكتشاؼ 
 المؤسسة.

حضيت بأكبر نسبة المقدرة بػ سنة (  50) أكثر من أما فيما يخص متغير السف فنجد الفئة العمرية    
 مف الفئة %76تمييا ، و %87.55 بنسبةسنة (  49إلى  40من  )ثـ تمييا الفئة العمرية  100%

بنسبة سنة (  29إلى  20من  )أخيرا نجد الفئة العمرية ، و سنة ( 39إلى  30من  ) العمرية
66.66%. 

يروف أنو يجب  سنة ( 49إلى  40)من  الفئةو سنة (  50) أكثر من  نستخمص أف الفئة العمريةو    
ىي تحقيؽ الإشباع النفسي حاجات ورغبات وذلؾ بتحديد منافع شكمية و ى المؤسسة القياـ بدراسة عم

، أما ى تنمية المركز التنافسي لممنظمةعمالمحافظة المنتج وكسب رضا المستيمكيف و لممستيمؾ اتجاه 
متقاربتاف في النسبة سنة (  29إلى  20) من  والفئةسنة (  39إلى  30) من  بالنسبة لمفئة العمرية

المكاسب لممؤسسة وتيدؼ ورغبات المستيمكيف تحقؽ الأرباح و  تدراسة المؤسسة لحاجا حيث يروف أنو
 الأرباح.لسوقية مف الزيادة في المبيعات و إلى تعظيـ الحصة ا
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عمى عمى دراسة المؤسسة  نستخمص مف خلاؿ القراءة الرقمية أف كؿ الفئات العمرية لا يتفقوفو    
سمع المؤسسة رجي يكوف لديو فكرة حوؿ منتجات و ر الخارغبات المستيمكيف لأف الجميو لحاجات و 

وبالتالي يتجو مباشرة لاقتناءىا. أما فيما يخص متغير الأقدمية في العمؿ نلاحظ أف المذيف أجابوا بػ نعـ 
 .%85.15ىي أكبر نسبة 

بدراسة بتيزي وزو تقوـ  ENIEMأف المؤسسة الوطنية لمصناعة الكيرومنزلية في الأخير نستنتج و    
يورىا العاـ مع اكتشاؼ رغبات المستيمكيف لأنيا تساعد المؤسسة عمى التعرؼ عمى جمحاجات و 

تضمف الرضا رغباتيـ وميولاتيـ وحاجاتيـ وبالتالي تصميـ منتجات وتقديـ خدمات تتلاءـ مع أذواقيـ و 
ف بقاءىا مما يؤدي إلى الزيادة في الطمب وتحقيؽ الفعالية لممؤسسة وضمامف طرؼ المستيمؾ 

 استمرارىا. و 
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رات الإتصالية متغيرات الدراسة بمدى اعتماد القائـ بالإتصاؿ عمى أىـ المياعلاقة 5 13جدول رقم 
 .ENIEMلإقناع المستيمكيف بمؤسسة 

 الإجابػة
 المتغيرات

 المجمػػػوع لا نعػػـ
 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

ػس
لجن

ا
 

 %45 05 %04.40 24 %40.50 00 ذكر 
 %56 03 %05.32 25 %40.62 02 أنثى

 %022 42 %04 22 %40 50 المجموع

ػػػػػف
الس

 

إلى  02مف 
 سنة 02

23 022% 2 2% 23 6% 

إلى  32مف 
 سنة 32

05 64% 24 30% 04 42% 

إلى  52مف 
 سنة 52

04 23.54% 20 6.04% 06 30% 

 42أكثر مف 
 سنة

26 022% 2 2% 26 00% 

 %022 42 %04 22 %40 50 المجموع

ميػػة
لأقد

ا
 

 4أقؿ مف 
 سنوات

2 2% 2 2% 2 2% 

إلى  4مف 
 سنوات 02

04 40.40% 25 04.04% 00 55% 

 02أكثر مف 
 سنوات

03 40% 24 05.44% 04 46% 

 %022 42 %04 22 %40 50 المجموع
 
 
 



عرض وتحميؿ البيانات والمعمومات المتعمقة بالدراسة            الإطار التطبيقي:                       
 

197 

 

 135رقم  الجدولتحميل 
مدى إعتماد القائـ بالإتصاؿ عمى أىـ الميارات الإتصالية لإقناع المستيمكيف  03رقـ  الجدوؿيمثؿ    

رات عمى مياالإناث فأغمبية الإناث يروف أف القائـ بالإتصاؿ يعتمد و فنجد إجابات متقاربة بيف الذكور 
 %17.39بتيـ بػ ، أما المواتي أجبف بػ لا قدرت نس%82.60ذلؾ بنسبة إتصالية لإقناع المستيمكيف و 

، في حيف المذيف بػ لا قدرت وا بػ نعـلمذيف أجاب %81.42عند الذكور تحصمنا عمى أكبر نسبة  أما
 .%18.51نسبتيـ بػ 

الإناث يروف أف إعتماد القائـ بالإتصاؿ عمى ا التحميؿ نجد أف كؿ مف الذكور و مف خلاؿ ىذو    
ت المؤسسة مف خلاؿ نقؿ المستيمكيف بمنتجاالميارات الإتصالية داخؿ المؤسسة ييدؼ إلى إقناع 

يصاؿ الصورة المطموبة بالتالي تحديد ة وصوليا لممستيمؾ و سيولالأفكار والمعمومات و  منافع المنتوج وا 
 التأثير عمى سموكيـ الشرائي.وترسيخيا في أذىاف المستيمكيف و 

سنة (  29إلى  20) من لعمرية أما فيما يخص متغير السف فنجد تشابو في الإجابات بالنسبة لمفئة ا   
بنسبة سنة (  49إلى  40) من تمييا الفئة العمرية و  %100بنسبة سنة (  50) أكثر من الفئة و 

 .%68بنسبة سنة (  39إلى  30) من أخيرا نجد الفئة و  93.75%
الرابعة و الثالثة نستخمص أف رغـ إختلاؼ الإجابتيف في الفئة العمرية  يةمف خلاؿ ىذه القراءة الرقم   

إلا أنيـ متفقوف عمى أف القائـ بالإتصاؿ يعتمد عمى ميارات إتصالية داخؿ المؤسسة لإقناع المستيمكيف 
تجات المؤسسة واقناعيـ لأف ىذه الميارات ىي أساس نجاح المؤسسة بجذب اىتماـ المستيمكيف حوؿ من

 كذا كسب ثقتيـ.ة الإتصالية و ميورىا بفضؿ العمميجالي تقوية العلاقة بيف المؤسسة و بالتبالشراء و 
ي أكبر نسبة لمذيف ى %82.14( سنوات  5من  أكثر)فيما يخص الأقدمية في العمؿ نلاحظ الفئة و    

 تنعدـ حيف فيسنوات (  10إلى  5) من مف نسبة العماؿ ذو أقدمية  %81.81، أما أجابوا بػ نعـ
 .سنوات ( 5) أقل من عند الفئة  %0النسبة 
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والفئة  ( سنوات 10إلى  5من  )نجد نفس الإجابات لمفئتيف العمرية ومف خلاؿ ىذه الحصيمة الرقمية  
حيث يروف أف إعتماد القائـ بالإتصاؿ داخؿ المؤسسة عمى ميارات إتصالية  سنوات ( 10أكثر من  )

الإتصالية مما يؤدي ذلؾ إلى إقناع المستيمكيف باقتناء منتجات المؤسسة وذلؾ عبر مختمؼ القنوات 
    حقيقيا أكبر عدد مف المبيعات.يساىـ في نمو المؤسسة وت

 نستنتج أف إعتماد القائـ بالإتصاؿ عمى أىـ الميارات الإتصالية لإقناع المستيمكيف داخؿ المؤسسة   
في توطيد العلاقات بيف فتساىـ  جميورىا العاـالإتصاؿ ىمزة وصؿ بيف المؤسسة و  باعتبار عممية ميمة

ت المؤسسة مف منافعيا لمتعرؼ عمى منتجا رىا الخارجي الذي تتيح لو الفرصةجميو لمؤسسة و ا
عمى اكتشاؼ ميولات الزبائف وتصنيع منتجات ، كما تساعد المؤسسة ياالإستفادة منوخصائصيا و 

، فيصبح المستيمؾ عمى ثقة بالمؤسسة مما يكسبيا الصورة الجيدة وتحقيؽ لإشباع رغباتيـ وحؿ مشاكميـ
   الميزة التنافسية. 
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 .ENIEMمؤسسة داخؿ العماؿ  يواجيياراسة بالمعوقات التي متغيرات الد علاقة5 41جدول رقم 
 

 الإجابػة    
 
 

 المتغيرات

عدـ التحكـ في 
تكنولوجيا 
 الإتصاؿ

عدـ الإستقرار 
 التطبيقي

عدـ التحكـ في 
 المغة المستخدمة

عدـ التفاىـ بيف 
 العماؿ

 المجمػػػوع

 النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار النسبة التكرار

ػس
لجن

ا
 

 %45.55 50 %2.54 25 %00.02 24 %56.35 02 %30.52 03 ذكر 
 %50.04 32 %03.3 25 %6.66 20 %03.33 25 %56.66 05 أنثى

 %022 50 %04.52 00 %2.44 25 %36.60 06 %34.20 05 المجموع

ػػػػػف
الس

 

إلى  02مف 
 سنة 02

22 66.66% 20 33.33% 2 2% 2 2% 23 5.00% 

إلى  32مف 
 سنة 32

06 50.02% 02 06.30% 26 04.54% 26 04.54% 34 43.40% 

إلى  52مف 
 سنة 52

22 35.4% 22 35.4% 20 5.06% 24 02.43% 05 33.42% 

أكثر مف 
 سنة 42

2 2% 26 022% 2 2% 2 2% 26 4.54% 

 022% 50 %04.52 00 %2.44 25 %36.60 06 %34.20 05 المجموع

ميػػة
لأقد

ا
 

 4أقؿ مف 
 سنوات

2 2% 2 2% 2 2% 2 2% 22 2% 

إلى  4مف 
 سنوات 02

00 50.35% 02 35.54% 25 03.52% 23 02.35% 02 52.45% 

أكثر مف 
 سنوات 02

04 34.50% 06 34.22% 23 5.05% 24 02.50% 50 42.04% 

 %022 50 %04.52 00 %2.44 25 %36.60 06 %04.20 05 المجموع
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 145رقم  الجدولتحميل 
حوؿ المعوقات التي يواجييا العماؿ داخؿ المؤسسة فنجد  رأي المبحوثيف 44يمثؿ الجدوؿ رقـ      

               يفيمييا ي معوؽ عدـ الإستقرار التنظيمي و المتمثمة ف %01.10النسبة الأكبر عند الذكور ىي 
التحكـ يمثؿ عدـ ، %04.04و  %10.21المرتبة الموالية عدـ التحكـ في تكنولوجيا الإتصاؿ بنسبة 

، أما عند الإناث %4.20ىي ىـ بيف العماؿ بنسبتيا الضئيمة و أخيرا عدـ التفاالمستخدمة، و في المغة 
في حيف  %01.11قدرت بػػ ـ التحكـ في تكنولوجيا الإتصاؿ و نجد العكس حيث كانت النسبة الأكبر لعد

حكـ تال أخيرا عدـو  %41.11ىي نسبة و عدـ التفاىـ بيف العماؿ ليـ نفس العدـ الإستقرار التنظيمي و 
 .    %1.11قدرت بػػ المغة المستخدمة نسبتيا ضئيمة و  في

، حيث نجد الذكور صرحوا أف علاه أف ىناؾ اختلاؼ بيف الفئتيفنستخمص بعد تحميمنا لمجدوؿ أ     
مف العوائؽ الأساسية التي يواجييا العماؿ ىو عدـ الإستقرار التنظيمي يؤدي إلى فشؿ الإستقرار 

يرورة العممية الإتصالية بنجاح عدـ ساؿ في البيئة الداخمية لممؤسسة و مشاكؿ بيف العمالوظيفي مع وجود 
ـ التحكـ في تكنولوجيا الإتصاؿ وىذا راجع إلى ، أما الإناث يروف عدوالتي تؤدي بالمؤسسة إلى الزواؿ

