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.أعاننا على إنجاز هذا العملالحمد الله الذّي أنار لي درب العلم والمعرفة، و

نتوجه بجزيل الشكر والامتنان إلى كلّ من ساعدني من قريب أو من بعيد 

تي الفاضلة على إنجاز هذا العمل وتذليل صعوباته، وأخص بالشكر أستاذ

–االله احفظه–" ساجي فاطمة"

.دخر جهدا  في تقويم هذا البحث وتوجيههتي لم تال

أساتذة كلية العلوم اقتصادية وتجارية وعلوم والشكر موصول إلى كل 

.، وأمناء المكتبةبجامعة ابن خلدونالتسيير



هذا إلى من قال فيهما المولى عز وجلنادي عمل:

}ملَه فِضاخــوا كَممهمحار بقُل رةِ ومحالر الذُّلِّ مِن احنـا جيبانِي ـا ر

"24سورة الإسراء، الآية "دق االله العظيم ص} صغِيرا

.ناإلى كلّ أسرت..... ناوأخواتناإلى إخوت

.إلى كلّ الأصدقاء و الأحباب دون استثناء

.ناوسدد خطايااإلى كلّ من علّمن

.على إنجاز هذا العمل االعون وساعدنناإلى كل من قدم ل

اإلى كل من يعرفن

لعمل المتواضعدي هذا اإليكم جميعا 



:خصمل
مـن وذلكلديها، صوروتحسينالجمهورثقةكسبهوللمؤسسةالاتصاليةالسياسةمنالغايةإن

فيالأساسـية الـدعائم منالتجاريالاتصالوخاصةالاتصالأصبحولقدو ديمومتها،بقائهاأجل
اهتمـام مدىفيأهميتهوتكمنا،منتجالتصريفذلكوالمستكشفينوالحاليينبالزبائنالاتصال
ثقافتـها ضـمن يـدخل هـذا وطرفهامنالمطبقةالتجاريالاتصالبسياسةالاقتصاديةالمؤسسة

خـلال مـن وأشـرت .العملهذامنبلوغهايتمالتيالمسطرةالأهدافوالعملفيوإستراتيجيتها
الاتـصالية الإستراتيجيةفيالمتبعةالاتصالوسائلأنبلعباسبسيديENIEمؤسسة علىدراستي

اتـصال بدونمؤسسةتصوريمكنلابحيثللمؤسسةالمكونةالأجزاء الأخرىمعمتكاملكلهي
الاتصاليةالسياسةعنالكشفمحاولةفيتكمنالموضوعهذاأهميةو،اتصالوسائلبدونواتصال
الـتي ،ذلـك فيالوسائل المدمجـة إلىبالإضافةالمؤسسةفيالتسويقمديرقبلمنالمنتهجةالفعالة

فجميعهمالشركاء،أوالزبائنأوأو العملاءالجمهور،والمؤسسةالخارجي بينالاتصالفيتستعملها
. مستهدفةشريحة

العامة،العلاقاتالمباشر،التسويقالإعلان،التجاري،الاتصالالاتصال،التسويق،:المفتاحيةالكلمات
.التغليف

Résume :
Le but de la politique communicative de l’entreprise est de gagner la

confiance du public et d’améliorer son image afin qu’elle puisse assurer sa
survie et sa continuité. La communication, la communication commerciale en
particulier, est devenue un important pilier pour communiquer avec la clientèle
afin de vendre sa marchandise. Son importance réside dans l’importance donnée
à la politique de la communication commerciale par l’entreprise économique ,
qui est appliquée selon sa culture et sa stratégie de travail et selon les objectives
tracés afin qu’elle puisse a travers l’étude de cas effectuée au niveau de l’ENIE
de sidi Bel Abbes, les moyens de communication utilisés dans sa stratégie
communicative est compatible avec les autres éléments qui forment l’entreprise
puisqu’on ne peut pas imaginer une entreprise sans communication et une
communication sans moyens de communication. L’importance de se sujet est
d’essayer de trouver une politique communicative effective appliquée par
l’entreprise en plus des autres moyens introduits et utilisés dans la
communication externe entre l’entreprise et le public ,ou les agents, ou la
clientèle, ou les partenaires ; tous forment une couche ciblée.

Les mots clés :
Marketing, communication, communication commerciale, publicité,

marketing directe, les relations public, l’emballage.
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مــةدمقـ

أ

:ةــمقدم
شهد العالم خلال عقد التسعينيات وحتى الآن، سلسلة من التغيرات والمتغيرات التي أسهمت في 
إعادة بناء وهيكلة النظام العالمي الجديد وأثرت بالتالي على اقتصاديات العديد من الدول وأنظمتها 

ستخدمة في التعامل مع النظام الجديد، حيث أدى إلى التحول نحو الاقتصادية والإستراتيجية والآليات الم
اقتصاديات السوق الحر، وظهور العولمة، وتحرير التجارة العالمية من خلال المنظمة العالمية للتجارة، 
والانطلاق التكنولوجي في مجالات متعددة بالإضافة إلى ثورة المعلومات وسيادة تكنولوجيات المعلومات 

ت إلى التأثير على كافة الأطراف التي تتعامل مع هذا النظام الجديد سواء العملاء أو الموردين والاتصالا
.أو الوسطاء وكافة الأطراف الوطيدة مع المؤسسة الاقتصادية

حيث أن هذه الأخيرة تختلف في كثير من الأبعاد أو السمات المميزة مثل الرسالة أو الأهداف أو 
تتبناها لتحقيق غايتها الرئيسية، بحيث تتبنى سياسة تسويقية واتصالية واضحة إذا استراتيجيات العمل التي

أرادت أن تتطور وتتحول من الحسن إلى الأحسن، ومن ميكانيزمات هذا التحول والتغير متابعة 
التطورات التكنولوجية وما تحمله من تحسين في طرق الاتصال وتطور وسائله حتى تواكب المؤسسة 

ة العصر وتحافظ على ديمومتها وبقائها في ظل وجود المنافسة التي يفرضها المحيط المعقد، في الاقتصادي
وقت أن الجزائر دخلت مرحلة اقتصاد السوق حيث يجب على مؤسساا الاقتصادية تطبيق علم التسويق 

.عصرنا هذابحذافيره وإدماج سياسة وإستراتيجية اتصالية ترويجية فعالة وهذا سر نجاح المؤسسات في 
:ةـالإشكالي

:على ضوء هذه المعطيات قمت بصاغية الإشكالية الرئيسية التالية
ما مدى إسهام الاتصال التسويقي في ترويج مبيعات المؤسسة؟-

:حتى تسهل عملية تحليل هذه الإشكالية حاولت أن أشير إلى بعض التساؤلات الفرعية كما يلي
لتسويقي؟ماذا نعني بالتسويق والاتصال ا/ 1
ما هي الوسائل الفعالة المطبقة في عملية الترويج؟/ 2
ما واقع الاتصال التسويقي في المؤسسة محل الدراسة، وبالتالي ما مدى تأثيره على المبيعات؟/ 3

:فرضيات الدراسة
وللإجابة على الإشكاليات الفرعية اقترحنا الفرضيات التي ستحاول قدر الإمكان الإجابة على صحتها 

:أو نفيها وهي كما يلي



مــةدمقـ

ب

التسويق والاتصال التسويقي عنصران من شأن المزيج بينهما أن يضمن الفعالية في تحقيق أهداف / 1
.المؤسسة الاقتصادية

التطبيق المحكم والجيد لسياسة الاتصال التسويقي من طرف مدراء التسويق سوف يعطي للمؤسسات / 2
.الاقتصادية نظرة جيدة وآفاق واعدة

تتمثل الأدوات الترويجية للمؤسسة الاقتصادية في نختلف استراتيجيات عناصر المزيج الترويجي، وكذا / 3
.المتبعة من طرف المؤسسة والتي تتوافق مع طبيعة نشاطها) الدفع أو الجذب(موع الإستراتيجية الترويجية 

ؤدي بالمؤسسة إلى تعظيم رقم إدماج مفاهيم التسويق الحديثة والتقنيات العالية للاتصال التسويقي ي/4
.أعمالها والحفاظ على ديمومتها واستقرارها

:أسباب اختيار الموضوع
:تم اختيارنا لذا الموضوع لعدة أسباب أهمها

باعتبار أن الاتصال التسويقي وكذا الاستراتيجيات الترويجية يقعان ضمن محتوى التخصص الذي -

.ندرس فيه

ا في مذكرة ليسانس كان حول الترويج بعنوان تأثير الترويج على إتمام الموضوع الذي درسته سابق-

.سلوك المستهلك 

باعتبار أن الاتصال التسويقي أصبح ذو أهمية بالغة بالنسبة للمؤسسات الاقتصادية وهو المحدد -

.الرئيسي لنجاح أو فشل السياسات أو الاستراتيجيات التسويقية

:أهداف الدراسة
:لمتواضعة ركزنا على تحقيق جملة من الأهداف هيمن خلال هذه الدراسة ا

.إسقاط الضوء على المفاهيم الحديثة للتسويق من طرف مختلف المفكرين التسويقيين-1

الغوص في عالم التسويق ولاتصال لتوضيح معاينة وأدبياته حتى يتسنى للقارئ أو الطالب فهم هذا -2

.الموضوع بسهولة وإثارة ذهنية

.دوات ووسائل العملية الترويجية المطبقة في المؤسسات الاقتصاديةمعرفة التقنيات والأ-3

التعرف على آثار سياسية الاتصال التسويقي على مبيعات المؤسسة الاقتصادية محل الدراسة في -4

.الجانب التطبيقي



مــةدمقـ

ج

:أهمية الدراسة
:تستمد هذه الدراسة أهميتها من مجموعة من العناصر نذكر منها

لاتصال كأحد عناصر المزيج التسويقي في تحقيق الأهداف الاتصالية والتسويقية الدور الذي يلعبه ا-1

.للمؤسسة

إبراز النظرة الحديثة لمدراء التسويق ورؤساء دوائر الاتصال على مستوى مؤسساتنا الاقتصادية على -2

ه من الهروب كيفية إدماج وسائله المتطورة لكسب ثقة المستهلك الجزائري وبالتالي إرضائه والمحافظة علي

.إلى اقتناء المنتجات الأجنبية

:الدراسات السابقة
:من بين الدراسات التي عالجت موضوع الاتصال التسويقي نذكر

" محاولة تطوير الاتصال الخارجي"رسالة ماجستير من إعداد الطالب برسالي محمد نبيل تحت عنوان-1

ة إلى مختلف الجوانب المتعلقة بإستراتيجية ، تعرضت هذه الدراس2001بالمدرسة العليا للتجارة لسنة 

.الاتصال في المؤسسة بما في ذلك البعد الاستراتيجي للاتصال الخارجي والاتصال الداخلي

دوافع الشراء لدى المستهلك الجزائري في "رسالة ماجستير من إعداد الطالب بلال نطور بعنوان-2

.2008لسنة " تحديد سياسة الاتصال التسويقي

:وأدوات الدراسةالمنهج 
تم استخدام المنهج التحليلي فالوصفي فمن خلال التطرق لكل عنصر من عناصر البحث بدقة وتمعن 

المفاهيم الحديثة للتسويق، المزيج التسويقي، المزيج الاتصالي، الترويج، بالإضافة إلى استعانتنا :مثل
.كة الإنترنيت المقابلةجمع المراجع، البحث والاستكشاف في شب:بأدوات مختلفة مثل

:مجال وحدود الدراسة-
:يمكن تحديد صعوبات الدراسة فيمايلي

.قلة المراجع باللغة العربية عن موضوع الاتصال التسويقي-1

.تشابه وربط المفاهيم بين المزيج الاتصالي والمزيج الترويجي-2

.قلة المنشورات التي تتحدث على الاتصال التسويقي-3



مــةدمقـ

د

بعض المعلومات المهنية من قبل مسؤولي المؤسسة والتي تخدم دراستنا هذه مثل الامتناع عن تقديم -4

.أسعار المنتوجات، الحصص السوقية مقارنة بالمؤسسات المنافسة

:أهم المصطلحات المستعملة
:ورد في البحث استعمال عدة مصطلحات أهمها

entrepriseمؤسسة-/1
marketingالتسويق -/2
le mix marketingي  المزيج التسويق-/3
communicationالاتصال  -/4
mix communicationالمزيج الاتصالي  -/5
communication comercialeالاتصال التسويقي  -/6
prixالسعر -/7
distributionالتوزيع -/8
promotion au communicationالترويج -/9
:تقسيم الدراسة*

:جانبينلقد اشتملت دراستنا على
وفيه ركزنا على تسليط الضوء على كل المفاهيم والتقنيات المتعلقة بالاتصال :جانب نظري-1

.التسويقي والترويج وفعاليته في المؤسسة الاقتصادية

وفيه ركزنا على مدى إدماج المؤسسة الاقتصادية الجزائرية لسياسة الاتصال :جانب تطبيقي-2

.ENIEسة الوطنية للصناعة الالكترونية بسيدي بلعباس التسويقي من خلال دراسة حالة المؤس



مــةدمقـ

ه

:خطة البحث

الإطار العام للتسويق والاتصال التسويقي: الفصل الأول

للتسويقتحليليمدخل:الأولالمبحث

أساسيات حول الاتصال والاتصال التسويقي : المبحث الثاني

الاتصال التسويقي في منظمة الأعمال : المبحث الثالث

إستراتيجية الترويـج المبيعاتصل الثانيالف

ماهية الترويج : المبحث الأول

استراتيجيات عناصر الترويج: المبحث الثاني

الترويجيةالاستراتيجياتأنواع:المبحث الثالث

ومدى تأثيرها على ترويج المبيعاتENIEالاتصال في مؤسسة : الفصل الثالث

ENIEسة الإطار التحليلي لمؤس: المبحث الأول

للمؤسسةالتجاريةالسياسة:الثانيالمبحث

ENIEلمؤسسة التسويقيةالسياسة: المبحث الثالث



الفصل الأول
للتسويق والاتصال الإطار العام 

التسويقي
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:دــتمهي

منذ أن خلق الإنسان وهو في اتصال دائم مع الآخرين، ومع تطور الحياة في شتى الميادين خاصة                
مع ظهور المؤسسات، أصبح الاتصال أحد أهم الركائز الأساسية التي تقوم عليها المؤسـسة لتحقيـق                
أهدافها في محيط يتميز بعدم الثبات والاستقرار مما يصعب ويعقد عملية الاتصال خاصـة بالمـستهلكين            

سـي اسـتمالة   النهائيين، ويحدث هذا في الوقت الذي تطور فيه المفهوم التسويقي ليصبح هدفـه الأسا           
المستهلكين وجلب اكبر عدد منهم وزيادة مبيعات المؤسسة عن طريق يبين مفهوم الاتصال التـسويقي               

.باستعمال السياسات والاستراتيجيات المناسبة

:ولمناقشة هذا الموضوع قمنا بتقسيم فصلنا هذا إلى ثلالة مباحث على التوالي

مدخل تحليلي للتسويق؛ :المبحث الأول

أساسيات حول الاتصال والاتصال التسويقي؛:الثانيالمبحث

.الاتصالات التسويقية في منظمة الاعمال:المبحث الثالث
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للتسويقتحليليمدخل:الأولالمبحث
التسويقماهية:الأولالمطلب

:التسويقتعريف-1
:أهمهاللتسويقعدةتعريفاتعلىالتسويقيالفكرأوعيةاشتملت

مؤتمراتعدةبعدللتسويقجديداتعريفًا2007جانفيفيالأمريكيةالتسويقجمعيةأصدرت
 ـالتسويقفيالمتخصصينعشراتوضمت2004سنةبدأت :هـو التـسويق أنعلـى صون

يحققبمالهموتوصيلهامالاتصالثمومنللعملاءقيمةإيجادعملياتمجموعةتظموظيفة تنظيمية"
1".عليهاالحقوقأصحابوالمنظمةمصالح

يشبع الذيوالاجتماعيالاقتصاديالميكانيزمهوالتسويق"Kotler et Dubois:تعريف
للقـيم  أخـرى وتركيبـات المنتجاتوتبادلخلقطريقعنوالجماعاتالأفرادومتطلباترغبات

2".للمستقبل

المتطلبـات  ليلوتحاكتشاففيتمثلالتي)المراحل(السيرورةهوالتسويق"Benoun:تعريف
3".منهجزءأويطلبهلماتستجيبمكيفةسياسةوتشغيلتصوردفللمجتمعوالباطنيةالظاهرية

وتـسعير  تخطيطعلىتقومأنشطةمجموعةمنلاًمتكامنظاماالتسويق"Stanton:تعريف
4".والمرتقبينالحاليينالعملاءحاجاتتشبعالتيوالخدماتالسلعوتوزيعوترويج

مقابلـة خـلال مـن لأهدافهاالمؤسسةتحقيقيعنيالتسويق"David Jobber:عريف ت
5".المنافسةظلفيأفضلبطريقةالمستهلكاحتياجات وتوقعات

1- http://osamamarketing.blogspot.com/2008/08/49.html.
2- P. kotler et B. Dubois, « marketing management », public union, Paris, 10ème édition,
2000 , p 40.
3- M.Benoun, « marketing, savoir et savoir-faire », économia, Paris, 2ème édition, 1991 ; p05.

-1978سـوريا،  حلب،الجامعية،والمطبوعاتالمكتبمديريةIIالطبعةتحليلي،كميمدخل،"بيعاتالموإدارةالتسويق" محمد،الناشد-4
32، ص 1979

5- David Jobber, « principals and practices of marketing », magran hill, publishing compagny,
1998 ,
p4.
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:اللغةفيالتسويق-
البضائع، وشراءبيعموضعويعنيالسوقالمكانواسموالخدمات،للبضائعالسوقطلبهو
سوق "الفعلوغيره،  وأماوالسلعالحاجاتفيهتباعالذيالموضعأبضاوهوالتجاريةالموادأي مختلف
.سوقًالهاطلبأيصدرها،فمعناه" بالبضاعة

الاقتـصادية  الأنـشطة كافـة " :أنهعلىالتسويقرففقدالاقتصاديةالنظروجهةمنأما
والمكـان  لزمـان امنـافع خلـق بغرضوالخدماتالسلعتبادلعمليةمعتتعاملالتيوالاجتماعية

1".والملكية

الأنـشطة  منومتداخلمتفاعل،نظامهو" :أنهعلىالتسويقعرففقدالشموليةزاويةمن
الحـاليين  للزبـائن والخـدمات الـسلع، وتوزيعوترويج،تسعير،لغرضوالمعدةالمخططة،المختلفة

2"والمرتقبين

العناصرمنعددايتضمنالتسويقأنبقة،الساالتعاريفمنيستخلص:للتسويقالجوهريةالمفاهيم.2
Coré marketingالجوهريـة  التـسويقية المفاهيمالتسويقعلماءعليهما يطلقتشكلالمختلفة

conceptyالمؤسـسات مختلففيالتسويقيالنشاطعليهايرتكزالتيتمثل الأساسياتالتيوهي
:التاليالشكل يبينهماهذاو.عموما

.14ص ،2008مصر،الإسكندرية،الحديث،العربيكتبالم،"مبسطتحليليمنهجالتسويق" الصيرفي،محمد.د.أ-1
.26ص ،2002الأردن،عمان،المناهج،دار،"والمتكاملالشاملالتسويقأساسيات" وآخرون،الصميدعيجاسممحمود-2
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للتسويقالجوهريةالمفاهيم:( 01-01 )شكل

المفاهيم الجوهرية 

الأعمالمنظماتفيالتسويقيمارسهالذيالنشاطفيثورةحدثت:التسويقمفهومتطورمراحل-3
إلىاهتمامهاحولتثمالإنتاجيبالمفهومتمالأعمالمنظماتأغلببدأتفلقدالمنصرم،القرنفي

المراحـل هذهباستعراضوسنقومالاجتماعي،بالمفهومالأخذإلىلاًوصوفالتسويقيالبيعيالمفهوم
:يليفيما

فيالإدارةانشغالمحورهوالإنتاجمشكلةكانتوفيها:)1930-1900(الإنتاجيالمفهوم-1.3
فيالتركيزكانولذامشبعة،تكنلمالسوقلأنصعوبةأييواجهاجالإنتتعريفيكنولمالمؤسسة،

للمبادرةكانتالإنتاجفيالجودةأوالنوعيةقضاياوأنللحاجات،الكميالإشباععلىالمرحلةهذه
وظيفتهمواقتصارالإنتاجقضايافيالبيعرجالتدخلبعدماالمرحلةهذهوتميزتالإنتاج،مهندسيمن

.حاجتكيشبعماهوأنتجمابأنالمستهلكإقناععلى
أساليبإدخالبفضلكبيرةبمعدلاتالإنتاجزادحيث:)1950-1930(البيعيالمفهوم-2.3

قادرتوزيعلنظامالحاجةبرزتثمومنالكبير،بالإنتاجتميزواقتصادهاالمشروعاتفيالعلميةالإدارة

needsحاجات-
wantsرغبات -
demandبطل-

prudectمنتجات 
)سلع وخدمات(

الأسواق
markets

valueالقيمة -
satisfactionالرضا -

qualityالجودة -

exchangeتبادل -
transactionتعاملات -
relationshipsعلاقات -
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اسـتخدام فازدادتتغيرلمالبيعفلسفةولكنالبيع،ظيفةبوالاهتماموازدادالإنتاجهذاتصريفعلى
بحوث وظهرتالإعلان،
والتخزينبالإنتاجالمتعلقةتالقرارالترشيداللازمةالتسويقيةبالمعلوماتالمؤسسةإدارةلتزويدالتسويق
1.إلخ...والتوزيع

البيعيالمفهوم:02-01رقمشكل

يق                      الهدفيركز              عن طر

:)إلى اليوم1950من سنة(التسويقيالمفهوم-3.3
يحـب صنع ماالأسهل" :مفهومهاالإنتاجفيجديدةفلسفةالإنتاجيةالمؤسسةفيالإدارةتبنتوفيها

فيالمرحلة بالـسرعة هذهتميزت، وقد"يصنعأنالمنتجيحبمابيعمحاولةمنيشتريأنالمستهلك
جذباجلمنالمنافسةشدةالمستهلكين، وازدادتأذواقتغيرسرعةلمسايرةجديدةمنتوجاتبتكارا

اقتـصادية تكنولوجية،كثيرةعواملالمفهومهذاتطورعلىساعدوقدرضاهم،وكسبالمستهلكين
2.واجتماعية

التسويقيالمفهوم:( 01-03 )رقمشكل

وسيلة                            النهاية     التركز                   ال
، "التسويق في مؤسسات الخدمات العمومية، دراسة على قطاع البريد والاتـصالات الجزائـري  " عبد القادر براينيس،   :المصدر

.72مرجع سبق ذكره، ص

.35-34،ص 1997القاهرة،مصر،الشمس،عينمكتبة،"والإستراتيجياتالمفاهيمالتسويق" الدين،خيرعمرو-1
.19ص ذكره،سبقمرجع،"التسويقمبادئ" السيد،إسماعيل-2

البیع والترویج                            الربح من خلال حجم المبیعاتالمنتوج           

حاجات المستھلك         التسویق المتكامل                              الأرباح من خلال رضا الزبون
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 ـفيخاصةبصفةالتسويقيالمفهومانتشارمنبالرغم:للتسويقالاجتماعيالمفهوم-4.3 ارجالخ
الـتي المؤسساتهذهأنإلالنشاطهمكفلسفةوتطبيقهلاعتناقهالمؤسساتمنالعديدقبولوازدياد
الممارساتفيالانتقاداتهذهوتنحصرالانتقاداتمنللعديدالآنتتعرضالمفهومهذاتطبيقتدعي

هل فعـلا  الصددهذافييطرحالذيالهاموالسؤالالمفهوم،هذاتطبيقالتي تدعيللشركاتالسلبية
المستهلك؟رغباتبإشباعالمؤسساتهذهتم

هيليستالتسويقيللمفهومالسلبيةالممارساتأنبقولهمذلكمنأبعدإلىالكتاببعضويذهب
الاجتماعيـة المـسؤولية مـع تمامايتعارضأصبحلأنهذاتهالمفهومفييكمنالسببولكنالسبب،

بمـسؤوليتها تفيلاافإذلكومعالمستهلكورغباتاحتياجاتخيرةالأهذهتشبعفقدللمؤسسة،
.فيهتعملالذيتمعااتجاه
اتمعاحتياجاتمعيتلاءمتسويقيمفهومبتعديلتناديالحديثةالكتاباتمنالعديدظهرتولهذا

.اتمعهذااتجاهللمؤسسةالاجتماعيةوالمسؤولية
:يليكماأساسيةعناصرثلاثةعلىللتسويقالاجتماعيالمفهومويقوم

 .المستهلكاحتياجاتعلىالتركيزمنبدلااتمعاحتياجاتعلىالتركيز-*
وظـائف بـين التكاملعلىالتركيزمنلاًبدالنظاممفرداتجميعبينالتكاملعلىالتركيز-*

 .المؤسسة
1.الربحهدفعلىفقطالتركيزمنبدلاعواتمالبشريةأهدافتحقيقعلىالتركيز-*

الناجحالتسويقوعناصروأهدافأهمية:الثانيالمطلب
:التسويقأهمية.1

والزبـائن الخدمـة لمزودمنافعمنيقدمهماخلالمنالحديثبمفهومهالتسويقأهمية"تظهر
ومنالسوقفيأطولواستمراريةأكبرربحتحقيقعلىيساعدهالخدمةمزودناحيةفمنمعا،تمعوا

الـتي النقديـة التضحيةبينالتواؤمتحقيقورغباتهحاجاتهإشباعخلالمنلهيضمنالزبونحيث
هامةأداةكونهخلالمنالتسويقفيساعدهاالدولةأوللمجتمعوبالنسبةالإشباع،هذاوبينيقدمها
."للدولةعملرصفوتقديمالتكنولوجيالتطورفيوالمساهمةالقوميالدخللزيادة

:فيالتسويقأهميةوتكمن

،ص1997الأولى،الطبعةمصر،والإعلان،والتوزيعللنشرالجماهيريةالدار،"وبحوثهإدارتهمبادئه،الحديثالتسويق" العلاق،عباسبشير-1
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يتخذأنالتسويقمديرعلىلذلكالتسويق،نجاحمدىعلىيعتمدللمؤسساتالماليالنجاحأن-أ
الدعايـة طـرق منيحتاجوكمبه،سيقدمالذيوالسعرالجديد،المنتجتصميممثلرئيسيةقرارات
1."والبيع

يمكـن التيالتسويقيةالفرصوإيجادبيعهالممكنالطلبمحجتقديرفيالتسويقدراسةتساعد-ب
الأمرالأسواق،فيالمستهدفينلدىمشبعةغيرورغباتحاجاتهناكأنأساسعلىمنها،الاستفادة

وتقـديم والاستمرارالبقاءكأهدافوالمحددةالعامةأهدافهاتحقيقعلىالمشروعاتهذهيساعدالذي
فيالرئيـسين المنافسينمعمقارنةأعلىسوقيةحصصتحقيقأوربحأقصىوتحقيقأفضلخدمات

2.السوقنفس

الجودةحيثمنمميزةمواصفاتذاتسلعةتقديمطريقعنوالخارجيةالداخليةالمنافسةمواجهة-ج
.والتوزيعوالترويجوالسعر

القوىمن% 25إلى% 30بينماأنالدراسةوتشيرالمؤسساتجميعفيالتسويقيستخدم-د
3.تسويقيةأنشطةتمارسالمتحدةالولاياتفيالمدنيةالعاملة

ووتوسيعهاالمشروعاتنجاحعلىيعملحيثالأعمالرجالوجهةمنالتسويقأهميةنلمس-هـ
.أرباحهاوتحقيقالإنتاجية،كفايتهاارتفاع

يمكنفيهيعملالذيواتمععالمشروإدارةبينوصلحلقةيعتبرأنهكذلكالتسويقأهميةومن-و
الـسعر تحقيـق منيمكنكذلكأنهكماوازدهارهاستمرارهمنللمشروعالتسويقيالنشاطنحاج

حيالفعالةمواجهةفييساهممماالتسويقيةالأنشطةتكاليفتحقيقخلالمنوذلكللمنتجالنهائي
.المنافسين

أهـداف تتعـدد بحيثتحقيقهاإلىيسعىالتيالحقيقيةأهدافهمنمستمدةالتسويقأهميةإن
الجغـرافي، والموقعوالحجمالنشاطحيثمنالمؤسساتواختلافبتعددفقطليسوتتباينالتسويق
دورباختلافوغيرها...التكنولوجيBusiness life cycleالاقتصادمستوىعلىالمستوى

التعـدد مـن الرغموعلىلأخرىفترةمنالمؤسسةمستوىوعلىناحيةمنالقوميالأعمالحياة
إلىالتـسويق يسعىابذامعينةأهدافاأنإلاسلفاالمذكورةللأسبابالتسويقفي أهدافوالتنوع

1-  Kotler philip & Keller Kiven, «marketing management», 12 TH editions, 2006, P4.
9ص ،1992الأردن،عمانالوطنية،والوثائقالمكتباتدائرة،"سلوكيمدخل:التسويقمبادئ" عبيدات،محد-2
.45ص ،2003والتوزيع،للنشرالحامددار،"معاصرةمفاهيم:التسويق" حداد،شفيقإبراهيمسويدان،موسىنظام-3
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وكـذلك التسويقيالنشاطمجالفيالممارسونعليهاويتفقبلمؤسسةأيفيعامةبصفةتحقيقها
الباحثون
.والكتاب

:التسويقأهداف.1
:للمستهلكبالنسبةالتسويقأهداف.أ

فبتكاملـهما الإنتـاجي، النشاطجانبإلىالرئيسيةالأنشطةمنيعتبرالتسويقيالنشاطإن
الـسلع إنتـاج وهوالنهائيالهدفإلىالوصولفيتتمثلالتيالفعالية،تحقيقإلىبالمؤسسةيصلان

يحققفالتسويقإذن.المناسبينالمكانوفيبالسعرللمستهلكينوتقديمهاالمطلوبةوالجودةبالمواصفات
1:فيتتمثلللمستهلكبالنسبةالأهدافمنمجموعة

.اتمعفيللأفرادالمعيشيالمستوىمنالرفع-*
عدةعمالة فيتعيينيتطلببالمؤسسةتسويقينشاطوجودحيثالتوظيف،فرصمنالكثيرخلق-*

.مختلفةمجالات
.المناسبينالمكانوفيبالسعرللمستهلكوتقديمهاالمناسبةوالجودةبالمواصفاتالسلعإنتاج-*
ما، واستخدامهمبلغاقتصادمنمستهلككليمكنممتازتسويقيبأسلوبالمنتجاتأسعارخفض-*
منهاالعواملمنبتكامل مجموعةالأهدافهذهوتتحققالمنتجات،منأخرىوأنواعأصنافشراءفي
.لديهالدخلكمستوىيرتبط بالمستهلكماأواواستراتيجياااكإمكانيبالمؤسسةيرتبطما
:للمؤسسةبالنسبةالتسويقأهداف.ب

2:التاليةالنقاطفيللمؤسسةبالنسبةالتسويقأهدافإظهاريمكن

.البيععمليةعنالناتجةالأرباحتحقيق-*
.السوقفيالمؤسسةحصةوتنميةالتنافسيالمركزعلىالمحافظة-*
.الزبائنوحاجاتبرغباتالتنبؤطريقعنوهذاوالنمو،الابتكارعلىالمؤسسةتشجيع-*
عن طريقالهدفهذالتحقيقيمستمربشكليعملفهوواستمراريتها،المؤسسةبقاءإلىيهدف-*