د يثة مما يؤدي إلى وجو مختمؼ الوسائؿ الإتصالية الحد نقص في الميارات والعجز في استخداـ
 عوائؽ تعرقؿ وصوؿ المعمومات المرغوب فييا إلى المستيمؾ.التشويش و 

مف العماؿ  %11.11سنة (  44إلى  41) من أما فيما يخص متغير السف فنجد الفئة العمرية    
يصرحوف بعدـ  %11.11 يروف عدـ التحكـ في تكنولوجيا الإتصاؿ مف أحد العوائؽ التي يواجيونيا و

نفس العبارة  يتفقوف عمى %04.01سنة (  14إلى  11) من أما الفئة العمرية  ،الإستقرار التنظيمي
لممعوؽ  %41.10مقابؿ  %00.23ىي مع الفئة السابقة والعبارة الثالثة والرابعة ليـ نفس النسبة و 

شابية فيما يخص العبارة تحصمنا عمى نسب متسنة (  04إلى  01) من ، في حيف الفئة العمرية الثاني
الثالثة فقد شيدت  ، أما العبارة%41.31مقابؿ العبارة الرابعة بنسبة  %12.0الثانية قدرت بػػ و الأولى 

وا عمى عدـ الإستقرار التنظيمي أكدسنة (  01) أكثر من أخيرا الفئة و  %0.01ىي بنسبة ضئيمة و 
 .%011نسبة و 
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 44إلى  41) من مف خلاؿ ىذا التحميؿ نستنتج أف ىناؾ اختلاؼ في آراء العماؿ فالفئة العمرية و    
يروف أف عدـ التحكـ في تكنولوجيا الإتصاؿ سنة (  04إلى  01) من و(  14إلى  11) من وسنة ( 

، لركودلمعوقات التي تعطؿ عمؿ المؤسسة وصعوبة في تسييرىا، والتي يؤدي بيا إلى ايعتبر مف أحد ا
يؤكدوف عمى عدـ سنة (  04إلى  01) من أيضا الفئة و سنة (  01) أكثر من في حيف الفئة العمرية 

لمؤسسة عمى التطور مع الإتساؽ والإنسجاـ بيف الإستقرار التنظيمي فيذا العائؽ ىو الذي يساعد ا
 ىـ. كسب رضاير المنتجات حسب رغبات الجميور و توفالعماؿ ومف ثـ زيادة الإنتاجية و 

عدـ التحكـ في ثمة في عدـ الإستقرار التنظيمي و نستنتج في الأخير أف ىذه المعوقات المتمو      
تكنولوجيا الإتصاؿ تؤثر عمى المؤسسة بشكؿ كبير عمى الأداء الوظيفي لمعماؿ فتخمؽ مشاكؿ في بيئة 

بالتالي لإنتاجية و ص في االعمؿ فيصبح العامؿ غير قادر عمى أداء عممو بشكؿ أفضؿ فيكوف ىناؾ نق
تمقى نفور عدد أكبر مف المستيمكيف اتجاه المؤسسة غير قادرة عمى مواجية الأزمات و  تصبح المؤسسة

العماؿ لاكتسابيـ ميارات ، فيجب تكويف عمى المؤسسة تعديؿ ىذه العراقيؿ فتفقد مكانتيا في السوؽ لذا
ضماف مكانتيا اجيتيـ للأزمات والمنافسيف، و لحديثة ومو قدرتيـ عمى مواكبة تكنولوجيا الإتصاؿ اجديدة و 

          في السوؽ مع تحقيؽ الأرباح.  
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 عرض المقابلة:-4

السيد م التسويق السيدة سعداوي ليندة و المكمفة بالإتصال في قستفاصيل المقابمة مع    
 :اسين رئيس مصمحة الموارد البشريةعثمان ي

 ىل ىناك جية مكمفة بالإتصال في مؤسستكم ؟: 1س

قسم الإتصالات الذي يعتبر محرك المؤسسة  ىيو  بالإتصال نعم ىناك جية مكمفة: 1ج
تيتم أكثر بالإتصال التسويقي الذي و  المؤسسةبالإتصال الخارجي بين المستيمك و ييتم و 

منافعيا عبر مختمف القنوات مات المرغوب فييا حول المنتجات و ييدف إلى إيصال المعمو 
 التأثير عمى سموكيم الشرائي.لمتعريف بالمنتج وجذب اىتمام المستيمكين و  الإتصالية

 الموكمة لمقسم المكمف بالإتصال ؟ما ىي أىم الميام : 2س

مكمف بالإتصال ىي إنجاز الميام والوظائف في الوقت من أىم الميام الموكمة لمقسم ال: 2ج
نتقادات اللازمة مع إستقبال جميع آراء و  الدقةالمحدد و   أخذىا بعين الإعتبار منالجميور و ا 

ام بكل البيانات ور العالحرص عمى إعلام الجميأجل تصنيع منتجات حسب رغباتيم و 
 اتساق.افظة عمى سيرورة العمل بانتظام و المحاللازمة و 

 كيف تحدد مؤسستكم إستراتيجيات الإتصال التسويقي؟: 3س

تقوم المؤسسة بتحديد إستراتيجيات الإتصال التسويقي من خلال إعداد مخطط تسويقي : 3ج
النتائج المتحصل عمييا و الخطط الإنتاجية المعتمد ب مقارنتومن ثم و في كل نياية السنة 

كيفية و  مع الإطلاع عمى الحصة التسويقية مدى نجاح ىذا المخطط أو فشمو نقيمثم ، عمييا
المعارض المنظمة من طرف المؤسسة في استقطاب و  ة الطرق الإتصالية الترويجيةممساى

 .حسن سيرورة الإتصال التسويقيو  الزيادة في المبيعاتو  أكبر عدد من الزبائن
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 الإتصالية في مؤسستكم ؟فيما تتمثل أىداف الإستراتيجية  :4س

 يمي: فيماتنا جية الإتصالية في مؤسستتمثل أىداف الإستراتي: 4ج

تعزيز العلامة التجارية مؤسسة واكتسابيا السمعة الجيدة و المواظبة عمى تحسين صورة ال -
 لممستيمكين.

 تحقيق الأرباح.المبيعات و لمؤسسة أي الزيادة في الحرص عمى زيادة أرقام ا -

بالتالي استدامتيم وولائيم لممؤسسة غبات المستيمكين واكتساب رضاىم و ر تمبية حاجات و  -
 عمى المدى البعيد.

في  نظاميا مع مواكبة جميع التطورات لبقاءىامحافظة عمى حسن سيرورة المؤسسة و ال -
 تحقيق الميزة التنافسية.السوق و 

 قسم الإتصال بمؤسستكم ؟بين العممية التسويقية و العلاقة ما ىي طبيعة  :5س

قسم الإتصال حيث أن الوظيفة مترابطة بين العممية التسويقية و ىناك علاقة تكاممية : 5ج
بالتالي تتبع الإستراتيجية التسويقية و  العممية الإتصاليةالإتصالية جزء من قسم التسويق، و 

 .التسويقية من أىداف الإستراتيجيةأىداف ىذه العممية 

 كيف تقيمون نشاطات الإتصال التسويقي من حيث تحقيق الأىداف ؟: 6س

 : من خلالمن حيث تحقيق الأىداف بتقييم نشاطات الإتصال التسويقي نقوم : 6ج

مدى السنوية لمعرفة أرقام المبيعات و الأىداف التجارية والميزانية أي تقارن المدخلات  -
 تزايدىا أو نقصيا.   

التي تحل مشاكل الجميور ذات جودة الإنتاجية العالية بما فييا توفير المنتجات ة و الكفاء -
 التي تمبي احتياجاتيم المتنوعة.العام و 
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 ىل تعتمدون عمى خطط إتصالية في تسويق ما تنتجونو؟: 7س

نعتمد عمى خطط إتصالية في تسويق ما ننتجو حيث نقوم باختيار الأماكن التي نعم : 7ج
عداد فييا المعارض الخاصة بالمنتوج و  تقام وسائل إتصالية التي تقدم لمزبائن كالأقلام ا 

من أجل ترسيخ صورة المؤسسة في أذىان  ENIEMوالمذكرات التي تحمل إسم مؤسستنا 
عارض مكذلك المشاركة في الو  ه المعارضالمستيمكين مع تحديد الميزانية اللازمة ليذ

وكذا تسطير الأىداف  تعريف بالمؤسسة والتشيير بيا وبمنتجاتيالمالدولية، الوطنية والجيوية 
 العمل عمى تحقيقيا.و 

ما ىي الأساليب الإتصالية التي تعتمدون عمييا لتعريف المستيمكين بالخصائص : 8س
 المميزة لمنتوجاتكم؟

ىناك أساليب إتصالية مختمفة حيث يتم إختيار الأسموب الإتصالي حسب اليدف : 8ج
  :فنجد الإتصالي

بو عندما يكون منتوج جديد اليدف الإعلامي لإعلام المستيمك حول المنتوج أي التعريف  -
الوسائل الإتصالية كالإشيار التمفزيوني أو ذكر خصائصو عن طريق البيع الشخصي أو و 

 .الموحات

ومحاولة تطويره بتقديم  جديدترسيخ المنتوج في أذىان المستيمكين عندما يكون المنتوج  -
أو عن طريق ما يسمى بـ  ENIEMوسائل تذكارية كالرزنامة التي تحمل إسم مؤسستنا 

 Sponsoring .الرعاية 

 تقديم ىداياىتماماتيم من خلال وضع تخفيضات و جذب اتحفيز المستيمكين عمى الشراء و  -
كما تقوم أيضا باستقبال آراء المستيمكين حول المنتجات خلال المعارض مع محاولة الإجابة 

 وتختمف ىذه الأساليب حسب عمر المنتوج. .عمى التساؤلات وتقديم المعمومات الكافية
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 ما الدور الذي تؤديو العممية الإتصالية في تدعيم عناصر المزيج التسويقي؟: 9س

عمومات فعال لممزيج التسويقي فتسيل وصول المالإتصالية عنصر ميم و إن العممية : 9ج
والحفاظ عمى سمعة المؤسسة، فالإتصال ميم في مجال الصناعة وغير مكمف وبما أن 

إتصال المؤسسة مع  أيbe to c عام فإنيا تعتمد عمى ما يسمى بـ  المؤسسة ذات جميور
نجاح أو فشل الإستراتيجية التسويقية وعدم  جميورىا العام وقد تؤدي العممية الإتصالية إلى

  أداء عناصر المزيج التسويقي أنشطتيم ووظائفيم الإتصالية بانتظام.

 كيف تساىم إدارة التسويق في الحفاظ عمى زبائنيا؟: 11س

في الحفاظ عمى زبائنيا من خلال الوسائل الإتصالية الجماىيرية  التسويق إدارة تساىم :11ج
الإشيار عمى صفحات الجرائد،  الإشيار التمفزيوني، الإشيار الإذاعي، المتمثمة في

أما الوسائل  ، الممصقات، الموحات وعمى صفحة الفايسبوك الخاصة بالمؤسسةالمجلات
سواء الأحداث الرياضية حيث  Sponsoringالإتصالية اللاجماىيرية لدينا رعاية الأحداث 

والموحات  8102سنة  ENIEMتحمل إسم مؤسسة  قمصةبارتداء أ JSK فريق اللاعبين قام
كة في الإشيارية المتواجدة في الملاعب يتم عرض فييا منتجات المؤسسة، كذلك المشار 

الأحداث العممية كالممتقى الدولي التي قامت بو مؤسستنا حول الأحداث الثقافية كيناير و 
تم بالعوامل الإجتماعية بما أن مؤسستنا تيو  العولمة في جامعة مولود معمري بتيزي وزو

أي تقديم  mécénatوالإنسانية فتسعى إلى تقديم خدمات عامة، كما نجد أيضا ما يسمى بـ 
التبرعات لمعائلات المعوزة والتعامل مع الجمعيات الخيرية لتجييز المساجد بتقديم الثلاجات 

عمييم، كما نقوم الحفاظ ؤسسة لدى زبائنيا و ىذا ما يحسن صورة المو أو المكيفات اليوائية 
عرض المنتجات التي تنتجيا المؤسسة واستقطاب أي تنظيم زيارات و  prospectionبـ أيضا 

نقوم من خلالو بارسال  mailingزبائن جدد، وفيما يخص وسائل التسويق المباشر لدينا 
والمشاركة في عروض تجارية لممؤسسات الميتمة بالمنتوج من أجل تجييز مكاتبيم مثلا 
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الصالونات والتظاىرات الإقتصادية وأيضا تقديم فرص لمبيع بالتقسيط لعمال مؤسسة 
ENIEM. 

الصعوبات الإتصالية التي تواجييا المؤسسة أثناء عممية فيما تتمثل المعوقات و : 11س
 التسويق؟

  ومعوقات تتمثل فيما يمي: تواجو مؤسستنا صعوبات :11ج

الوسائل الإتصالية  لأن ىناك غلاء محسوس فيلدينا نقص في الإمكانيات المادية  -
 الوسائل تتطمب أموال كبيرة.لإعلانات الصحفية فيذه القنوات و مساحات اكالإشيارات و 

نما يجب  - عدم التمتع بالحرية لمقيام بالإعلانات أو نشر معمومات خاصة بالمنتجات وا 
أخذ التصريح منيا و  ANEPالإشيار جوء إلى المؤسسة الوطنية لمنشر والإتصال و دائما الم

 وموافقتيا.

 التعليق على المقابلة: 

 "سعداوي ليندة"لممقابمة مع المكمفة بالإتصال في قسم التسويق السيدة  من خلال إجرائنا   
رئيس مصمحة الموارد البشرية عمى مستوى المؤسسة الوطنية  "عثمان ياسين"والسيد 

وىي   وزو تبين أن ىناك جية مكمفة بالإتصال بولاية تيزي ENIEMلمصناعة الكيرومنزلية 
قسم الإتصالات والتي ينصب إىتماميا بشكل كبير عمى الإتصال الخارجي والتسويقي الذي 

التي تجذب يسيل عممية إتصال المؤسسة مع جميورىا العام عبر مختمف الوسائل الإتصالية 
نجاز مختمف الميام اىتمام المستيمكين المنتجات مع حرص المكمف بالإتصال عمى إ

نتقادات الجميور و  والوظائف في الوقت اللازم مع إستقبال أخذىا بعين الإعتبار جميع آراء وا 
علام الجميل تصنيع منتجات جديدة و من أج ور العام متطورة حسب رغباتيم واحتياجاتيم وا 

 المحافظة عمى سيرورة العمل.بكل البيانات اللازمة و 
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بتحديد إستراتيجيات الإتصال التسويقي من خلال إعداد  ENIEM كما تقوم مؤسسة   
مخطط تسويقي في كل سنة لتقييم مدى نجاح أعماليا أو فشميا، و تيدف ىذه الإستراتيجية 

، وأىداف العممية الإتصالية إلى استقطاب أكبر عدد ممكن من الزبائن الجدد لتحقيق الأرباح
 .كونيما لدييما علاقة متكاممة ومترابطةالإتصالية من أىداف الإستراتيجية التسويقية 

لتعريف المستيمكين بالمنتوج عمى أساليب ووسائل إتصالية  ENIEMتعتمد مؤسسة    
: وسائل الإتصال الجماىيرية كالإشيار التمفزيوني، الإشيار الإذاعي، وخصائصو مثل

، والإشيار عمى صفحتيا الموحات، الممصقات، الإشيار عمى صفحات الجرائد أو المجلات
ث الرياضية، رعاية الأحدا فايسبوك أما فيما يخص الوسائل اللاجماىيرية نجد: الرسمية

  .mécénatضا بـ يما يسمى أالثقافية، العممية و 

وتتميز ىذه المؤسسة يالطابع الإجتماعي والإنساني كونيا تقدم خدمات عامة لممحافظة    
برعات إلى الجمعيات الخيرية لمساعدة مختمف المراكز مع عمى زبائنيا من خلال تقديم الت

تتيح ليم كما تيتم المؤسسة أيضا بعماليا و ث، المشاركة في معارض متنوعة ورعاية الأحدا
لاقتناء منتجات المؤسسة وبالتالي تبقى صورة المؤسسة دائما محفوظة  فرص البيع بالتقسيط

 لدى الجميور. 

تراعي العوامل الإجتماعية والإنسانية وليا مختمف  ENIEMوبالرغم من أن مؤسسة    
 معوقات المتمثمة فيما يمي:الأدوار إلا أنيا تواجو صعوبات و الوظائف و 

نقص في الإمكانيات المادية لأن ىناك غلاء محسوس في الوسائل الإتصالية كالإشيارات  -
تتطمب أموال كثيرة ومع لإعلانات الصحفية فيذه القنوات والوسائل والموحات ومساحات ا

 ىي أزمة كورونا إلا أن مداخيل المؤسسة كانت ضئيمة نوعا ما.الأزمة التي شيدىا العالم و 
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نما يجب  - عدم التمتع بالحرية لمقيام بالإعلانات أو نشر معمومات خاصة بالمنتجات وا 
 ANEPعمييا أخذ الموافقة والتصريح من المؤسسة الوطنية لمنشر والإتصال والإشيار 

 فيصعب عمييا التواصل مع زبائنيا. 
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 :عرض نتائج الدراسة -5

 :مى مجموعة النتائج التي تتمثل فيلقد كشفت الدراسة التي قمنا بيا ع     

 :النتائج الجزئية للدراسةعرض  -أ

من العمال  نسبةفي المؤسسة ىي خمية الإتصال وىذا ما أجاب عميو  الجية المكمفة بالإتصال ­1
أىم ىذا حسب رأي المبحوثين حيث يرون أن خمية الإتصال تعتبر من ، و  %93.34 بنسبة

الإدارة من معرفة مشاكل العمال وجماىيرىا الداخمي الييئات كونيا بمثابة الذي من خلالو تتمكن 
 ردود أفعاليم اتجاه الخدمات التي تقدميا المؤسسة.و  والخارجي

المعمومات بين العمال ة لنقل الأفكار و ة عمى أنيا وسيمتعتبر أىمية الإتصال داخل المؤسس­ 2
ىذا حسب رأي المبحوثين نجد أن للإتصال أىمية بالغة في من العمال، و % 36.83وىذا ما أكده 

عداد البرامج لمعمومات التي تسمح ليا بصياغة و المؤسسة كونو وسيمة لتزويد الإدارة بمختمف ا ا 
رتيا صو عمى حسن سيرورة المؤسسة و لحفاظ ، كما يرون من خلالو يتم اوالإستراتيجيات والأنشطة

 تطويرىا.وزيادة فعاليتيا و 

يعتبر البريد الإلكتروني من الوسائل الإتصالية الأكثر استخداما في المؤسسة بنسبة ­ 3
ىذا راجع إلى رأي العمال حيث يرون أن البريد و ، المؤسسة عمالوىذا ما صرح بو % 88.66

الإتصالية كذلك باعتباره من أكثر الوسائل واستقبال الرسائل، و الإلكتروني يتميز بسيولة إرسال 
 سريع.سويق لأنو فعال من حيث التكمفة و ، كما يجذب المسوقون نحو التالموثوقة داخل المؤسسة

عمال  عميو أجاب ما وىذاتعتمد المؤسسة عمى جميع أنواع الإتصال السائدة لممؤسسة  ­4
، حيث نجد يع الإتصالات متكاممة فيما بينياإلى أن جم ويرجع ذلك %58.65بنسبة المؤسسة 

بالنسبة للإتصال ة لنقل أوامر الإدارة لمعاممين والتوجييات المتعمقة بالعمل، و الإتصال النازل وسيم
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ة لمعاممين بالتعبير الصاعد قيم ىذا النوع من أدنى اليياكل الإدارية إلى أعلاىا حيث تتيح الفرص
 وي المتعمقة بالعمل.تقديم شكاعن آرائيم و 

أما فيما يخص الإتصال الأفقي فيعتبر ىذا النوع من أنواع الإتصالات الرسمية التي تجري ما بين 
داخل يرى المبحوثين أن الإتصال عممية ميمة اري الواحد بيدف تبادل المعمومات، و المستوى الإد

العمال أو معينة بين الإدارة و وضوع أو أفكار اتفاق حول ملمؤسسة حيث بفضمو يتواجد تفاىم و ا
 بين كل أعضاء المؤسسة.

وىذا ما  %96.88تمثل المغة الفرنسية المغة الأكثر اعتمادا داخل المؤسسة لمتواصل بنسبة ­ 5
ىذا حسب رأي المبحوثين فيستعممون المغة الفرنسية كونيا المغة التي و  المؤسسة، عمالأقر بو 

ذلك لأن المسار الرسائل العممية والتوجييات والتقارير، و العمل كإرسال  يعممون بيا في أجواء
 الوظيفي لممؤسسة مبني عمى المغة الفرنسية.

التي  الإجتماعيةو تمك العممية التجارية و يساىم مفيوم العممية التسويقية بالمؤسسة عمى أن­ 6
 بو صرح ما وىذا% 98.98 الخدمات بنسبةتحاول التعرف عمى الحاجة وتطوير المنتجات و 

ذلك لأن العممية العملاء و احتياجات  الباحثون أن المؤسسة تعمل عمى تمبيةاه ير  ىذا ماالعمال، و 
الأنشطة التسويقية التي تقوم تحميل طبيعة مختمف اعد المؤسسة عمى دراسة التسويق و التسويقية تس

 رغبات المستيمكين.تطوير الخدمات حسب كما تساعدىا عمى زيادة الإنتاج و ، بيا
في المؤسسة عمى تحفيز الزبون عمى الشراء بنسبة  تصاليةيمثل اليدف من إعداد إستراتيجية إ­ 7
ىذا حسب رأي المبحوثين حيث يرون أن من العمال، و نسبة وىذا ما أجاب عميو  %38.35

 ذلك لتحقق أكبر عدد من المبيعاتسة ىو تحفيز الزبون عمى الشراء و العنصر الأساسي لممؤس
كذا إقناعيم في اقتناء المنتوجات المقدمة من لغرض جني أكبر حصة من الأرباح وجمب الزبائن و 

 طرف المؤسسة.
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وىذا % 89.49بنسبة تعتبر مرحمة تطوير المنتجات المرحمة الأكثر أىمية لمعممية التسويقية ­ 8
المرحمة تعتبر من ىذا حسب رأي المبحوثين حيث يرون أن ىذه ، و عمال المؤسسة بو صرح ما

بداع خدمات جديدة ، فيي تعتبر بمثابة إبتكارالضرورية خلال دورة حياة المنتج العمميات ، كما وا 
 يرغب بيا المستيمك.