.التسويقيةالمعلوماتنظام

57-53ص ،1998مصر،الإسكندرية،والتوزيع،للنشرالجامعيةالدار،"واستراتيجياتممفاهي:التسويق" الصحن،فريدمحمد-1
53، ص ذكرهسبقمرجع،"واستراتيجياتمفاهيم:التسويق" الصحن،فريدمحمد-2
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:الناجحالتسويقعناصر-3
خطـط تبنيأنيجبالمؤسسةقراراتلجميعمحرككللتسويقتنظرالتيالنظرلوجهةوفقا

ويوضحوتوزيعه،المنتجترويجوكيفيةوالسعرالمنتجتحددوالتيالتسويقيةالخططعلىكلهاالمؤسسة
فيتـساهم الـتي الرئيسيةالعناصرهيماوبالتاليمؤسسةأيفيودورهالتسويقأهميةالتالي الشكل
.فعالاوناجحايكونحتىالتسويق

الناجحالتسويقعناصر::( 01-04 )رقمشكل

Source : http://unpan1.un.org/intra doc/groups/public/.../unpan 024010.pdf
:التاليةالعناصرعلىيرتكزالناجحالتسويقأنيتضحالسابقالشكلمن
.المستهدفةالأسواقأوالسوقعنكافيةمعلوماتتجميع.أ

.بنجاحوالخارجيةالداخليةالمنظمةاقأسوخدمة.ب
فيتـؤثر الـتي العواملأهمهيماأماكنهم،تحديدهم،منالمشترينأوالمستهلكيندراسة.ج
مورغبـا ماحتياجـا علىبناءًامختلفةسوقيةلقطاعاتالمستهلكينتصنيفويتمشرائهم،قرارات
رغباتلاتفاقبكفاءةالمؤسسةتخدمهاأنيمكنالتياتالقطاعاختيارهوالتسويقإدارةمهمةوتكون

أوالـسوق وظـروف ومواردهاالمؤسسةإمكانياتمعالقطاعاتهذهفيالمستهلكينواحتياجات
.فيهاتعملالتيالأسواق

.المستهلكينورغباتاحتياجاتلإشباعتؤديوالتيالمناسبةوالخدمةالمنتجتطوير.د

كيف تدرس المنافسينكيف تحدد السعركيف تحدد السوق

كيف تستخدم أساليب 
الترويج والتوزيع

كيف تراقب الأنشطة التسويقية

كيف تطور المنتج كيف تصل لعميلك المستهدف

كيف تقسم 
العملاء

كيف تحدد ما 
ءيريده العملا

كيف
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المنتجات المنافـسة أسعارضوءوفيللسوقتقديمهيتمالذيالمنتجضوءفيالمناسبالسعروضع.ه
.للمؤسسةعادلربحلتحقيق

.المستهلكيرغبهالذيوالمكانالوقتفيالمنتجتوفير.و
.بالشراءإقناعهوالسلعةعنالكافيةبالمعلوماتالمستهلكمد.ز
.البيعبعدماخدماتتقديممنلابدولذلكللمستهلكالكافيالإشباعتحقيقهوالهدف.ح

التسويقلبحوثالعامالإطار:الثالثالمطلب
غايتك إشـباعي كانتإذا:التسويقرجلإلىالعميليقول" :مقولةمنتبدأالتسويقبحوثإن
إذاالزبائنغايات ورغباتعلىيتعرفأنالتسويقلرجليمكن، فلا"تعرفني؟لاوأنتتشبعنيفكيف

وأصبحتالزمنمعالتسويق وأهميتهابحوثمجالاتتطورتوقدالتسويق،بحوثبمفهومملمانيكلم
.التسويقوظائفمنوظيفة
:التسويقبحوثتعريف-1
:ابأالتسويقبحوثتعريفيمكن

مـن والخدماتالسلعانسياببمشاكلالمتعلقةالبياناتوتحليلوتسجيلجمع:الأولالتعريف-*
1.الصناعيينالمشتريينأوالنهائيينالمستهلكينإلىالمنتجين

العلميةالطريقةهي":كالآتيالتسويقبحوثللتسويقالأمريكيةالجمعيةعرفت:الثانيالتعريف:-*
2".والخدماتالسلعبتسويقالمتعلقةالمشاكلعنالإحصاءاتوتحليلوتسجيلتجميعفي

وتـسجيل بجمعتقومالتيوالموضوعيةالمنظمةالبحوثتلك":اأعلىأيضاتعريفهاويمكن
فعاليـة زيادةإلىتؤديبحيثالتسويقياالفيالقراراتلمتخذيالتسويقيةالبياناتوتحليلوتشغيل

:لنايتضحالتعريفهذاومن."3االمرتبطة المخاطروتخفيضالقراراتهذه
.منظمةبطريقةوتتملهامخططتكونالعمليةهذهأن-*
.موضوعيةبطريقةتتمأنيجبالبياناتجمععملية-*
.القراراتخاذإلىالبياناتجمعمنالبحثخطواتبكافةمعنيةالتسويقبحوثأن-*

.382ص ،1981القاهرة،مصر،العربية،النهضةدار،"التسويقإدارة"بازرعة،صادقمحمود-1
302ص ،1995الإسكندرية،الخامسة،الطبعةالحديث،العربيالمكتب،"التسويق"الفتاح،عبدسعيدمحمد-2
، 1997مـصر، الجامعية،الدارالتسويقية،القراراتلفاعليةتطبيقيمدخل،"التسويقبحوث"بكر،أبومحمودمصطفىالصحن،فريدمحمد-3

.16ص 
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المخـاطر  وتخفـيض الفعالةالقراراتاتخاذفيالتسويقمديريمساعدةهوالأساسيالهدفأن-*
.القراراتالمرتبطة ذه

:التسويقبحوثأهمية-2
المـستهلكين عـن المعلومـات جمعإلىوالسعيالتسويقيةالبحوثبإجراءالمؤسساتاهتمتلقد

الرقعةلاتساعنتيجةوذلكالتسويقيةالفرصلتحديدجديدةأسواقفتحقصدالمنافسة،والمؤسسات
اشتدادوالمستهلكين،ةالمنظمبينماالمباشرالاتصالوصعوبةالمستهلكينعليهاينتشرونالتيالجغرافية
:يليبماالأهميةهذهإيجاديمكنعاموبشكلالعوامل،منوغيرهاالسلعتنوعالمنافسة،

.المستهلكينمعمستمرةاتصالعمليةالمنظمةتحقق-*
.المستهلكينورغباتحاجاتعلىالتعرف-*
.المنافسةطبيعةعلىالتعرف-*
.والخدماتالسلعلتسويقالقراراتاتخاذعلىتؤثرالتيوالضغوطالعواملعلىالوقوف-*
.المؤثرةالإعلانيةالوسيلةاختيار-*
.الفعالةالإعلانيةالرسائلتصميم-*
.المناسبالإستراتيجيالخياروتحديدالتسويقيةالإستراتيجياترسم-*
.المستهلكيناتورغبحاجاتلتلبيةوالخدماتللسلعالمنافسةالتوزيعيةالمنافذتحديد-*
.المستهلكينورغباتحاجاتويتناسبمماالسلعوشطبوتنويعتحسين-*
.السويقيةالحصةوزيادةجديدةأسواقاكتشاف-*
.فيهاالتسويقيةالفرصوتحديدالخارجيةالأسواقعلىالتعرف-*
.الاستهلاكيةوالأنماطالعاداتعلىالتعرف-*
.والخدمةللسلعةالمستهلكينرفضأوقبولأسبابتحديد-*
:التسويقبحوثإجراءآلية-3
منتظمة ، بصورةتنفذالمتتابعةالخطواتمنعددتتضمنآليةخلالمنالتسويقيةالبحوثإجراءيتم

بالشكل موضحهوكما،marketing research processالتسويقي البحثبعمليةوتعرف
:التالي
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التسويقيالبحثعمليةحلمرا:( 01-05 )رقمالشكل

1:كالآتيونستعرضهاخطوةلكلسنتعرضيليوفيما

:التسويقيالبحثمشكلةتعريف1.3
التـسويقية البحـوث إجراءآليةفيالأولىالخطوةProblem definitionالمشكلةتعريفيمثل

عنـها المتوافرةالمعلوماتوكذاا،المرتبطةيةالمعلوماتوالخلفيةالدراسةمنالغرضمراعاةهناوينبغي
.البحثيتناولهاالتيالمشكلةوصياغةتحديدعند

.524طارق طه، إدارة التسويق، مرحع سبق ذكره، ص .د-1

تعريف المشكلة

تصميم البحث

تحديد عينة البحث

جمع البيانات

إعداد وتشغيل البيانات

تحليل البيانات

استخلاص النتائج وإعداد التقارير

1المرحـلة 

2المرحـلة 

3المرحـلة 

4المرحـلة 

5المرحـلة 

6المرحـلة 

7المرحـلة 
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:التسويقيالبحثتصميم2.3
بحـوث إلىوينقـسم البحثتصميمفيالتسويقيةالبحوثإجراءلآليةالثانيةالخطوةتتمثل

.سببيةبحوثوصفية،بحوث.استطلاعية
:التسويقيالبحثعينةتحديد3.3

جميعمنالمعلوماتتجميععمليايصعبحجمه،بكبر)الدراسة(البحثمجتمعيتصفعندما
.)للدراسةالمستجبين( عناصره
:التسويقيالبحثبياناتجمع4.3

مننوعينويوجدالبيانات،جمععمليةفيالتسويقيةالبحوثإجراءلآليةالرابعةالمرحلةتتمثل
.والأوليةالثانويةاناتالبيهماالبيانات

:التسويقيالبحثبياناتوتشغيلإعداد5.3
عقـب البيانـات، وتشغيلتجهيزعمليةفيالتسويقبحوثإجراءلآليةالخامسةالمرحلةتتمثل

.جمعهامنالانتهاء
:التسويقيالبحثبياناتتحليل6.3

للبيانـات المختلفةالإحصائيةتالتحليلافيالتسويقبحوثإجراءلآليةالسادسةالمرحلةتتمثل
.بالبحثالقائمةالمنظمةأوللباحثالآلي،الحاسبداخلوالمخزنةالمعدة
:التسويقيالبحثتقريروكتابةالنتائجاستخلاص7.3

التسويق،بحوثإجراءلآليةوالأخيرةالسابعةالمرحلةتبدأالإحصائية،التحليلاتانتهاءعقب
.التسويقيالبحثتقريروإعدادإليها،التوصلتمالتيالنتائجلاصاستخفيتتمثلوالتي
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أساسيات حول الاتصال والاتصال التسويقي :المبحث الثاني
تأخذ الاتصالات دورا وحيزا كبيرا في الحياة اليومية للأفراد والمنظمات بصورة عامـة، نظـرا               

لآخرين للوصول إلى الأهداف أو النوايا المطلوب تحقيقها        لكوا الوسيلة الأساسية في تحقيق التفاعل مع ا       
.وعلى مختلف المستويات

تحديد الاتصال :المطلب الأول

مصطلح الاتصال عريض جدا وواسع النطاق، يستعمل في عدة مجالات منها النقـل، التبـادل،             
ة والاجتماعية، ثقافيـة أو   العلاقة، القوة، السلطة، والتأخير فالاتصال يهم مجالات عديدة منها الاقتصادي         

.علمية

وهذا يعـني   ) مرسل، مستقبل (هو عملية إرسال واستقبال للمعلومات بين طرفين         :مفهوم الاتصال /1
التفاعل والمشاركة بينهما حول معلومة أو رأي أو اتجاه أو سلوك، وكلمة الاتصال هي مـشتقة مـن                  

وهناك من يرى أن كلمـة الاتـصال      وهي تعني المشاركة،   Communicateالأصل اللاتيني للفعل    
أي مشترك أو عام وفي كلتا الحالتين نجـد  Commonوتعني Communisترجع للكلمة اللاتينية    

.)1("أن كلمة الاتصال مرتبطة بمعنى المشاركة حول فكرة أو شيء أو فعل ما

:للاتصال تعاريف كثيرة ومختلفة نوجزها في ما يلي:تعريف الاتصال/2

عملية تبادل المعلومات بكل الطرق الممكنة بغرض الحصول علـى الـتغير في الـسلوك               "والاتصال ه *
.)2("والمواقف

عملية معقدة ظهرت منذ ظهور الإنسان وتطورت بتطوره لأنه بطبعه اجتماعي كما يرى       ":الاتصال هو *
وحاجيـات  الفيلسوف اليوناني أرسطو، لذا يعد الاتصال الوسيلة الناجعة لتحقيق وتحصيل متطلبـات             

.)3("الفرد

بأنه نوع من التفاعل الذي يتم عن طريق الرموز، وقد تكـون الرمـوز   Lundbegويعرفه لونبرج   * 
.حركية أو تشكيلية أو مصورة أو منطوقة أو أية رموز أخرى

.14، ص2006، رسالة ماجستير، الرياض، السعودية، "تقنيات الاتصال ودروها في تحسين الأداء"محمد بن علي المانع،-1
2 - j.phe.., j.orsoni,"le marketing" wibert, paris, 1990, p239.
3 - http://www.wikipédia.org/.
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.)redfield(")1ردفيلد (الاتصال هو اال المتسع لتبادل الحقائق والآراء بين البشر -

عملية نقل وتسلم الرسائل اللفظيـة وغـير اللفظيـة ـدف إحـداث              "بأا myrplyفقد عرفه   * 
.)2(""استجابة

من أجل الاتصال يجب وجود أربعة عناصر محكمة في نظام يوضـحها الـشكل               :عمليات الاتصال /3
:التالي

النموذج المبسط لعملية الاتصال:)06-01(الشكل

.37، ص 2008، 2ويقية والترويج، دار الحامد، الاردن، طثامر البكري، الاتصالات التس. أ:المصدر

:من الشكل السابق نرى أن عملية الاتصال ترتكز على أربعة عناصر وهي

une source au émetteursالمرسل -أ

une messageالرسالة -ب

un vecteur au support de message:)القناة(حامل الرسالة -ت

:أهداف الاتصال-4

رئيسي للاتصال في تبادل المعلومات بين الأفراد والعمل على تحريـك وتعـديل             يتمثل الهدف ال  
.)3(:سلوكهم نحو الأداء الجيد أما الأهداف الفرعية على المستوى الوظيفي فتتمثل فيما يلي

.15، ص2001، سنة 01شعاع، الإسكندرية، الطبعة مكتبة الإ، نظريات الاتصال،محمد عمر الطنوبي.د-1
.39، ص2008، سنة 02دار الحامد، الأردن، الطبعة الاتصالات التسويقية والترويج،ثامر البكري، .أ-2
، 2006ن،  ، مؤسسة لورد العالمية للـشؤون الجامعيـة، البحـري         "الاتصالات الدولية ونظم المعلومات   "محمد الصيرفي، عبد الغني حامد،    .د.أ -3

.09ص

المستقبلالرسالة المرسـل

التغذية العكسية

Vecteur

القنـاة

Vecteur

نـاةالق

Feed back

(émetteur)(récepteur)
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.شرح أهداف وخطط المؤسسة للعاملين-

.إقامة الثقة والاحترام والتفاهم بين المؤسسة واتمع-

ومات والتأكد من تحقيق التعاون بين الأفرادنقل المعل-

.قيادة وتوجيه الأفراد والتنسيق بين جهودهم وتحفيزهم للعمل-

تحقيق التفاهم بين العاملين وبين أعضاء الإدارة العليا، ويمكن تلخيص ما سيق بمضمون آخر من خلال                -
:الشكل التالي
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أهداف الاتصال الفرعية)07-01(الشكل رقم 

الاتصالات الدولية ونظم المعلومات، مؤسسة لورد العالمية للشؤون الجامعية، "د محمد الصرفي، عبد الغاني حامد،.أ:المصدر
.10، ص2006البحرين، سنة 

أهداف الاتصال الفرعية

إحداث تغيير في 

السلوكالاتجاهاتالمعلومات 

تزويد المستقبل بمعلومات   
صحيحة تمكنه من انجـاز     

.القرارات
تزويد المستقبل بمعلومات   

.إضافية
ــات أو  ــصحيح معلوم ت
مفــاهيم خاطئــة لــدلا 

.المستقبل

وتقوية الوجـود   تعزيز  -
.لدى المستقبل

تعديل اتجاه المستقبل -
تعتبر اتجاه المستقبل-

تعتبر الـسلوك العلـني     -
للمشترك وهذه المرحلـة    
تلي مرحلة تغير معلومات    

ثم مرحلة تغيير الاتجاهات

التأثير على المستقبل 

الهدف الرئيسي 
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مفهوم الاتصال التسويقي:المطلب الثاني

منتـوج  يجب أن تقتصر عملية الاتصال على إرسال رسائل متفرقة على ظرف معين أو عرض               
جديد، أو خدمة جديدة في السوق، وهذا كله على فترات متفرقة، بدون مخطـط شـامل لأن هـذه                   

.الأعمال هي بمثابة مضيعة للوقت والمال

:تعريف الاتصال التسويقي-1

من المعلومات المتناقلة مابين طرفي عملية التبادل الهادفة        إن عملية الاتصال بحقيقتها تمثل جوهر لشبكة        * 
وان تلعب الدور الرئيسي في تحديد حجـم        .حاجات ورغبات المستهلك   وإرضاءإشباعإلىاسهاأسفي  

قوم بـه مـن   السوق بما ت   لامإعواتساع السوق الحالي والمحتمل مستقبلا لعمل المنظمة وذلك من خلال           
.)1(نشاطات وفعاليات مختلفة

سويقية، حيـث عرفـت     وتأسيسا على ذلك فإنه يمكن أن ترد تعاريف متعددة لاتصالات الت          
:وبشكل مختصر كالآتي

.)2(إن الاتصالات التسويقية هي تلك العمليات المتعلقة بنقل المعلومات واستلامها:1ت

والذي يقصد به أن الفرد أو اموعة أو المنظمة تحاول أن تنقل الأفكار أو الرسائل إلى المـستلم           
.تصل إلى ما دف إليهويجب أن تكون عملية نقل للمعلومات بشكل فعلا أي 

الاتصال التسويقي هو إدارة عمليات الشراء لدى المستهلك خلال عملية البيـع وقبلـها              :2ت
.)3(ومراحل الاستهلاك وما بعدها

تدفق وانسياب المعلومات من المؤسسة إلى الجمهور ومـن الجمهـور إلى            "هو عبارة عن   :3ت
.)4("ويقيةالمؤسسة، عن طريق مختلف الوسائل الاتصالية التس

.65، مرجع سبق ذكره، ص"ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج-1
2 - chu, kenneth et boach, ponold integrated advetising promot and marketing.
Communication, édication, penrice hall, p.5.
3 - kotler, ph, marketing managment, 9th edition, perntice hall, new jersey, 1997, p605.

.28، ص2003، مركز القاهرة للتعليم المفتوح، القاهرة، مصر، الطبعة الأولى، سنة "الإعلان والترويج"سعيد هناء عبد الحميد،-4
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إلا أا العمليات الإدارية القائمة على حوار تفاعلي مع الجمهور المستهدف من خـلال               :4ت
تنظيم وتطوير وتقييم سلسلة من الرسائل الموجهة نحو الجماهير المختلفة منهم باتجاه خلق مكانة للمنظمة               

.في ذهنهم

.)1(:الاتصالات التسويقية وهيوهذا التعريف يحتوي على ثلاثة عناصر أساسية لتحديد مفهوم 

Dialogueالحوار -أ

ويعني في جوهره تنظيم عملية الاتصال مع الجماهير المستهدفة وعبر الوسائل المتاحة في الاتصال              
من قبل المنظمة باتجاه خلق استجابة لما تقدمه المنظمة من سلع وخدمات، وقد تكون هـذه الاسـتجابة          

ول على معلومات أو أي صورة من صور التفاعل الهادف للوصـول إلى             معبر عنها بعملية شراء أو حص     
.معنى معين أو نتيجة

)postioning)positionnementالمكانة الذهنية -ب

ويقصد ا التأثير الايجابي الذي تحققه المنظمة من خلال عملية الاتصال بالآخرين وتتحقق تلك              
لها وغالبا ما تسعى المنظمة إلى تفعيل هذا العنصر لكونـه           المكانة عندما ترسخ الرسالة في ذهنية المستلم        

يمثل عملية الولاء من قبل الجمهور للمنظمة ويعطي مؤشر واضح على نجاح عملية الاتصال التـسويقي                
.المحقق

)response)réponseالاستجابة -ج

عالجة أو حل   وهي رد الفعل الإيجابي من مستلم الرسالة المتحققة من خلال الاتصال التسويقي لم            
مشكلة تسويقية كان يواجهها، ووجد في هذه الرسالة حل لها عبر قيامه بعملية الشراء أو التفاعل معها                 

.ولأي مبرر كان يراه المستقبل متوافق معه

نموذج عملية الاتصال التسويقي:المطلب الثالث

علـها الـداخلي    تشكل الاتصالات الجزء الأكبر والمهم، من نشاط منظمة الأعمـال وفي تفا           
والخارجي وبلا شك تمثل الاتصالات التسويقية الجزء الأكبر والمهم من هذه الاتـصالات وتحديـدا في                
التفاعل الخارجي للمنظمة مع مفردات البيئة المحيطة ا إذا أن الاتصالات التسويقية تسعى وعلى وفـق                

.66ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويجية، مرجع سبق ذكره، ص.أ-1
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بلوغ مستوى المبيعات والحـصة الـسوقية       هذا التوجه إلى تحقيق أهداف المنظمة الإستراتيجية والمتعلقة ب        
الخ..المقررة، تحسين وارتفاع مستوى الأرباح زيادة مكانة وقورة المنظمة في السوق

ومن الواضح والمناسب التأكيد على أن الاتصالات التسويقية في جوهرها اتـصالات هادفـة              
أو المنفذين لها، لأا أساسـا     ومصممة مسبقا وليست حالة عرضية أو اجتهاد للأمن قبل القائمين عليها            

تقوم على خلق تأثير وإقناع وتذكير بمضمون ومحتوى الرسالة المستهدفة للجمهور والعمل على تعزيـز               
.العلاقة ما بين الطرفين

ولكي تحقق الاتصالات التسويقية تأثيرها المطلوب بالجمهور أو الطرف المستهدف فإن المسوقين            
سس وعناصر نظام عملية الاتصالات التسويقية لكي تحقق الاتـصال          عليهم أن يفهموا بشكل واضح أ     

الفعال المطلوب، ويجب عند النظر إلى كون الاتصالات التسويقية تنحصر في حدود نقل المعلومات فقط،      
بل إا تمثل اشتراك متفاعل ما بين الطرفين وتحقيق فهم مشترك لمـضمون وأبعـاد ورمـوز الرسـالة                   

فإن المسوقين علـيهم أن يفهمـوا       . )1(الاتصال المعتمدة في تحقيق ذلك الاتصال      المستخدمة عبر وسيلة  
:بشكل واضح أسس وعناصر نظام عملية الاتصالات التسويقية والموضحة في الشكل التالي

عناصر نظام الاتصالات التسويقية:)08-01(الشكل رقم 

، 2008، دار الحامد للنشر والتوزيع، الطبعة الثانية، الأردن، سنة          "لترويجالاتصالات التسويقية وا  "ثامر البكري، . د.أ :المصدر
.  70ص

.39، ص2011، الدار الجامعية، الإسكندرية، الطبعة الأولى، سنة "آليات الإعلان والترويج المعاصر"ا،محمد عبد العظيم أبو نج.د-1

)قناة(وسيلة ترميز مرسل

رسالة
مستلمتفسير

استجابةغذية عكسيةت

الضوضاء 
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هو الجهة التي تبدأ عملية الاتصال بغرض إحداث تغير في الطرف الآخر أو المرسل               :)المصدر(المرسل  / أ
قدرتـه   إليه ويتأثر الاتصال بمدى قدرة الراسل على فهم المرسل إليه ومعرفة الهدف من الاتصال ومدى              

.على التعبير عنه

ويقصد ا الصيغة التي يعبر فيها الراسل عما يريد نقله إلى المرسل إليه، وتتوقـف فعاليـة           :الرسالة/ ب
الرسالة على مدى قدرا على التعبير عما يريد الراسل نقله ومدى قدرة المرسل إليه على فهمها والتـأثر         

ل إليه كلما زادت فرصة نجاح الاتصال والعكس صحيح أيضا          ا، وكلما زاد التوافق بين المرسل والمرس      
حيث أن عند وضع الرسالة في صورة تناسب مع خبرات وقدرات وطبيعة المرسل إليه يؤدي إلى عـدم                  

.فعالية الاتصال

ويقصد ا الطريقة التي تستخدم لتوصيل الرسالة إلى المرسل إليه، وهذا التوقـف علـى                 :الوسيلة-ج
عية المرسل إليه والهدف من الاتصال وطبيعة الرسالة نفسها والإمكانـات المتـوفرة             صفات السوق ونو  

أو غـير  " رجل البيع"وغيرها من الظروف المحيطة بعملة الاتصال، وقد تكون الوسيلة مباشرة أو شخصية     
لخ تبعـا  ا..مباشرة كالإعلان وقد يعبر عنه عن طريق الات والجرائد أو الإذاعة أو التلفزيون والانترنت      

.لظروف كل موقف

يجب عدم الاكتفاء بإرسال الرسالة، بل أن الاتصال الكامل هو الذي يـدرس رد فعـل       :رد الفعل -3
اسل يمكنه تعديل اتجاه وسلوك المرسل إليه       "المرسل إليه ومدى قدرته على إحداث التغيير المطلوب، إن الر         

صاغة بطريقة تساعد على إدراكهـا بالـشكل        إذا كانت الرسالة مبنية عن بيانات ومعلومات دقيقة وم        
.الذي يريده المرسل
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الاتصال التسويقي في منظمة الأعمال :المبحث الثالث

تعد الاتصالات على مستوى المنظمات الأعمال بمثابة الوسيلة أو الشبكة التي يعتمدها المـدراء،              
والأهداف الموضوعة، فضلا عن تقديم     لتطوير وإدامة العمل في المنظمة باتجاه بلوغ المخطط من الأعمال           

.المعلومات والقرارات وتفسيرها سواء كان داخل المنظمة أو خارجها

أنواع ومستويات الاتصال التسويقي:المطلب الأول

les types de communicationأنواع الاتصال :أولا

la communication interneالاتصال الداخلي /أ

ومن قلتها داخل المنظمة لإنجاز الأعمال المخطط لها، والـتي تعـني في             وتتمثل بتدفق المعلومات    
الحقيقة الاجراءات المعتمدة من قبل المنظمة وإدارا لصياغة الشكل الرسمي والمنطقي لعملـها، وذلـك               
ا باتجاه اتخاذ القرارات وتوجيه الأفراد العاملين في المنظمة نحو انجازها هو مطلوب أو المخطط لهم، وإذا م                

اختلفت أو تقلصت هذه الاتصالات وبرمجتها ضمن أعمال المنظمة، فإن الأهداف الشخـصية للأفـراد        
.العاملين في المنظمة سوف تسبق أو تتجاوز أهداف المنظمة

:وهناك نوعين من الاتصالات داخل المنظمة وهما

:الاتصالات الرسمية/ .11

رسمية والمتوافقة مع الهيكل التنظيمي وحـدود       وهي تلك الاتصالات التي تنساب عبر القنوات ال       
.الصلاحية والسلطة المفوضة وعلى وفق التسلسل الوظيفي داخل المنظمة

وتأخذ شبكة الاتصالات الرسمية في المنظمة اتجاهات مختلفة تتوافق وتبرز أهمية ودور كل واحدة              
:ت التاليةمنها بحسب طبيعة ومهام عمل المنظمة ولكن في الغالب تأخذ الاتجاها

:الاتصال النازل* 

وهو الاتصال الأكثر شيوعا في المنظمات والذي يبدأ من المواقع الإدارية العليا في المنظمة وصولا               
إلى المستويات الأدنى، وتأخذ هذه الاتصالات في الغالب صيغة الأوامر والتعليمات والطلبـات المحـددة           
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غيلية وبما يتوافق مع الأهداف أو الخطط الموضوعة من قبـل           لإنجاز أعمال معينة من قبل المستويات التش      
.الإدارة العليا

:الاتصال الصاعد* 

وهو الاتصال المتمثل بالمعلومات المتحصلة من المستويات الدنيا في المنظمـة إلى الإدارة العليـا،               
معرفة الإدارة العليا    وذلك لحاجيتها إلى البيانات والمعلومات لمعرفة مستوى الانجاز المحقق، وذلك بغرض          

ما تحقق من أهداف أو ماهية المعوقات التي حالت دون ذلك، ويمكن أن تكون هذه الاتصالات بشكل                 
.ولمختلف مجالات العمل في المنظمة) تقارير(شفهي أو كتابي 

:الاتصال الأفقي* 

ب صـفة   وهي تلك الاتصالات التي تجري بين مستوى الإداري الواحد والذي يأخذ في الغالـ             
التشاور والتنسيق ما بينها باتجاه تحقيق الأداء الأفضل في العمل وبما يحقق التوافق ما بين كافة الأطـراف               

.العامة في المنظمة لبلوغ تلك الأهداف المرسومة لها

:الاتصال الغير رسمي/2.1

رسمـه  وهذا النوع من الاتصال يتم خارج إطار الهيكل التنظيمي والتسلسل الـوظيفي الـذي ت   
الخارطة التنظيمية للمنظمة، وهي تعبير عن تنوع العلاقات الشخصية وبعيدة عن الأطر الرسمية التي تحكم               
المستويات التنظيمية في داخل المنظمة والتي ترى إدارة المنظمة في كوا خروج عن المـألوف في صـيغ                  

.الاتصال داخل المنظمة

.ة بكل الاتجاهاتوالشكل التالي يمثل الاتصال الداخلي للمنظم
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الاتصالات الرسمية وغير الرسمية داخل المنظمة:)09-01(الشكل رقم 

)الصاعد، النازل الأفقي(ــ الاتصال الرسمي 

الاتصال الغير رسمي ---

46، ص2008د ثامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج، دار حامد الأردن، الطبعة الثانية، سنة .أ:المصدر

la communication externe:الاتصال الخارجي/ 2

وتتمثل بكافة الاتصالات التي تقوم ا المنظمة أو العاملين فيها مع المنظمات الأخرى، أو مـع                
زبائنها أو المتعاملين معها أو من العامة من الناس وخارج المنظمة، ويمكن أن تأخذ هذه الاتصالات صيغ                 

لأطراف الخارجية التي تتصل لهم المنظمة مـن المـستهلكين إلى الوسـطاء             وأشكال مختلفة نظرا لتعود ا    
.والحكومة والنقابات المهنية ذات العلاقة بطبيعة عمل المنظمة

وهذه الاتصالات تمثل في حقيقتها صيغة معقدة في التفاعل مع المتغيرات البيئية المختلفة المحيطـة               
و البيئة الخاصة والتي ترسم للمنظمة حدود الفرص التـسويقية  بالمنظمة وسواء كانت البيئة الكلية العامة أ 

التي تتاح لها للدخول إلى أسواق أو مواقع بيعية جديدة، فضلا عما تفرضه تلك البيئة مـن ديـدات                   
خطيرة قد تؤدي إلى فشل البرامج التي تصنعها المنظمة، وعليه فإن الاتصالات الخارجية مثل القوة الكبيرة             

.المنظمة في تكييف مكانتها وقوا مع ما تفرضه البيئة من شروط ومؤثراتالتي تمتلكها

مدير الشركة

الأفرادالتسويق الماليالإنتاج

التوزيعالترويجالمخزونالبيع

؟؟؟؟
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ويمكننا أن نفرق بين الاتصال الداخلي والخارجي حيث الهدف والجمهور والرسائل حـسب الجـدول               
:التالي

الفرق بين الاتصال الداخلي والخارجي:)01-01(الجدول رقم 

أنواع الاتصال 
تلاف معايير الاخ

الاتصال الخارجيالاتصال الداخلي

إعلام، وتحفيز المـستخدمين    cibleالهدف 
والعمال، أوامر تعليمات

التغيير، بطريقة مقبولة لسلوك    
المستهلك المستهدف

السوق الخـارجي، الزبـائن     عمال ومستخدمي المؤسسةPublicالجمهور 
الأوفياء للمؤسـسة، جميـع     

...المنافسين والوسطاء 
الهاتف، الفاكس، التـيلكس،    Les moyensوسائل ال

الخ...المناشير، المراسيم
الإشهار، تـرويج المبيعـات     

الخ....العلاقات العامة

.من إعداد الطالبة:المصدر

.)1(...:يوجد ثلاث مستويات للاتصال وهي:مستويات الاتصال:ثانيا

يتعلق بالمؤسسة، المنتـوج، العلامـة،       يتمثل في التعرف بكل ما     :)cognitif(:المستوى الإدراكي 
الخ...مميزات المنتوج

:)affectif(المستوى العاطفي 

يتمثل في خلق رغبة وأفضلية بالنسبة لمنتوج ما، وكذلك في خلق علاقة عاطفية بـين المنتـوج                 
).العامة أو المؤسسة(والمستهلك، أو بناء صورة طبيعية عن المنتوج 

)comportemental(المستوى السلوكي 

.يتمثل في تغيير السلوك الفعلي للمستهلك أي دفعه لاتخاذ قرار الشراء

.69، ص2010دياب رزقاي، الاتصال التجاري وفعاليته في المؤسسة الاقتصادية، رسالة دكتوراه، جامعة تلمسان، سنة -1
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شروط وكفاءات الاتصال التسويقي الفعال:المطلب الثاني

شروط الاتصال التسويقي الفعال -1

:من أجل إجراء اتصال تسويقي فعال يجب توافر عدة شروط ملخصة فيما يلي

الجمهـور  (والمـستقبل   ) المؤسـسة (الاتصال، أي المرسـل     يستدعي وجود طرفي     :الشرط الأول -
، فالأول هو الذي يرسل المعلومات ويحاول التأثير على الآخر، والمستقبل هو الذي يتلقـى               )المستهدف

.هذه المعلومات ثم يبدي ردة فعله بقبول المعلومات أو رفضها أو الوقوف محايدا اتجاهها

العلاقة بين الطرفين، فالموضوع هنا يقصد به الفكرة الـتي           يتطلب وجود موضوع ينشئ    :الشرط الثاني 
. يريد المرسل نقلها إلى الطرف الآخر

يفرض وجود قناة اتصال طبيعية أو تقنية توصل الخبر أو المعلومة، وهذه القناة متعـددة                :الشرط الثالث 
تمد على وسائل الاتـصال     الأشكال والأنواع، فمنها الشخصية التي تعتمد على الأفراد ومنها التقنية تع          

.الأخرى

العوامـل   :وهي كل العناصر المحيطة بالعملية مثـل       :ضرورة وجود بيئة اتصال ملائمة     :الشرط الرابع 
....الخاصة بتصميم الرسالة، ظروف العمل خصائص المنتوج

ل يجب أن تكون هذه البيئة خالية من التشويش الذي يحول دون حدوث عملية الاتصا              :الشرط الخامس 
.أو التشويش على المعاني والأفكار، ونقل المعلومات

.)1(كذلك يجب أن تكون بيئة الاتصال خالية من المعلومات التي تعيق عملية الاتصال:الشرط السادس

كفاءات الاتصال التسويقي الفعال -2

.)2(:تتميز الاتصالات ذات الكفاءات العالية بالخصائص التالية

.70تصادية، مرجع سابق، صدياب زقاي، الاتصال التجاري وفعاليته في المؤسسة الاق-1
.40، ص2000أحمد ماهر، كيف ترفع مهاراتك الإدارية في الاتصال، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، -2
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رعة أو البطء في نقل المعلومات قد يعود إلى الرسالة المستخدمة، فمـثلا عنـد               إن مدى الس   :السرعة/أ
مقارنة التليفون بالخطاب يتبين أن الأول أسرع بكثير من الثاني، وهناك بعد آخر للسرعة وهو وصـول                 

.المعلومات في الوقت المناسب حيث تفقد المعلومات قيمتها إن لم تصل في الوقت المناسب 

تسهل وسائل الاتصال الشفهية من إمكانية الحصول على معلومات مرتدة تساعد علـى              :الارتداد/ ب
رد الفعل السليم وإتمام عملية الاتصال بنجاح أما الوسائل المكتوبة والمذكرات والتقارير فهي بطيئة وغير               

.فعالة في تقديم المعلومات مرتدة إلى أطراف الاتصال

تصال أن تحفظ سجلات وملفات أو يفيد ذلـك في إمكانيـة            يمكن لبعض الوسائل الا    :التسجيل/ ج
.الرجوع إليها لمتابعة التقدم في الإنجاز، أما الوسائل الشفوية فيصعب تسجيلها والاحتفاظ الرسمي ا

تتميز بعض الوسائل بأا قادرة على تقديم معلومات ككفيلة مثل الخطابات والتقارير، الأمر            :الكثافة/ د
استخدامها في عرض المعلومات المعقدة، والوقائع والخطط، ونتـائج المتابعـة والرقابـة      الذي يمكننا من  

.كلما كان أفضل...وبصفة عامة كلها قدمت وسيلة اتصال معلومات 

:الرسمية/ هـ

إذا كان موضوع الاتصال رسميا أي متعارف عليه ومكتوب، أمكن استقدام وسـائل اتـصال               
زملاء العمل والأقسام قد تحتاج إلى وسائل أقل رسمية مثل المـذكرات             تتناسب ذلك الاتصال الخلية بين    

الاجتماعـات واللجـان     :الداخلية والهاتف، وهناك اتصالات داخلية قد تحتاج إلى الشكل الرسمي مثل          
.والتقارير

كلما كانت وسيلة الاتصال غير مكلفة كلما كان أفضل وهذه التكلفة تـشمل الأدوات               :التكلفة/ و
.بية المستخدمة، والطبخ، والبريد وأجور العمال المشتركين في الاتصالالمكت

أهداف الاتصال التسويقي:المطلب الثالث

تعد الأهداف للاتصالات التسويقية بمثابة مؤشر مهم لمدى دقـة وسـلامة الأداء المتحقـق في                
ذين البرنامج الإعلامـي،    الجوانب المختلفة للشركة، وبذات الوقت هي بمثابة تطوير لعمل المسوقين منق          

الخ وهذه جميعها تـصب في بلـوغ الأهـداف العامـة      ...القوة البيعية التخطيط لعملية اختيار الوسيلة     
.الموضوعية من قبل الإدارة العلمية للشركة
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ومن الممكن القول بان أهداف الاتصالات التسويقية تنحصر في ثلاثة مجاميع رئيسية يوضحها الـشكل               
:التالي

.)1(:تمثل بالآتي وهيحيث ت

ااميع الرئيسية لأهداف الاتصالات التسويقية)10-01(الشكل رقم 

)ردة الفعل(التغذية العكسية 

.من إعداد الطالبة:لمصدرا

1 - pride, William, et ferrell, o.G marketing communication, 1st edition, perentice hall, new
jersey, 2001, p436.

الفعاليـة

التغطيـة 

العمليات 

)التبني(عملية الشراء 

التخطيط للاتصالات -
حاجة المستلم للمعلومات-
تعزيز العلاقة الشخصية-

الإدراك خلق -
التحفيز للطلب -
تحديد التوقعات-

التشجيع على تجربة المنتوج -
الولاء للعلامة -
مواجهة الجهود الترويجية للمنافسين-
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effectivement:الفاعلية/1

ة في قياس مدى دقة وصول الرسالة الترويجيـة عـبر        تعد الفاعلية من بين أبرز المؤشرات المعتمد      
عملية الاتصالات التسويقية وبما يتوافق مع الأهداف والمخطط لها أساسا، وهذا يعني بأن الاتـصالات               
التسويقية المعتمدة لتنفيذ برنامج ترويجي فاعل يستوجب أن تتوافر به عناصر أساسية من أجل تحقيقه أو                

:يمكن أن تتمثل في الآتي

communication planningالتخطيط للاتصالات /1.1

لكي يكون الاتصال فعال وهادف يجب أن يخضع لعملية التخطيط شأنه بذلك شأن أي نشاط               
تسويقي آخر تقوم به المنظمة، وعملية التخطيط هذه تستند إلى البحث عن الحقائق والبيانات المطلـوب              

.أن يكون مضمون الرسالة واضح ودقيقإيصالها عبر الرسالة الموجهة للطرق الآخر و

information receiver need:حاجة المستلم للمعلومات/ 2.1

لكي تكون الرسالة ذات معنى واهتمام من الطرف الآخر فإنه يتوجب أن تثير لدى المـستهلك                
تجابة الحاجة الحقيقة للتعرف والتفاعل مع مضمون الرسالة وذلك باتجاه أن يكون هنالك رد فعل أو اس               

.له

personality relationshipتعزيز العلاقة الشخصية /3.1

في مجال التسويق والنشاط الترويجي من الخطأ الاعتقاد بأن عملية الاتصال التسويقي تنحصر في              
حدود مناقلة وإيصال المعلومة إلى الطرف الآخر، بل أن فاعلية الاتصال تتحقق عندما يكـون هياكـل                 

وتقل هذه العلاقة إلى درجة الولاء للمنظمـة        ) المشتري(ية مع الطرف المستهدف     تعزيز للعلاقة الشخص  
.ومنتجاا

.ومما سبق نرى أنه من الضروري للمؤسسة أن تمر بعدة خطوات حتى تصل للأهداف التسويقية المسطرة

coverage:التغطية-2

ستهدفة مـن الجمهـور     ويقصد ا تغطية أهداف الاتصالات التسويقية للبحث عن ااميع الم         
بشكل كفؤ ومؤثر، وهذا يتطلب أن يكون هناك تجزئة دقيقة وواضحة للسوق المـستهدف لتحديـد                
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الاحتياجات المطلوبة ومن ثم اختيار الوسيلة المناسبة للوصول والتوازن مع تلـك الحاجـات ووسـائل             
.الاتصال المعتمدة

:ه اموعة كالآتيويمكن حصر الأهداف الفرعية للاتصال التسويقية ضمن هذ

create awarenessخلق الإدراك /1.2

هو تلك القاعدة العريضة التي يبنى عليها للخطوات اللاحقة في الاتصال التسويقي أي الخطـوة               
الأولى التي يستهدف منها في عملية الاتصال هو أن يكون هنالك إدراك لدى المستوى بمضمون الاتصال                

.المتحقق معهم

stinrulate demandطلب تحفيز ال/ 2.2

ويمثل ذلك تشجيع الجمهور على التقدم لشراء المنتج أو التعامل معه، لـذلك فـإن الاتـصال                 
التسويقي سوف يركز هنا على المنتج ذاته وخصائصه من حيث ماهيته،  وكيفية استخدامه، وأين يمكن                

.شراءه وأماكن توزيعه

identify prospects:تحديد التوقعات/3.2

ود المعتمدة في الاتصالات التسويقية تتجه نحو التحديد الدقيق للجمهور المستهدف والتركيز            الجه
بشكل واضح على تلك ااميع التي تكون اهتمامها واضحا في المنتج ومن المتوقـع أن تقـوم بعمليـة                   

.الشراء

processالعمليات / 3

ولما يؤول إلى الوصول للمجـاميع       وهي مجمل الاجراءات المحققة في نظام الاتصالات التسويقية       
:المستهدفة من الجمهور عبر الفعاليات الترويجية المعتمدة في ذلك لتحقيق الآتي

encourage product trial:التشجيع على تجربة المنتج/1.3

عندما تسعى الشركة إلى إيصال المشتري إلى مرحلة تبني المنتج فإنه من المناسب ابتداء أن تخلف                
لاهتمام بالمنتج عبر استخدامه الوسائل الترويجية المختلفة وبما فيها تقديم النماذج اانيـة ـدف               لديه ا 
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تشجيع على استخدام المنتج للحكم عليه ومطابقة ذلك مع فحوى ومضمون الرسالة الترويجية التي تمت               
.عبر عملية الاتصال

bonand loyalالولاء للعلامة / 2.3

م المشتري العديد من العلامات التجارية للمنتج الذي يرغب في الحـصول            يكون في الغالب أما   
عليه، ولكن تجريب المنتج والتعرف على خصائص وصفاته ومن خلال عملية الاتصال التسويقي، تمكنه              

.من إقرار العلامة التجارية لذلك المنتج الذي يرد بأنه يحقق ويستجيب إلى حاجة ورغباته

combat compétitive promotionalالترويجية للمنافـسين  مواجهة الجمهور / 3.3
effectif

في وقت من الأوقات قد يستخدم المسوق الترويج كوسيلة من وسائل مواجهة المنافسة ولتقليل              
الآثار التنافسية المترتبة على برامجهم الترويجية واتصالام مع السوق لذلك لكـون العمليـات المتعلقـة           

قية على وقف هذه الحالة تنصب نحو منع المنافسين من اقتطاع حصة مـن مبيعـات           بالاتصالات التسوي 
الشركة في السوق الذي تعمل به ودون أن دف إلى زيادة المبيعات على أقل تقدير في ظل حالة السوق                

.التنافسية القائمة

تـسويقي  إن أهداف الاتصال التسويقي هي عبارة عن مراحل عملية الشراء بحيث أن الاتصال ال      
.الفعال يساعد المستهلك باتخاذ قرار الشراء، والشكل التالي يمثل مراحل عملية الشراء
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.مراحل عملية الشراء:)11-01(الشكل رقم

Sorce : kotler, p, armstrong G, principle of marketing 10th ed , prentice hall,
menijersey,usa ,2004 ,p472.

بـدأً بـالوعي    ) اقتناء(بق نرى أن المستهلك يمر بعدة مراحل قبل عملية الشراء           من الشكل السا  
.وصولا إلى الاقتناع، وبين هذا وذاك تكمن فعالية الاتصال التسويقي

الوعيالمعرفةالرغبة

التفضیلالإقتناععملیة الشراء
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:خلاصة

يحتل الاتصال في التسويق مكانا متميزا إذ يعتبر أداة تواصل بين المؤسسة وجمهورها المـستهدف           
لة، وخاصة إذا ما تعلق الأمر بتلك المعلومات المتدفقة من الإدارة التسويقية مـن       قصد تحقيق المنفعة المتباد   

خلال تبنيها إستراتيجية تسويق محددة، وهذا مايمثل تلك الجهود التي تبذلها لإثارة وإقناع المستهلك بمـا                
.يحقق أهداف المؤسسة

في إشباع حاجات الإنسان يتصل التسويق اتصالا ايجابيا بالحياة اليومية، وهو ذو شأن عظيم
ورغباته، كما أنه يمثل في ذات الوقت نشاط ضخم واسع النطاق، متعدد الأطراف وفي منشأة الأعمال 

.يسعى التسويق إلى إشباع رغبات المستهلكين وتحقيق أهداف المنشأة واتمع معا
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الفصل الثاني
المبيعاتاستراتيجية الترويـج
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:يدتمه

في ظل عالم متشابك سريع الأهداف ومستمر التغير، من انفتاح اقتصادي وازدياد شدة المنافسة،             
إلى جانب ظهور منتجات جديدة ومتعددة، يتوجب على المنظمة التأقلم معه كل هذه الأحـداث وأن                

طات يبقى في حالة الاستمرار مع زبائنه لكي يضمن له التواصل فيما حققه مـن نجاحـات في النـشا                  
الأخرى، لذا أصبحت كل منظمة تسعى لترويج منتجاا قصد كسب مستهلكين جدد وإيجاد مكانة لها               
داخل الأسواق التي تغزوها، ويعد النشاط الترويجي الوسيلة التي يعتندها المسوق في تحقيق التواصل مـع                

وضـع التـرويج في بـؤرة       زبائنه، وإبقاء ولائهم للمنتجاته دون التحول إلى المنتجات المنافسة، هذا ب          
اهتماماا، وهذا لا يتحقق إلا بوضع  إستراتيجية تقف أساسا على اعتبار الزبـون في أول اهتماماـا،       

.وتحمل شعارا يجسد فعليا ما يحمله المنتج من صفات سواء كانت من حيث الجودة أو السعر

ث الأول نحـاول فيـه   وعلى هذا الأساس سنناقش هذا الفصل  من  خلال ثلاثة مباحث، المبح 
الإحاطة بماهية الترويج ونتطرق في المبحث الثاني عناصر المزيج الترويجي أما المبحث الثالث حول أنـواع   

.الاستراتيجيات الترويجية
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ماهية الترويج :المبحث الأول

نمهو إلا عنصرماالترويجأنحينفيمترادفان،والتسويقالترويجأنالناسمنالكثيريعتقد
وإقنـاع إخبـار خلاله يتمفمنالأفراد،قبلمنرؤيةوأكثرهاللتسويق،العديدةوالمكوناتالعناصر
شيئا،عنهيعرفولاوجود المنتجمعرفةللمستهلكيمكنلاوبدونهالمنتج،بوجودالمستهلكينوتذكير

.الترويجبشرح ماهيةالمرتبطةالنقاطأهمعلىالمبحثهذافيوسنتعرف

مفهوم الترويج:لب الأولالمط

بالنظر إلى مفهوم الترويج حديث العهد، فإن الحصيلة المعرفية العلمية المتجمعة في أوعية الفكـر               
التسويقي، تعتبر محدودة، وهذا في الواقع ما يبرز عدم وجود إطار مفاهيمي متكامل يمكن مـن تحديـد             

وقوف على مفهوم محدد وشامل للترويج نستعرض       الأبعاد والمضامين الأساسية للنشاط الترويجي، وبغية ال      
.بعض المحاولات التي استطاع أصحاا من رجال التسويق رسم المعالم والخصائص الرئيسية للترويج

:الترويج لغة

أي عـرف بـه ، وهـذا يعـني أن    ) روج الشيء(مة الترويج مشتقة من الكلمة العربية كل
.1بأنواع السلع والخدمات التي بحوزة البائعالترويج هو الاتصال بالآخرين وتعريفهم

التنسيق بين جهود البائع في إقامة منافـذ  (الترويج بأنه Edward et williamوقد عرفه 
.2.للمعلومات وفي تسهيل السلعة والخدمة أو قبول فكرة معينة

ة أو إحدى   عبارة عن عملية اتصال مبرمة وهادفة، ترمي إلى إظهار قيمة المنظم          "ويعرف على أنه  
منتجاا لدى مختلف الأطراف التي يجري التعامل معه، والذي يشمل على كل من الإعـلان وتـرويج                 

3"المبيعات العلاقات العامة، البيع الشخصي هذا لرفع من أثر الاتصال

.07، ص2001دار ومكتبة حامد للنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عمان، إستراتيجية التسويق،عي، محمود جاسم الصميد-1
.257محمود جاسم الصميدعي، مرجع سابق، ص-2

3 - George E, Michael A, Belch, advertising and promotion( an integrated marketing
communications perspective),(en linge), 6th edition, the McGraw-hill companies, 2003,
available at:
30/03/2016, p9.
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مع غيره مـن والمتفاعلالأشكالمتعددالعنصرذلك":بالتاليعنهيعبرعبيداتإبراهيمونجد
أو سـلع منتقدمه المنظماتمابينالناجمةالاتصال،عمليةتحقيقإلىوالهادفالتسويقيزيجالمعناصر

وفـق أو مؤسـسات، من أفرادالمستهلكينورغباتحاجاتإشباععلىتعملأو أفكار،خدمات
.1"وتوقعامإمكانيام

إقناع المستهلكينعلىمباشرأو غيرمباشربشكليعملالذيالتسويقيالمزيجعناصرهو أحد
إمكانيـام ووفـق ورغبام وأذواقهمحاجامإشباععلىيعمللهالترويجيتممابأنالمستهدفين

.الشرائية

فيالمنظمة والمستهلكينبينالاتصالعمليةلتحقيقالهادفةمتخصصةعناصرمجموعةمنيتكون
.لهمالمناسبةبالأوقاتالمستهدفةالأسواق

في الإستراتيجيةالمستهدفةالأسواقفيوالمستهلكينالمنظماتعلىللتأثيرستخدمةالمالأداةهو
.ايجابيةأراءالمنظمة إلىمنتجاتعنالسلبيةقناعامتعديلخلالمنالعامة،التسويقية

اسـتخدام بالترويج هوالمقصودأننستخلصأنيمكنناالسابقةالتعاريففيوردماعلىبناء
التيأو الخدماتالزبون بالمنتجاتلإخبارالشخصيةوغيرالشخصيةوالأساليبالجهودميعلجالمنظمة

الأساسيةالعناصرأحدالترويجكما يعتبرمنها،الاستفادةوكيفيةوخصائصها،مزاياهاوشرحتقدمها،
بخدماتونالزبتعريفمنيلعبهالذيالحيويإلى الدورذلكويرجعمنظمة،لأيالتسويقيالمزيجفي

ثمومـن ذلك،منيتحققأنيمكنالذيوالإشباعمعها،بمزايا التعاملوإقناعهمالمنظمة،أو منتجات
نظـام المـوالي الشكلمستقبلا، ويوضحفيهوالاستمرارالمنظمةمعقرارهم بالتعاملاتخاذإلىدفعهم

.الترويجيبالمزيجوعلاقتهالاتصال

.255، ص2006، والتوزيعللنشروائلدار:عمان،05 ط،سلوكيمدخل–التسويقمبادئعبيدات،إبراهيممحمد-1
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تصال الترويجيعناصر الا:)01-02(الشكل رقم 

، 2002والتوزيع، للنشرالمناهجدار:عمان،03 طوالتطبيق،النظريةبينالتسويقمبادئأبو نبعة،العزيزعبد:المصدر
.206ص

.وأهدافهالترويجأهمية:الثانيالمطلب

تمستوى المنظمـا علىسواءالهامةالأنشطةمننجدهالترويجلتعريفاستعراضناخلالمن
منتحقيقهاإلىإدارة التسويقتسعىأهدافمجموعةعلىالنشاطهذايتضمنكماأو الخدمية،الإنتاجية

.خلاله

:الترويجأهمية-1

هاما، بحيث يعتبر أداة فعالة في يد المنظمات للتأثير على المستهلك ومحاولـة  دوراالترويجيلعب
سر الذي يستطيع من خلاله المشتري التعرف على المنظمة         اقتاعه بما يخدم مصالحه، كما يعتبر الترويج الج       

وما تنتجه من سلع أو خدمات وبالتالي فهو ينقل المستهلك من عدا إدراكه ومعرفته بالسلعة إلى جو من                  
المعرفة التي يمكن من خلالها أن يصل إلى حالة تبني السلعة وتختلف أهمية الترويج بـاختلاف الأطـراف                  

:التاليةالنقاطفيالأهميةهذهإلىأوضاع المنافسة في السوق بحيث يمكن الإشارةوتزداد الأهمية حسب 

:للمنظماتبالنسبةالترويجأهمية1.1

غالبايؤديعلى الترويجالإنفاقحيثأو كبيرة،صغيرةكانتسواءللمنظماتالترويجأهميةتتزايد
نشاطبدونالطويلالأجلفيبقاء والاستمرارالتستطيعلاالمنظماتمعظمأنكماالمبيعاتزيادةإلى

الإعلان، البيع الشخصي، (وسيلة الاتصال )المنظمة(المرسل 
)العلاقات العامة، تنشيط المبيعات

الرسالة محتوى الإعلان أو عروض 
البيع

)الزبائن، العملاء(المستقبل الشراء، التأخير، الامتناع: رد الفعلالتغذية العكسية 

التشويش



استراتيجية ترويج المبيعاتالفصل الثاني 

- 45 -

بالنـسبة التـرويج أهميةتتمحورعامةوبصورةوجماهيرها،المنظمة بينالاتصالفهو وسيلةالترويج،
:1فيما يليللمنظمة

فيتساعدهلكيالحصول عليهاالمستهلكيرغبالتيالمعلوماتمصدرالترويجيعتبر:المعلوماتتقديم*
إقناعـه وإخباره،وإعلامهبالمنتجبتعريف المستهلكالمعلوماتهذهتساعدكذلكالشراء،ةعمليإتمام

.الشراءفيترغيبهوحثه،

علىالمبيعاتبالتالي زيادةالطلبهو زيادةوإستراتيجيتهللترويجالرئيسيالهدفإن:الطلبزيادة* 
.أو الخدمةالمنتج

فييساهمسوفالمنتج الذيمنافعإظهارإلىالترويجيةاتيجياتالاسترمعظمدف:المنتجقيمةزيادة*
. المستهلكنظروجهةمنالمنتجقيمةزيادة

وتقليلالمطلوبإن من أهداف الاستراتيجية للمنظمة الترويجية هو تحقيق الاستقرار:استقرار المبيعات*
.محسوبةغيرروفأو ظأو ظروف موسميةتنافسيةلأسبابأماالمبيعات،فيالتقلبات

.المنظمةصورةوتحسينالبيع،ووكلاءرجالدعمجانبإلىهذا

:2النقاط التاليةفيأساساللترويجالاقتصاديةالأهميةتنعكس:للترويجالاقتصاديةالأهمية2.1

النـشاط التعليمـي في الجانـب كذلكوهو يمثلالمستهلكينمعلوماتإلىالإضافةمننوعيعتبر-
.العمل والتوظيفمجالاتمنهامامجالاكذلكيعتبركماللمنظمة،قيالتسوي

فيالحجـم الكـبير  وفوراتبتحقيقيسمحمامعينة،سلعةمنالمبيعاتزيادةإلىالترويجيؤدي-
منكبيرةلفئةمتاحةما يجعلهاالسلعةسعرتخفيضومنهالإنتاجتكاليفعلىأثرهينعكسماالإنتاج،

.المستهلكين

، 2006والتوزيـع،  للنشرالمناهجدارعمانلى،الأوالطبعة،وأسسمفاهيمالتسويقإدارةالصميدعي،جاسميوسف،محمدعثمانردينة-1
.261-260صث

.397، ص2004، الجامعيةالدار:الإسكندريةط،بوالتطبيق،النظرية–التسويقالعاصي،شريفأحمدشريف-2
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:للترويجالاجتماعيةالأهمية3.1

،1صبغة اجتماعيةذاتأهدافتحقيقإلىالموجهةالحملاتفيهاماعاملاالترويجأصبحلقد
الترويجويقوم،...المخدرات والإدمانتفشيومحاربةالأسرةوتنظيمالتدخينعنالإقلاعتشجيع:مثل
.الحديثةاتمعاتفيالأهميةفي غايةظيفةومنهيجعلوتعليميإعلاميبدورالحالةهذهفي

:الترويجأهداف.2

الـدقيق في الاستعراضتتمثلمعطياتمجموعةعلىللمنظمةالترويجيةالأهدافتحديديتوقف
الجزئيـة البيئـة ،...)المنافسين، المنتجاتالمستهلكين،(قواه بكافةالسوقمعطياتمنلكلوالشامل
فلسفتها،أهدافها،مواردها،المنافسة،علىقوا(الداخلية المنظمةبيئةكذلكنظمةبالمتحيطالتيوالكلية
المستخدمة،الترويجووسائلقنواتحياته،فترةفيالمنتجيمر االتيوالمرحلةالمنتجطبيعة،...)رسالتها

التيالمنظماتدافأهعنتختلفأهدافلنفسهاتحددالكترونيةوسائطمن خلالتروجالتيفالمنظمات
:2فيأساساالترويجيةالأهدافوتتمثلتقليدية،وفق وسائطتروج

:تزويد السوق بالمعلومات

أي إخبار أطراف السوق بمختلف فئام عن وجود المنتج، وفي الحقيقة ما زال جزءا كبيرا مـن                 
مميزاتـه، خصائصه،معين،تجمنعنبالمعلوماتالمرتقبينلتزويد المستهلكيناهودات الترويجية يوجه

المستهلكين نحوولاءدرجةلتعميقوصولاضرورياالهدفهذاتحقيقويعتبر،...تشغيله، سعرهكيفية
.المنافسينعلاماتإلىالمستهلكينتحوليمنعقدكماأو العلامة،المنتج

أو السلعةعلىة الطلبهو زيادالترويجيةوالخططاهوداتلمعظمالأساسيالهدفإن:الطلبزيادة
.المبيعاتزيادةإلىيؤديمماأخرىسلعة إلىمنالطلبتحويليمكنههو الذيالناجحفالترويجالخدمة،

أسعارتحديدمنيمكن المنظمةمماالمنافسةالمنتجاتعنمختلفأنهالمستهلكينبإقناعهذا:المنتجتمييز
فيالمتمثلـة المنـتج، اينفردالتيتحديد الميزاتطريقعنذلك،3لهاتنافسيموقعوبناءله،مرتفعة

.74، ص2000، الجامعةشبابمؤسسة:الإسكندريةط،ب،التطبيقيوالترويجالمنافسةالنجار،فريد-1
.390صذكره،سبقمرجعالعاصي،شريفأحمدشريف-2

3 - Marc Pointet, marketing- étude de cas corrigées, 3ème édition, Paris: édition
d’organisation, 2004,p58.
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إلىتؤديالتيالمنتجيقدمهاالتيوالفوائدالمنافعإظهارمن خلالللمستهلكومنفعته،1الماديةالخصائص
.2مرضورغباته بشكلحاجاتهإشباع

غـير أو بالطلبالموسميةوبالتغيراتالاستقراربعدمالسلعأغلبمبيعاتتتصف:المبيعاتاستقرار* 
تثبيـت علـى تعملالترويجيةوضعها لأهدافهاعندالسلعهذهلمثلالمنتجةالمنظماتفإنلذاالمنتظم،

حـصة علىللحصولوالسعيالسوقفيالقائمةبمواجهة المنافسةتقلباامنوالحدالمبيعاتواستقرار
.3أفضلسوقية

إلىالمستهدفةفي الأسواقللمستهلكينالسلبيةالسلوكيةوالأنماطءوالآراالاتجاهاتتغييرعلىالعمل* 
المستهلكيندفعدفالمنتجحولالحالية الايجابيةالمواقفوتعميقوالمنظمة،المنتجنحوايجابيةاتجاهات
.مقنعةأسسعلىللشراء

كيفية تحديد ميزانية الترويج:المطلب الثالث

إستراتيجيتها الترويجية إلى موارد، وتختلف قيمـة هـذه المـوارد       تحتاج المؤسسة من أجل تنفيذ    
باختلاف حجم المؤسسة وإمكاناا وكذا طبيعة المنتجات التي تقدمها، كما أن الميزانية المرصدة لكـل               

.عنصر من عناصر المزيج الترويجي تختلف باختلاف طبيعة نشاط المؤسسة وكذا طبيعة وحجم السوق