وىذا ما  35%تمثل مديرية التجارة الجية التي توكل ليا ميمة القيام بالعممية التسويقية بنسبة ­ 9
ن مديرية التجارة تسيل وضع نظام وثين لأىذا حسب رأي المبح، و المؤسسة عمالصرح بو 

مات والقرارات والإستراتيجيات ، لأنيا تقدم التعميمي عمى وضعية السوق داخل المؤسسةإعلا
 ذلك بيدف حسن سيرورة المؤسسة.و  المتعمقة حول عمميات التسويق لممؤسسةاللازمة و 

البقاء في السوق الصمود أمام المنافسين و  ة وسيمةتعتبر الإستراتيجية التسويقية في المؤسس­ 11
ذلك لأن من العمال، وىذا حسب رأي الموظفين و وىذا ما أجاب عميو نسبة  34.34%بنسبة 

الأنشطة ية تعتبر خطوة ميمة داخل المؤسسة، حيث توضع لتحقيق الأىداف و الإستراتيجية التسويق
التي لك بتمبية احتياجات المستيمكين و ذو يقية لممؤسسة فيي وسيمة لمصمود والبقاء في السوق التسو 

 توفر فرصا اقتصادية مربحة لممؤسسة.
وىذا ما أكد  94.88% تعتبر إستراتيجية المينة في البيع الأكثر استخداما في المؤسسة بنسبة ­11

تعتمد عمى نجد إستراتيجية المينة في البيع حيث  وىذا حسب رأي الموظفين المؤسسة،عمال عميو 
خدمات المؤسسة حيث تركز ىذه الإستراتيجية عمى المنافع التي يمكن أن المستيمك بسمع و إقناع 

 سمع المؤسسة.و يستفيد منيا جميورىا الخارجي من جزاء استخدامو لخدمات 
تمثل مرحمة تحديد الأسواق المستيدفة إنطلاقا من تجزئة السوق من المراحل الأكثر أىمية ­ 12

ىذا حسب رأي ، و  93.98%بنسبة  وىذا ما صرح بو أغمبية العمال ويقيةلإعداد الإستراتيجية التس
المبحوثين حيث يرون أن ىذه المرحمة ميمة لممسار الوظيفي لممؤسسة لأنيا تتميز بكيفة التعامل 

تمك المنتجات والسمع ، كما تقوم بدراسة المستيدفة وتجزئتة إلى أسواق وقطاعاتمع السوق 
 رغباتيم.ستقطاب أكبر عدد من المستيمكين والعمل عمى إشباع حاجاتيم و ذلك لاالمفضمة لدييم و 
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التكنولوجيا الحديثة في المؤسسة من المعوقات التي تؤثر عمى تعتبر عائق نقص  ­13
ىذا حسب رأي من العمال، و  86%نسبة وىذا ما أكد عميو الإستراتيجية التسويقية داخل المؤسسة 

، يةالمعمومات ذلك بعدم وجود الثروةفي المؤسسة و  لوجيا الحديثةالمبحوثين لأن ىناك نقص التكنو 
التقنيات وجيا الحديثة مجموعة من الآلات و نقص الآلات باعتبار التكنولو  أي نقص في الأنترنيت

ص يؤدي إلى نقص توفر المعمومات ىذا النقو ،  ENIEMالتي يعتمدون عمييا موظفي مؤسسة 
ذلك بعدم لإستراتيجية التسويقية لممؤسسة و يؤثر سمبيا عمى انقص التواصل بين المنافسين مما و 

 التفوق عمى منافسييا.و  تمكنيا من تحقيق الزيادةتنافسية تحقيق ميزة 
يمثل مفيوم الإتصال التسويقي بأنو الخطوة الأولى لمتواصل مع الجميور الخارجي لإقناعو ­ 14

ىذا حسب رأي المبحوثين حيث يعد ، و  86%بنسبة  أغمبية العمالوىذا ما أجاب عميو  بالمنتوج
جميورىا الخاص لأن المستيمك يبحث عن ويقي أساس أي صفقة بين المؤسسة و الإتصال التس

اقتناء جميورىا الخارجي لشراء  كذا المؤسسة تسعى إلىمعمومات أساسية حول مزايا المنتج، و 
 اقتناء منتوجاتيا.و 

ل التسويقي استخداما في المؤسسة للإتصال بالزبائن تعتبر المعارض من أكثر أنواع الإتصا­ 15
ىذا حسب رأي المبحوثين حيث يرون أن المعارض من العمال، و  33.33%نسبة وىذا ما أقر بو 

، كما تعتبر فرصة ميم من المزيج الترويجي للأسواق تعتبر أداة ترويجية مستيدفة فيو جزء
ذلك خلال عرض منتوجات المؤسسة و ق من لموصول إلى جميور لو مصمحة متميزة في السو 

 تحفيزىم عمى الشراء.و  لإشباع حاجات الجميور
وىذا ما أكده أغمبية العمال تركز المؤسسة عمى المسؤولين في مجال تحديد أسعار السمع  ­16

ىم الذين يحددون الأسعار وذلك  ؤولينىذا حسب رأي المبحوثين لأن المسو ،، 98.63%بنسبة 
يم أداء الموظفين تقيو  منتوجات المؤسسة من أجل تحقيق الإستمراريةبإعداد تقسيم الخدمات و 

 ، كما يقومون بوضع حمولداخل المؤسسة وكذلك يقومون بوضع الميزانية ومراقبة المصاريف
 السوق.مكانة في المشاكل التي تواجييا المؤسسة والعمل عمى اكتساب شيرة و 
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عمال وىذا ما صرح بو تركز المؤسسة عند تحديد أسعارىا عمى نوعية المنتج بنسبة ­ 17
ىذا حسب رأي المبحوثين حيث تركز المؤسسة عمى المنتج كونو ، و  34.83%المؤسسة بنسبة 

يث تسعى دائما ، حبي حاجات مماثمة لقطاعات السوق ولإرضاء الزبائنمجموعة المنتجات التي تم
 تحقيق الأرباح.ودىا إلى الزيادة في المبيعات  و مما يقحاجات مستيمكييا تمبية رغبات و إلى 
من بين الوسائل الترويجية التي التي تستخدميا المؤسسة لمترويج عمى منتجاتيا تنشيط ­ 18

وىذا حسب الموظفين حيث  83.85%بنسبة ىذا ما أكد عميو عمال المؤسسةو  المبيعات والإشيار
 ENIEMيرون أن الإشيار يمعب دورا متميزا في عممية بيع السمع والخدمات التي تنتجيا مؤسسة 

للإتصال بالأسواق المستيدفة قصد الزيادة في المبيعات ورفع الطمب عمى منتجاتيا، أما فيما 
إلى تشجيع المستيمكين يخص تنشيط المبيعات يمثل إحدى الوسائل الترويجية الميمة التي تيدف 

زيادة مشترياتيم لمنتجات المؤسسة واليدف منيا جذب أكبر عدد من المستيمكين لتحقيق عمى 
قناع بالإقبال عمى اقتناء منتجاتيم.   رغباتيم وا 

بـ أثير عميو وجذب انتباىو قدرت نسبة دراسة العوامل "الإجتماعية، النفسية، الثقافية" لمفرد لمت ­19
حسب رأي المبحوثين حيث يرون أن  أيضاو  ،العمال أغمبية نعم وىذا ما صرح بوـ ب للإجابة% 56

عمى المؤسسة مراعاة ىذه العوامل وأن تقوم بالتخطيط لمسار عمل التسويق والتركيز أكثر عمى 
المستيمك وذلك لمتعرف عمى حاجياتيم وخصوصياتيم ولإيجاد نوع من التفاعل والتفاىم المشترك 

 جماىيرىا.بين المؤسسة و 
من بين الأنشطة الإتصالية التي يقوم بيا مندوبي البيع لمعرفة حاجات الزبون ىي مقابمة ­ 21

وىذا حسب رأي الموظفين حيث يرون ،  %33.45بنسبة وىذا ما أقر بو أغمبية العمال الزبائن 
ن في قيام الزبائن بعممية الشراء، وكذا يسعى مندوبي أن معرفة حاجات الزبون ىي السبب الكام

البيع في المؤسسة لمقابمة الزبائن والتعرف عمى ميولاتيم ومدى رضاىم بمنتجات المؤسسة، 
ومعرفة حاجات الزبون تساعد المؤسسة عمى اتخاذ القرارات التسويقية الصحيحة وكذلك تمكنيا من 

 في شراء منتجاتيا.الحفاظ عمى زبائنيا وضمان استمراريتيا 
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يمثل التوزيع من بين عناصر المزيج التسويقي الأكثر إستعمالا في المؤسسة بنسبة ­ 21
من العمال، وىذا حسب رأي المبحوثين لأن عنصر التوزيع عبارة عن جميع النشاطات  %86.48

السمع والخدمات لممستيمكين في الوقت والمكان  من أجل إيصال ENIEMالتي تمارسيا مؤسسة 
المناسب وبالكمية المطموبة وبأقل التكاليف مما يؤدي ذلك إلى تحقيق درجة فعالية من الرضى 

 والولاء لدى المستيمكين المستيدفين.
الذي يعممون فيو وتقسيمو إلى قطاعات تمثل الإجابة بـ نعم مدى تجزئة السوق "المستيمكين"­ 22

وىذا حسب رأي المبحوثين حيث يجدون  ، 58%بنسبة وىذا ما أجاب عميو أغمبية العمال فرعية 
أن المتسوقون يستخدمون تجزئة السوق مما يتيح لممؤسسة تحقيق أىدافيا ومما يتيح للأعمال 
التجارية الوصول بدقة إلى المستيمك وتساعد عمى ضبط الإنتاج واستغلال الموارد واتخاذ القرارات 

 قية اللازمة .التسوي
وىذا ما تمثل الإجابة بـ نعم حول إعداد مخطط تسويقي مناسب لكل قطاع تسويقي مستيدف ­ 23

، وىذا حسب رأي المبحوثين فيجدون أن المؤسسة تقوم  88% بنسبةأكد عميو أغمبية العمال 
ي بإعداد مخطط تسويقي مناسب لكل قطاع تسويقي مستيدف لأنو يرون أن المؤسسة من الضرور 

وضع خطة تسويقية تساعدىا عمى تحديد الإستراتيجيات التسويقية والأىداف التسويقية اللازمة 
 حيث تعتمد عمييا لتفادي الأخطاء وتحقيق الأرباح.

تساىم العممية الإتصالية في تدعيم المزيج التسويقي لضمان تحقيق زيادة مستمرة في ­ 24
، وىذا حسب  38.98%وىذا ما صرح بو أغمبية العمال بنسبة المبيعات وتوسيع الحصة السوقية 

رأي المبحوثين حيث يجدون أن العممية الأتصالية تساىم في تدعيم المزيج التسويقي بتحقيق 
الزيادة في المبيعات وذلك باعتبار المزيج التسويقي أداة فعالة لمنشاط التسويقي داخل المؤسسة 

يل عممية التسويق وتدعيم المزيج التسويقي من خلال التعريف وتيدف العممية الإتصالية إلى تسي
قناع المستيمكين بإقتناء منتجاتيا.  بالمؤسسة وخدماتيا وا 



عرض وتحميل البيانات والمعمومات المتعمقة بالدراسة    الإطار التطبيقي:                         
 

215 

 

 بنسبةبو أغمبية العمال  أقرىذا ما تمثل كيفية تأثير البيع الشخصي عمى إتخاذ قرار الشراء و ­ 25
مة يقوم بدراسة إتجاىات ، وىذا حسب رأي المبحوثين لأن البائع في ىذه المرح %38.98

التسويقية والتي تساعده عمى معرفة مختمف الأذواق المستيمكين وذلك بإعداد الإستراتيجيات 
لممستيمكين وذلك لجذبو لمعلامة التجارية عن طريق بناء إتجاىات إيجابية نحوىا لمزيادة في 

 المبيعات.
مة التجارية عمى زيادة الأرباح يؤدي دور الإتصال التسويقي في بناء حقوق ممكية لمعلا­ 26 

ىذا حسب رأي المبحوثين لأن الزيادة في ، و وىذا ما أكد عميو أغمبية العمال 93.64%بنسبة 
لتمبية حاجات الزبائن وذلك بتقديم خدمات  الأرباح تتيح لممؤسسة فرصة إستخدامو كقناة بيعية

وسمع جديدة وتجديد المحتوى التسويقي وذلك بتقديم أفضل الأفكار التسويقية التي تجذب بيا 
 جميورىا الداخمي والخارجي لتحقيق أكبر حصة سوقية وزيادة الأرباح.