:4زانية الترويج عدة مراحل تتمثل فيما يليوتتخذ عملية وضع مي

وضع المزيج الترويجي الأمثل -

تحديد الأهداف المراد تحقيقها من كل عنصر من عناصر المزيج الترويجي -

تحديد الأنشطة التي يجب القيام ا لكي تتحقق الأهداف الموضوعة لكل عنصر من عناصر المزيج               -
.الترويجي

أجل تحقيق القدرة المطلوبة من الأنشطة المختلفة ويمكن تحديد ميزانيـة  تحديد التكلفة اللازمة من  -
:الترويج بأحد الطرق التالية

.274صنشر،دب:القاهرةط،ب،والإعلانالمبيعاتإدارةالعباس،صالحمحمدموسى،فنجانغانم-1
.356صذكره،سبقمرجععبيدات،مإبراهيمحمد-2
.153، ص2006والتوزيع،للنشرالعلميةاليازوريدار: عمانط،بمعاصرة،ومفاهيمأسسالتسويق،البكري،ثامر-3
عمان،العربية،الطبعة، )مدخل متكامل(تطبيقات –نظريات- أسسالتجاري،والإعلانالترويجربابعة،محمدعلىالعلاقعباسبشير-4

.312، ص2004والتوزيع، مصر، للنشرالعلميةاليازوريدار
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نسبة مؤوية من المبيعات:أولا

حسب هذه الطريقة يمكن تحديد ميزانية الترويج ميزانية الترويج على أساس نسبة مئويـة مـن                
.1للسنة القادمة او نسبة معينة من الطريقتينمبيعات السنة الفارطة، أو نسبة من المبيعات المقدرة

وتدخل في تحديد هذه النسبة عدة اعتبارات لطبيعة نشاط المؤسسة، طبيعة السوق الذي تنـشط          
.الخ....فيه، أهمية الترويج في المؤسسة والاجتهاد الشخصي للمديرين والقائمة على إدارة الترويج

يعات المؤسسة للسنة الفارطة مليار دينار جزائري،       وكمثال على هذه الطريقة فإنه إذا كانت مب       
من مبيعات السنة الفارطة للترويج فإننا نجد بان ميزانية الترويج للـسنة             %10وحددت المؤسسة نسبة    

.مليون دج100الحالية هي 

ورغم سهولة هذه الطريقة إلا أن اعتبارها للمبيعات المحددة لميزانية الترويج أمر غير منطقي كون               
ه إذا انخفض المبيعات انخفضت معها ميزانية الترويج، في حين من المفروض أن تتضاعف من أجل دفـع     أن

المستهلكين لطلب منتجات المؤسسة، وبالتالي زيادة المبيعات، كما أنه من بين أهداف الترويج هو زيادة               
.المبيعات وبالتالي فإن الترويج هو الذي يجعل المبيعات تزداد وليس العكس

على أساس المنافسين :نياثا

يتم تحديد ميزانية الترويج حسب هذه الطريقة على أساس مقدار الميزانية الترويجيـة للمنافـسين     
:2وخاصة المنافسين الرئيسيين

ورغم أن هذه الطريقة تجعل المؤسسة تواكب النشاطات الترويجية للمنافسين إلا أـا بالمقابلـة            
ذه الجهود، كما أن هذه الطريقة غير منطقية علميا لعـدة اعتبـارات             مل المستهلك الذي توجه له ه     

:أهمها

. من الصعب التعرف على الميزانية التي يحددها المنافسين الرئيسيين-

الميزانية المخصصة للمنتجات المنافسة تختلف من منافس لآخر، بحسب الامكانيـات المتـوفرة لديـه               -
.وأولوياته

.سة تختلفأهداف المؤسسات المناف-

.312، ص2004محمد فريد الصحن، نبيلة عباس، مبادئ التسويق، دط، الدار الجامعية، الاسكندرية، مصر، -1
.343، ص1998، مصر، ، الطبعة الأولى، الدار الجامعية، الاسكندرية)مفاهيم واستراتيجيات(محمد فريد الصحن، مبادئ التسويق -2
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الصورة الذهنية لمنتجات المؤسسات تختلف، فالمؤسسة التي لديها منتجات صـورا الذهنيـة لـدى      -
.المستهلكين جيدة ميزانيتها الترويجية تكون أقل من مؤسسة أخرى تزيد تحسين أو تقوية صورا الذهنية

:ما يمكن أن تتحمله المؤسسة:ثالثا

بتخصيص ميزانية للترويج بما يستطيع أن تتحمله انطلاقا من         حسب هذه الطريقة تقوم المؤسسة      
.إمكانياا ومواردها

ورغم أن هذه الطريقة تجعل المديرين في المؤسسة وخاصة مدير التسويق يتـصرفون بحريـة في                
:حدود إمكانات المؤسسة ومما تحقق أهدافها وطموحاا، إلا أنه من يعاب على هذه الطريقة ما يلي

كانت الموارد قليلة فإن المؤسسة تحقق مبالغ قليلة على الترويج، ما يجعله أي الترويج لا يحقـق                 إذا ما   -
جمعي أهدافه أو لا يستهدف جميع شرائح المستهلكين، كما قد لا يتم تقديم المعلومات الكافيـة الـتي                  

ز المـستهلكين علـى     تساعد وتحفز المستهلكين كما قد لا يتم تقديم المعلومات الكافية التي تساعد وتحف            
.التعامل مع منتجات المؤسسة

إذا  ما كانت موارد المؤسسة كبيرة، فغنها تتفق على الترويج مبالغ ضخمة قد تزيد عن المبالغ الواجب                 -
اتفاقها لتحقيق الأهداف المرجوة من الترويج، ما يعبر إنفاق فير غير محله كان بالإمكـان اسـتقلاله في                 

.ؤسسةاستثمارات أخرى تفيد الم

حسب الهدف والمهمة :رابعا

تبدوا هذه الطريقة من أحسن الطرق حيث أنه حسب هذه الطريقة تحـدد المؤسـسة ميزانيـة                 
الترويج على أساس الهدف المراد تحقيقه من وراء الترويج، بحيث يقوم القائمون على إدارة التـسويق أو                 

رويجي والهدف الواجب تحقيقه ثم يـتم تحيـد   إدارة الترويج تحديد مهمة كل عنصر من عناصر المزيج الت        
القيمة المالية الواجبة لكل هدف من هذه الأهداف، وبتجميع هذه المبالغ نحصل على الميزانية المخصـصة                
للترويج، وبالرغم من أن هذه الطريقة تعتبر من أحسن الطرق في تحديد ميزانية التـرويج إلا أنـه مـن                  

عتها تحقيق أهداف الترويج، وبالتالي فمن أجل تحقيق الفجوة بـين           الصعب تحديد التكاليف التي باستطا    
.التكاليف الواجب إنفاقها على الترويج والأهداف المرجوة تقوا المؤسسة بالبحث والدراسات التسويقية
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نسبة الأرباح:خامسا

اهمة كل  حسب هذه الطريقة تحدد المؤسسة ميزانية الترويج انطلاقا من الأرباح المحققة نتيجة مس            
عنصر من عناصر المزيج الترويجي فإذا كان البيع الشخصي يساهم في تحقيق زيادة المبيعات ومن ثم أرباح                 
المؤسسة أكثر من مساهمة إعلان وباقي عناصر المزيج الترويجي الأخرى، فغن المؤسسة تختص له نسبة من             

 ـ  الأرباح اكبر من باقي العناصر الأخرى وهكذا فإذا ساهم مثلا الا           من الأرباحـ البيع    %25علان ب
 ـ    ـ   %30الشخصي ب فغن %20والعلاقات العامة بـ %10الدعاية بـ %15، ترفيه المبيعات ب

المؤسسة تخصص مبالغ مالية للبيع الشخصي أكبر يليها الاعلان فالعلاقات العامة ثم ترقيـة المبيعـات ثم         
ن الأرباح محددة من طـرف إدارة التـسويق         الدعاية ويجمع هذه المبالغ والتي تكون عبارة عن نسب م         

.تحصل على الميزانية المخصصة للترويج
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استراتيجيات عناصر الترويج:المبحث الثاني

الإعلان، البيع الشخصي، ترقية المبيعات، الدعاية،       :تتمثل استراتجيات عناصر المزيج الترويجي في     
مسؤوليات إدارة التسويق في التخطيط لإيجاد التكامل     والعلاقات العامة، الرعاية، التسويق المباشر وتتمثل       

ين هذه العناصر، وبتكاملها تشكل الاستراتيجية الترويجية للمؤسسة التي دف من ورائها إيصال الرسالة        
.الترويجية إلى أكبر عدد ممكن من المستهلكين المستهدفين

إستراتيجية الإعلان والتسويق المباشر :المطلب الأول

لإعلان مكانة مهمة ضمن عناصر المزيح الترويجي، وتختلف هذه المكانة باختلاف طبيعـة             يحتل ا 
.المؤسسات وإمكاناا، وطبيعة نشاطها ودرجة المنافسة السائدة

الإعلان:أولا

تعريف الإعلان وخصائصه/1

ية نظرا لأهمية الإعلان كعنصر من عناصر المزيج الترويجي في التأثير علـى القـرارات الـشرائ               
والاستهلاكية للمستهلكين فإنه نال اهتمام كبير من طرف الكتاب والباحثين لذلك وجدت له مجموعة              

:من التعاريف من بينها

كل نشاك مدفوع الأجر للاتصال غير الشخـصي   ":الإعلان على أنه    " كوتلر وأرمشرونغ "عرفه
.1"وترويج الأفكار حول المنتجات او الخدمات من طرف هيئة معينة

وسيلة غير شخصية لتقسيم الأفكار     " :الإعلان بأنه    AMD" الهيئة الأمريكية للتسويق  "رفتهوع
.2"والسلع أو الخدمات بواسطة جهة معلومة مقابل أجر مدفوع

هو عملية اتصال غير شخصية مدفوعة الأجر معروفة المـصدر          ":وعرفه الإعلان كذلك على أنه    
.3"ك من خلال الإخبار والإقناع والتأثيردف إلى استجابة السلوك الشرائي للمستهل

:من خلال التعاريف السابقة يمكننا استخلاص خصائص التالية

1 - Susan Horner and John Swarbrooke, Leisure marketing: A global perspective, Elsevier,
burlington, united kingdown, 2005, p130

253، ص2007، التوزيع، عمان، الأردنوللنشرزهراندار،التسويقاستراتيجياتياسين،غالبسعدالعبدلي،قحطانالعلاق،بشير-2
.187، ص2009، عمان، الأردن، التوزيعوللنشرالمناهجدار،)استراتيجيمدخل(الصغيرة المشاريعفيالتسويقطمليه،فخريالهام-3
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لا يوجد احتكاك مباشر بـين  (يمثل الإعلان عملية اتصال غير شخصية، حيث يتم بطريقة غير مباشرة           -
).مقدم الإعلان والجمهور المتلقي

.الإعلان يكون مقابل أجر وليس مجانا-

)المؤسسة التي تريد الإعلان عن منتجاا أو عن صورا(صدر الإعلان يكون معروف م-

.الاستهلاكيةوالشرائيةالمستهلكينسلوكعلىالتأثيرإلىالإعلانيهدف-

الإعلانأنواع:ثانيا

:التاليالشكلخلالمننوضحهاأنواععدةإلىالإعلانينقسم

نأنواع الإعلا)02-02(الشكل رقم 

حورسمؤسسة، )والتطبيقالنظرية(العمليات – الاستراتيجيات-المفاهيم:الترويجعلفة،أبوأمينالدينعصام:المصدر
.67، ص2002مصر، الاسكندرية،والتوزيع،للنشرالدولية

الإعلانأنواعونالإعلاميتقسييرمعا

نوع الجمهور النطاق الجغرافي 
الموجه له الإعلان

الدوافع التي 
يهدف إلى إعلان 

إلى إثارا

الهدف من 
الإعلان

الوسيلة الإعلانية 

إعلان محلي -
إعلان قومي-
إعلان دولي-

المستهلك النهائي-
المشتري الصناعي-
الوسطاء -

ولية أ-
ثانوية-
تعامل -

إعلان تعليمي -
إعلان إرشادي -
إعلان تنافسي-
إعلان تذكيري -

وسائل مقروءة-
وسائل مسموعة -
وسائل مرئية -

مسموعة
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فيتخذالمعيار المبحسبذلكوللإعلانأنواععدةتوجدبأنهالسابق الشكلخلالمننلاحظ
وحسبدولي،وإعلانقوميإعلانومحليإعلاننجدالجغرافيالنطاقمعيارحسبحيثالتقسيم،

الصناعيللمشتريموجهوإعلانالنهائيللمستهلكموجهإعلاننجدالإعلانالموجه لهالجمهورنوع
الدوافعأوالأوليةلدوافعافيتتمثّلإثارا الإعلانيريدالذيالدوافعحينفيللوسطاء،موجهوإعلان
دف(تنافسيأوإرشاديأوتعليمييكونفقدمن الإعلانالهدفحسبوالتعامل،دوافعأوالثانوية
الوسـائل فنجدالإعلانيةالوسيلةحسبالإعلانتقسيمتذكيري، أماأو)المنافسينإعلاناتمواجهة
كـالتلفزيون المـسموعة المرئيةالوسائلويوكالرادالمسموعةوالوسائلوالاتكالصحفالمقروءة
.والفيديو

الإعلانإستراتيجيةتطويرمراحل-3

1:يليفيماالإعلانإستراتيجيةتطويرمراحلأهمتتمثّل

للمستهلكين؛النفسيةوالديمغرافيةالخصائصتحديدوالمستهدفةالأسواقتحليل-1

؛)رئيسيأمثانوي(الترويجيالمزيجفيالإعلاندورتحديد-2

الخ؛...تحقيق الأرباحالانتباه،إثارةالمعلومات،تقديم(الإعلانمنتحقيقهاالمرادالأهدافتحديد-3

الخدمة المعلـن أوللسلعةالمناسبالشعاراستخدامخلالمنالمبتكرةالإعلانيةالاستراتيجيةاختيار-4
عنها؛

الإعلان؛ميزانيةحجمتحديد-5

إيـصالها  المـراد الإعلانيـة للرسـائل مناسـبة زمنيةجدولةمعالمناسبةالإعلانيةوسيلةالتحديد6-
للمستهلكين؛

.التنفيذعنالمسؤولينالأفرادتحديدذلكيتطّلببحيثالإعلانيالبرنامجوإدارةتنفيذ-7

الإعلانيةالوسيلةاختيار-4

لذاالإعلاني،برنامجهاتنفيذؤسسةالمتستطيعبواسطتهاالتيالأداةهيالإعلانيةالوسيلة

يع، عمـان،  ، در وائل للنشر والتوزالثالثةالطبعةالتوزيع،وللنشروائلدار،)سلوكيمدخل(التسويقاستراتيجياتعبيدات،ابراهيممحمد-1
.197، ص2002الأردن، 
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:أهمهاالمعاييرمنمجموعةمراعاةيتطّلبفاختيارها

الإعلانية؛الحملةمنالمستهدفةالأطرافأوالأفرادتحديد-

المنتج؛طبيعة-

للمستهلكين؛إيصالهالمؤسسةترغبما-

الإعلانية؛الوسيلةاستخدامتكلفة-

.للمؤسسةالمتوفّرةالموارد-

:أهداف الإعلان-5

يهدف الإعلان إلى التوجيه للمستهلك وتقوم المنظمات المتعلقة بتحديد أهدافها مـن الإعـلان         
والتي قد يتم انجاز بعضها أو غالبيتها وتختلف الأهداف التي وراء الإعلان من منظمة إلى أخـرى لكـن            

:القاسم المشترك لهذه المنظمات يمكن أن يتلخص في الأهداف التالية

إظهار الاستخدامات الجديدة للسعلة، وذلك عن طريق توعية المستهلك إلى إضافة استخدام جديـد              -1
.للسلعة إلى الاستخدام الأصلي التقليدي لها

رفع مستوى معرفة المستهلك بالسلعة، دف بعض الإعلانات إلى تدعيم معلومات المستهلك علـى         -2
:1السلعة، واسمها التجاري، وتتمثل في

:ير ميول واتجاهات المستهلكين المحتملينتفس

فتح آفاق جديدة لأسواق لم تكن قائمة قبل توجيه الحملات الإعلانية، أو خلـق قطاعـات سـوقية     -
.جديدة لأول مرة

زيادة المبيعات في موسم انخفاض الطلب، حيث أن معظم المنتجات لها مواسم شراء أو فترة اسـتخدام            -
.2طبيعية

.32، ص2006عايد فضل الشعراوي، الإعلانات والعلاقات العامة، الطبعة الأولى، الدار الجامعية للطباعة والنشر، -1
، 2007عمـان،   بشير عباس العلاق، علي محمد ربايعة، الترويج والإعلان التجاري، الطبعة العربية، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيـع،                   -2

.33ص
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:ستهلكين للماركات المختلةتغيير تفضيل الم

في كثير من الأحيان لا يحتاج المعلن إلى تفسير سلوك المستهلك تغييرا أساسيا حيث لا يستدعي منه                 
محاولة مثل هذا التغيير إلا حين تقديم سلعة جديدة تماما وأحيانا تذكر بعض الشركات أهـدافا أكثـر                  

:تحديدا لمهمة نشاطها الإعلاني فنذكر منها ما يلي

عندما يكون الإعلان موجها لسوق المستهلك النهائي -

إنشاء حالة تفضيل للماركة المعلن عنها -

هل المشترين يطلبون ماركة محددة -

تحويل طلب المشترين من الأصناف المنافسة إلى الصنف المعلن عنه -

مرة توسيع قاعدة المستهلكين عن طريق تشجيع العملاء المرتقين على تجربة الصنف الأول-

1زيادة الاستهلاك عند المستهلكين الحاليين-

فإنه يكون الحوصلة لكل الأهداف السابقة، ولذلك فإن المبيعـات      ) المبيعات(أما الهدف النهائي    -
.تمثل الغاية التي يسعى إليها الإعلان

.يوضح الشكل الموالي هيكل الأهداف الإعلانية

.25، ص2010سمير العبدي، قحطان العبدي، الترويج والإعلان، الطبعة الأولى، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، -1
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لأهداف الإعلانية)03-02(الشكل رقم 

.246، ص2000ناجي معلا، الترويج التجاري، الطبعة الأولى، دار الصفاء للنشر والتوزيع، عمان، :المصدر

المباشرالتسويقإستراتيجية:ثانيا
تقوم باسـتخدام  ذلكولأجلالمستهلكين،طرفمنفوريةاستجابةتوليدإلىالمؤسسةتسعى

القياممن وراءالمؤسسةودفالمستهلكين،معقويةعلاقاتوبناءالمباشرصالالاتوسائلمنمجموعة
.بالمنتجات الجديدةالمستهلكينتعريفإلىأوالمتكررالشراءتوليدإلىالمباشربالتسويق

وخصائصهالمباشرالتسويقتعريف-1
:التاليةالتعريفاتنجدالمباشرللتسويقتطرقتالتيالتعاريفبينمن

الاستجابة السلوكية 

النية السلوكية

تكوين الاتجاهات

تكوين القناعات

المعرفــة والإدراك

دمةعدم المعرفة والإدراك بالسلعة أو الخ

الهدف الاستراتيجي )المبيعات(

مجموعة الأهداف
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يهدفوالذيمنظمة،أيفيالمستهلكإلىمباشرةالموجهالتسويقهوالمباشرالتسويق":أنهعلىعرف
1"المستهلكمنللقياسقابلةاستجابةعلىالحصولوإثارةإلى

تسمح بنقـل  التيوالتقنياتالأدواتمنمجموعةهوالمباشرالتسويق":أنهعلىكذلكوعرف
2"على المدى القصيرأوالمباشرةالاستجابةعلىحثّهمأجلمنعينينمأشخاصإلىمباشرةرسائل

من المنظمـة، مستهدفينعملاءمعالمباشرةالتسويقيةالاتصالاتكافة" :أنهعلىكذلكعرفكما
3"معهمقويةعلاقاتوبناءسريعة،أوفوريةبصورةاستجابتهمتوليددف

:يليفيماتتمثلالمباشرالتسويقخصائصهمأبأنالسابقةالتعاريفخلالمننلاحظ

والمستهلك؛المؤسسةبينتفاعليحدثاتصالهوالمباشرالتسويق-

المباشر،البريد(الوسائل منمجموعةالمباشربالتسويقالقيامأجلمنالمؤسسةتستخدم-
؛)الخ...التلفزيونالهاتف،

ستهلك؛المفعلردقياسالمباشرالتسويقطريقعنيمكن-
.مكانأيفيللزبائنالوصولإلىالمباشرالتسويقخلالمنالمؤسسةتسعى-
المباشرالتسويقأشكال-2

:التاليالشكلخلالمنأهمهانوردأشكالعدةالمباشرالتسويقيتخذ-

1 - Scatt G.dacko,the advanced dictionary of marketing:putting theory to use, oxford
university press,oxford, united kingdouwn, 2008, p160
2 - J.lendrevie, J.livy, D.lindon, Mercator, Dalloz, 7eme édition, paris, France, 2003, p102

.720، ص2008، مصرالاسكندرية،الجامعي،الفكردار،التسويقادارةطه،طارق-3
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أشكال التسويق المباشر) 04-02(الشكل رقم 

.7210، ص2008مصرالاسكندرية،الجامعي،الفكردارالالكترونية،التجارةوبالانترنتالتسويقطه،طارق:المصدر

:يليفيماتتمثلالمباشرالتسويقأشكالأهمبأنالسابق الشكل خلالمننلاحظ
ترويجية،مضامينتحمللرسائلالمؤسسةإرسالفيالطريقةهذهتتمثّل:المباشرالبريد*

أو شـرائه، المنتوجتجريبعلىحثهمبغيةالمستهدفينللمستهلكينالمنتجانماذجبإرسالتقومكأن
بالبريـد الاهتمام أكثروازداديتقلصدورهاوأخذمانوعاالتقليديةالوسائلمنالوسيلةهذهوتعتبر

.الالكتروني
اخلالها منتجامنتوصفجذابةبألوانكتيباتالمؤسسةتقدمحيث:المصورةبالكتيباتالتسويق* 
.فيهاالمتوفرةالمزاياواستعمالهاوكيفيةوخصائصهاطبيعتهاحيثمن
الاتصاليتمخلالهامنالتيالمباشرةالتسويقيةالأنشطةفيتتمثّلو:بالهاتفالتسويق*

الزبائن الحاليين 
والمرتقين

تجابة التلفزيونية التسويق بالاس
المباشرة

Direct réponse TV
marketing

التسويق بالفاكس
Fax marketing

التسويق بالبريد 
الالكتروني

E.mail marketing

التسويق بالبريد الصوتي
Voie –mail
marketing

التسويق بالقنوات 
التجارية 

Informalités
marketing

التسويق بالهاتف
tememarketing

التسويق بالقواعد البيانات
Data base marketing

التسويق بالكتيبات المصورة
Catalogue marketing

رالتسويق بالبريد المباش
Direct –mail

marketing
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الطريقـة  هذهتتسموالمؤسسة،منتجاتعنترويجيةرسائلوتقديمالهاتفطريقعنبالزبائن
بياناتالمؤسسة قاعدةلدىكانتاذاخاصةالمستهلكينمنشريحةأكبرالىالوصولوإمكانيةبالسرعة
مـن تدريبعلى المؤسسةلذاللمستهلكين،التحدثفيعاليةمهاراتالطريقةهذهتتطّلبوكبيرة،

.جيداتدريباالطريقةذهيقومون
للإعـلان والفوريةالمباشرةالاستجابةفيالطريقةهذهتتمثّل:المباشرةالتلفزيونيةبالاستجابةالتسويق*

منوطلبتفي التلفزيون،إعلانالمؤسسةقدمتماإذاذلكعلىوكمثالالانترنت،فيأوالتلفزيوني
قبـل منمباشرةالاتصالالإعلان، فيتممعالشاشةعلىيظهرالذيالهاتفبرقمالاتصالالمستهلكين

كخطوةتوفّرهومكانالدفعوكيفيةوسعرهخصائصهحيثمنجالمنتعنللاستفسارالمستهلكينبعض
.معهمالتجاوبواللازمةبتزويدهم بالمعلوماتالمؤسسةفتقومالفعلي،للشراءأولى

منالأنترنتتعتبرحيثالانترنت،طريقعنالتسويقنجدالسابقةالأدواتإلىإضافة
علـى المقدمـة الإعلاناتخلالمنطريقهانعالترويجيتموالمستخدمة،الأدواتأحدثوأسرع
.1المؤسسةمواقع

المباشرالتسويقبياناتقاعدة-3
على أساستقومالتيوالتسويقفيالمستخدمةالتفاعليةالطريقة":أاعلىالبياناتقاعدةعرفت

:إلى) يعيةالبالقوةالتلفون،البريد،(التسويقيةوالقنواتوالوسائلالشخصيةالبياناتاستخدام
المستهدف؛الطرفأوالجهةعنالمعلوماتتقديم-
الطلب؛حجمتقديم-
.2معهالاّتصالاتوإدامةالبياناتقاعدةوتحديثالمستهلكمعمتينةعلاقةبناء-

.التسويقيةالبياناتقاعدةفيتثبتالتيالبياناتطبيعةالتاليالشكلويوضح

1 - Bouchez.A Bermardet, Précis de Marketing, Nathan, Paris, France, 1997, p142.
.310ثامر البكري،  الاتصالات التسويقية والترويج، مرجع سابق، ص-2
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نات للتسويق المباشرقاعدة البيا)05-02(الشكل رقم 

.311، ص2008مصر، الاسكندرية،الجامعي،الفكردارالالكترونية،التجارةوبالانترنتالتسويقطه،طارق:مصدر

المعلومـات  علىتحتويالمباشرللتسويقالبياناتبأن قاعدةالسابق الشكلخلالمننلاحظ
التالية

العنوانالمهنة،الجنس،كالاسم،بالمستهلكالمتعلقةالبياناتمجموعةوتمثّل:المستهلكعنمعلومات*
.الخ...الهاتفورقم

قبلمنالشراءتكرار(السابقة التجاريةبالصفقاتالخاصةالمعلوماتوتمثّل:الصفقةعنمعلومات*
.لخا...المفضلة لديهالخدماتأوالسلعطبيعةالمؤسسة،منفيهاشترىمرةآخرالمستهلك،

المعلوماتوطبيعةبالمستهلكينللاتصالوالفعالةالمناسبةالوسيلةتحديدوتشمل:الترويجيةالمعلومات*
.عنهايبحثونالتي

والأفـراد القيام بالترويجوتوقيتلهاالترويجيمكنالتيالمنتجاتتحديدتمثّلو:المنتجعنمعلومات*
.الخ...بهيقومونالذين

المـستوى المهنـة، كـال سـن،  بالمـستهلكين المتعلقةالمعلوماتفيوتتمثّل:غرافيةالديمالمعلومات*
.الخ...التعليمي

معلومات عن المستهلك

قاعدة البيانات معلومات ديمغرافية 
التسويقية 

معلومات عن الصفقة 

معلومات عن الترويجمعلومات عن المنتج
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المبيعاتوترقيةالشخصيالبيعإستراتيجية:الثانيالمطلب
المنـتج بـين مباشـر احتكاكوجودالصناعيةكالسلعوالخدماتالسلعبعضطبيعةتتطّلب

تعملماهووومميزاا،خصائصهاوتوضيحتعمال،الاسكيفيةشرحأجلمنوالمستهلك
تتعامـل  الـذين الوسطاءوكذابيعهارجالوتكوينتدريبخلالمنبهالقيامعلىالمؤسسة

باسـتخدام  فتقـوم منتجاا،علىالطلبفيانخفاضنشاطهاأثناءتواجهقدالمؤسسةأنكمامعهم،
.منتجاامعالتعاملعلىالمستهلكينلتشجيع)المبيعاتترقية(التقنيات منمجموعة

الشخصيالبيع:أولا
فباتـصالهم  والمـستهلكين، المؤسسةبينالوصلحلقةالبيعنقاطفيالعاملونالبيعرجاليعتبر

تـساعد والتيالمستهلكين،وتصرفاتسلوكاتعناللاّزمةالمعلوماتجمعيستطيعونوالمستمرالدائم
أوالـصناعية في المنتجـات خاصةالشخصيالبيعأهميةوتزدادالتسويقية،اقرارااتخاذفيالمؤسسة
.الاستعماللكيفيةشرحتتطّلبالتيالمتطورةالتكنولوجياذاتالمنتجات

:الشخصيالبيعتعريف-1
بين مـسؤول يتمالذيالمباشرالشخصيالاتصالأوالعرض":أنهعلىالشخصيالبيعيعرف

يعرفلذامعهم،بناء علاقاتأوبيعيةعمليةإتمامبغرض)ومحتملينحاليين(ملاء والعبالمؤسسةالبيع
.1"المباشربالبيعأيضا

:الشخصيالبيعمهام-2
2:الآتيفيالشخصيالبيعمهماتأهمتتمثّل

طلبهم؛تلبيةعلىوالعملللزبائنالمنتجحولالمعلوماتايصال-
ن؛والزبائالسوقعنالمعلوماتجمع-
.الزبائنمعالثقةعلىمبنيةطيبةعلاقاتإقامة-

الشخصيالبيعأشكال3-
:الشكل التاليخلالمننوضحهاأشكالعدةالمؤسساتفيالشخصيالبيعيتخذ

.703، ص2008طارق طه، التسويق بالانترنات والتجارة الإلكترونية، دار الفكر الجامعية، الاسكندرية، مصر، -1
.324، صث2009بديع جميل قدو، التسويق الدولي، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الأردن، -2
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الشخصيالبيعأشكال)06-02(:رقمالشكل

200 ص،2008 مصر، الجامعي، لإسكندرية،فكرالدارالالكترونية،والتجارةبالانترنتالتسويقطه،طارق:المصدر

:تتمثل فيما يليرئيسيةأشكالثلاثةتتخذالشخصيالبيععمليةبأنالسابق الشكلخلالمننلاحظ
مندوبي المبيعـات كقيامالزبائنوالبائعينبينالمتكررةالمقابلاتفيويتمثّل:متكررشخصيبيع-أ

أوالمعلومات،تقديمبغرضالتجزئةتجارأوملةالجلتجارالمتكررةبالزيارات
. المؤسسةمنتجاتمعالتعاملعلىتحفيزهم

بينالشخصيةالمقابلاتتكراروتيرةانخفاضفيويتمثّل:متكررغيرشخصيبيع-ب
تكرارتستدعيلاالخدمةأوالسلعةلكونوذلكوالزبائن،الشخصيالبيععلىالقائمين

. المقابلات
المستهدفين بغرضلعملائهمالبيعمسؤولييقيمهاالتيالحفلاتفيوتتمثّل:البيعيةالحفلاتخطط-ج

.الشراءطلباتتلقيثممنومنتجام،عرض

البيع الشخصي  بيع شخص غير متكرربيع شخص متكرر

مخطط الحفلات البيعية
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الشخصيالبيععمليةخطوات4-
:التاليالشكلخلالمنالشخصيالبيعخطواتأهمنوضح

خطوات عملية البيع الشخصي:)07-02(الشكل رقم 
توقيعال1

قبل المفاتحة للبيع 2

المفاتحة للبيع3

اتفاق إجراء التقديم 4

التغلب على الاعتراضات 5

غلق عملية البيع 6

متابعة ما تحقق أعلاه7

264 ص،2006 الأردن،عمان،التوزيع،وللنشرالحامدداروالترويج،التسويقيةالاتصالاتالبكري،ثامر:المصدر

للأشخاص أوتوقعههيالبيعرجلايقومخطوةبأن أولالسابق الشكلخلالمنحظنلا
هيئاتأيالمؤسسة أوبياناتقاعدةإلىذلكفيويستندالبيع،عمليةمعهميحقّقأنيمكنالذينالزبائن
اجـات احتيالبيـع بتحديـد  رجليقومخلالهامنحيثللبيعالمفاتحةقبلماخطوةتأتيثمأخرى،

خطـوة تأتيذلكبعدالتي يرغبوا،الخدماتوكذامعهمالتعاملوطريقةالمحتملينالزبائنوخصائص
بتقديمالبيعرجليقومذلكبعدثمثقة الزبون،كسبإلىالبيعرجلخلالهايسعىحيثللبيعالمفاتحة
أنيمكـن التيلاعتراضاتاعلىالتغلبخلالهاويحاولومميزاتهخصائصهوتوضيحللمستهلكالمنتج

عمليةبغلقالبيعرجليقومبالمنتوجاقتنعالمستهلكأنمنوبعد التأكّدالمستهلك،طرفمنتصادفه
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محاولةوعليهالاّتفاقتممابمتابعةالبيعرجليقومذلكبعدالمحادثة،الاستمرار فيعنيتوقفوالبيع
.مع المستهلكدائمةعلاقةبناء
:البيعرجالوظائف-5

:1أهمهاوظائفبعدةالبيعرجاليقوم
مرتقبين؛مشترينعنالبحث-
المؤسسة؛منتجاتمعالتعاملعلىحثهمدفبالمستهلكينبالاتصالالبيعرجاليقوم-
المشترين؛معالصفقاتإتماموالبيعبعمليةالقيام-
؛)الخ...الضماناتتقديمتسليم،الوالدفعشروطالفنية،الاستشارات(الخدماتتقديم-
.التسويقيةقراراااّتخاذفيمساعدادفاالمؤسسةوتزويدالمعلوماتبجمعالقيام-

المبيعاتترقية:ثانيا
حـين منمنتجااعلىالطلبفيانخفاضالىمتغيرةبيئةفيلنشاطهانتيجةالمؤسسةتتعرض

تشجيعأجلمحددة منزمنيةفترةخلالالتقنياتببعضالقيامسةالمؤسعلىيحتمالانخفاضهذالآخر،
.مبيعاازيادةدفمنتجااطلبعلىللإقبالالمستهلكين

المبيعاتترقيةتعريف-1
إضافيةقيمةخلالهامنتضفيأنيمكنالتيالتسويقيةالأنشطةكافة":بأاالمبيعاتترقيةعرفت

الـشرائي السلوكلاستمالة ذلكومعينةزمنيةلفترةالمؤسسةتنتجهاالتيالخدمةأوالسلعةإلىمعينة
2"الموزعينكفاءةلزيادةوللمستهلكين

إضافية فيمنافعمنيتضاستثنائي،تجاريعرضهيالمبيعاتترقية:أاعلىكذلكوعرفت
خدمـة لـسلعة أو محددةيةزمنفترةفيالسعر،فيتخفيضأوالقيمةفيزيادةسواءالسعر،أوالقيمة
3"معينة

:أهمهاالخصائصمنبمجموعةتتميزالمبيعاتفان ترقيةالسابقينالتعريفينضوءوعلى
والبيعللإعلانمكملانشاطايمثلوإنمابمفردهاالمبيعاتترقيةعلىالاعتماديمكنلا-

الشخصي؛

.268بشير العلاق، قحطان العبدي، سعيد غالب ياسين، مرجع سابق، ص-1
.254، ص2006ابراهيم الشريف، مبادئ التسويق والترويج، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، -2

3 - David Azoulay, Construire Son Propre Marketing, Groupe Studyrama, France, 2007,
p136.
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جل؛الأقصيرومباشرتأثيرتحقيقهوالمبيعاتترقيةمنالهدف-
وجود مخـزون عندأوالسوقفيالمنتوجعلىالطلبانخفاضعندالعادةفيالمبيعاتترقيةتستخدم-

.كبير
المبيعاتترقيةأهداف-2

:يليفيماالمبيعاتترقيةأهدافأهمتتمثّل
آخرين؛زبائنجذبمحاولةوالمؤسسةمنتجاتمعالتعاملعلىالحاليينالزبائنتشجيع-
المبيعات؛ترقيةمجالفيخاصةللمنافسينالترويجيةياساتالسمواكبة-
على جذب وسـطاء العملوكبيرةبكمياتالمؤسسةمنتجاتشراءعلىالحاليينالوسطاءتشجيع-

آخرين؛
المؤسسة؛مخزونتخفيضدفمشتريامزيادةعلىالتجزئةتجاروالجملةتجارتشجيع-
التجزئة؛تجاروالجملةتجاروالوسطاءوستهلكينالممعالعلاقةتوطيدعلىالعمل-
.المؤسسةمخازنفيالمكدسةالمنتجاتمنالفائضتصريف-
المبيعاتترقيةوسائل-3

المبيعاتترقيةوللمستهلكينالموجهةالمبيعاتترقيةفئتين،إلىالمبيعاتترقيةتنقسم
:واليالمالشكلفيموضحهووكماالوسطاءأوللتجارالموجهة

فئات ترقية المبيعات)08-02(الشكل رقم 

.399، ص2007مصر، الاسكندرية،الجامعي،الفكردارالالكترونية،والتجارةبالانترنتالتسويقطه،طارق:المصدر

موجهـة مبيعـات ترقيةقسمين،إلىتنقسمالمبيعاتترقيةالسابق الشكلخلالمننلاحظ
.للوسطاءموجهةمبيعاتترقيةوللمستهلكين

ترقية المبيعات

ترويج مبيعات موجهة 
للمستهلكين

Consumer oriented sales
promotion

ترويج مبيعات موجهة للوسطاء 
والأعمال 

Trade and busines
oriented sales promotions
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للمستهلكينالموجهةالمبيعاتترقية-أ
:1أهمهاللمستهلكينالموجهةالمبيعاتترقيةفيالأدواتمنمجموعةالمؤسسةتستخدم

دفالمستهدفينللمستهلكينالمؤسسةتقدمهاالمنتجمنصغيرةكمياتوهي:العينات*
.عليهاالطلبزيادةأومنتوجهاتجريب

.وهي تأتي في شكل هدايا مجانية تقدم من المنتج إلى المستهلك:وائزالج*
تتيح المؤسسة فرصة للمستهلكين لمشاركين في المسابقة ومن ثم الفوز بجائزة :المسابقات

تقوم المؤسسة يخضم معين من سعر المنتج دف جذب أكبر عدد ممكن من الزبائن               :تخفيض سعر المنتج  -
.مقارنة لمنافسيه

.وهي إعطاء المستهلك عبوة أكبر من العبوة المتعود على شرائها وبنفس السعر:جم الإضافيالح
ترقية المبيعات الموجهة للوسطاء-ب

:2يليفيماللوسطاءالموجهةالأدواتأهمتتمثّل
مـن منها للوسطاءكتشجيعجوائزفيمتمثلةالموزعينلأحسنحوافزبتقديمالمؤسسةتقوم:الحوافز*

زادتكلماالمشترياتكميةمنتجاا زادتمنممكنقدرأكبرلتصريفبمجهودات إضافيةالقيامأجل
مرةلأولالمؤسسةمنتجاتيشترونالذينخصومات للوسطاءبمنحالمؤسسةتقومكماالخصم،نسبة
.منتجاامعللتعاملبالتاليمخاطرم ودفعهملدرجةمنهاكتخفيضوهذا

منمعهاوالمتعاملينالوسطاءتدعواومؤتمرات،بعقدالمؤسسةقيامفيالأسلوبهذاثّليتم:المؤتمرات*
الجديدةالمنتجاتخاصةمنتجااعنالمعلوماتبعضتقديمهمأجل
هـو والهدفتغييرات،عليهاأدخلتالتيالمطورةالمنتجاتأوالسوقفيمرةلأولتطرحسوفالتي

.معهاالتعاملعلىوحثّهمتالمنتجاذهالوسطاءتعريف
سواءالتجاريةالمعارضفيالمؤسسةمشاركةعلىالطريقةهذهتقوم:تجاريةمعارض* 

.توليد الطلببالصفقات وكذابمنتجاا والقيامالتعريفأجلمنالدوليةأوالجهويةالمحلية،
منـهم وتطلبالتجزئةلتجارالمؤسسةتقدمهاالتيالتجهيزاتفيوتتمثّل:المنتجاتلعرضتجهيزات

المطاعمأصحاببعض منبتزويدالغازيةللمشروباتمنتجةمؤسسةكقيامالمؤسسة،بمنتجاتتعبئتها

.239سابق، صمرجع،الترويجوالتسويقيةالاتصالاتالبكري،ثامر-1
.240سابق، صمرجع،الترويجوالتسويقيةالاتصالاتالبكري،ثامر-2
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الهدفوالمؤسسة،منتجاتما عدافيهامنتجأيوضععدممنهمتطلبومجانابثلاجاتالمقاهيأو
.دزبائن جدوجلبالسوقفيتوسعهازيادةهوالطريقةهذهمن
الخاص بالوسـطاء الإعلانتكاليفمنلجزءالمؤسسةتحملفيالأداةهذهتتمثّل:المتعاونالإعلان* 

مركزمستوىعلىخصوصيات المستهلكينعنمستهلكيهخصوصياتتختلفسوقفيينشطونالذين
الوسطاءهؤلاءتشجيعهووالهدفجغرافية كبيرة،منطقةفيتنشطالمؤسسةكانتاذاخاصةالمؤسسة

.المؤسسةمنتجاتمعالتعاملعلى
مع منتجاـا تتعاملالتيالبيعيةالقوةبتدريبالمؤسسةتقومبحيث:للموزعينالبيعيةالقوةتدريب* 

البيعفيومهارامقدرامرفعهوالهدفوالتكنولوجي،بالتعقيدتتصفالمنتجاتكانتإذاخاصة
.المؤسسةمنتجاتتصريفأجلمن
المبيعاتترقيةبرنامجإعدادخطوات-4

:1الآتيفيالمبيعاتترقيةخطواتأهمتتلخص
الأخرى؛الترويجيالمزيجعناصربينوبينهاالتنسيقوالمبيعاتترقيةأهدافتحديد-
يتمهذه الوسائللاختياروالمسطرة،الأهدافتحّققالتيوالمبيعاتلترقيةالمستخدمةالوسائلتحديد-
.ومدى فعاليتهاوسيلةكلتكلفةالسوق،طبيعة:أهمهاالمعاييرمنمجموعةراعاةم
الأدنى المطلوبالحديتجاوزأنيجببحيثالمستخدمة،الوسيلةستوفّرهالذيالتحفيزحجمتحديد-

المبيعات؛زيادةفيالمتمثلةالمؤسسةأهدافأحدبالتالييحقّقوفعاليةذويصبححتى
داخـل  المتـاجر، الـصحف، :نجـد الطرقأهممنوالمبيعات،ترقيةوسيلةتوصيليقةطرتحديد-

الخ؛....العبوة
ممنتقصي الكثيربحيثقصيرةتكونلاأنيجبالفترةوهذهالمبيعات،ترقيةمنالاستفادةفترةتحديد-

إضافية؛أعباءتتحملالمؤسسةتجعلالتيوبالطويلةولامنها،سيستفدونكانوا
التيالمؤسسة، الظروفظروفذلكفييراعىوالمبيعات،ترقيةاستخداملبدايةالمناسبالوقتتحديد-
المنافسين؛والسوقايمر
المبيعات؛لترقيةالمناسبةالميزانيةتحديد-
.متابعتهوالمبيعاتترقيةبرنامجتنفيذ-

التوزيـع، وللنـشر الدوليـة حورسمؤسسة، )النظرية والتطبيق(المفاهيم، الاستراتيجيات، العمليات : عصام الدين أمين أبو عقلة، الترويج-1
237-236، ص2002، مصرالإسكندرية،
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إستراتيجية الدعاية والعلاقات العامة :المطلب الثالث
علاقاا معتوطيدإلىشديدةمنافسةيعرفسوقيقطاعفيتنشطالتيخاصةالمؤسسةتسعى

استهدافها بالدعايـة وعدمجهة،مناانيالترويجمنالاستفادةدفالإعلامورجالالمستهلكين
.أخرىجهةمنالكاذبة

الدعاية:أولا
من طـرف لأخبارهاتناقلإلىيطهامحمعلتفاعلهاونتيجةنشاطهاخلالمنالمؤسسةتتعرض

تأثّرقدسلبية فانهاأوايجابيةكاذبة،أوصحيحةالأخبارهذهكانتوسواءالمختلفة،الاتصالوسائل
.للمستهلكينالشرائيةالقراراتعلى

الدعايةتعريف-1
لوسـيلة  لامنتنفذاّتصالعمليةعنعبارةهيالدعاية":أا علىالدعاية" الكسندر"عرف

بقـصد اسـتمالة  إعلامية،مادةأيأوصحفي،خبرخلالمنوترِد) شخصيةغير(جماهيرية اتصال
.1مدفوع الثمنغيرنشاطبأاتمتازومؤسسة،أوخدمةأوسلعةعلىالطلب

أو الأالخـدمات أوالسلعلتقديمواانيةالشخصيةغيرالوسيلة":بأاكذلكالدعايةوعرفت
2معلومةجهةبواسطةللجمهورفكار

:أهمهاالخصائصمنبمجموعةتتميزالدعايةبأنالسابقينالتعريفينخلالمننستنتج
الشخصي؛غيرالاتصالأنواعمننوعالدعايةتمثّل-
مقابل؛بدونالاعلاموسائلطرفمنالمؤسسةمنتجاتعنالدعايةتتم-
تقديمها؛وقتأولةالرسامضمونفيالتحكمللمؤسسةيمكنلا-
فيوتـأتي محايدةجهاتطرفمنالغالبفيتقدملأاالمصداقيةمنكبيرةبدرجةالدعايةتتميز-

أخبار؛شكل
.الاستهلاكيةوالشرائيةالمستهلكينسلوكاتتغييرفيالدعايةتساهم-
الدعايةأهداف-2

:الأهداف أهمهامنمجموعةعلامالإوسائلطرفمنالمؤسسةخدماتوسلععنالدعايةتحقّق

.341، ص2007عمان، الأردن، الثانية،الطبعةالنشر،داربدون)،)متكاملتسويقياتصاليمدخل(التجاريالترويجمعلا،ناجي-1
.234مرجع سابق، ص،الإعلانوالترويجالعبدلي،قحطانالعبدلي،الرزاقعبدسمير-2
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منتجاا؛عنوالمؤسسةعنايجابيةصورةوترسيخإرساء-
المؤسسة؛بمنتجاتوتذكيرهمالمستهلكينتعريف-
للمؤسسة؛الجديدةبالمنتجاتالمستهلكينتعريف-
المنافسين؛لمنتجاتالدعائيةالحملاتمجاةفيالمؤسسةمنتجاتعنالدعايةتساهم-
.الترويجيالمزيجعناصربينتكامللإحداثالمؤسسةطرفمنالدعايةتخدمتس-
.المستهدفينالمستهلكينلدىالمؤسسةوسمعةصورةتحسين-
:الدعائيالاتصالأشكال-3

:يليوكماأشكالعدةتتخذأنللدعايةيمكن
شكل صور؛فيتكونقدكمامقالة،شكلعلىتكونوقدقصيرخبرمجردعلىتقتصرفقد-
.1المقالةإلىبالإضافةالصورمنعددأوبشرح،متبوعةفوتوغرافية-
بحيث تقـوم المؤسسات،قبلمنالدعائيالاّتصالأشكالأكثرمنالنشرمؤذونةالأخبارتعتبركما-

فيالمناصـب البـارزة  أحـد فيتغييرأوجديدمنتجابتكارعنبالإعلانالدعايةخلالمنالمؤسسة
سسة؛المؤ
لمنتجاا،الدعايةأجلمنللمؤسسةبالنسبةأهميةذاتكذلكالصحفيةالمؤتمراتوتعتبر-

تقـوم بنـشرها  الأخيرةوهذهللصحفيين،المنتهجةوسياساانشاطااعنأخباربتقديمتقومحيث
للجمهور؛

للمستهلكين الـذين هةموجمهمةدعائيةوسيلةوالاّتالصحففيالبارزةالمقالاتتعتبركذلك-
والات؛الصحفلقراءةبميلهميتصفون

فيتساهمبحيث الدعائيالاّتصالفيمشوقاأسلوباالمصورةوالروبورتاجاتالتحقيقاتتعتبركما-
2اللأفراداهتمامأكثرتحقيق

الدعايةوسائل4-
:يليفيماالدعايةوسائلأهمتتمثّل

.أخرىوأية منشوراتوالملصقاتوالكتبوالاتالصحففيلوتتمثّ:المقروءةالوسائل
.الخ....الصوتالراديو الإذاعة ومكبراتفيوالمتمثّلة:السمعيةالوسائل
.الخ..والانترنتالتلفزيونفيوتتمثّل:البصريةالسمعيةالوسائل

.235-234، ص2006العبدلي، الترويج والإعلان، زهران للنشر، عمان، الأردن، قحطان بدر -1
.254-253ناجي معلا، مرجع سابق، ص-2
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والإعلانالدعايةبينالفرق-5
خلالهمـا مـن المؤسسةتأملالتيوالأهميةذاتالترويجيالمزيجعناصرمنكلاهماوالإعلانالدعاية

خـلال منأهمهابينهما نوضحالفروقبعضتوجدأاغيرلمنتجاا،والترويجبالمستهلكينالاتصال
:التاليالجدول

الفرق بين الدعاية والإعلان)01-02(الجدول 

الإعــلانالدعاية
دونمعينبحدثالناستعرفالدعاية-1
.ناعةق

.واحدةمرةتذاعالدعاية-2
.مجانيةالدعاية-3
.الناسمنمعينةفئةلهاليسالدعاية-4
موضوعهايغيرلاالدعاية-5

إقناعهممعالسلعةعنمعلوماتايصال-1
.بالشراء

.متكررة-2
.مدفوعاأجرامقابل-3
.معينينأناسإلىيوجه-4
.ذلكتغييريمكن-5

الأردن،عمـان، والتوزيع،للنشرصفاءدار،)تطبيقي-منهجيمدخل(التسويقوأساليبمبادئالزعبي،حفلاعلي:المصدر
247 ص،2010

كونفييكمنوالإعلانالدعايةبينالجوهريبأن الاختلافالسابق الجدولخلالمننلاحظ
اتقومحين الدعايةفيللمستهلكين،معلوماتتقديمإلىورائهمنودفالمؤسسةبهتقومالإعلان
.للجمهورأخبارتقديمإلىورائهامنودفالإعلاموسائل

العامةالعلاقات:ثانيا
مع مختلفعلاقااتوطيدوالخارجي إلىالداخليمحيطهامعتفاعلهاخلالمنالمؤسسةتسعى

ثمومنولائهم لمؤسسة،زيادةدف)الخ....المستهلكينالموردين،العمال،(معهم تتعاملالتيالأطراف
.مقابلوبدونعنهانيابةلمنتجااالترويج

وخصائصهاالعامةالعلاقاتتعريف-1
الكّتابتفكيروفلسفةباختلافالتعاريفهذهوتختلفالعامة،للعلاقاتتعاريفعدةتوجد

التعريفيننجدالعامةللعلاقاتتطرقتالتيالتعاريفبينومنإليها،تطرقواالذينالخبراءوالباحثينو
:التاليين
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المستمرة والمخطّطةالإداريةالوظيفة":بأّاالعامةالعلاقات"الدوليةالعامةالعلاقاتجمعية"عرفت
والخارجيـة الجماهير الداخليـة وتأييدوتعاطفتفاهمكسبإلىالمؤسساتخلالهامنتسعىوالتي

وأوجـه المؤسسةمع سياساتتوافقهمنوالتأكدالعامالرأيبدراسةوذلكاستمراره،علىوالحفاظ
باستخداموجماهيرهاالمؤسساتبينللمصالح المشتركةالفعالوالأداءالتعاونمنالمزيدوتحقيقنشاطها،
1"المخططالشاملالإعلام

والرضـا على الحفاظولإقامةوالمتظافرةالمنظمةاهوداتهي":أنهاعلىكذلكوعرفت
.2"الجمهوروالمنظمةبينالمتبادلالتفاهم
:التاليةبالخصائصتتميزالعامةالعلاقاتبأنالسابقينالتعريفينخلالمننلاحظ

الخارجي؛والداخليمحيطهاوالمؤسسةبينللعلاقاتمشتركتبادل-
المستمر؛التخطيطعلىالعامةالعلاقاتتقوم-
مـن من الأهدافمجموعةتحقيقإلىالعامةالعلاقاتفيالاتصالاتبالقياموراءمنالمؤسسةتسعى-

الزبائن؛ولاءزيادةبينها
المؤسسة؛فيالعاملينجميعالعامةبالعلاقاتيقوم-
.المستهدفالجمهوروالمؤسسةبينالثقةوالصدقعلىالعامةالعلاقاتتنبني-
العامةالعلاقاتأهداف-2

:يليفيماالعامةلاقاتالعأهدافأهمتتمثّل
ومختلفوالعمالالمستهلكينلدىمنتجااوعنالمؤسسةعنطيبةوسمعةايجابيةصورةلرسمالسعي-

معها؛المتعاملين
منتجاا؛قيمةيدركونجعلهموالمستهلكينمنالمؤسسةتقريبعلىالعمل-
ايجابية؛اتجاهاتإلىومنتجااالمؤسسةعنالسلبيةالمستهلكيناتجاهاتتغييرعلىالعمل-
خدمتهم؛فيهيوالمؤسسةمنجزءبأنهمالجمهورتحسيس-
.المؤسسةعنلأخبار ايجابيةنقلهاأجلمنالإعلاموسائلمختلفمعالعلاقةتوطيد-

، 2008بومرداس، – بوقرةجامعة، أمحمدمنشورة،غيرماجستيررسالة،النهائيالمستهلكسلوكعلىالعامةالعلاقاتأثرباية،وقنوني-1
.72-71ص 

2 - Victor Middleton with Jakie Clarke, Marketing in Travel and Tourism,  Butterworth  -
Heinemann,
3rd Edition, Oxford, United Kingdouwn, 2001, p240
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العامةالعلاقاتوظائف-3
:1أهمهاالوظائفمنمجموعةالعامةالعلاقاتتؤدي

تتعاملالذيالجمهوررغباتوحاجاتوأهدافوالمؤسسةهدافأبينالتوازنتحقيق-
المؤسسة؛معه
العام؛الرأيفيتحدثالتيالتطوراتبكافةالمؤسسةتزويد-
فيالعاملينبينالعلاقةتوطيدعلىوالعملالمختلفةالإداراتبينوالتنسيقالاتصالتشجيع-

المؤسسة؛
المؤسسة؛منجزءبأموتحسيسهملينالعاممعالعلاقةتوطيدعلىالعمل-
الجمهور؛منالمؤسسةتقريب-
.العامةالعلاقاتوتنفيذتخطيط-

معهاوالتفاعلبالاتصالالعامةالعلاقاتإدارةتقومالتيالأطرافأبرز) 02-02(رقم الجدولويوضح
.الوظائفهذهلتنفيذ

الشركـة التسويق

الوسائل 
المستخدمة

الجهات العامةالجهات المالية

نشاط داخلي

اهزون-
الموزعون-
المنافسون-
الجملةتجار-
المفردتجار-
الوسطاء-

التلفزيون-
المذياع-
النشردور-
المطابع-
الصحف-
الات-

المستثمرون-
المصارف-
المقرضون-
لاستثماريون-
التأمينشركات-

الحكومة-
العامةالإدارات-
اتمعمنظمات-
لمدنيا

الضاغطةااميع-
الرأيقادة-
المنظمـــات-

الإقليمية

العاملون-
عائلات-
العاملون-
المساهمون-
الاستشاريون-

.289، ص2006الأردن، عمان،والتوزيع،للنشرالحامدداروالترويج،التسويقيةالاتصالاتالبكري،ثامر:المصدر

.278صسابق،مرجعياسين،غالبسعدالعبدلي،قحطانالعلاق،بشير-1
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بمختلـف  تتـصل العامـة العلاقاتخلالمنبأن المؤسسةالسابق الجدولخلالمننلاحظ
سلوك المستهلكينفيالتأثيريمكنهمالذينأوبنشاطها،مباشرةغيرأومباشرةعلاقةلهمالذينالأطراف

.الاستهلاكيةأوالشرائية

والإعلانالعامةالعلاقاتبينالفرق4-
في ايـصال الأهميـة ذاتيالترويجالمزيجعناصرمنوالإعلانالعامةالعلاقاتمنكلاتعتبر

أهـم التالي ويوضح الجدولالفروق،بعضوالمهامبعضمنهمالكلوللمؤسسة،الاتصاليةالرسالة
.بينهماالفروق

العامةوالعلاقاتالإعلانبينالفرق:)03-02(:الجدول
العلاقات العامة الإعلان 

.الأرباحتحقيقوالمبيعاتزيادةعلىيركز1-

.مغريةوجذابةبصورالحقيقةرضيع2-

.أجرمقابلوالأخبارالمعلوماتينقل3-

وتوثيـق الشركةوسمعةمكانةتعزيزعلىتركز
.الصلة

.الناسأمامحقيقتهاعلىالشركةتظهر2-

.ضغطوبدونمقابلدون3-
عمـان، التوزيـع، للنـشر اءصفدار،)تطبيقي-منهجيمدخل(التسويقأساليبومبادئالزعبي،فلاحعلي:المصدر
248 ص،2010الأردن،

فييكمنالإعلانوالعامةالعلاقاتبينالجوهريبأن الفرقالسابقالجدولخلالمننلاحظ
العلاقاتبينمامنتجات المؤسسة،معالتعاملأجلمنفورياالمستهلكينإثارةإلىيسعىالإعلانكون
.المستهلكينمعروابط الثقةوزيادةالطويلالمدىعلىالعلاقاتتوطيدإلىتسعىالعامة

:والدعايةالعامةالعلاقاتبينالفرق-5
:التاليالجدولخلالمنوالدعايةالعامةالعلاقاتبينالموجودةالاختلافاتأهمنوضح
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العامةالعلاقاتوالدعايةبينالفرق:)04-02(:الجدول
العلاقات العامةالدعاية

نحودفعهاوالناسعلىطرةالسيأول-1

.معينسلوك

واسـتغلال الحقـائق تقـديم فيالمبالغةعلىتعتمد2-

.العواطف

.غير سليمةبأساليبالمبادئبعضتغييرعلىتعمل3-

.ودقيقةسريعةأهدافتحقيقإلىدف4-

.الضغططريقعنالأفكارتغييرعلىتعمل5-

.مةالعاالمصلحةخدمةأساسعلىتقوم1-

ونشر الصادقالإعلانأساسعلىتقوم2-
.بأمانةالحقيقة

.الأخلاقمبادئتثبيتعلىتعمل3-

.البعيدالمدىعلىتعمل4-

.وحقهالفردرأيتحترم5-

الأردن،التوزيع، عمان،وللنشرصفاءدار،)تطبيقي-منهجيمدخل(التسويقأساليبومبادئالزعبي،فلاحعلي:المصدر
247 ص،2010

بأن الدعاية تكون ضرفية، في حين العلاقات العامـة تمتـد   السابق الجدولخلالمننلاحظ
لفترات طويلة، إضافة إلى العناصر السابقة الذكر يوجد عنصر آخر من عناصر المزيج الترويجـي وهـو                 

ي الرياضـية أو    الرعاية، حيث تتمثل الرعاية في الدعم المقدم من طرف المؤسسة إلى الجهات أو النـواد              
الثقافية أو أعمال أخرى مقابل الاستفادة من الترويج للمنتجات من خلال تعليق اللافتاة أو الـشعارات                

.الخاصة بالمؤسسة
وتتمثل الرعاية في الدعم المالي أو التقني المقدم من طرف المؤسسة لشخص معين أو منظمة مـا،                 

.1تحسين صورا لدى الجمهوربغية المساهمة في مشروع ما مقابل الاستفادة من 
وعليه تعتبر الرعاية من عناصر المزيج الترويجي المهمة، وتستخدم بصفة كبيرة في اال الرياضي               

حملمقابلرياضيةأو لوازمماليدعممن خلال رعاية المؤسسة لنادي أو بعض النوادي مثلا،  بتقديمها
.الرياضيةتنقلاتهفيالمؤسسةلشعارالنادي

1- Manaiak et autres, Marketing Industriel, Armand Colin, Paris, France, 2004, P300
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الترويجيةالاستراتيجياتأنواع:بحث الثالثالم
وكذاتنتهجهاالتيوالفلسفةمنتجااحياةودورةنشاطهاطبيعةحيثمنالمؤسساتتختلف

عناصرفي اختياركذلكتختلفالمؤسساتيجعلالخصائصفيالاختلافهذالديها،المتاحةالإمكانيات
المؤسـسة أنكمامن العوامل،بمجموعةالعناصرهذهاختيارثرويتألمنتجاا،المناسبةالترويجيالمزيج
طبيعـة مـع تتوافقالتيبينها الاستراتيجيةمنتختارالترويجيةالاستراتيجياتأنواعمنمجموعةأمامها

.المستهدفينالمستهلكينخصائصوكذامنتجاا

مراحل التخطيط للترويج :المطلب الأول
:يج بمجموعة مراحل تتمثل فيتمر عملية التخطيط للترو

:الأهدافصياغة-1
ـا، التي ستقومالترويجلعمليةأهدافتضعأنالمنظمةعلىالترويجيةالإستراتيجيةوضعقبل

.1الخطوات وتنفيذهابقيةإلىالانتقاليمكننابواسطتهالذيالأساسالنقطةهذهوتعتبر
:المستهدفالجمهورتحديد-2

والفئة المـستهدفة، القطاعتحديدالمنظمةعلىيسهلالترويجإستراتيجيةأهدافتحديدبمجرد
الترويجمعالتجاوبتساعد فيوالتيالمستهدفبالجمهورالمتعلقةالعواملمنجملةمعرفةينبغيوهنا

:بينهامنونذكر
.تواجدهمأمكانتحديد-
.الشرائيسلوكهمونمطللشراءدافعهم-
.تحقيقهافيبونيرغالتيالأهداف-
.الجمهورهذالحاجاتالهرميالتسلسل-
.المستهدفالجمهورلدىمعروفةهيهلأيالسوقفيالمنظمةموقع-

:الشراءقرارفيالتأثيرذاتالأطرافتحديد-3
بافتراضبالشراء، وهذاالمستهلكقرارعلىيؤثرونالذينالأشخاصتحديديتمالمرحلةهذهفي

الأطرفهؤلاءويتمثلقراره الشرائيمراحلفيمويتأثرومساعدمالآخرينبآراءتعينيسالفردأن
هؤلاءكلمعها،يتعاملالتيالمنظمةفيالمديرين والموظفينوالأقارب،الأصدقاء،الزملاء،الرؤساء،:في