وىذا ما أجاب مك بناءا عمى دراسة صفات المستيالإتصال التسويقي تساىم وضع إستراتيجية ­ 27
، وىذا حسب رأي المبحوثين حيث يجدون أن وضع إستراتيجية  86%بنسبة عميو أغمبية العمال 

الإتصال التسويقي ميمة في إستقطاب المستيمكين وكذا كسب ولائيم، ولذلك تعتمد المؤسسة عمى 
ية الإتصال دراسة ومعرفة صفات المستيمك ونقص إحتياجاتيم، لذا الإعتماد عمى وضع إستراتيج

 التسويقي ضرورية لا مفر منيا.
يعتبر الإشيار الطريقة التي تعتمد عمييا المؤسسة عند وضع إستراتيجية الإتصال التسويقي ­ 28

، وىذا حسب  88%بنسبة وىذا ما أكد عميو أغمبية الموظفين  بناءا عمى دراسة سموك المستيمك 
مات ميدان تسويق السمع والخدة الرئيسية في رأي الموظفين لأن الإشيار يمثل أحد أىم الأنشط

حيث تعتمد عميو المؤسسة كوسيمة لترويج السمع والخدمات المختمفة، حيث بفضل الإشيار تقوم 
المؤسسة بدراسة صفات جميورىا المستيدف بناءا عمى وضع إستراتيجية الإتصال التسويقي التي 

 تسمح لممستيمك التعرف عمى أفضل وأدق ظروف السوق.
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وتحفيز المستيمك لإقتناء منتوجاتيا نجد التي تعتمدىا المؤسسة لإغراء من بين الطرق ­ 29
العمال، وىذا حسب رأي  أغمبية عميو أجاب ما وىذا 53.88%التحسين من شكل المنتوج بنسبة 

المبحوثين حيث يجدون أن التحسين من شكل المنتوج ىو أحد أىم مفاتيح التحفيز والإقناع والتأثير 
مى المستيمك من أجل الشراء وكذا تحقيق المرونة والكفاءة والفعالية لممؤسسة مما يدفعيا إلى ع

 تطوير المنتجات وتحديثيا بشكل مستمر حسب رغبات جميورىا.
ىذا ما أقر بو اغمبية دراسة السوق حول حاجات ورغبات المستيمكين و الإجابة بـ نعم مثل ت­ 31

حيث يجدون أن دراسة سموك المستيمك تساىم ، وىذا حسب رأي المبحوثين  68%بنسبة  العمال
في التعرف عمى حاجات ورغبات المستيمكين باعتبارىا من أىم الخطوات التي تقوم بيا المؤسسة 
لوضع مخططات صحيحة والتي تحقق أىداف المؤسسة وصمودىا أمام منافسييا وذلك لممحافظة 

 عمى صورة المؤسسة.
وىذا ما أجاب عميو لإجابة بـ نعم ردود أفعال المستيمكين حول منتوجات المؤسسة تمثل ا­ 31

تقوم  ENIEM، وىذا حسب رأي المبحوثين حيث يجدون أن مؤسسة  68%بنسبة أغمبية العمال 
بدراسة ردود أفعال المستيمكين حول منتوجاتيا بحيث تمكنيم من إعداد برامجيم التسويقية وتصميم 

جحة والمنافسة، وتعتبر ردود أفعال المستيمكين الخطوة الأولى والأمثل التي تحفز إعلاناتيم النا
 والتي تؤثر عمى سموكو لإقتناء المنتوج.الزبون 

يارات إتصالية لإقناع المستيمكين القائم بالإتصال عمى م تمثل الإجابة بـ نعم مدى إعتماد­ 32 
، وىذا حسب رأي المبحوثين حيث يجدون أن % 68بنسبة  وىذا ما أجاب عميو أغمبية العمال

 ENIEMلمميارات الإتصالية دور ميم في إقناع المستيمك، فيسعى القائم بالإتصال في مؤسسة 
تجاىات الجميور وكذا تعديل سموك المستيمك، وتيدف  للإعتماد عمييا كونيا تؤثر عمى آراء وا 

مؤسسة ورسم صورة حسنة وسمعة ىذه الميارات إلى تحقيق الكفاءة وضمان نجاح منتجات ال
 جيدة.
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بنسبة وىذا ما صرح بو أغمبية العمال تكمن ىذه الميارات الإتصالية في ميارات التحدث ­ 33
 ، وىذا حسب رأي المبحوثين فيرون أن ميارات التحدث تعتبر من الميارات الإتصالية %94.68

الأساسية، فيي فن يتعامل مع العقل والعاطفة بشكل أكبر، ويجدون أن ىذه الميارات الإتصالية 
تساعد القائم بالإتصال عمى التواصل مع الزبائن بشكل واضح وسميم وكذا تقبل المعمومات 

 والأفكار المقدمة حول خدمات المؤسسة.
وىذا ما أجاب عميو ا عمى منتوجاتيا تيدف سياسة الإتصال المتبعة في المؤسسة إلى تعريفي­ 34

 ENIEM، وىذا حسب رأي المبحوثين، حيث يرون أن لمؤسسة  38.38%بنسبة أغمبية العمال 
أىداف في إتباعيا لسياسة الإتصال فيدفيا بالتعريف عمى منتجاتيا وخدماتيا أىمية كبيرة في 

ك السوق فيجب أن تتوفر لديو المؤسسة، فيعد الخطوة الأولى لممستيمك، كون أن المستيمك ىو مم
جميع المعمومات والأفكار الخاصة بالمؤسسة لأن إتباعيا ليذه السياسة يسمح ليا بترشيد القرارات 

 وضمان الإتصال المستمر في كل الأقسام مما يكسبيا صورة جيدة.
ا من المعوقات التي تواجيييعتبر عائق عدم التحكم في تكنولوجيا الإتصال في المؤسسة ­ 35

العمال، وىذا حسب رأي المبحوثين حيث يرون أن  أغمبية بو صرح ما وىذا 36.88%بنسبة 
نقص تكنولوجيا الإتصال في المؤسسة ينتج عنو قرارات غير رشيدة لا تصل للأىداف المنشودة 

 وكذا عدم نجاح التواصل مع المؤسسة وجميورىا الخارجي ويؤثر سمبيا عمى مسارىا الوظيفي.
تساىم الأنشطة الإتصالية التي يقوم بيا مندوبي البيع لمعرفة حاجات الزبون عمى مقابمة  -36

من العمال، وىذا حسب رأي  866%سنوات بنسبة 5الزبائن مستوى متغير الأقدمية لمفئة "أقل من 
سي سنوات" أكدوا أن مقابمة الزبائن ىي النشاط الرئي 5المبحوثين حيث يجدون أن الفئة "أقل من 

الإتصالي لمعرفة حاجات الزبائن، حيث تسعى المؤسسة لمقابمتيم لمتعرف عمى حاجاتيم وميولاتيم 
 ومدى رضاىم بالمنتجات المقدمة من طرف المؤسسة.
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تساىم العممية الإتصالية في تدعيم المزيج التسويقي عمى تحقيق زيادة مستمرة في المبيعات  -37
من مى مستوى متغير الأقدمية لمفئة "من العمال، وىذا ع 34.63%وتوسيع الحصة السوقية بنسبة 

سنوات " وىذا حسب رأي المبحوثين حيث يجدون أن العممية الإتصالية تساىم في  11إلى  5
تدعيم المزيج التسويقي وذلك لأن العممية الإتصالية تسيل وصول المعمومات إلى الجميور 

قناعو بالمنتوجات المعروضة  المؤسسة وجميورىا وتوطيد العلاقة الموجودة بين المستيدف وا 
 زيادة مبيعاتيا.وتكوين صورة إيجابية لممؤسسة و ولائيم بالإضافة إلى كسب ثقة الزبائن و  ،الخارجي

يساىم تأثير البيع الشخصي عمى اتخاذ المستيمك لقرار الشراء عمى امتلاك البائع لقدرات  -38
من العمال و ذلك عمى مستوى السن لمفئة  36.98%تدفع المستيمك لشراء المنتج بنسبة  إقناعية

 سنة ".                                                     39إلى  31العمرية " من 
، حيث يأكدون أن امتلاك البائع لقدرات إقناعية تدفع المستيمك لشراء حسب رأي المبحوثينوىذا 

الجيد اللازم لمتطمب عمى العوائق التي تتفق في طريق تحقيق خلال التخطيط المسبق و  المنتج من
 أىداف المؤسسة لأن امتلاك البائع لقدرات إقناعية ليا خطوة إيجابية في استقطاب المستيمكين

 جميورىا الخارجي.وتوطيد العلاقة بين المؤسسة و 
عمى دراسة صفات المستيمك " بنعم " عمى تساىم وضع إستراتيجية الإتصال التسويقي بناء  -39

ىذا حسب رأي المبحوثين حيث يرون من العمال، و  45%مستوى متغير الجنس " ذكر " بنسبة 
، تاج أفضل بالنسبة لعممية التسويقأن الإعتماد عمى إستراتيجية الإتصال التسويقي تؤدي إلى إن

عمى وضع إستراتيجية الإتصال  حيث أن التركيز عمى دراسة صفات المستيمك تساعد المؤسسة
تقطاب أكبر عددا من المستيمكين وتحقيق ولائيم والتعرف عمى مختمف التسويقي الملائمة لاس

وضع إستراتيجية الإتصال التسويقي الملائمة لاستقطاب كذلك رغبات واحتياجات المستيمكين و 
 أكبر عددا من المستيمكين وتحقيق ولائيم.
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تحفيز تيزي وزو بإغراء و  ENIEMتساىم المؤسسة الوطنية الصناعية الكيرومنزلية  -41
ىذا من العمال و  48.98%المستيمك لاقتناء منتوجاتيا عمى التحسين من شكل المنتوج بنسبة 

، حيث سنة " ، وىذا حسب رأي المبحوثين 51العمرية " أكثر من  عمى مستوى متغير السن لمفئة
وذلك لاقتنائيم لمنتوجات  سة تعتمد عمى سياسة الإغراء وتحفيز المستيمكينمؤسيؤكدون أن ال

تشبع رغباتو واحتياجاتو منتوجات جديدة المستيمك يسعى دائما إلى خدمات و ، حيث المؤسسة
 المتناسبة مع متطمباتو.و 

تغير يعتمد القائم بالإتصال عمى أىم الميارات الإتصالية لإقناع المستيمكين عمى مستوى م -41
ىذا حسب رأي من العمال، و  866%سنة " " بنعم " بنسبة  51السن لمفئة العمرية " أكثر من 

يمكين لأنيا المبحوثين يجدون أن القائم بالإتصال يعتمد عمى ميارات الإتصالية لإقناع المست
جميورىا الخارجي أساس نجاح المؤسسة وذلك بتبادل المعمومات ونقل الأفكار بين المؤسسة و 

نحو خدمات  استجاباتيم السموكيةو  ت المؤسسة مما يؤثر عمى مدركاتيمحول منتوجات خدما
 بالتالي يتجيون لاقتناءىا.المؤسسة و 

يمثل عائق عدم الإستقرار التنظيمي من المعوقات التي يواجيونيا العمال داخل المؤسسة  -42
سنة " وىذا  51ئة العمرية " أكثر من لمفمن العمال عمى مستوى متغير السن  866%بنسبة 

، حيث يرون أن عدم الإستقرار التنظيمي يؤدي المؤسسة عمى عدم التطور حسب رأي المبحوثين
عدم توفير إلى عدم الزيادة في الإنتاجية و  كما يؤديبين العمال، و الإنسجام لإتساق و مع ا
لك عدم قدرة المؤسسة ضمان كذجات حسب رغبات جميورىا الخارجي وعدم كسب رضاىم و المنت

 مكانتيا في السوق مع تحقيق الأرباح.
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 :لدراسةل النتائج العامةعرض  -ب

وزو لو دور فعال وأىمية كبيرة، حيث ييدف إلى  بتيزي ENIEMإن الإتصال بمؤسسة . 8
التعريف بما يجري داخل المؤسسة أي تزويد العمال بالمعمومات الصادقة والصحيحة لزيادة التفاىم 
والثقة بين العمال وكذا تنسيق الأعمال والنشاطات أيضا وذلك لتحقيق كفاءة وفاعمية وتوطيد 

 بقاءىا واستمرارتيا. العلاقة بين المؤسسة والمستيمكين وضمان 

في توجيو سموك  بتيزي وزو ENIEMتساىم وسائل الإتصال التي تستخدميا مؤسسة . 8
المستيمك لمتعبير عن آرائيم وذلك لتعرف المؤسسة عمى أذواقيم لتمبية احتياجاتيم الأولية وكذا 

التي تؤثر عمى القرار النيائي لمشراء بالنسبة لممستيمك،  التعبير عن الدوافع الأساسية والإنفعالات
فوسائل الإتصال تساىم بشكل كبير في توجيو سموك المستيمك، وتعتبر من أىم الوسائل التي 

 تساىم في اكتساب المؤسسة السمعة الجيدة والصورة الحسنة.