، 2004-2003الجامعية، بط، الاسـكندرية،  دار: الإسكندريةط،ب،المعاصرةالمنشآتفيالتسويقإدارةأبو بكر،محمودمصطفى-1
.243ص
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التفاعـل يتطلبالترويجللإستراتيجيةالإعدادفإنسبقممابدراستهم، وانطلاقاالمنظمةتقومأنبدلا
:هيالمستهدفةالفئاتمصطلحعليهاأساسية يطلقفئاتثلاثبين

.للمنتجالمشتري-
.المنتجاستخداممنالمستفيد-
.الشراءقرارفيالمؤثر-

:المستهدفةالفئاتإلىالمعلوماتلنقلالملائمةالترويجأساليبتحديد-4
تلـك للوصول إلىملائمةالأكثرالأساليبالمنظمةلدىتتضحالسابقةالخطواتمنانطلاقا

وقبـل الرسالةتحديد محتوىفيالتفكيروقبلهذاويعنيثقتهاوكسبواقتنائهاعليها،والتأثيرالفئات
.1هذه الفئاتإلىالرسالةلنقلالملائمةالوسيلةتحديدوينبغيصياغته،

::وصياغتهاالترويجيةالرسالةتصميم-5
تكونالهدف، بأنذلكيحققالذيبالاتجاهالرسالةتصميميتمالمستهدفالجمهورديدتحبعد

علـى وجـب الاستجابة، وهناعلىوتحصلالرغبة،وتزيدبالاهتمام،وتحتفظالانتباه،تشدالرسالة
وقلبذهنفيأثرهاتحدثبمجرد نقلهاالتي) الرسالةمحتوى(أو الصياغة والرؤيةالفكرةتحديدالمسوق
الرسـالة صياغةقبلفإنهلذا،2)الرسالة وشكلهاهيكل(ذلك يقولكيفويحددالمستهدفة،الفئات

:وهي كالأتيالتساؤلاتمنجملةطرحينبغيالترويجية
؟المستهدفةالفئاتانتباهتجذبالترويجيةالرسالةهل-
؟ةالمستهدفالفئاتوقراراتتصرفتوجهالترويجيةالرسالةهل-
المستهدفة؟الفئاتلدىالرغبةوتحركالحاجةتخلقالترويجيةالرسالةهل-

ستقدمهلالتاليةالتساؤلاتإثارةيتمالخطوةهذهمنانطلاقا:الترويجيالجهدومدىنطاقتحديد-6
؟أو تتكررستتدرجإاواحد أمولمرةواحدةدفعةالأساليبهذهخلالمنالترويجيةالجهود

المخططة؟الترويجيةللجهودالمكانيهو النطاقما-
؟منالتكرار؟ وإلىهذايتمومتى؟الترويجيةالرسالةونقلتكرارمعدلاتهيما-

؟الرسالة الترويجيةتكراروعلىالترويججهودعلىالمخصصالإنفاقيوزعكيف

.367، ص1996ة، القاهرط،ب،التنافسيةالقدرةوتدعيمالتسويقيةللاتصالاتالتخطيطمحسن،عليمحمدتوفيق-1
ص ،2007 للنشر،المريخدار:ط، الرياضبسرور،إبراهيمعليسرورتعريب،التسويق،أساسياتامسترونخ،جاريكوتلر،فيليب-2

805.
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الترويجي، درجـة الجهدحجمإلىالوصوليمكنناالتساؤلاتهذهعلىالإجابةمنوانطلاقا
.الجهدلهذاأو التعددالازدواجالتكرار،

:الترويجيةللحملةالتنفيذيالزمنيالبرنامجإعداد-7
تحديدالمستهدفة، وكذاالفئاتإلىالرسالةنقلتوقيتبتحديدالمنظمةتقومالمرحلةهذهظلفي

الحقـائق معرفـة الترويج يمكنناإستراتيجيةيذلتنفالزمنيالجدولتصميممنوانطلاقاالترويج،ميزانية
:التالية

.استعمالهاوتوقيتالمستعملةالترويجيةالأساليب-
.الترويجيالجهدوانتهاءبدءلحظة-
.الجهودهذهمنجهدلكلالتفصيليالزمنإلىبالإضافةهذاالترويجي،الجهدلتنفيذالكليالزمن-

:أهمهاالتساؤلاتمنمجموعةالتسويقمسئوليطرحالترويجميزانيةولتحديد
؟الترويجيةوالوسائلالجهودعلىللإنفاقالمخصصالمبلغنحددكيف-
أو الوسائل؟الجهودهذهعلىنوزعهكيف-

؟ايتهاأم فيوسطهاأوفيالإستراتيجيةتنفيذبدايةعلىبالتركيزهلإنفاقهيتمومتى
:الأداءوقياس)لمرتجعةا(التغذية العكسية جمع-8

منهذاالجمهور المستهدف،علىتأثيرهامدىعنالمتصليبحثأنيجبالرسالةإرسالبعد
والانتهاءالعملإتمامبعدالتقييم يكونبأنيعتقدونالمسيرينمنالكثيرنجدأنناإلاالرسالة،تقييمخلال
الإسـتراتيجية، تنفيذمراحلجميعفيبل يكونفقطالمرحلةهذهعلىيقتصرلابأنهنرىولكننامنه،

:1يليمامراعاةيجبفعاليتهاوزيادةالإستراتيجية الترويجيةكفاءةولتحقيقلذلكوتطبيقا
الترويجية؛الإستراتيجيةأهدافمراجعة-
المستهدفة؛الفئاتتحديدوسلامةدقةعلىالاطمئنان-
الترويجية؛دللجهوأفضلبدائلوجودعدممنالتأكد-
الفعلي؛والوضعهو مخططمابينوالانحرافاتالفروقتحديد-
والانحرافات؛الفروقاتأسبابتحديد-
الرسالة؛فعاليةمنللرفعوالمعالجةالتطويرأدواتتحديد-

1 - Philip Kotler, Marketing Management, Millennium Edition, Boston: Prentice-Hall Inc,
2002, p279.
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.الترويجيةالاستراتيجيات:الثانيالمطلب
اسـتمرار وترجمـة  فهيللمنظمة،ةالعامالأهدافعلىالترويجيةالإستراتيجيةصياغةتعتمد

الترويجيـة وتعرف الإسـتراتيجية ،)التوزيعالسعر،المنتج،(التسويقي للمزيجالأخرىللاستراتيجيات
اللازمـة والوسائلالمخططةتحقيق الأهدافإلىتسعىالتيوالمترابطةالرشيدةالقراراتمجموعة":بأا

1"بشرائها) والمرتقبينالحاليين(المستهدفين إقناع العملاءوالمنظمةبمنتجاتللتعريفهذالتحقيقها،

لأهـداف وفقامن المستهلكينجماعةتستهدفالتيالمنظمةجهودبتنسيقالترويجيةالإستراتيجيةوتم
:الاستراتيجياتهذهأهمومنالتسويقية،الإستراتيجية

الدفعإستراتيجية:أولا
تصل إلىأنإلىالتوزيعيةالقنواتعبرالخدمةأوالسلعةبدفعتقوملأاالدفعإستراتيجيةسميت

والبيعيةعلى القوىتعتمدترويجيةإستراتيجيةهيالدفعإستراتيجية:أاعلىوتعرفالنهائي،المستهلك
.2"النهائيالمستهلكالتوزيع إلىقنواتعبرالمؤسسةمنتجاتلدفعللوسطاءالموجهةالمبيعاتتنشيط
:التاليالشكلخلالمنالدفعإستراتيجيةتوضيحويمكن

الدفعإستراتيجية): 09-02(الشكل رقم

.107تامر البكري، الاتصالات التسويقية والترويج، الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان، ص:المصدر

.279، ص2005والتوزيع،للنشرلمعارفادار: الإسكندريةط،ب،الالكترونيةوالتجارةالتسويقطه،طارق-1
.218ص سابق،مرجع،الالكترونيةالتجارةوبالأنترنتالتسويقطه،طارق-2

المنتجالوسطاءتاجر التجربة المستهلك

أنشطة الترويجيةالاتصالاتالاتصالات 

تدفق
السلع
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في ذلكتستخدمولمنتجابشراءالجملةتاجرلإقناعالمؤسسةسعيالدفعإستراتيجيةوتتضمن
إعطـاء المبيعـات، أو كميةزادتكلماالجملةلتجارتخفيضاتكتقديمالترويجيةالجهودمنمجموعة
لإقناعبدوره يسعىالجملةتاجرتدريبية،بدوراتالقيامأومباعة،وحدةكلعنمرتفعربحهامش
مميـزات كإظهارالأساليب الاقناعيةفمختلذلكفييستخدموالخدمةأوالسلعةبشراءالتجزئةتاجر
والعمليةفيالأخيرةالحلقةيسعى لإقناعالتجزئةوتاجرالدفع،تسهيلاتمنحهوخصائصه،والمنتج

الجيدةالعرضطرقوالبيعيةكاستخدام المهاراتأساليبعدةبدورهويستخدمالنهائيالمستهلكهو
.كانة المؤسسةوموسمعةالخدمةأوالسلعةمزاياوإظهار

البيع الشخصيعلىالأساسيالتركيزيكونالمؤسسةقبلمنالدفعإستراتيجيةاستخداموعند
.فقطالخدمةبالسلعة أوالمستهلكينتذكيرأوتعريفأجلمنالإعلاندورويكونالمبيعاتوترقية

:1التاليةالحالاتالدفعإستراتيجيةوتناسب
خصائصها؛لابرازتحتاجوالتيالمرتفعةودةوالجالأسعارذاتالمنتجات-
السوق؛فيالجديدةالمنتجات-
المرتفع؛الربحهامشذاتالمنتجات-
المـزيج الترويجـي   عناصـر وباقيالإعلانلاستخدامتكفيلاوصغيرةالترويجميزانيةكانتإذا-

.الأخرى
.إستراتيجية الجذب:ثانيا

أو الـسلعة بتـبني إقناعهومحاولةالنهائيالمستهلكعلىزتركّكواالجذبإستراتيجيةسميت
استراتيجية ترويجيـة هيالترويجيالجذباستراتيجية":أاعلىوتعرفالمؤسسة،تنتجهاالتيالخدمة
لجذايؤديمنتجااعلىمباشرطلبلبناءللعملاءالموجهةالمبيعاتوتنشيطالإعلاناتعلىتعتمد

.2التوزيعقنواتمن

.219ص سابق،مرجع،الالكترونيةالتجارةوبالأنترنتالتسويقطه،طارق-1
.219المرجع نفسه، ص-2
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الجذب في الاتصال الترويجياستراتيجية)10-02(رقم الشكل

محسن فتحي عبد الصبور، أسرار الترويج في عصر العولمة، طبعة الأولى، مجموعة النيـل العربيـة للنـشر، القـاهرة،               :المصدر
.19، ص2010

بتكثيف الإعلانتقومبحيثالنطاق،واسعالإعلانعلىالجذباستراتيجيةفيالمؤسسةوتعتمد
أي المـستهلك يقـوم الذيوالنهائي،المستهلكعلىالتأثيرأجلمنتكرارهوالخدمةأوالسلعةعن

الأخيرهذاتاجر الجملة،منبطلبهيقومبدورهالتجزئةتاجرالمنتج،عنالتجزئةتاجرلدىبالاستفسار
والجملةلتاجرالمطلوبةبتوفير الكميةؤسسةالمتقومالطلبهذاعلىبناءو،)المؤسسة(المنتجمنيطلبه
.النهائييوفرها للمستهلكبدورهالتجزئةتاجروالتجزئة،لتاجريقدمهاالذي

النطـاق،  واسـع الإعـلان علىأساسيةبصفةالترويجيالمزيجفيالجذباستراتيجيةوترتكز
لك وتعتبر استراتيجية الجذب مناسبة في المستهعلىالتأثيرأجلمنالتكراروالتنويعأسلوبواستخدام

:الحالات التالية
المنخفض؛السعرذاتالمنتجات-
مرتفع؛البضاعةدورانمعدل-
منخفض؛الوحدةربحهامش-
مرتفعة؛الترويجميزانية-
.الواسعالاستهلاكذاتالخدمةأوالسلعة-

بحيث تقومالإستراتيجيتين،هذيننممزيجتستخدمأنللمؤسسةيمكنأنهإلىالإشارةوتجدر
أوللسلعةأجل الترويجمنمجهوداتبذلعلىوحثهمالتوزيعيةالقنواتفيالوسطاءمعالعلاقةبتوطيد
وانتباههتلفتحتىللمستهلك النهائيالموجهةالإعلانيةحملاامنتكثّفالوقتنفسوفيالخدمة،

.المنتوجلطلبتثيره

المنتجالوسطاءتاجر التجربة المستهلك

طلبطلب طلب  

تدفق
السلع

تدفق الاتصالات الترويج 

تدفق المنتج 
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الضغطيةاستراتيج:ثالثا
علـى  الاستراتيجيةهذهتطبيقفيالأساسيتمثّلحيثالعنيفة،بالإستراتيجيةكذلكوتسمى

و لفتـرة مستمربشكلتستخدمترويجيةبرسالةمكانكلفيالمستهلكمحاصرةمفادهاالتيالفكرة
يري، الاعـلان التذكالاعلانالتعليمي،الإعلان(الإعلانية الوسائلأغلبذلكفيومستخدمةطويلة،
يمكنكماالمستهلك،علىالضغطمننوعتشكيليؤدي إلىماهوو،)الخ...المكثّف

عباراتكاستخدامآمرةعباراتباستخدامذلكوالآمرةالإعلانيةبالرسالةيسمىمااستخدام
:مثل

الأوان؛فواتقبل......الآناشتري-
الآن؛السلعةعلىوأحصلالفرصةاغتنم-
.كبيرامبلغاغداتدفعأنبدلقليلاالآنادفع-

ولاعملية ضروريةهيالشراءعمليةبأنالانطباعوالضغطمننوعللمستهلكتولدالأوامرهذهإن
.1بد منها

استراتيجية الإيحاء:رابعا
وتسمى كذلك الاستراتيجية اللينة، وتتمثل الفكرة الأساسية لهذه الاستراتيجية في قيام المؤسسة           
من خلال أدواا الترويجية بمحاولة إقناع المستهلك من أجل شراء منتجاا بطرق لينـة ولا تـستخدم                 
اللهجة الآمرة، ويتم التركيز على خصائص المنتج والمنافع التي يمكن أن تتحقق للمستهلك جراء شـرائه                

ع الإيحاء ضمنيا بالشراء واستخدامه له، ويتم تكرار الرسالة الترويجية ولكن بدون ضغط على المستهلك م           
.2عن طريق الإقناع

مما تقدم يمكننا القول أنه مع تنامي حدة المنافسة وزيادة وعي المستهلكين بالشؤون التـسويقية،               
وزيادة المعروض من السلع والخدمات أصبح لزاما على المؤسسات استخدام مختلف الوسائل والتقنيات بما        

.ويج لمنتجاا وزيادة حصتها السوقيةهو متاح لها من إمكانات لأجل التر

.293ق، قحطان العبدي، سعد غالب ياسين، مرجع سابق، صبشير العلا-1
.293المرجع نفسهن ص-2
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الترويجيالمزيجعناصرفيالمؤثرةالعوامل:الثالثالمطلب
والعلاقاتالدعايةالمبيعات،ترقيةالشخصي،البيعالاعلان،:فيالترويجيالمزيجعناصرتتمثّل

التعريـف أجـل منالمؤسساتطرفمنتستخدمالعناصرهذهالمباشر،التسويقوالرعاية،العامة،
والاستهلاكية،الشرائيةاّتخاذ قرارامفيالمستهدفينالمستهلكينتساعدالتيالمعلوماتتقديموبمنتجاا،

للمنافسين، ولأجل ذلك سوف نحاول التعرف على أهم العوامـل  الترويجيةالاستراتيجياتمجاةوكذا
:فيما يليالمؤثرة في اختيار عناصر المزيج الترويجي والمتمثلة

المنتجطبيعة:أولا
أوتميزها، فالسلعالتيوالخصائصالخدمةأوالسلعةبطبيعةالترويجيالمزيجعناصراختياريتأثّر

بـشكل فيها الاعلانيستخدمالبسيطةالتكنولوجيةالتركيبةذاتوالواسعالاستهلاكذاتالخدمات
ذاتالخـدمات الـسلع أو حـين فيالمنتج،بمزاياوتذكيرهمالمستهلكينانتباهإثارةأجلمنأساسي

البيـع رجـل أجـل شـرح  منالشخصيالبيعاستخدامفيهايفضلالمعقّدةوالمتطورةالتكنولوجيا
يفـضل والهداياالعاطفي كالعطورالتأثيرذاتوالخدماتالسلعأنكماالاستعمال،كيفيةللمستهلك

كالسلعالشراءفيالعقلانيةالتي تتطّلبالمنتجاتحينفي،الجمهوراستمالةأجلمنالاعلاناستخدام
.1للشراءإقناعيأسلوبلكونه يستخدمالأمثلهوالشخصيالبيعفيعتبرالمعمرةالخدماتأو

الموارد المالية المتوفرة:ثانيا
ؤسسة،الترويجي للمالمزيجعناصراختيارفيبارزادوراللترويجالمخصصةالماليةالمواردتلعب

المرتفعةذات التكاليفالعناصرعلىالتركيزالمؤسسةبإمكانفانهكبيرةالماليةالمخصصاتكانتفاذا
يمكنفانهمحدودةالماليةكانت المخصصاتاذاحينفيكالإعلان،المستهلكينعلىكبيرتأثيرلهاوالتي

.2)العامةوالعلاقات(الدعاية ) النشرالشخصي،(كالبيع التكاليفالمنخفضةالترويجيةالعناصراستخدام
المستهلكينطبيعة:ثالثا

النهائي وفالمستهلكالصناعي،المشتريوالنهائيالمستهلكهماالمستهلكينمننوعانيوجد
الغيراستخدام الوسائليفضلفانهالجغرافيوانتشارهمالمستهلكينعددوكثرةالسوقحجملكبرنظرا

أوالسلعيشتريوالذيالمشتري الصناعيحينفيعنصر،أحسنالاعلانويعتبرالاتصال،فيشخصية
سـوق أنكماالاستخدام،طريقةالى شرحيحتاجفانهدقيقةفنيةمعلوماتالىتحتاجالتيالخدمات

.44عصام الدين أبو علفة، مرجع سابق، ص-1
.52بشير العلاق، قحطان العبدي، سعد غالب ياسين، مرجع سابق، ص-2
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تجالمنشراءحالةفيالقرارمتخذأنإلىإضافةعدد المشترين،بمحدوديةوبالقلةيمتازالصناعيالمشتري
البيعيجعلهذاكلودقيقة،محددةأهدافوفقوالتصرفبالعقلانية والتنظيمالغالبفييمتازالصناعي

الإعلاموسائلوالزبائنمعالعلاقةتقويةإلىإضافةالمؤسسة،لمنتجاتالفعال للترويجالعنصرالشخصي
الدعايـة  أجـل منوالاتحفوالصالتلفزيونيةالقنواتاستمالةوالمعارضفيخلال المشاركةمن

.لمنتجاا
حياتهدورةفيالمنتجايمرالتيالمرحلة:رابعا

مـا لهاالمراحلهذهمنمرحلةوكل،)التدهورالنضج،النمو،التقديم،(مراحل بعدةالمنتجيمر
:يليوكماالترويجيالمزيجعناصرمنيناسبها

تقديم المعلوماتخلالمنالخدمةأوبالسلعةعريفللتالتسويقرجليسعىالتقديممرحلةففي
حـثّ إلىهذه المرحلةفيالتسويقرجليسعىكماالمكّثفة،الإعلاناتطريقعنالمنتجخصائصعن

بالمنتوجللتعريفتستخدم الدعايةكماالمبيعات،ترقيةاستخدامخلالمنالمنتجتجريبعلىالمستهلكين
معدائمةوقويةعلاقاتاقامةومحاولةالمعارضفيالمشاركةإلىاضافة،المستهلكينذهنفيتكريسهو

.المستهلكين
بزيادة حدةالمرحلةهذهتتميزكماالمنتج،علىتعرفواقدالمستهلكينيكونالنمومرحلةوفي

بمواجهةقومأا تكماالخدمة،أوالسلعةتبنيعلىالمستهلكينبحثّتقومالمؤسسةفانعليهوالمنافسة،
فييستخدمالترويجيعناصر المزيجمنعنصرأهمفانبالتاليوالمنافسة،للمنتجاتالترويجيةالحملات

.المبيعاتترقيةلآخرحينومنالاعلانهوالمرحلةهذه
لذا فدورالسوق،فيالمستهلكينمنواسعةفئةعليهتعرفتقدالمنتجيكونالنضجمرحلةوفي

هذهفيالسوقية، ويستخدمالحصةعلىوالمحافظةالمنتوجبتبنيواقناعهمالمستهلكينذكيرتهوالترويج
قنواتوتكثيفالبيع الشخصييستخدمكماالمبيعات،وترقيةالتذكيريالاعلانرئيسيبشكلالمرحلة
.التوزيع

أجـل  مـن يةالترويجالجهودمنللتقليلتسعىالمؤسسةفان) الانحدار(التدهور مرحلةفيأما
التكاليف المنخفضةذاتالترويجيالمزيجعناصرباستخدامتقوملذلكالمكتسبة،الأرباحعلىالمحافظة
هذينخلالمنتسعى المؤسسةولمنتجاا،الدعايةأجلمنالإعلامرجالواستمالةالمبيعاتكترقية

.مستوياتهأدنىإلىالمخزونمستوىتخفيضإلىالعنصرين
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للمستهلكالشرائيالقراراتخاذمرحلة:خامسا
هذهمنمرحلةكلوأساسية،مراحلخمسةمنالعادةفيللمستهلكينالشرائيةالعمليةتتألف

المكثـف يعتبر الاعلانبالحاجةالشعورمرحلةففيالترويجي،المزيجعناصرمنيناسبهامالهاالمراحل
عـن البحـث مرحلةوفيلحاجته،المنتجباشباعقتناعالافيالمستهلكيساعدالذيالمناسبالعنصر

قـراره اتخاذفيتساعدهالمعلومات التيلهتوفرترويجيةحملةلأييستجيبالمستهلكفانالمعلومات
العنصرهوالاعلانيعتبرالبدائلتقييموفي مرحلةالمعارض،زيارةأوالدعايةأوالاعلانسواءالشرائي

اقناعالبائعبواسطتهيستطيعالذيالعنصرالشخصيفيعتبر البيعالفعليالشراءمرحلةفيأماالمناسب،
المستهلكمعالدائمةالعلاقاتاقامةفانالشراءبعدماسلوكفي مرحلةحينفيالمنتج،بمنافعالمشتري

.منتجااثمومنالمؤسسةفيثقةتزيده
نشاطهاحجموالمؤسسةسياسة:سادسا

الترويجـي الـتي  المزيجعناصرواختياروضعفيدوروتوجهااالمؤسسةلسياسةنبأشكلا
أهمالمبيعاتوترقيةالاعلانيعتبرالترويجيالجذباستراتيجيةتتبعالتيالمؤسسةمنتجاا،علىتطبقها

الشخصيالبيعفانالدفعتتبع استراتيجيةالتيالمنظمةحينفيلمنتجاا،للترويجتستخدمهماعنصرين
.1للترويجعنصرأهميعتبر

الأخرىالتسويقيالمزيجعناصرتأثير:سابعا
التقليديـة  التـسويقي المـزيج بعناصرالمؤسسةطرفمنالترويجيالمزيجعناصراختيارتتأثر

كعليه المستهلتعرفقديكونالنضجأوالنموبمرحلةيمرالذيوالعاليةالجودةذاتفالمنتجالأخرى،
فييفـضل وغير محلهفيإنفاقيعتبرالاعلاناستخدامفانوبالتاليطيبة،ذهنيةصورةعليهوتكونت

.الشخصيللبيعأكثراستخدامالحالةهذه
الاقتصاديالوضع:ثامنا

من طرفالمستخدمةالترويجيالمزيجعناصراختيارفيالبلدفيالسائدالاقتصاديالوضعيساهم
فان الشرائية للمستهلكينالقدرةبارتفاعيتسموالذيالاقتصاديالانتعاشحالةفيهأنحيثالمؤسسة،
أجلمنذلكوالترويجيالمزيجعناصرمعظمأوكلباستخدامتقومالمؤسسة

ثمومـن الشرائيةالقدرةبانخفاضيتسمالذيوالركودحالةفيحينفيمنتجاا،علىالطلبزيادة
.المبيعاتترقيةوالشخصيالبيعجهودعلىتركزافاالطلبانخفاض

.238علي فلاح الزعبي، مرجع سابق، ص-1
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المنافسةطبيعةتاسعا
فـان  المنـتجين منكبيرةأعدادعلىيحتويالمنافسةشديدسوقفيتنشطالمؤسسةكانتاذا

أوسوق احتكاريفيتنشطالمؤسسةكانتاذاحينفيالمكثف،الاعلانهوللترويجالأساسيالعنصر
البيـع علـى غالب الأحيانفييقتصرالترويجفانالمنتجينمنقليلعددعلىييحتواحتكاريشبه

.مزاياهالمنتج وبخصائصالمستهلكينتذكيردفالتذكيريالاعلانوكذاالشخصي،
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:خلاصة الفصل
التـسويقية بالشؤونالمستهلكينوعيوزيادةالمنافسةحدةتناميمعأنهالقوليمكنناتقدممما

والتقنياتالوسائلمختلفاستخدامالمؤسساتعلىلزاماأصبحوالخدماتالسلعمنالمعروضةوزياد
علىيجبذلكولأجلالسوقية،حصتهاوزيادةلمنتجااالترويجلأجلإمكاناتمنلهامتاحهوبما

راراتـه قاتخاذفيالمؤثّرةومختلف العواملخصائصهحيثمنالمستهلكسلوكدراسةكذلكالمؤسسة
هـذه ضمنمنالترويجويعتبراستراتيجيا،تخطيطاالتسويقيةأنشطتهابتخطيطوالاستهلاكيةالشرائية
التعريـف المؤسـسة تـستطيع بواسطتهاالتيالمناسبةالوسيلةيعتبرحيثبالغة،لها أهميةالتيالأنشطة

الترويجيـة  الاسـتراتيجيات مجاةوكذامبيعاا،وزيادةالمستهلكين،لدىصورابمنتجاا، وتحسين
.المنافسةللمؤسسات

ترقيـة  الشخـصي، البيعالعناصر الاعلان،منمجوعةمنللمؤسسةالترويجيالمزيجويتشكّل
مجموعةكلها علىأوبعضهااعتماديتوقفالمباشرالتسويقالعامة،العلاقاتالرعاية،الدعاية،المبيعات،

منالجذب المتبعةأوالاستراتيجية الدفعالمنتج،طبيعةالمؤسسة،عليهاتتوفرالتيكالامكاناتالعواملمن
مختلـف علـى والتعرفالمستهلكفدراسة سلوكوعليهالمستهلكين،خصائصوكذاالمؤسسة،طرف

التـسويقية الاسـتراتيجية صـياغة فيبالغةله أهميةوالاستهلاكيةالشرائيةقراراتهفيالمؤثرةالعوامل
.خاصةالترويجية بصفةوالاستراتيجيةعامةبصفةمؤسسةلل
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الفصل الثالث
ومدى تأثيرها ENIEالاتصال في مؤسسة 

على ترويج المبيعات 
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:تمهيد
إلى أدىالأجانـب، المستثمريندخولإلىبالإضافةالسوق،اقتصادمرحلةإلىالجزائرتحولإن

تسويقية اتصاليةإستراتيجيةتطبيقمنعليهالابدوبالتاليالمنافسة،عالملجزائريةاالمؤسساتولوجرورة
المستهلكينالمحافظة لىأخرىجهةومنجهةمنهذا.ونموهابقائهاعلىوتحافظالريادةتحققحتىفعالة

.للجميعمناسبةوأسعارالجودةعاليةمنتوجاتبتقديموذلكوالمرتقبينالحاليين
اط الجانب النظري على الجانب التطبيقي قمنا بدراسـة الاسـتراتيجيات الترويجيـة في              ولاسق

ومدى تأثيرها على زيادة المبيعات، بحيث قسمنا فصلنا هذا إلى ثلاثة مباحث، كـان               ENIEمؤسسة  
أما المبحث الثاني السياسة التجارية للمؤسسة وخصـصنا  ENIEالمبحث الأول كإطار تحليلي لمؤسسة   

.ENIEالثالث إلى السياسة الترويجية لمؤسسة المبحث
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ENIEالاطار التحليلي لمؤسسة :المبحث الأول
.ENIEنبذة تاريخية عن مؤسسة :المطلب الأول
بـسيدي 1969سـنة  فيالإلكترونيةللصناعاتالوطنيةالمؤسسةENIEمؤسسة نشأت
حددالذيالأولدفواله1967سنة تأسيسهافكرةوكانتSONELEC:بـبلعباس وسميت

GTEالأمريكيـة  الـشركة طـرف منوبنيتالجزائرية،الإلكترونيةالصناعاتفيهو التطورلها
Americaneوهـي قانونيـة بصفةواستقلتمؤسساتعدةعنهام تفرعت1978سنة ، وفي

.كالتالي
ENIE:وزوتيزي(الكهرومترليةللصناعاتالوطنيةالمؤسسة.(
ENIL:العاصمةالجزائر(الكهروبائيةللصناعاتطنيةالوالمؤسسة.(

ENASC:العاصمةالجزائر(المصاعدصناعةوإنشاءللصيانةالوطنيةالمؤسسة.(
ENICAB:العاصمةالجزائر(الكهربائيةالأسلاكلصناعةالوطنيةالمؤسسة.(

ENTC:تلمسان(والمراقبةللهاتفالوطنيةالمؤسسة.(
ENIE:تعتـبر دراسـتنا و محلهيوالتي،)بلعباسسيدي(الإلكترونيةصناعاتللالوطنيةالمؤسسة
.UCRCبالبليدة الوسطىالجهويةالتجاريةللوحدةالأمالمؤسسة



دى تأثيرها على ترويج المبيعاتومENIEالاتصال في مؤسسة الفصل الثالث   

- 90 -

ENIEمهام وأدوار وأهداف مؤسسة :المطلب الثاني
مـن كغيرهـا لتحقيقهـا تطمحالخاصة،وأهدافهاوأدوارهامهامهالديهامؤسسةكلإن

الاقتـصاد فيوالمساهمينالمستهلكينوأذواقحاجاتتلبيةأجلمننشأتالتيى،المؤسسات الأخر
.الوطني

:المهام-1
والآلات للمعـدات الصيانةالتركيب،الاستيراد،الإنتاج،التنمية،البحث،مهامالمؤسسةتتولى

نمية الاقتصاديةللتالوطنيالمخططإطارفيوذلكالإلكترونيةالقطاعاتلمختلفالمخصصةوالمركبات
:إلىإضافةوالاجتماعية

.الأوليةبالموادالوحداتتموين-
.الاقتصاديةالوحداتلكلالمشتركةوالبرامجالقوانينوضع-
.التوزيعفيالطرقأحسنبإتباعالوطنيالترابكاملعبرالصنعالتامةالمنتجاتتوزيع-
.المنتجعلىالمحليةالسمةإضافةعلىالعمل-
.الإلكترونيةالغياروقطعبالأجهزةوالمتاجرالوطنيةالسوقتمويل-
.العالميالمنتجمصافإلىالمحليالمنتجترقية-
:الأدوار-2
.الحديثةالتكنولوجيةالاختراعاتإتباعقصدالمؤسسةلإطاراتالمستمرالتكوين-
.ليةمحأجنبيةمنافسةكللاقتصادالمحليالسوقتغطيةعلىالعمل-
علـى بعد الحصولعاليةعلاماتمنمنتجاتإنتاجطريقعنوذلكالمستهلكين،أذواقكلتلبية-

.بذلكتسمحرخص
).الضرائب(العامة الخزينةتمويلفيالمساهمة-
).تقنيينمهندسين،(العاملةاليدامتصاصعلىالعمل-
وبالتاليالمنتجاتلبعضالوطنياجاتاحتتغطيةيمكنفإنهصفقاااستغلالتمإذااقتصاديا-

مـوردا يكون بدورهالذيالفائضتصديرثمومنالصعبة،بالعملةأنهعلمناإذاخاصةالاستيرادعدم
.الصعبةللعملة
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:الأهداف-3
.الحديثةالتكنولوجيامعتتماشىلكيالإلكترونيةالأجهزةمنتجاتوتطويرإحداث-
الهـدف المرغـوب  وضمانلتحقيقوالوصولالدراسات،مجالفياصةخالوطنيةالقدراتتطوير-

.الوطنيالمخططوأولوية

بلعباسبسيديالإلكترونيةللصناعاتالوطنيةالمؤسسةقديم:الثالثالمطلب
23المـؤرخ في  320/82بموجب المرسوم رقـم     ENIEتم إنشاء مؤسسة    :التعريف بالمؤسسة -1

الإلكتـروني  والتركيـب للإنتاجالوطنيةالشركةوهيالأمالمؤسسةهيكلةإعادةبعد1982أكتوبر 
)SONELEC(أسهم ذاتعموميةمؤسسةإلى1989مارس منذتحولت، ثم)ENIE-SPA (

:التاليةالصورةتوضحهوالذيالاجتماعيمقرهايوجد
بسيدي بلعباس ENIEالمقر الاجتماعي لمؤسسة :)01-03(الصورة رقم 

Source: www.enie.dz
كلم من وسط المدينة سيدي بلعباس، ويقدر رأسمالها الاجتماعي 3بالمنطقة الصناعية على مسافة    

.في مختلف ميادين الأنشطة) 2015احصائيات (عامل وإطار 1329مليار دينار، وتشغل 8.3بـ 

http://www.enie.dz/
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:هيرئيسيةةأنشطثلاثةإلىوتصنف:المؤسسةنشاطمجال-3
الانتشارالواسعمنتوجصنعفينشاطهاتركزالمؤسسةحاليا:الكبيرللجمهورالإلكترونيك-أ

:كالتاليهيالمنتوجاتوهذهالآليوالإعلام
.ومسطحة بالاضافة إلى منتوج الواسع الانتشارFSTسم بشاشة 74، 55، 37:التلفاز الملون-1
DVDومفرعة مضخمةقراءة-2
Manétoscopeالمغناطيسي المضخم-3
Home cinemaالمحلية السينما-4
Mini et Micro chaînes stereoستيريو والمصغرةالصغيرةالسلاسل-5
Radio k7/cd portableالمحمول الممغنطالقرصوالمسجلالراديو-6
(*)الصغيرةالحواسيب-7

(*)المحمولةالحواسيب-8

(*)الموزعين-9

.فرع المؤسسة الوطنية للصناعات الإلكترونيةتوجات القرون من(*) 
) EGP(الانتـشار  الواسعالإلكترونيكمنتوجات:البلاستيكيةوالمعادنالإلكترونيةالمركبات-ب
:وهيالجزئيةوالمنتوجاتللمركباتالمؤسسةورشاتبداخلصناعةتتطلبإلخ،... التلفازمثل
الصوتمكبرات-1
لكترونيةالإالمكثفات-2
البولستيريةالمكثفات-3
SMPSالتغذية محولات-4
التمغنطلتفريغوشيعة-5
الخارجيةالواقيات-6
)الأبعادبمختلفالتلفزيةالأجهزةلكل(الخلفي المخزن-7
البلاستيكيةالقطعمختلف-8

).الواقي(للتغليف البوليستيران.9
:نشاطينفيالخدماتوتتمثل:الخدمات-ج
ارتباطهاخلالمنالبيعبعدماالخدماتلشبكاتتحملفيأساساًيكمنالخدماتنشاط.1 ج



دى تأثيرها على ترويج المبيعاتومENIEالاتصال في مؤسسة الفصل الثالث   

- 93 -

الانتـشار الواسعالإلكترونيكمنتجاتالضمان مجموعةوخارجالضمانفترةطوالالتصليحبورشة
EGPالمؤسسةطرفمنالمباع.

:بـتتعلقوالتيالمؤسسةطرفمنالممارسةللخدماتآخرشكل.2 ج
.الدقةذاتللقياسالتجهيزاتعايرةم-
.الدقةذاتللقياسالتجهيزاتتصنيف-
ISO 9000شهادة لديهمالذينوالخواصالعموميينالمتعاملينمجموعأجلمنهذاو

.للمؤسسةمعياريةطرف مخابرمنمنجزهوالخدماتمنالنوعهذا
:التنظيم-4

ومديرياتأقسامإلى2005 سنةمنذتنظيمهاإعادةتمالإلكترونيةللصناعاتالوطنيةالمؤسسة
.الداخليةالانسجاماتوإنشاءالقاعديةللحرفأفضلتمركزأجلمنمركزية

.ذلكيوضحالموالي والشكل
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.الإلكترونيةللصناعاتالوطنيةالمؤسسةتنظيم:)01-3(:الشكل

وثائق المؤسسة :المصدر

:افةوالمسالتمركز-5
:التاليةالصورةفينوضحهللوطنالجغرافيةالخريطةعلىالمؤسسةتمركزإن

المدير العـام

مديرية مراقبة التسيير

مديرية التحصيل 

الأمــانة

مستشــارة  

المديرية المركيزة
للشراكة

المديرية المركزية 
للتدقيق الداخلي

المديرية المركزية 
للشغل والتأمينات

المديرية المركزية 
للمالية والمحاسبة

مديرية الالكترونيك 
الأكثر عمومي

مديرية المتلكات 
للتجارة 

المديرية المركزية 
للتجارة 

مديرية المركبات  
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ENIEتمركز مؤسسة :)02-03(الصورة رقم 

:المسافة
كلم70بسيدي بلعباس عن مطار السانية بوهران بـ ENIEتبعد مؤسسة -1
.كلم80بسيدي بلعباس من ميناء وهران بـ ENIEتبعد مؤسسة -2

: التاليجدولفيالمؤسسةوحداتتقديمسيتم:ENIEالمؤسسة وحدات -6
.ENIEوحداث المؤسسة :)01-03(جدول رقم 

عــدد خطــوط النشاطالموقع
الإنتاج

التجميعوحدة
المركب(بلعباسبسيديالكائنة

)الإلكتروني

الملونالتلفاز
DVDالمقسمات 

المحل السينما
Home

cinema
vhsفيديو 

5

السمعيةالأجهزةقيةتروحدة
بالبليدةالكائنالبصرية

الصغيرالنموذجالتلفاز
2

السمعيةالأجهزةصنعوحدة
بتلاغالكائنالبصرية

audioالسمعيات 
2

الطبيةالأجهزةصناعةوحدة
وسارةبعينالكائن

الطبيةالتجهيزات-
متوقف-

1
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الكائنالهوائياتصناعةوحدة
الماءبرأس

الهوائيات
VHF،UHF2

والبلاستيكالمعادنوحدتي
بلعباسبسيديالكائن

الواقيات-
الخلفيالغلاف-
للتعبئةالبولستيران-

الكائنةللمركباتوحداتثلاثة
بلعباسبسيدي

الصوتمركبات-
التمغنطوشيعات-
الإلكترونيةالمكثفات-
البوليستيريةالمكثفات-
SMPSالمحولات -

5

مكتبقطع-عامربحاسيالكائنةالفترون
محمولةقطع-

موزعين-
شبكات-

:وحدات التوزيع للمؤسسة-7
:التاليوسيتم توضيحها في الجدول 

ENIEوحدات التوزيع لمؤسسة )02-03(الجدول رقم 
المنطقة المغطاة الموقع

الغربسيدي بلعباس
وسط شمالالبليدة

الشرقسطيف
الجنوب الكبيرالأغواط

Source: www.enie.dz

ENIEلمؤسسة التنظيميالهيكلالتاليالشكليبين:الهيكل التنظيمي للمؤسسة-8

http://www.enie.dz/


دى تأثيرها على ترويج المبيعاتومENIEالاتصال في مؤسسة الفصل الثالث   

- 97 -

الهيكل التنظيمي للمؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية :)02-03(الشكل رقم 

المدير العـام

التسييرمديرية مراقبة

مديرية التحصيل 

الأمــانة

مستشــارة  

المديرية المركيزة 
للشراكة

المديرية المركزية 
للتدقيق الداخلي

المديرية المركزية 
للشغل والتأمينات

المديرية المركزية 
للمالية والمحاسبة

مديرية الالكترونيك 
الأكثر عمومي

مديرية المتلكات 
للتجارة 

مديرية المركبات  المديرية المركزية للتجارة 

قسم الإلكترونيك الأكثر عمومي القسم الطبي   قسم المركبات الإلكترونية قسم الممتلكات

مديرية القسم

وحدة تقديم 
الخدمات

وحدة الصيانة 
ج المنافعوإنتا

مديرية القسم

مديرية التأكد 
والجودة 

وحدة صناعة 
المركبات

وحدة بيع 
اتالمركب

مديرية القسم  

مديرية التأكد 
والجودة

مديرية القوة 
البيعية

مديرية التأكد 
والجودة

وحدة عين 
وسارة 

مديرية 
التسويق 

مديرية أنصاف 
النواقل

مديرية 
المبيعات

وحدة البلاستيك 
وقولبة المعادن

وحدة التصفيح 
والمعالجة

وحدة بيع التجهيزات 

ربالوحدة التجارية للغ

1للشرق الوحدة التجارية 

2للشرق الوحدة التجارية 

ارية للوسطالوحدة التج

للجنوبالوحدة التجارية 

مديرية القسم

مديرية التأكد 
والجودة

مديرية التميول 
والتحويل

مركز التطوير

وحدة التجميع 
والتركيب

وحدة ترقية الأجهزة 
البصرية البليدة

وحدة إنتاج
ياتالهوائ

من وثائق المؤسسة: المصدر
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:التاليتوضيحها في الجدول وسيتم :الموارد البشرية-9
ENIEتعداد الموارد البشرية لمؤسسة )03-3(الجدول رقم 

%النسبة العاملينالمسجلينالوحدات
26325920.4%
64359049.8%

1/0.10%
26025220.2%
11210908.7%

التجاريالقسم
EGP عموميالأكثرالإلكترونيكقسم

الطبيالقسم
الممتلكاتقسم

UAG
%11100.90الشمسيةالطاقةقسم

12901220100إجمالي الشهر
686510.90%

12011213.00%
34232027.60%
63159641.20%

الساميةالإطارات
الإطارات

التحكمأعوان
المنفذين
%12912707.20المؤقتين

12901120100إجمالي الشهر

.وظفين بالمؤسسةمصلحة الم:المصدر
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للمؤسسةالتجاريةالسياسة:الثانيالمبحث
.المؤسسةمنتوجات:الأولالمطلب

:يليماإنتاجفيبلعباسبسيديالإلكترونيةللصناعاتالوطنيةالمؤسسةتختص
:التاليالجدولفيالأجهزةمنالنوعهذامنتوجاتتشكيلةتتمثلTVCالملونالتلفزيونأجهزة

TVCالملونالتلفزيونأجهزة: )04-3(قم الجدول ر
الملاحظةالحجمالتلفزيوننوع

FLATRONE"PLASMA"
LCD 32
LCD 37
LCD 42

ULTRA Slim
CHAMPION

FLATRON GST 1
FLATRONE

REAL VISION
SUPER TURBO
SUPER TURBO

DREAM VISION
FLATRONE 2

MAGIC CHAMP
MAGIC CHAMP

107 CM
81 CM
94 CM

107 CM
55 CM
37 CM
74 CM
55 CM
74 CM
55 CM
37 CM

74 CM FST
55 CM
37 CM
55 CM

جديدمنتوج
جديدمنتوج
جديدمنتوج
جديدمنتوج
جديدمنتوج
جديدمنتوج
جديدمنتوج

/
/
/
/
/

.التسويقمديريةطرفمنالمقدمةالمعلوماتعلىإعداد  الطالبة بناءمن:المصدر

:التاليةالصورةفيأكثرستتضحالسابق الجدولفيالمعطاةالمنتوجاتهذهعضبيليوفيما
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ENIEالفائقة الجودة لمؤسسة TVCالملون التلفزيونأجهزةمختلف:)03-3(الصورة رقم 

من إعداد الطالبة:المصدر
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VCR"هـو واحدنوعفيالمنتوجهذايتمثلوVCR/DVDالعاليالطرازمنالفيديوأجهزة
CRYSTAL LIVE PICTURE "التاليةالصورةتوضحهماوهذا:

VCR CRYSTAL LIVE PICTUREمنتوج :)04-3(الصورة رقم

.من إعداد الطالبة:المصدر

حسب المنتوجاتمنالنوعهذاتشكيلةتتمثلو" "CHAINE Hi-fiنوع منسمعيةأجهزة-3
:التاليالجدول

CHAINE Hi-fiنوعمنالسمعيةالأجهزةمنتوجاتةتشكيل:)05-3(الجدول رقم 
الملاحظةالحجمالسمعيةالأجهزةنوع

CHAINE DYNAMIC
SOUND

CHAINE VCD/MP3
HOME CINEMA

DS 800
MV 800

-

-
-
-

من إعداد الطالبة:المصدر
.الجدولداخلالمعروضةالمنتوجاتتمثلالتيالسابق والصورةسنقدمأكثروللإيضاح
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""CHAINE Hi-fiمنتوجات الأجهزة السمعية من نوع )05-3(الصورة رقم 

من إعداد الطالبة:المصدر

· CONDENSATEURS ELECTROLITIQUES (01)
· CONDENSATEURS POLYESTERS (02)
· POTENTIOMETRES (03)
· HAUT-PARLEURS (04)
· CIRCUITS IMPRIMES (05)
· SEMI-CONDUCTEURS (06)
· COMPOSANTS BOBINES (07)

.المنتوجاتالتالية توضح هذه والصورة 
منتوجات أجهزة القياس الإلكترونية:)06-3(الصورة رقم 

من إعداد الطالبة:المصدر
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والمعدنية لخاصـة البلاستيكيةالقطعفيوتتمثل:والتغليفالتعبئةومنتوجاتالبلاستيكيةالمنتوجات
التواليعلىوهي....التامةبالمنتجات

· Fabrication de pièces plastiques.
· Fabrication de pièces en polystyrène expansé (pse).
· Traitement de surface (galvanoplastie).
· Fabrication de pièces métalliques (emboutie/ écouppées)
· Fabrication de pièces mécaniques de précision

.توضح ذلكتالية الوالصورة 
التغليفوالتعبئةمنتوجاتوالبلاستيكيةالمنتوجات:)07-3(الصورة رقم 

من إعداد الطالبة:المصدر
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وحدة الطبتتكفلحيثأخرى،ومنتوجاتالأسنانأرائكفيوتتمثل:الطبيةالأجهزةمنتوجات
الوسـائل الطبيـة،  لكلالبيعبعدماخدماتوتوزيعوصناعةعاتقهاعلىتأخذENIEبمؤسسة 

:التاليةالصورةفيوسنوجزها
الطبيةالأجهزةمنتوجات)08-3(:رقمالصورة

من إعداد الطالبة:المصدر
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ENIEبمؤسسة الخاصةالتسويقإدارة:المطلب الثاني
:التسويقمديريةنشأة

هـذه قسمتحيثENIEمؤسسة هيكلةإعادةبعد1998عامالتسويقمديريةنشأت
الـشكل بينهكماالتسويقمديريةعلىيحتويالذيالتجاريالقسمبينهامنأقسامإلى ستةالأخيرة

:التالي
التجاريللقسمالإداريالتنظيم:)03-3(رقمالشكل

المؤسسةوثائق:المصدر

:التسويقإدارةوظيفة-2
:يليفيماENIE لمؤسسةالتسويقإدارةظيفةوتتمثل

السوقدراساتإعداد-
والمنافسةالتسويقيللمزيجلمتابعةا-
بالتسويقالخاصةالإستراتيجياتإعداد-
الاقتصاديالمحيطتطوروتحليلمتابعة-
والإشهارالاتصالوميزانيةالبرامجتحضير-

التجاريللقسمالإداريمالتنظي

التدريبوبالدراساتمكلفبالجملةالبيعخليةمسؤول

السكرتارية

المحاسبةالماليةمدير
والتسييروالمراقبة

مدير
المنتجات

مدير
البيع

التسويقمدير
GPL
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المنافسةتعيين-
المستهلكتعيين-
Média planningالإعلامئلوساتخطيط-
وتنفيذهومراقبتهللمؤسسةالإشهاريالتخطيط-

:التسويقلإدارةالتنظيميالهيكل
التسويقلإدارةالتنظيميالهيكلالتالي الشكللنايبين

التسويقلإدارةالتنظيميالهيكل:)04-3(رقمالشكل

المؤسسةوثائق:المصدر

التجاريللقسمالإداريالتنظيم

بالجملةلبيعاخليةمسؤول

كل الدراسات الرئيسية 
للاتصال والتسويق

مصلحة الأفكار 
والإعداد

مصلحة الدراسات

مهندس الدراسات 
الرئيسية

الدراسات الأساسية 
لإعداد الأفكار

مكلف بالدراسات 
الرئيسية، الترقية، التسويق



دى تأثيرها على ترويج المبيعاتومENIEالاتصال في مؤسسة الفصل الثالث   

- 107 -

.المؤسسةفيالتجاريالتنظيم:الثالثالمطلب
من المصنوعة) مبيعاالأكثر(عمومية الأكثرالإلكترونيةالمنتوجاتتسويقإن:التوزيعشبكات-1

:شبكتينخلالمنمضمونةفهيالمؤسسةطرف
طقةبالمنموزعينبالجملةبائع15 منمكونةبالجملة،للبيعخليةعلىوتحتوي:الأولىالشبكة.أ

:يليكما
04:غرب-

05:وسط
05:شرق

01:جنوب
:التاليةالجهاتمستوىعلىتتواجدجهويةتجاريةوحداتأربعفيوتتمثل:الثانيةالشبكة.ب
البليدة-
سطيف-
الأغواط-
بلعباسسيدي-

وبيع عرضديوانتشكلبيعنقطةوعشرونثلاثةفيهايتواجدالتجاريةالوحداتهذهوبدور
)الزبائن(العموميلجمهورل

:خلالمنمدعمهو:المنتوجاتتسويق-2
وتتحمـل  والتي تتكفـل إلكترونيةخدمةورشة36 منمركبةوهي:البيعبعدماخدمةمصلحة-أ

.المستهلكحمايةيخصفيماالساري المفعولللتشريعطبقًاالضمانوخارجالمضمونةالمنتوجات
:بالمصلحةههذوتتكفل:التسويقمصلحة-ب

)المكتوبةالصحافةالمذياع،التلفزيون،(الإعلاموسائلخلالمنالاتصال
.والمعارضالإعلانات-
.والموزعينالمستهلكينباتجاهالترقيات-
.للاتصالالدعموسائلوإنجازالتصور-
:المؤسسة)تحقيقات(إنجازات-3

حتى سـنة  2010سنة من) ENIE)CAمؤسسة أعمالرقمتسلسلسنوضحيليفيما
.يوضح ذلكالتالي والجدول . 2014
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.2014إلى 2010من سنة ENIEمؤسسة أعمالرقمتطور:)06-3(الجدول رقم 
20102011201220132014السنة

ــال  ــم الأعم رق

)CA(

150903000167670000186300000207000000230000000

دج) مليون(الوحدة التسويق بالمؤسسةمديرية:المصدر

la part de marchéالسوق حصة-4
مـن  الإنجـازات سنعرضيليوفيما%35حدود عندENIEلمؤسسةالسوقحصةتتراوححاليا

:التاليالجدولعبرENIEلمؤسسة الطلبيات
2014إلى  2010من سنة ENIEمؤسسة إنجازات:)07-3(الجدول رقم 

20102011201220132014السنة

507000500000480000460000390000عليهالمتفقالتلفاز

500006500080000100000150000البحثالمسطحالتلفاز

LCD ،PDP30005000100002000050000التلفاز المنتوج

من وثائق المؤسسة:المصدر
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ENIEلمؤسسة التسويقيةالسياسة:الثالثالمبحث
4Pالتسويقيالمزيجدراسة:الأولالمطلب

PRODUITالمنتوج دراسة-1
" "Gammesتـشكيلة  تحتـوي بحيـث المنتجات،منالعديدإنتاجعلىENIEمؤسسة تعتمد
:ا علىمنتجا

سابقًاذكر:الكبيرللجمهورالإلكترونيك-أ
سابقًاذكرت:الإلكترونيةلمركباتا-ب
الـسمعي الـسمعي، الملون،التلفزيون(مثلالإلكترونيةالمنتجات:يةوبلاستيكحديديةمركبات-ج

) إلخ...البصري،
:الشمسيةالطاقةخلية-د

كهربائيةشمسيةإطاراتبطرحقامتوقدالشمسية،الطاقةفيالاختصاصإصومشرعت
.الشمسيةالطاقاتمجملستغطيالإطاراتهذهالوطنية،السوقفيضوئية

:إطارات الطاقة الشمسية): 09-3(الصورة رقم

:السعردراسة-2
:هماطريقتينعلىمنتجااسعرتحديدفيENIEمؤسسةتعتمد

بـالمواد  بـدءًا المنتوجصناعةلإتمامالمدفوعةالتكاليفحسابوهي:التكاليفطريقعنالتسعير-أ
.المؤسسةتصنعهالذيالربحهامشإلىإضافةإلخ،...الاهتلاكاتالأجور،الكهرباء،الأولية،
الربحهامش+ التكلفة= التكاليفطريقعنالتسعير

المنافـسة،  المنتجات،أسعارالمؤسسةكذلكتراعيأنوهي:المنافسينأسعارطريقعنالتسعير-ب
ة علىالمؤسسفتعتمدالدفعطريقةالحالبطبيعةمراعاةمعالتسويقية،أهدافهايحققالذيالسعروتعطي

:للدفعطرقعدة
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.النهائيالمستهلكمعيكونخاصةنقدا،الدفعويكون:المباشرالدفعطريقة*
مؤسساتمعخاصةالطريقةتتعامل ذهلأجل،الدفعويكون:الحسابعلىالدفعطريقة*

.الاجتماعيةالخدمات
أو مؤسساتتجزئةأوجملةتجارمنالتاليةالفئاتمعوتتعامل ا:التقسيططريقعنالدفعطريقة*

.الاجتماعيةالخدمات
الفئات تجـار، كلمعوتتعامل اوغيرها،بنكيةبطاقاتطريقعنأي:الدفعبطاقاتطريقعن*

.مستهلكينمؤسسات،
مؤسـسات  مـع الـشكل وتتعامل ذاالسفتجة،أوالكمبيالةمثل:التجاريةالأوراقطريقعن*

أخرىمؤسساتأوالاجتماعية،الخدمات
distributionالتوزيع دراسة-3
التوزيـع  إسـتراتيجية علـى الأصلفيتعتمدENIEمؤسسة قبلمنالمنتهجةالتوزيعيةالسياسةإن

تلبي طلباتفهيأنواعوعدةتشكيلات،عدةعلىتحتويالتيمنتجاا،وطبيعةتتناسبالتيالانتقائي
والمناطقوانتقاء الأسواقبدراسةتقومأنالمؤسسةعلىفيجبين،المستهلكمنالفئاتمختلفورغبات

.منتجاا اتوفرثمومنتستكشفهاالتي
:هيرئيسيةتوزيعيةقنواتثلاثةعلىالتوزيعيةسياستهافيالمؤسسةوتعتمد

· الطويلةالتقليديةالقناة-
· القصيرةالتقليديةالقناة-
· الحديثةالطويلةالقناة-
بعدثمالجملةتجارإلىالمنتجمنتمرالمنتجاتأنمفادهاالقناةوهذه:الطويلةالتقليديةالقناة-أ

.يوضح ذلكالتالي والشكلالنهائيين،المستهلكينإلىالأخيرفيالوصولقبلالتجزئةتجارإلىذلك
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الطويلةالتقليديةالقناة:)05-3(الشكل رقم 

تجارية المصلحة ال:المصدر

إلى المستهلكالتجزئةتجارإلىالمنتجمنمباشرةالسلعإيصالفيوتتمثل:التقليديةالقصيرةالقناة-ب
وتعتمـد أو الإلكترومترلية،الإلكترونيةالأجهزةبيعمحلاتأوللمؤسسةالتابعةالمحلاتمثلالنهائي

:وهيللبيعمناطقأربعةعلىالمؤسسة
)02رقمالملحقأنظر(الغرب منطقة-
)03رقمالملحقأنظر(الوسطمنطقة-
)04رقمالملحقأنظر(الشرقمنطقة-
)05رقمالملحقأنظر(الجنوبمنطقة-

.القناةهذهيوضحالموالي والشكل
التقليديةالقصيرةالقناة:)06-3(:رقمالشكل

المصلحة التجارية :المصدر

،)الجزائر العاصمة(بوعليبنحسيبةفيمثلالكبرىالمحلاتفيتمثلتوهي:الحديثةالطويلةالقناة-ج
الفـروع بمحلات ذاتيسمىماأوالصغيرةالبيعنقاطوكذلك،)الخ...وهران(عودةبنقادةشارع

هذهيوضحالتالي والشكل .إلخ...المديةالحراش،البليدة،فيبقوة،الوسطمنطقةفيالموجودةالمتعددة
.القناة

المستهلك النهائيتاجر التجزئة تاجر الجملةالمنتــج

المستهلك النهائيتاجر الجملةنتــجالم
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القناة الطويلة الحديثة :)07-3(لشكل رقم ا

المصلحة التجارية :المصدر

"Promotionالترويج عنصردراسة-4
مزيجاجددمستهلكينعلىالحصولأوالنهائيينالمستهلكينلبلوغENIEمؤسسة تستخدم

المنتجـات  فيوالاتصالالإعلاموسائلأهممنيعدوالذي" "Publicitéالإشهار فيفعالا ويتمثل
وأخيرا عنصرالعامةوالعلاقاتالمبيعاتترويجووسائلالمباشرالتسويقتقنياتإلىبالإضافةالتسويقية
وهو الـشغل راحتهموتحقيقالمستهلكينعلىالحفاظوبالتاليأهدافهاتحقيقبغيةكلهوهذاالتغليف
)TICوالاتصالات لوماتالمعتكنولوجياعصر(العصرهذافيللمؤسسةالشاغل

أما عن الاستراتيجيات الترويجية فتستعمل المؤسسة مزيج أي كل من إستراتيجية الدفع بحيـث              
تقوم بوضع تخفيضات خاصة بالتجار الذين تتعامل معهم وإستراتيجية الجذب بحيث توجـه خطاباـا               

وضـع  :راتيجية الضغط مثـل ورسائلها ومباشرتا إلى المستهلك النهائي وفي بعض الأحيان تستعمل إست         
لافتة اشهارية بلون واضح وتظهر في موقع المؤسسة بمجرد الدخول إليه وأخيرا إستراتيجية الإيحاء مثـل                

)الخ...رفيقكم الدائمENIE(شعاراا 
المطلبينفيدراستناموضوعهووالذي"الاتصال"الترويجعنصرإلىالدقةمنبمزيدوسنتطرق

.المواليين

المنتــج

محلات كبرى

المستهلك النهائي مراكز تجارية

نقاط البيع أو المحلات 
ذات الفرق المتعددة
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ENIEمؤسسة فيالاتصالواقع:الثانيالمطلب
بنسبة حالياناجحة، هي1987سنة منابتداءالاتصاللسياسةENIEمؤسسة تطبيقبدأ

إلى الإشارةبالإضافةالأهدافلبلوغالأجلقصيرةومتوسطةإستراتيجيةالمؤسسةتطبقحيث70%
الأغراضفييستعملحيثةالمؤسستسييرفيرئيسيةدعامةاعتبارهوالاتصالأهميةإلى

.عنهالجزائريالمستهلكإعلاموبالمنتوجالتعريففيتتمثلالتيوالمهمةالتجارية
المعلومـات خلقفييتمثلالذيوخلقهوالمؤسسةفيالاتصاللوجودالأساسيالهدفيظهرهنامن
.المنتجاتتسويقوبترويجالقيامأجلمنللمستهلكوفيرهاتو
ENIEمؤسسة فيالاتصالعأنوا-1

النوعأماالداخليالاتصالهوالأولالنوعENIEمؤسسة فيللاتصالمهميننوعينهناك
.التجاريالاتصالبهيقصدالذيوالخارجيالاتصالهوالدراسةهذهفييهمناالذيالثاني وهو

في مـسجل مستخدم1290 بلغالذيللعمالالكبيرالعددأنالمؤسسةتعتبر:الداخليالاتصال-أ
ويؤكد مسؤولياللازم،الداخليالانسجاملخلقحقيقيداخلياتصالإقامةعليهايحتم2010 أوت

.عمودياوأفقياداخليااتصالافعلاهناكأنالاتصال
أكثـر المؤسـسة ـتم  لأناستعمالاووضوحاالأكثرالوحيدالنوعيعتبر:التسويقيالاتصال-ب

.منتوجااخصائصعنالجزائريللمستهلكحقيقيةصورةإعطاءواامنتجبتسويق
المؤسسةهدفتقوم ا،التيالمعارضأوالتلفزيونفيسواءتبثهاالتيالإشهاريةالرسائلفمعظم

.المختلفةمنتوجااإعطاءهوذلكمن وراء
.منتوجااباسماسمهايقترنحتىالتجاريالبعد

:التاليةالقنواتعبرالاشهاريةرسائلهابثبالمؤسسةتقومو
· .المؤسسةمدخلعندالموجودةالاشهاريةاللوحاتفي
· .الوطنيةأوالجهويةسواءالجرائدبعضفي
www.enie.dz الموقععلىالانترنتشبكةفي
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:التسويقيالاتصالسياسة-2
تخدماعتباراتعدةENIEسسة مؤطرفمنالمتتبعةالتجاريالاتصالسياسةضمنتنطوي

:يليفيمانوجزهاوعليهاالوقوفمنلابدكعواملضمنهاتندرجوهذه السياسة
الملـون  التلفازجهازبتطويربالغااهتماماالتسويقمديريةتولي:الملونالتلفازجهازتطويرعامل-أ

التلفزيونحياةدورةأناعتبروونالملالتلفزيونعلىاهتمامهانصبقدالجزائريالمستهلكأنحيث
.الأخيرةالآونةفيذلكوانتهتقدالأسودوالأبيض
.الملونالتلفزيونمنتوجحياةدورةتطور:)08-3(رقم الجدول

السنوات
المنتوج

19961998200020022004

TVC 55 CM   F .
S . T

سنتينسنتينسنوات3سنوات4سنوات5

TVC  37  CM  F  .
S . T

سنتينسنتينسنوات3سنوات5سنوات6

TVC  74  CM  F  .
S . T

سنتينسنوات3سنوات4سنوات6سنوات7

سنوات وأقل3سنوات4أكثر من 

)dz.enie.www)notre historique:المصدر

TVC 55 CM F. S.Tنوع منالملونالتلفزيونمنتوجأننلاحظالجدولخلالومن
:همامهمينعاملينبسببذلكوقويبشكلعليهالتركيزيتمالذيهو المنتوج

.الشرائيةالقدرة) اقتنائهفيالجزائريالمستهلكيساعدحيثالجميعمتناولفيأنه-
· .الشبابوالكبارفئةيخصالذيوالمتوسطحجمه-

هذاعلىالطلبتلبيةإلىيؤديمماسنتين،كلتتحددحيثالمنتوجلهذاالتغييرمدةإلىةبالإضاف
: التاليالشكليوضحهماهذاسنتين،وكلتغييريبشكلالمنتوج

http://www.enie.dz/
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تطور جهاز التلفزيون الملون:)08-3(الشكل رقم 

0

1

2

3

4

5

6

7

1996 1998 2000 2002 2004

tvc 55

tvc 37

tvc 74

من إعداد الطالبة:المصدر

إلىورائهامنالمؤسسةالمطبقة دفالتجاريالاتصالسياسةإن:المستهدفالجمهور-ب
.الخ...النساءوالرجالالأطفال،:مثلالشراءقراراتخاذفيالمساعدةالشرائحجميعاكتساح

لأمالرجالفئةأكثرتستهدفالاتصالسياسةأنالاتصالدائرةرئيسوالتسويقمديرأكدو
الفعليينرارالقأصحابهم
:طريقعنتتم:السوقدراسة-ج
· تسمحالتيوالسوقفياستطلاعاتهناكلكنكافيةإمكانياتتوجدلا:المنتوجدراسة-

.المنافسةالمنتوجاتبمعرفة
المنتجـة لأجهـزة  المؤسساتأكبرمواقعإلىالدخوليتمحيث:الانترنتطريقعنالحقائقتقضي

SUMSUNG، مؤسـسة  PHILIPSمؤسـسة  الكورية،LGمؤسسة مثلالملونالتلفزيون
النوعيـة، الـشكل، الحجـم، (مثل المنافسةالمنتوجاتلهذهالفنيةوالتقنيةالخصائصمعرفةالخ، و..