بتيزي وزو في توجيو  ENIEMتساىم الأساليب الإتصالية المعتمدة من طرف الإدارة بمؤسسة . 3
المستيمك وذلك بتبادل الآراء والمعمومات الخاصة بخدمات ومنتوجات التي تقدميا المؤسسة وذلك 
بواسطة وسائل خاصة قد تكون بالكلام أو بالكتابة أو عبر وسائل التكنولوجية، حيث تعتمد ىذه 

والميارة لإقناع  المؤسسة عمى الإتصال الشخصي بشكل كبير، فعمى البائع أن يمتمك القدة
 المستيمك بإقتناء المنتوج وتزويده بمختمف منافعو وخصائصو واكتساب ولائيم لممؤسسة.

 ENIEMيساىم القائم بالإتصال في تفعيل العممية الإتصالية وتوجيو سموك المستيمك بمؤسسة . 9
ين نحو المنتوج بتيزي وزو كونو يتمتع بالقدرة عمى التأثير بشكل كبير عمى سموك وآراء المستيمك

ونوعيتو، كما يتولى إدارة العممية الإتصالية وتسييرىا حيث يرتبط مباشرة بنقل المعمومات إلى 
لى الأسواق المنافسة، وييدف إلى ترسيخ صورة إيجابية لممؤسسة لجميورىا العام  المستيمكين وا 

 لمتأثير عمييم.
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 بتيزي ENIEMلمستيمك بمؤسسة إن لعناصر الإتصال التسويقي فعالية في توجيو سموك ا. 5
عمى العلامة التجارية لممنظمة وجميورىا المستيدف، كما تعتبر ىذه العناصر  تؤثر كونيا وزو

بمثابة العمميات الإدارية القائمة عمى الحوار التفاعمي مع الجميور من خلال تنظيم وتطوير 
 سيخ المنتوج في أذىان جميورىا.وتقسيم سمسمة من  الرسائل الخاصة بالمنتوج والموجية إلييم لتر 

 فتعتبر، المستيمك سموك توجيو في وزو بتيزي ENIEMتساىم المغة المستخدمة بمؤسسة . 8
سيمة لنقل المعمومات الخاصة بمنتوجات وخدمات المؤسسة وذلك بمختمف الرموز سواء كانت و

قناع المستيمكين بالمنت  وج واستيعابيم لمرسالة.مكتوبة منطوقة أو مسموعة بغرض إيصال الفكرة وا 

بتيزي وزو وذلك من  ENIEMتساىم العممية الإتصالية في تدعيم المزيج التسويقي بمؤسسة  .4
خلال مساىمة العممية الإتصالية في التعرف عمى المستيمك الحقيقي والوصول إليو عن طريق 

سويقي، وتدفع مختمف الوسائل الإتصالية، كما تسيل وتحافظ عمى سيرورة عناصر المزيج الت
 المؤسسة لموصول إلى أىدافيا المسطرة الخاصة بالزبائن فيجدون ما يتلاءم مع أذواقيم وميولاتيم.

 ENIEMإن علاقة تكنولوجيا الإتصال بتسويق الخدمات وترويج المبيعات لممستيمك بمؤسسة . 6
يقية مع زبائنيا، ومترابطة حيث غيرت تكنولوجيا الإتصال طريقة الممارسة التسو  متكاممة علاقة

حيث تعمل عمى استقبال آراء المستيمكين حول المنتجات والعمل عمى تطويرىا نحو الأفضل أو 
تصنيع منتجات جديدة، كما تساىم أيضا في توسيع القنوات الترويجية وأنشطة المنظمة من خلال 

  درتيا التنافسية.مختمف الوسائل كالإعلانات التي تحقق أكبر عدد من المبيعات لممؤسسة وتدعم ق

في توجيو سموك  وزو بتيزي ENIEMتساىم الإستراتيجية الإتصالية المعتمدة في مؤسسة . 4
المستيمك كونو مجموعة من الأنشطة الممارسة في إطار طبيعة نشاط ىذه المنظمة وما تقدمو من 

تعمل عمى تحقيق غاية محددة لمتأثير عمى سموك المستيمك،  منتوجات، فالإستراتيجية الإتصالية
كما تسعى أيضا إلى خمق درجة عالية من التطابق بين رسالة المؤسسة وأىدافيا والبيئة المحيطة 

 بيا لتحقيق كفاءة عالية والزيادة في الأرباح بنسب مرتفعة. 
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سموك المستيمك بمؤسسة  من أىم الصعوبات الإتصالية التي يواجييا المسوقون في فيم. 86
ENIEM ىي الإختيار الخاطئ لموسيمة الإتصالية لجذب واستقطاب أكبر عدد من  وزو بتيزي

المستيمكين، وكون أن ليس كل الجميور يتمتع بالثقافة الإتصالية والإطلاع عمى مختمف 
تسعى المنظمة الإعلانات والإشيارات وفيميا وتقديم آراء حوليا، ومن خلال ىذه الآراء والأذواق 

لتصنيع منتجات تحل مشاكميم، فبالتالي يصعب عمى المسوقون فيم سموك المستيمك لافتقاره 
 ثقافة الإتصالية وتأثير البيئة المحيطة بو.مل

     



 خاتمـــــة
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 :خلاصة الدراسة

إن للإتصال التسويقي دور فعال في توجيو سموك المستيمك بما فييا التأثير عمى قراره    
الشرائي وذلك عن طريق مختمف عناصره الإتصالية التي تساىم في خمق جو من التفاعل 

الذي  بين المؤسسة وجميورىا الخاص مع تزويد المستيمك بالمعموات الخاصة حول المنتوج
يحل مشاكمو وتشبع حاجاتو ورغباتو حسب ميولاتو، وباعتبار المستيمك سيد السوق فلا بد 
من دراسة سموكو واكتشاف العوامل المؤثرة عميو، من أجل وضع خطط تسويقية التي تيدف 
لإستقطاب أكبر عدد من الزبائن وتحقيق عدد ىائل من المبيعات مع ضمان حسن سيرورة 

 .زبائنيا غمى المدى البعيد المؤسسة واستدامة

أىمية كبيرة في المؤسسات فيو من أكثر الأنشطة التي تمارسيا ىذه  تصال التسويقيللإو   
، فيو يساىم في سيولة إتصال المؤسسة مع جميورىا المؤسسات ارتباطا بالبيئة المحيطة بيا

التفاعل وكذا الفرص التي تتيحيا  نالعام وتوطيد العلاقة فيما بينيم، من خلال خمق جو م
المؤسسة لممستيمك لمتعبير عن آراءه حول المنتوج من أجل التعرف عمى أذواقيم بدقة 

 وتصنيع منتجات حسب رغباتيم ومتطمباتيم. 

ودور فعال في توجيو فمو أثر كبير  الإتصال التسويقي التعبير الأكثر حداثة،أصبح إذ     
علامو بكل قناعو باقتنائو واالمعمومات والمميزات الخاصة بالمنتوج  سموك المستيمك وا  تخاذه وا 

فيساىم في الرفع من ، ذلك ع طريق مختمف الوسائل الإتصالية القرار النيائي نحو الشراء
شباع رغباتو مبيعات المؤسسة ويسيل الوصول إلى المستيمك الحقيقي  وتمبية حاجاتو وا 

والمحافظة عمى سيرورة  وتحقيق الميزة التنافسيةوبالتالي إستدامة زبائنيا وكسب ثقتيم 
المؤسسة، وىذا ما لمسناه من خلال دراستنا لدور الإتصال التسويقي في توجيو سموك 

 .بتيزي وزو ENIEMالمستيمك في المؤسسة الوطنية الصناعية الكيرومنزلية 
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ويقي الفعال يؤدي وعمى إثر ىذه الدراسة التي تطرقنا إلييا يمكن القول أن الإتصال التس   
إستقطاب أكبر عدد من المستيمكين، كما يسيل عممية ترويج السمع وتصنيع وتطوير  إلى

قناع  لمتعريف بالمؤسسة وخدماتيا،المنتجات حسب متطمبات المستيمكين ويسعى أيضا  وا 
تحقيق  وفي الأخير، مع زبائنياوتحقيق تواصل حقيقي  العملاء بتجربتيا والاستفادة منيا

كسابيا سمعة التجارية علامتياو الشيرة لممؤسسة  جيدة ، مع بناء صورة مميزة لممؤسسة وا 
 .وترسيخيا في أذىان جميورىا عمى المدى البعيد

ودور الإتصال التسويقي في توجيو سموك المستيمك من أىمية ومن ىنا يجب التأكيد عمى    
تحقيق ن وصول المعمومات لممستيمكين و خلال إستخدام أىم وسائل الإتصال التسويقي لضما

وتحفيز الزبون عمى الشراء لمتحقق أكبر عدد من المبيعات  الأىداف المنشودة لممؤسسة
قناعيم باقتناء المنتوجات المقدمة من  لغرض جني أكبر حصة من الأرباح وجمب الزبائن وا 

 طرف المؤسسة.

الإتصال التسويقي لو دور في توجيو من خلال الدراسة التي قمنا بيا، نستخمص أن    
بولاية تيزي  ENIEM سموك المستيمك عمى مستوى المؤسسة الوطنية لمصناعة الكيرومنزلية

وزو، وذلك من خلال حسن تطبيق الإتصال التسويقي بشكل صحيح الذي يساىم في اقناع 
 باقتناءىم لمنتجات المؤسسة.المستيمكين 
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 :إلدرإسة قترإحاتتوصيات وإ  

عامم عالإ ضرورة - عامااا  عاادراتعنوواونعراو  ععتى عبررا عورادلعامبصصننعوو عتماد 
عمحمدجععتى ع راس عواادرس عوبررةععتدمن عممحونقعامنادحعامارغوب.

اواكر عاممكنومواندعامح نث عواكمسدبعاادراتعا ن ةعانعأالعاسموطدبعأكررععت  عضرورةعع-
عوامرفععانعشارةعاماؤسس .انعامزردئنع

موفنرعالإاكدنندتعاماد ن عواماعنون عمضادنعحسنعسنرورةعبىن عالإمصدلعاممسونو عضرورةعع-
 ومحفنزعامعادلععتى عالأ ا عامان عمىعال.

عاواقععع- ععترر عوامبدرا  عام ابى  عواماااور عاماؤسس  عرنن عاممفدعتل ععتاىن  عمفعنل ضرورة
عاممواصلعالإامادعت .

عاماؤعع- عقندم عضرورة عمىاسماىك عاواا  عرررااج عردممسونقعسس  عأكثر عالإهمادم ععتى  محثه
عالإمكمرون .
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 -تيزي وزو  -جامعة مولود معمري 

 الإجتماعيةكمية العموم الإنسانية و 

 قسم العموم الإنسانية 

  الإتصالفرع عموم الإعلام و 

 10: ممحق رقم

 استمارة إستبيــــان بعنــوان:            
 

 

 

 

 

 

 9سيّدي، سيّدتي     

يشرفنا أن نقدم إليكم هذا الإستبيان حول  إطار تحضيرنا لمذكرة التخرج لنيل شهادة الماستر،في           
 . ENIEMموضوع الدراسة الحامل لمعنوان المذكور مسبقا و محاولتنا تطبيقها عمى مؤسسة 

نرجو منكم الإجابة عمى هذه الأسئمة التي تسمح لنا باستخلاص نتائج أكثر دقة بالنسبة للإشكالية           
 المطروحة في هذه الدراسة .

 المعمومات التي ستقدمونها لن تستخدم إلا لأغراض البحث العممي . و نعممكم أن

 نشكركم مسبقا عمى حسن تعاونكم .  

 في الخانة المناسبة . )×(يرجى منكم الإدلاء بالمعمومات المطموبة ، بوضع علامة  :ملاحظة
 :تحت إشراف الأستاذة                        : من إعداد الطالبتان   

 فروجة موساوي -                                                           ممينة ميمون -     

                                        أمينة معوش -     
 

 0202/0200السنة الجامعٌة : 

 

 

في توجيه سموك بالمؤسسة الإقتصادية دور الإتصال التسويقي 
 المستهمك

  ENIEMدراسة وصفية مسحية لعيّنة من العمال بمؤسسة 

 وزو "" بتيزي 

 -تيزي وزو  -



                 
 .بيانات شخصية9  المحور الأول

 أنثى                :         ذكر  الجنس-1

   

 سنة  02إلى  02:  من  الســـن-2

 سنة  02إلى  02من   

 سنة 02إلى  02 من 

 سنة  02أكثر من  

 

 سنوات  22إلى  0سنوات                   من  0: أقــــل من  الأقدمٌة -3

 سنة 22أكثــــر من  

 

 ثانوي  :     متوسط التعلٌمً المستوى -4

 جامعـً                    تكوٌن مهنً                              

 

 .ENIEMواقع الإتصال بمؤسسة 9  المحور الثاني

 ؟ما هً الجهة المكلفة بالإتصال فً مؤسستكم  -5

 المدٌــر العام -               خلٌة الإتصال -             العلاقات العامة    مكتب- 

 ........................................................................................................................................................أخرى أذكرها

 فٌما تتمثل أهمٌة الإتصال داخل مؤسستكم ؟ -6

 وسٌلـــــة لنقــــــل الأفكار و المعلومــــــات بٌن العمال  -

 وسٌلة تمكن العمال من التعبٌر عن شكاوٌهم للمسؤولٌن  -

 وسٌلـــــة لتكوٌن علاقات بٌـــن العمال و بناء صداقات  -

 المساعدة فً نقــــــل المعلومات للجمهور الخارجـــــً  -



 .................................................................................................................................................أخرى أذكرها

 ما هً الوسائل الإتصالٌة الأكثر إستخداما بمؤسستكم ؟ -7

 الإجتماعــــــات  -              الإتصال المباشر -البرٌد الإلكترونً                -

 الفاٌسبـــوك  -       الفاكـــس                 -                         الهاتـــف -

 .................................................................................................................................................أخرى أذكرها 

 

 ما نوع الإتصال السائد بمؤسستكم ؟ -8

 جمٌعها -  نازل             -   صاعد           -   أفقً            -
 

 ما هً اللغة التً تعتمدون علٌها فً مؤسستكم للتواصل؟ -9

 جمٌعها  -    العربٌة            -الفرنسٌة                -             القبائلٌة  -
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 ماذا ٌعنً لكم مفهوم العملٌة التسوٌقٌة ؟ -10

 هً تلك العملٌة التجارٌة و الإجتماعٌة التً تحاول التعرف على الحاجة وتطوٌر  -

 المنتجات و الخدمات 

 عملٌة لتلبٌة احتٌاجات العملاء و رغباتهم  -

 سلسلة من الأنشطة أو الإجراءات التً ٌتعٌن القٌام بها لتحقٌق أهداف معٌنة  -

 .................................................................................................................................................. أخرى أذكرها

 

 ما الهدف من إعداد إستراتٌجٌة إتصالٌة فً مؤسستكم ؟ -11

 تحسٌن أداء العمال  -

 تكوٌن صورة إٌجابٌة للمؤسسة و خلق سمعة جٌدة على المستوى الداخلً و الخارجً -

 تحفٌز الزبون على الشراء  -

 تشجٌع العمال على تقدٌم أفكارهم و إقتراحاتهم لتحسٌن الإنتاج  -
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 ما هً المرحلة الأكثر أهمٌة للعملٌة التسوٌقٌة فً مؤسستكم ؟ -12

 أي تحدٌد رغبات و حاجات و سلوك المستهلكٌن مرحلة البحث و التخطٌط  -

 مرحلة قنوات التوزٌــع  -                    رـــــــــة التسعٌـــــــمرحل -

 مرحلة تطوٌر المنتجات  -مرحلة العلاقات التسوٌقٌة                     -

 .................................................................................................................................................أخرى أذكرها

 

 إلى أي جهة توكل مهمة القٌام بالعملٌة التسوٌقٌة بمؤسستكم ؟ -13

 مدٌرٌة التسوٌق  -                    ارة ــــــةالتجــــــــــمدٌرٌ -

 مدٌرٌة الإتصال التسوٌقً  -

 .................................................................................................................................................أخرى أذكرها
 

 ا ٌعنً لكم مفهوم الإستراتٌجٌة التسوٌقٌة ؟ماذ -14

 مجمل القرارات المتعلقة بالنشاط التسوٌقً للمؤسسة  -

 كل العملٌات و الطرق التً ٌتم من خلالها الوصول إلى الأهداف التسوٌقٌة للمؤسسة  -

 وسٌلة للصمود أمام المنافسٌن و البقاء فً السوق  -

 .................................................................................................................................................أخرى أذكرها

 ما نوع الإستراتٌجٌة التسوٌقٌة الأكثر استخداما فً مؤسستكم ؟ -15

 إستراتٌجٌة السحب  -                 إستراتٌجٌــــــــة الدفــــــــــع         -

 الإستراتٌجٌة اللٌنــة فً البٌع  -                        الإستراتٌجٌة العنٌفة فً البٌع  -

 .................................................................................................................................................أخرى أذكرها 

 

 ما هً المرحلة الأكثر أهمٌة من مراحل إعداد الإستراتٌجٌة التسوٌقٌة فً مؤسستكم ؟ -16

 تشخٌص البٌئة و تحدٌد الأهداف -

  تحدٌد الأسواق المستهدفة إنطلاقا من تجزئة السوق  -

  تحدٌد التموقع و صٌاغة المزٌج التسوٌقً     -

 .................................................................................................................................................. أخرى أذكرها



 

 ماهً المعوقات التً تؤثر على الإستراتٌجٌة التسوٌقٌة فً مؤسستكم ؟ -17

 نقص الإتصال بٌن جماهٌر المؤسسة الداخلً و الخارجً -

 نقص التفاعل بٌن قسم الإتصال و التسوٌق  -

 نقص البٌانات و المعلومات التسوٌقٌة عن المستهلكٌن و المنافسٌن -

 نقص التكنولوجٌا الحدٌثة فً المؤسسة -

 محدودٌة البرامج التدرٌبٌة فً مجال التسوٌق و الإتصال -

 ................................................................................................................................................ رهاأخرى أذك
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 التسوٌقً ؟ماذا ٌعنً لكم مفهوم الإتصال  -18

 هو الخطوة الأولى للتواصل مع الجمهور الخارجً لإقناعه بالمنتوج -

 الوسٌلة الرئٌسٌة المعتمدة لنقل رسائل حول المنتجات و العلامات التجارٌة التً تبٌعها مؤسستكم -

 ....................................................................................................................................................... أخرى أذكرها

 ماهً أنواع الإتصال التسوٌقً الأكثر استخداما فً مؤسستكم للإتصال بالزبائن ؟ -19

 الرّادٌو -                   المعارض  -الإعلان فً الصحافة                  -

 السٌنما -الملصقات                    -التلفـــــــــــــــاز                        -

 ....................................................................................................................................................... أخرى أذكرها

 من ٌحدّد أسعار السلع بمؤسستكم ؟ -20

 المسؤولٌـــــــــــن  -                                 مسؤول التسوٌــق  -

 عمّال قسم التجارة -                                  قســــم المبٌعـــات -
 

 ....................................................................................................................................................مأذكره آخرون

 عند تحدٌد مؤسستكم لأسعارها هل ترتكز أكثر على : -21

 التكالٌف -              نوعٌة المنتج  -                نوعٌة الزبائن المستهدفون -

 ................................................................................................................................................. أخرى أذكرها



 الوسائل التروٌجٌة التً تستخدمها مؤسستكم للتروٌج بمنتجاتها ؟ماهً  -22

 البٌع الشخصً -                   تنشٌط المبٌعات -الإعلان                      -

 العلاقات العامة -الإشهار                             -الرعاٌة                      -
 

 .................................................................................................................................................. أخرى أذكرها

 

 للفرد للتأثٌر علٌه و جذب انتباهه؟  " الإجتماعية ، النفسية ، الثقافية "هل تقومون بدراسة العوامل  -23

 لا -                     نعم -

 ما هً الأنشطة الإتصالٌة التً ٌقوم بها مندوبً البٌع لمعرفة حاجات الزبون ؟ -24

 تقدٌم المنتجات -مقابلة الزبائن                                         -

 إستطلاع رأي المستهلكٌن -دراسة سلوك المستهلك                               -

 .................................................................................................................................................. أخرى أذكرها

 

 ماهً عناصر المزٌج التسوٌقً الأكثر استعمالا فً مؤسستكم ؟ -25

 الإعلان -           الإشهار -            التوزٌع  -            التسعٌر -             التروٌج -
 

 .................................................................................................................................................. أخرى أذكرها

 الذي تعملون فٌه و تقسٌمه إلى قطاعات فرعٌة ؟" المستهلكين " هل قمتم بتجزئة السوق  -26

   لا  -            نعم                    -    

 فهل ٌمكن أن تذكروا لنا أهم القطاعات التً تتعاملون معها ؟"نعم" إذا كانت إجابتكم  -27

 .....................................................................................................................................................................................أذكرها

.................................................................................................................................................................................................. 

 هل تقومون بإعداد مخطط تسوٌقً مناسب لكل قطاع تسوٌقً مستهدف ؟ -87

  لا -نعم                                     -    

 ؟ ذلك فكٌف"نعم" إذا كانت إجابتك  -29

................................................................................................................................................................................................ 

............................................................................................................................................................................................... 



 كٌف تساهم العملٌة الإتصالٌة فً تدعٌم المزٌج التسوٌقً ؟ -30

 تحقٌق زٌادة مستمرة فً المبٌعات و توسٌع الحصة التسوٌقٌة  -

 الرفع من شهرة المؤسسة و خدماتها و تحقٌق الولاء لعلامتها -

تشجٌع الطلب على الخدمة و إقناع العملاء بشراء و استعمال الخدمة من خلال التأكٌد على أهمٌتها فً  -

 اتباع رغباتهم

 ختلفة عن الخدمة المقدمة و وصف فوائدهانشر المعلومات و البٌانات الم -

 ................................................................................................................................................. أخرى أذكرها

 كٌف ٌؤثر البٌع الشخصً على اتخاذ المستهلك لقرار الشراء ؟ -31

 إمتلاك البائع الكفاءة و القدرة على إبلاغ المستهلك بالمعلومات الخاصة بالمنتوج -

 تساهم نصائح و توجٌهات البائع فً تغٌٌر موقف المستهلك اتجاه المنتوج -

 إمتلاك البائع لقدرات إقناعٌة تدفع المستهلك لشراء المنتوج  -

 ستهلك إلى تفضٌل المنتوج عن غٌره من المنتجاتسهولة إٌصال المعلومة من طرف البائع تدفع الم -

 .................................................................................................................................................. أخرى أذكرها

 ملكٌة للعلامة التجارٌة ؟كٌف ٌؤدي الإتصال التسوٌقً دوره فً بناء حقوق  -28

 زٌـــــادة الأربـــــاح -                        خلق تصور فً أذهان العملاء -

 التأثٌر على قٌمة المساهمٌن  -

  .................................................................................................................................................. أخرى أذكرها

 هل ٌتم وضع إستراتٌجٌة الإتصال التسوٌقً بناءعلى دراسة صفات المستهلك ؟ -22

 لا                         نعم       

  إذا كانت إجابتك بـ نعم كٌف ذلك ؟ -23

 عن طرٌق مواقع التواصل الإجتماعً -                             عن طرٌق الإشهار -

 السعر التنافسً  -              عن طرٌق طرح منتجات جدٌدة  -

 ..................................................................................................................................................أخرى أذكرها



 للتأثٌر على سلوك المستهلك هل تعتمدون على أسلوب : -24

 التخوٌف  -                 الجدٌة  -                      اللطف و الصداقة  -

 ..................................................................................................................................................أخرى أذكرها 

 كٌف تقوم مؤسستكم بإغراء و تحفٌز المستهلك لإقتناء منتوجاتها ؟ -25

 التحسٌن من شكل المنتوج  -                   تقدٌم الهداٌا -                 تخفٌض الأسعار -

 ..................................................................................................................................................أخرى أذكرها 

 هل تقوم مؤسستكم بدراسة السوق حول حاجات و رغبات المستهلكٌن ؟ -26

 لا   -نعم                                 -     

 إذا كانت إجابتك بنعم فهل تقومون بدراسة ردود أفعال المستهلكٌن حول منتوجاتكم ؟ -27

 لا  -                نعم               -       

 هل ٌعتمد القائم بالإتصال على مهارات إتصالٌة لإقناع المستهلكٌن ؟ -28

 لا -نعم                              -       

 ت إجابتك بنعم ففٌما تكمن هذه المهارات ؟إذا كان -34

 مهارات إستخدام لغة الجسد  -             مهارات الإستماع -             مهارات التحدث -

 ..................................................................................................................................................أخرى أذكرها 

 ما الهدف فً اتباع مؤسستكم لسٌاسة اتصال معٌن ؟ -34

 جذب أكبر عدد ممكن من المستهلكٌن -                  التعرٌف بالمؤسسة و بمنتجاتها -

  دخول أسواق جدٌدة و إٌجاد عملاء جدد -                              المنافســـةمواجهـــة  -
 

 ما هً المعوقات التً تواجهونها داخل مؤسستكم ؟ -38

 عدم الإستقرار التنظٌمً -                     عدم التحكم فً تكنولوجٌا الإتصال -

 سوء التفاهم بٌن العمال -                        عدم التحكم فً اللغة المستخدمة -

 

 



 : دليل المقابلة20ملحق رقم 

 هل هناك جهة مكمفة بالإتصال في مؤسستكم ؟: 1س

 ما هي أهم المهام الموكمة لمقسم المكمف بالإتصال ؟: 0س

 كيف تحدد مؤسستكم إستراتيجيات الإتصال التسويقي؟: 3س

 الإتصالية في مؤسستكم ؟فيما تتمثل أهداف الإستراتيجية : 4س
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 لمميزة لمنتوجاتكم؟ا
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 كيف تساهم إدارة التسويق في الحفاظ عمى زبائنها؟: 12س

فيما تتمثل المعوقات والصعوبات الإتصالية التي تواجهها المؤسسة أثناء عممية : 11س
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 :فهرس الجداول البسيطة

 الصفحة العنوان رقم الجدول
 ENIEM. 102بمؤسسة   توزيع العينة حسب متغير الجنس 10جدول رقم 
 ENIEM. 103بمؤسسة  توزيع العينة حسب متغير السن 10جدول رقم 
 ENIEM. 104بمؤسسة  توزيع العينة حسب الأقدمية 10جدول رقم 
 ENIEM. 105بمؤسسة  متغير المستوى التعميميتوزيع العينة حسب  10جدول رقم 
 ENIEM. 106الجهة المكمفة بالإتصال في مؤسسة  10جدول رقم 
 ENIEM. 107الإتصال داخل مؤسسة   أهمية 10جدول رقم 
 ENIEM. 109الوسائل الإتصالية الأكثر استخداما في مؤسسة  10جدول رقم 
 ENIEM. 110نوع الإتصال السائد بمؤسسة  10جدول رقم 
 111 .لمتواصل ENIEMمؤسسة عمال المغة التي يعتمدون عميها  10جدول رقم 
 ENIEM. 113مفهوم العممية التسويقية لدى عمال مؤسسة  01جدول رقم 
 ENIEM. 114مؤسسة ب ف من إعداد إستراتيجية إتصاليةالهد 00جدول رقم 
 ENIEM. 115المرحمة الأكثر أهمية لمعممية التسويقية في مؤسسة  00جدول رقم 

مهمة القيام بالعممية التسويقية حسب عمال الجهة التي وكمت لها  00جدول رقم 
 .ENIEMمؤسسة 

117 

 ENIEM. 118مفهوم الإستراتيجية التسويقية حسب عمال مؤسسة  00جدول رقم 
 ENIEM. 119نوع الإستراتيجية التسويقية الأكثر استخداما في مؤسسة  00جدول رقم 

 00جدول رقم 
المرحمة الأكثر أهمية من مراحل إعداد الإستراتيجية التسويقية حسب 

 ENIEM. 120مؤسسة ب أفراد العينة

 00جدول رقم 
المعوقالت التي تؤثر عمى الإستراتيجية التسويقية داخل مؤسسة 

ENIEM  .122 حسب العمال 



 ENIEM. 124في مؤسسة  مفهوم الإتصال التسويقي 00جدول رقم 

 00جدول رقم 
أنواع وسائل الإتصال التسويقي الأكثر استخداما في مؤسسة 

ENIEM .125 للإتصال بالزبائن 

 ENIEM. 127المسؤول عن تحديد أسعار السمع بمؤسسة  01جدول رقم 
 128 عند تحديد أسعارها. ENIEMالعناصر التي تركز عميها مؤسسة  00جدول رقم 

 00جدول رقم 
لمترويج  ENIEMالوسائل الترويجية التي تستخدمها مؤسسة 

 لمنتجاتها.
130 

 00جدول رقم 
النفسية والثقافية لمفرد لمتأثير مدى نسبة دراسة العوامل الإجتماعية 

 ENIEM. 132بمؤسسة  جذب انتباههعميه و 

 00جدول رقم 
 الأنشطة الإتصالية التي يقوم بها مندوبي البيع لمعرفة حاجات الزبون

 ENIEM . 133بمؤسسة 

 ENIEM. 135يمثل عناصر المزيج التسويقي الأكثر استعمالا في مؤسسة  00جدول رقم 

 00جدول رقم 
الذين يعممون فيه و تقسيمه إلى " المستهمكين " مدى تجزئة السوق 

 .ENIEMية حسب عمال مؤسسة قطاعات فرع
136 

 00جدول رقم 
مدى إعداد مخطط تسويقي مناسب لكل قطاع تسويقي مستهدف في 

 ENIEM. 137مؤسسة 

يمثل كيفية مساهمة العممية الإتصالية في تدعيم المزيج التسويقي   01جدول رقم 
 .ENIEMمؤسسة ب

139 

 00جدول رقم 
كيفية تأثير البيع الشخصي عمى اتخاذ قرار الشراء بمؤسسة 

ENIEM.  141 

 00جدول رقم 
دور الإتصال التسويقي في بناء حقوق ممكية لمعلامة التجارية 

 ENIEM. 143بمؤسسة 

 00جدول رقم 
مدى وضع إستراتيجية الإتصال التسويقي بعد دراسة صفات المستهمك 

 ENIEM. 144بمؤسسة 



 00جدول رقم 
عند وضع إستراتيجية  ENIEMالطرق التي تعتمد عميها مؤسسة 

 الإتصال التسويقي بناء عمى دراسة سموك المستهمك.
145 

 00جدول رقم 
لإغراء وتحفيز المستهمك  ENIEMالطرق التي تعتمدها مؤسسة 

 لإقتناء منتوجاتها.
147 

 00جدول رقم 
مدى دراسة السوق حول حاجات و رغبات المستهمكين بمؤسسة 

ENIEM. 149 

 00جدول رقم 
منتوجات من طرف المدى دراسة ردود أفعال المستهمكين حول 

 ENIEM.  150مؤسسة 

 00جدول رقم 
مدى اعتماد القائم بالإتصال عمى مهارات إتصالية لإقناع المستهمكين 

 ENIEM.  151بمؤسسة 

 ENIEM. 152طبيعة المهارات الإتصالية لمؤسسة  01جدول رقم 
 153 لسياسة إتصال معينة.  ENIEMالهدف من اتباع مؤسسة  00جدول رقم 

 ENIEMالمعوقات الإتصالية التي يواجهها العمال داخل مؤسسة  00جدول رقم 
 .ينلإقناع المستهمك

155 

 

 

 

 

 

 



 : فهرس الجداول المركبة

 الصفحة الموضوع رقم الجدول

 10جدول رقم 
" بمفهوم ، الأقدمية  السن،  " الجنسعلاقة متغيرات الدراسة 

الإتصال التسويقي لدى عمال المؤسسة الوطنية لمصناعة 
 تيزي وزو. ENIEM الكهرومنزلية

157 

 10جدول رقم 
" بالأمور التي ، الأقدمية  السن،  " الجنسعلاقة متغيرات الدراسة 

 الإعتبار عند تحديد أسعارها.بعين  ENIEMتأخذها مؤسسة 
160 

 10جدول رقم 
" بمدى مساهمة العوامل ، الأقدمية  السن،  " الجنسعلاقة متغيرات 

 جذب انتباهه، الثقافية لمفرد لمتأثير عميه و الإجتماعية ، النفسية 
 . ENIEM بمؤسسة 

000 

 10جدول رقم 
" في كيفية مساهمة ، الأقدمية  السن،  " الجنسعلاقة متغيرات 

الزبون الأنشطة الإتصالية التي يقوم بها مندوبي البيع لمعرفة حاجات 
  .ENIEMبمؤسسة 

000 

 10جدول رقم 
" بمدى اعتماد مؤسسة ، الأقدمية  السن،  " الجنسعلاقة متغيرات 

ENIEM  001 إلى قطاعات فرعية. " المستهمكين "في تجزئة السوق 

 10جدول رقم 
في إعداد  ENIEM مؤسسةمتغيرات الدراسة في مدى مساهمة علاقة 

 مخطط تسويقي مناسب لكل قطاع تسويقي مستهدف.
000 

 10جدول رقم 
 بمؤسسة علاقة متغيرات الدراسة بكيفية مساهمة العممية الإتصالية

ENIEM .000 في تدعيم المزيج التسويقي 

 10جدول رقم 
البيع الشخصي عمى اتخاذ علاقة متغيرات الدراسة بمدى تأثير 

 ENIEM. 001 بمؤسسة  المستهمك لقرار الشراء

 10جدول رقم 
علاقة متغيرات الدراسة بكيفية مساهمة دور الإتصال التسويقي في 

 ENIEM. 000 مؤسسةل بناء حقوق ممكية لمعلامة التجارية



 01جدول رقم 
الإتصال وضع إستراتيجية علاقة متغيرات الدراسة بمدى مساهمة 

 ENIEM. 000 بمؤسسة التسويقي بناء عمى دراسة صفات المستهمك

 00جدول رقم 
بإغراء  ENIEMعلاقة متغيرات الدراسة في كيفية مساهمة مؤسسة 

 تحفيز المستهمك لاقتناء منتوجاتها.و 
001 

 00جدول رقم 
بدراسة  ENIEMعلاقة متغيرات الدراسة في مدى قيام مؤسسة 

 000 المستهمكين.رغبات حاجات و 

اعتماد القائم بالإتصال عمى أهم علاقة متغيرات الدراسة بمدى  00جدول رقم 
 .ENIEM بمؤسسة المهارات الإتصالية لإقناع المستهمكين

000 

 00جدول رقم 
مؤسسة ت الدراسة بالمعوقات التي يواجهها العمال داخل علاقة متغيرا

ENIEM. 
000 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 : فهرس الأشكال

 الصفحة تسميــــــــــة الشكــــــــــل الرقــــــــــم
 00 ( David Berlo )بيرلو  نموذج دافيد 10الشكل رقم 
 00 شكل العلاقات التبادلية. 10الشكل رقم 
 00 إستراتيجية الدفع. 10الشكل رقم 

 00 إستراتيجية السحب. 10ل رقم الشك
 00 إستراتيجية العامل مع السوق المستهدف. العوامل المؤثرة في اختيار 10الشكل رقم 
 00 الأسئمة المهمة في صنع القرار. 10الشكل رقم 
 Marketing Mix.  00عناصر المزيج التسويقي لمسمع و الخدمات  10الشكل رقم 
 00 أنواع المزيج التسويقي وطريقة التفاعل بينها. 10الشكل رقم 
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