).اللونالتصميم،
وتبقى %50له يخصصحيثالمنتوجتقديرفيبالغةأهميةلهالتصميمواللونإن:التصميمواللون-

اللونهووالتصميمطرف خبراءمنعليهالمتفقاللونأماالفنية،والتقنيةللخصائصرىالأخ50%
.الجزائريعند المستهلكشعبيةورواجالقيالذيو) (Gris Métallisé(الرمادي 
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:الأعمالورقم) الترويج(الاتصاليةالنفقاتبينالعلاقةتحليل-3
إلى 2010سنة منالاتصالينشاطهاعلىإنفاقهاENIEمؤسسة أنيتضحالتالي الجدولخلالمن

منرمضانفي شهرالطمبولامسابقاتعلىالتركيزوالإشهاربوكالاتاستعانتحيث2014سنة 
.سنوياترويج لمبيعاتلحملةالقويالتخطيطقيمةجوائزخلالهامنوزعتالتيوسنةكل

).CA(الأعمال رقموالتسويقيالاتصالنفقات:)09-3(رقمالجدول
20102011201220132014السنة

الاتصالنفقات
K.DAالتجاري 

572965857569870010000

150903000167670000186300000207000000230000000دجCAالأعمال رقم
.التسويقمديريةطرفمنالمقدمةالمعلوماتالطالبة بناءا علىإعدادمن:المصدر

سـنويا  %13بتقـدر التجاريالاتصالمصاريففيالزيادةقيمةأنالجدولمنظيلاحو
من سـنة  التسويقيالاتصالمصاريفوالأعمالرقمبينالموجبةالطرديةالعلاقةوجودإلىبالإضافة
:يوضح ذلكالتاليوالشكل 2014إلى سنة 2010

ال التسويقيالعلاقة بين رقم الأعمال ونفقات الاتص:)09-3(الشكل رقم 

0

50000000

10000000

15000000

20000000

25000000

2010 2011 2012 2013 2014

نفقات الاتصال التجاري

caرقم الأعمال 

من اعداد الطالبة:المصدر

ENIEواقع الاتصال التسويقي لمؤسسة :المطلب الثالث
للمؤسسةالاتصاليةالإستراتيجيةفيالمتبعةالتجاريالاتصالوسائل-1
"publicitéالإشهار -أ
بالمؤسسةالإشهارواقع-1-أ

:بينهامنمختلفةوسائلذلكإطارفيوتستعملالأولى،بالدرجةالمؤسسةعليهتعتمد
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بتـرويج المنتـوج  القيامهوالتلفزيونفيالإشهاريةبالحملاتالقياممنالمؤسسةغرض:التلفزيون-
رجال،أطفال،(المستهدف الجمهورمنكبيرةنسبةيعطيالتلفزيونلأنخصائصه،تقديمإلىبالإضافة

إلى02 منببث تذكيريشهركلمنأيام10 لمدةإشهاريةحملاتخصصتحيث،)الخ...نساء
.البثأوقاتاختيارشروطمراعاةمعاليوم،فيمرات03
:رئيسيةتلفزيونيةقنوات03 عبرالإشهارويتم

.والأرضيةالفضائيةالوطنيةالقناة-
Algérien TV الفضائيةالقناة-
A3  الثالثةالقناة-

تسطر حصصا اشهارية مع ENIEمؤسسة أنَّإلاَّالتلفزيونيللإشهارالمرتفعةالتكاليفورغم
والاحتفـالات المباركرمضانشهرفيخاصةالجمهوروتستقطبANEPالوكالة الوطنية للإشهار 

:كالآتيالعمليةهذهوتتم.الخ...الكروية
وكالةمنخاصفريقباستدعاءريةالتجاالمصلحةتقومالإشهار،نشرعلىالتسويقإدارةموافقةبعد

فيهـا تعـرض وسريعةموجزةالتصويرطريقةتكوناستعمالهوكيفيةالمنتوجبتصويريقومالإشهار
شـريط تصويربعدوالّثواني،الدقائقبعددتقاسالإشهارتكلفةلأنالمنتوج،خصائصأهمالمؤسسة
أوالثامنةأخبارنشرةقبلمثلا(المناسب الوقتوفيالتلفازفيفيبثهأيامبتحديدالمؤسسةتقومالإشهار

ودقائقالّثوانيعددإلىبالإضافة.المختلفةالفضائيةأوالأرضيةسواءالوطنيةالقنواتعلى)الخ...بعدها
.العرض

قرائهـا وكثرةتكاليفهالقلةنظراالمؤسسة،لدىالإشهاريةالوسائلأهممنالجرائدتعتبر:الجرائد-
.كالتلفازأخرىوسائلبتكاليفقارنةم

:يليكماهيمراحلبعدةالجرائدعبرالإشهارعمليةتمركما
إدارةمديرمعبالاتصال)تلفازصناعاتوحدة(الفرعيةللوحدةالتجاريةالمصلحةرئيسيقوم

مـدير يقومثمنشره،منوالهدفالإشهاربمحتوىوإبلاغه) العامةالمديرية(الأساسيةللوحدةالتسويق
مـا بتحضيريقومالموافقةحالةفيالتكاليف،لدراسةالماليةالإدارةمديرمعبمشاوراتالتسويقإدارة

جميععلىتحتويالتيالإشهارمسودةوإعطائهاالإشهاريةبوكالةالاتصالثمالإشهاربالمسودةيسمى
المسودةرسمإعدادطريقعنالمستهلكإلىلهاتوصأنالمؤسسةتريدالتيوالأفكاروالمعلوماتالبيانات
.المستهلكنظرتجلبوبطريقةمناسبةوألوانجيدبشكلالإشهار
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وكالـة الإشـهار  تقومالإشهارتحريرومكتبالخاصةالإشهاروكالاتبينالحسنةللعلاقاتونظرا
بنشرتقومENIEالمؤسسة أنحيثفيها،الإشهارنشرالمرادالجريدةلنوعالمؤسسةقبلمنوباختيار
فيللتكلفةللاشهار أما بالنسبة "LUNAP"الوطنيةالوكالةمعالعقديربطهاالتيالجرائدفيإعلاناا
:هيENIEمعها تتعاملالتيالجرائدوأهمسنتيم،مليون45 حواليتكّلفالجريدة

Quotidienجريدة -
Libertéجريدة -
L’expressionجريدة -
.الشروقةجريد-
.الهدافجريدة-
الأولى القنـاة :مثـل الوطنيـة الإذاعيةالقنواتفيمنتوجااعنبالإعلانالمؤسسةتقوم:الراديو-
)CH01(الثالثةوالقناة)CH03(

القنـوات  إلىبالإضافةالعاصمة،الجزائرهوالقنواتهذهومقرأيام10 إلىتصلقدبحملاتوتقوم
:فيتتمثلوالتيالجهوية

).وهران(الباهية-
).وزوتيزي(الأمازيغيةالقناة-
).الجنوب(الأغواطقناة-
.الجهويةبلعباسسيديقناة-
للاتـصال  الوطنيةالشركة) (ANEPبـ خاصةإشهاريةلوحاتالمؤسسةتستعمل:الملصقات-

:الثلاثةالنواحيفيوالمتمركزةالإشهاريوالبث
.وسط-
.شرق-
.غرب-

هوالذيالجديدبالمنتوجالتعريفإلى2016سنة حاليا فيالإشهاريةالّلوحاتههذوهدف
العـريض بـالخط تكتبوهي) (PLASMAسم 117الفترون نوعمنملونتلفزيونفي صيغة

:هدفينوتحققيجهلهاكانالتيالمنتوجخصائصعلىللتعرفالزبونانتباهوهدفها جلب
التيلخدمات المؤسسةالمستمربالوجودتعريفهخلالمنالمؤسسةمعهاملالمتعالزبونعلىالمحافظة-أ

.عليهوالمحافظةثقتهكسبوبالتاليمعتتعامل
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بالنوعيةإقناعهبعدالمؤسسةمعالتعاملإلىوجلبهالخدماتتلكعلىالزبونتعريف-ب
.الجددالزبائنبذلكونقصدالمّقدمةوالجودة
وذلكwww.enie-dz.comإلكتروني موقعالإنترنتشبكةعلىةالمؤسسوضعت:الإنترنت

منالشراءقراراتخاذوبالتاليوخصائصهامنتجااتشكيلةمعرفةالزبونعلىيسهلحتى
.المستهلكطرف

:)تنشيط المبيعات(المبيعاتترويج-ب
:الترويجمننوعيننميزو

:طريقنعتتمو:المستهلكباتجاهالمبيعاتترويج-1-ب
ربحفرصةENIEمنتوج لكل مشتريالحظتمنحأاميزاطمبولا ومثلاليناصيبمسابقة

.2010هذا في سنة وفاخرةثلاثة سياراتمنهاالممنوحةجوائزثلاثمنالمقدمةالجوائزأحد
وضعتقد والربححالةفيالممنوحةالجائزةلاكتشافالمستهلكطرفمنتحكبطاقةوضع

دراجـة،  100فاخرة، سيارةخلالهامنعرضتموحتى اية المخزون2009مارس 12من تداءاب
.جهاز ستيريو سمعي200

والهدف 2010إلى 2009سنة فيالبائعينبينمسابقةتنظيمتم:الموزعباتجاهالمبيعاتترويج
عـدد مـن  لأكـبر الموزعبيعفيالعمليةتمثلتبمتوجات وأكثرالاهتمامعلىالموزعينتحفيزمنها

معتـبرة  سـياحية رحلـة هـي وقيمةجائزةعلىحتماسيحصل) ENIEمنتوجات (الوحدات 
.2010سنة فيتمهذا)الخ...تركيا-مصر(سواء

إلى 1000مـن  التخفـيض يصلحيثالجهويةوالدوليةالمعارضأثناءالمتوجسعرتخفيض
.دينار جزائري1500
:حيث نذكر منهاENIEمؤسسة قامت االتيلمعارضاتنوعتلقد:المعارض

.ولاية وهرانفيالثانيوالعاصمةالجزائرفيواحددوليين،بمعرضينالمؤسسةقامت2014  سنةفي
طريقـه عـن حيث.أكتوبرشهرفيالعاصمةبالجزائرالسنةفيمرةينظموالجزائريالإنتاجمعرض
بالنسبةرغباتهوحاجياتهمعرفةوالجزائري،لكالمستهمعالمباشربالاتصاليسمح
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:التاليةالصورةتوضحهماوهذاللمنتوج،
ENIEمعارض مؤسسة :)09-3(رقمالصورة 

:العامةالعلاقات-ج
محيطهاوالمؤسسةعلاقاتتصبححيثخلالهامنصوراتقويالتيوالأساليبببعضالمؤسسةتقوم

:فيتتمثلوجداقويةرجيالخاوالداخلي
:فيتمثلتو:الرعاية-أ

الجزائـر  زلـزال أحداثخلالمعتبرماليمبلغوFLATRONEجهاز 300ب مساهمتها-
.العاصمة

· .الثقافيةوالرياضيةالأنديةالرعاية-
بلعباسبسيديالعجزةلدارالهداياببعضالمساهمة-

ENIEبرعاية مؤسسة 2010في سنة ) USMBA(لاتحاد بلعباس ) 11-3(رقم الصورة 
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:طريقعنذلكتمو:العامةالعلاقاتمبادئتجسيد.د
· باسمأجندةتقديمENIE .المؤسسةموظفيوعمالإلى

· .الأقلامتقديم
· .المحافظتقديم
« Calendrier ».الأشهررزنامةتقديم
· .الاليكترونيةالأجندةتقديم

.الطمبولامسابقاتفيالجوائزتسليمواليناصيبحفلاتحضورإلىبالإضافة
:التغليف.-هـ
تقـديم يعنيهذاوالتغليف،إستراتيجيةتغييرفيحالياتفكروالمؤسسةعندمكانةالتغليفلسياسةإن

العاليةالجودةوالجيدةبالنوعيةيمتازالتيوتغليف،أحسن

بمؤسسةالتجاريالاتصالواقع-2
إثبـات أونفـي إلىبالإضافةENIEمؤسسة فيوالاتصاليةالتسويقيةالسياسةواقعلمعرفة

لخدمةالكافيةبالدقةالمعلوماتعلىالحصولعلينايسهلوحتىالنظريالجانبفيالفرضيات الموضوعة
سؤال القـسم 15على تحتويحيثبالمؤسسةالتسويقمديرالسيدمعمقابلةبإعدادقمنابحثنا هذا،

.08إلى 01على ثمانية أسئلة مرقمة من ENIEمؤسسة فيالمتبعةالتسويقيةالسياسة"أيمنهاالأول
مـن  أسئلة مرقمـة سبعةعلىفيحتويENIEمؤسسة فيالمتبعةالاتصاليةالسياسة"الثانيالقسمأما

التـسويق يرلمـد الموجهـة استمارة الأسئلة) 01(رقم الملحقأنظرالمقابلةنصولمعرفة09-15
..بالمؤسسة

:التسويقيةالسياسةالأولالقسم-أ
التسويق؟ بحوثبعمليةالمؤسسةتقومهل-1

نعم       
لا            

معتبرة؟ ميزانيةلهاتخصصونهل-2
نعم       

لا            
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تقومالمؤسسةبأنالتسويقمديرإجابةكانتحيثببعضهمامرتبطينهما2 و1 للسؤالبالنسبة
المنتوج، خصائصخصائصلمعرفةوذلكالإنتاجيةالخطةفيحساسةمرحلةلأاالتسويقبحوثبعملية

.إلخ...المنافسينخصائصالموزعين،خصائصالمستهلكين،
.سنةكلمعتبرةميزانيةالعمليةلهذهتخصصالمؤسسةأنوأكد

التسويقية؟سياستكمخلالمنالمستهدفالجمهورهوما-3
%أطفال       -
%رجال        -
%نساء         -

:حدد النسبة
ثلاثفيتتمثلللمؤسسةالتسويقيةالسياسةخلالمنالمستهدفةالشريحةأوالمستهدفالجمهور
المواليينوالشكلالجدولبوضعقمناذلكولتوضيحنساءرجال،أطفال،عناصر
المستهدفهورالجم:)10-3(:رقمالجدول

النسبةالشريحة المستهدفة
%25الأطفال -1
%50الرجال-2
%25النساء-3

%100اموع
مديرية التسويق بالمؤسسة :المصدر

المستهدفالجمهور)10-03(الشكل رقم 

من إعداد الطالبة بالاعتماد على الجدول :المصدر
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الجزائري؟ستهلكالمطرفمنطلبالأكثرالمنتوجهوما-4
ملونتلفزيون-
فيديوجهاز-
سمعيجهاز-
المنتوجاتجميع-

الـسوق  فيالمؤسسةتعرضهاالتيالمنتوجاتمنمتنوعة" "Gammesتشكيلة علىالمؤسسةتعتمد
بنـسبة "الملونالتلفزيون"منتوجهوالجزائريالمستهلكطرفمنطلباالمنتوجاتأكثرلكنالجزائرية

.بيرةك
المنتوجات؟تصريففيالمؤسسةعليهاتعتمدالتيالتوزيعيةالقنواتهيما-5
القصيرةالقناة-
المتوسطةالقناة-
الطويلة القناة-
للمؤسـسة التوزيعتتمثل شبكةمختلفةقنواتثلاثعلىيشتملالمؤسسةفيالتوزيع وحركتهنظامإن

.ئيالنهاالمستهلكإلىالمنتوجلإيصال
للزبائن؟مصلحةمؤسستكمتمتلكهل-6

نعم       
لا            

التالية؟بالمهامهذهالزبائنمصلحةتقومهل-7
· الزبائناستقبال-
· استفسارامعلىالرد-
معا-

مـا  وهـذا الزبائنمصلحةعلىتتوفرالمؤسسةأنأكدحيثببعضهما،مرتبطين7 و6 رقمالسؤال
:مهامها الرئيسية هيومنالتسويقمديريةتحتمنطويةوهيللمؤسسةالتنظيميالهيكلفيجلياريظه

.المستهلكيناستقبال-
.وتساؤلاماستفسارامعلىالرد-
.التوجيه-
للزبائن؟البيعبعدماخدماتمؤسستكمتوفرهل-8
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نعم       
لا            

ارتباطهاخلالمنالبيعبعدماالخدماتشبكاتتحملفيأساساالمؤسسةتقدمهاالتيالخدماتتكمن
المباعEGPالانتشار الواسعالإلكترونيةالمنتجاتوخارجه موعةالضمانفترةطوالالتصليحبورشة

وهذاالوطنيعبر الترابمتوفرةالبيعبعدماخدماتمنمعتبرةشبكةتضمنوهيالمؤسسةطرفمن
.الوقتنفسوالمؤسسة فيالمنتوجعنجيدةصورةوإعطاءالزبونتحقيقهوأسمةهدفلتحقيق

:الاتصاليةالسياسةالثانيالقسم-ب
في مؤسستكم؟المتبعةالتسويقيبالاتصالالمتعلقةالميزانيةتخصيصيتم االتيالمثلىالطريقةهيما-9

المبيعاتنسبة
المنافسونبصرفهيقومما

المرجوةالأهدافأساسعلى
الإجماليالتوجه
الربحعائدطريقة
السوقفيالمنتوجحصةمقارنة

ميزانيـة تخصيصفيسنوياعليهايعتمدونالتيالمثلىالطريقةأنبالمؤسسةالتسويقمديرأكد
مديريةسطراالتيالأهدافأيالمرجوةالأهدافأساسعلىالتخصيصطريقةهيالتسويقيالاتصال
.المتوسطأوالقصيرالمدىعلىسواءالسنةتلكفيلبلوغهاالتسويق
حـصة مقارنة"وطريقة،"الربحعائدطريقة"مثلالمؤسسةتتجاهلهاحديثةطرقهناكأنإلىبالإضافة

."السوقفيالمنتوج
الاتصاليالمزيجعلىالمستهدفالجمهورلبلوغالاتصاليةسياستهافيمؤسستكمتعتمدهل-10

لتالي؟ا
الإشهار-
المبيعاتترويج-
المباشرالتسويق-
العامةالعلاقات-
التغليف-

حدد النسبة 
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التاليالجدولفيسنعرضهاعليهاالمتحصلالنتائجيليمافي
المستهدفالجمهورلبلوغالمستخدمالاتصاليالمزيج:)11-3(رقمالجدول 

النسبةترتيب عناصر المزيج الترويجي
%40ترويج المبيعات-1
%30الاشهار-2
%15التسويق المباشر-3
%7.5العلاقات العامة-4
%7.5التغليف-5

%100اموع
بالمؤسسةالتسويقمدير:المصدر
.المستهدفالجمهورلبلوغالمستخدمالاتصاليالمزيج:)11-3(:رقمالشكل

على الجدولمن اعداد الطالبة بالاعتماد :المصدر

نـسبة  لهتقدرحيثالمبيعاتترويجلعنصركبيرةأهميةتوليالمؤسسةأنالجدولمننلاحظ
. %30الإشهار عنصرالثانيةالمرتبةفييأتيثمالاتصاليةأهدافهالبلوغوذلك40%
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؟2014إلى 2010سنة منالمزيجلهذاالمخصصةالميزانيةهيما-11
يتمثـل في وهوالأهدافبلوغفيعليهالمعتمدالاتصاليللمزيجمعتبرةميزانيةالتسويقمديريةتخصص
ENIEالمزيج الترويجي المعتمد من طرف مؤسسة :)12-3(رقم الجدول

الميزانية المخصصة رويجيالمزيج الت
20102011201220132014

ــسبة  الن
%

%1718.81975.52270.72610300030الاشهار
%2291.626343027.63480400040ج المبيعاتتروي

%859.35987.751135.351305150015التسويق المباشر 
%429.675493.875567.675652.57507.5العلاقات العامة 

%429.675493.875567.675652.57507.5التغليف
%57.2965857569870010000100اموع

التسويق بالمؤسسةمديرالمصدر

مؤسستكم؟فيالإعلانيةخططكمإجماليمنإشهاريةوسيلةكلتمّثلهاالتيالمئويةالنسبةحدد-12
التلفزيون-
الراديو-
والاتالصحف-
الإنترنت-
الطرقاتعبرالإشهاريةالّلوحات-

منعددأكبرطاباستقفيأهمتهحسبكلالإشهاريةالوسائلمنمزيجاالمؤسسةتستخدم
وسيلةكلترتيب ونسبالمواليين الشكلوالجدولويوضحاستعمالهدرجةحسبوكلالمستهلكين

.إشهارية
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الوسائل الاشهارية المستخدمة في المؤسسة:)13-3(الجدول 

النسبة الترتيبالوسيلة الاشهارية
%310تلفزيون
%408الراديو

%160الصحف والات
%502الانترنت

%220اللوحات الاشهارية
%100/اموع

مدير التسويق بالمؤسسة المصدر

الوسائل الاشهارية المستخدمة في المؤسسة)12-3(الشكل رقم 

.من إعداد الطالبة بالاعتماد على الجدولالمصدر

حيـث  منالأولىرتبةالمتحتلوهي%60بنسبةوالاتالصحفعلىالتسويقمديريركز
حتىللمستهلكبالنسبةمكّلفةوغيرانتشاراأكثرالوسيلةهذهأنالتسويقمديرنظرفيلأنهالاستعمال

.عنهاالمعلنالمنتوجاتخصائصيعرف
للمبيعات؟المعدةالترويجيةالأنشطةهيما-13

الكوبونات-
الأسعارتخفيض-
والهداياالمسابقات-
ماتالخصو-
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التجاريةالمعارض-
المكافآت-

أولاهمـا أساسيتينوسيلتينعلىالمبيعاتتنشيطفيالمعدةالترويجيةحملاافيالمؤسسةتعتمد
.العاصمةبالجزائردوليمعرضعلىالمؤسسةركزتحيثالتجاريةالمعارض

)09(للمستهلك أنظر الملحق رقم الأسعارتخفيضوسيلةثانيا
العامة؟العلاقاتبوسائلمستعينةالمنتوجتقديمإلىالمؤسسةططتخكيف-14

الرعاية-
الكفالة-
والمنتوجاتبالمؤسسةالتعريفكراس-
المعارضفيالمشاركة-
الدراسيةوالأياموالمؤتمراتالمهرجاناتفيالمشاركة-
التبرعات-
الجوائزرصد-

في المؤسسةتستمدهاوالتيالنظريالجانبفيذكرناهاالتيالعامةللوسائلالمتعددالوسائلرغم
هما كراسوسيلتينعلىتعتمدENIEمؤسسة أنلاّإوالمنتوجبالمؤسسةللتعريفالاتصاليةحملاا

بكبرجدا مقارنةقليللييبدواوهذا"المعارض"و"BROCHURوالمنتوجات بالمؤسسةالتعريف
.المؤسسةهذهوحجم

الـسياسة خـلال مـن الجزائريالمستهلكاتجاهالمستقبليةالمؤسسةتطّلعاتهيمايروفي الأخ-15
.التسويقية؟خططكمفيالمتبعةالاتصالية

فيوالـسعر الجودةعنصريعلىومستقبلاحالياالتركيزستواصلالمؤسسةأنعلىالتسويقمديرأكد
.حالياالشاغلشغلههوالعنصرهذاأنَّحيثالجزائريالمستهلكيهمماوهذا. واحدآن

.الجزائريةالسوقفيالمستهلكينوأذواقوتطّلعاتتتماشىوجيدةراقيةمنتوجاتإنتاجإلىبالإضافة
ماوهذاوالبائعين الخواصالموزعينمنالإكثارطريقعنالمنتجاتهذهبكافةالجزائريةالسوقتغطية
الموزعينمنعددوانتقاءعملية توظيفستخصصحيث2016سنةآفاقمعجلياالمؤسسةفيهتفكر
.%100بنسبة السوق الجزائريةمستوىعلىالتوزيعشبكةتغطيةيتمحتىالجدد
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:خلاصة الفصل
من احتلال موقع هام في السوق المحلية والوطنية، وهي تسعى جاهدة            ENIEتمكنت مؤسسة   

إلى احتلال مرتبة مقبولة ضمن مراتب المؤسـسات         إلى تقرير تواجدها على المستوى العالمي، بطموحها      
الرائدة، وذلك بفرض نفسها من خلال تشكيلة المنتجات المتعددة والمختلفة، المتأتية من تبنيها لاحـدى               
استراتيجيات الاتصال التسويقي الفعالة، باستغلالها موعة امكانيات قدراا وكفاءا الداخلية باتبـاع            

.ة تتماشى والمرحلة التي تعيشها البلاد من انفتاح للسوقدراسات وبحوث تطويري
كخلاصة لدراسـة    ENIEمن خلال ما سبق يمكن اعطاء مجموعة من النقاط حول مؤسسة            

:الميدانية وكذا كاستنتاجات لما لمسناه من مقابلتنا لمسيري هذه المؤسسة الطموحة فيما لي
لية وباستمرار من اعلانـات وأنـشطة       تطلق العديد من النشاطات الاتصا     ENIEإن مؤسسة   

ترويج المبيعات إلى قوة البيع والعلاقات العامة بالاضافة إلى استحواذها على شبكة توزيع مهمـة عـبر                 
الوطني 

.تعمل على تقديم منتجات جديدة اضافة إلى المنتجات الطالبة من سنة إلى أخرENIEمؤسسة 
بعيد فهي تسعى إلى تحقيق أكبر ربح ممكن، وهـذا           يعتبر الأداء الحالي للمؤسسة مقبولا إلى حد      

بالكتساب زبائن جدد وأسواق أخرى وتسعى أيضا من خلال استراتيجيتها لااصتالية إلى كسب الولاء              
.والوفاء الدائر من طرف زبائنها
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:ةــخاتم
ونـشاط عـام، بشكلقالتسويلنشاطومتزايداكبيرااهتماماENIEمؤسسةأولت

العـصر هـذا فيالمؤسساتجلتعانيالتيالرئيسيةالمشكلةأنحيثبشكل خاص،الاتصال
الطلـب علـى يغلبالعرضلأنتسويقيةلاًأومشكلةهي،) المعلوماتتكنولوجياعصر(

تمـام بالاهالجديرالميدانهذافيالمتخصصةالكفاءاتغيابنلاحظإذاتصاليةمشكلةوالثانية
.الوطنيالقطرعبرالبيعمراكزقلةإلىبالإضافة

تطبيقهاظلفيفعالةواتصاليةتسويقيةإستراتيجيةتسطيرالاقتصاديةالمؤسساتعلىإذن
هـذا فيوالمـستقبلية الحاليةااحتياطاأخذENIEمؤسسة وعلىالتجاريلسياسة الاتصال

Philips،Condorمثـل  ةمنافـس عملاقـة مؤسـسات مع  تواجـد خاصةالا
،Samsungالإلكترونيـة للـصناعات الوطنيةللمؤسسةنفس النشاطعلىتستحوذالتي

.LCDبلازما وفيوالمتمثلكبيرةالملون بنسبةالتلفزيونمنتوجإنتاجوهوبلعباسبسيدي
ية واتصالتسويقيةسياساتطريقعنلهاوالمخططالمرجوةلأهدافهاENIEمؤسسةولتحقيق

:فيفعال والمتمثلةاتصاليتسويقي ومزيجمزيجبإتباع
·السوقفيوالديمومةالبقاءتحقيق·
الزبائنرفاهيةتحقيق·
عـن ذلكويكونسوقية جديدةحصصعنوالبحثالسوقية الحاليةالحصصعلىالمحافظة·

.الاستكشافعمليةطريق
جددزبائنعنوالبحثالحاليينالزبائنعلىالمحافظة·
المؤسسةوصورةسمعةالمؤسسة تقويةربحيةفيالزيادةوبالتاليCAالمؤسسة أعمالرقمتعظيم·

·عصرفيتعيشالمؤسساتهذهوأنخصوصاعليهاوالمحافظة
التامةالمنافسةدواليبتحكمهالتيالسوقاقتصاد·
·وهيالأهدافتحقيقحتىومراقبتهاوالاتصاليةالتسويقيةالحملاالجيدبالإعدادعليهالابد·

تـوفير إلىبالإضـافة التـسويق، لبحوثمعينةمبالغبتخصيصذلكويتجسدمرحلة،آخر
.المؤسسةفيوالاتصاليةالتسويقيةالبرامجلتطويراللازمةالكفاءات
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: وبالنسبة للفرضيات فإن:نتائج الفرضيات
من التسويق ويجب المزج بينهما      تحققت، بحيث أن  الاتصال التسويقي هو جزء        :الفرضية الأولى 

.لتحقيق أهداف المؤسسات
تحققت بحيث اتضح لنا من خلال دراستانا بأن التطبيق الجيد والمحكم للـسياسة             : الفرضية الثانية 

.الاتصال التسويقية من قبل المسؤولين عن العملية التسويقية يعطي للمؤسسة نتائج وآفاق واعدة
أجـل مـن المؤسسةبأنالدراسةخلالمنلنااتضححيث،تحققتكذلك: الفرضية الثالثة

تستخدمصوراتحسينأجلمنكذاومعها،التعاملعلىالمستهلكينوحثّبمنتجااالتعريف
العامـة، العلاقاتوالدعايةالمبيعات،ترقيةالشخصي،البيعالاعلان،(الترويجيالمزيجعناصر

كـذا وبعضها،أوالعناصرهذهجميعاستخداميتوقّفو،)يف، التغلالمباشرالتسويقالرعاية،
أوالدفع(ة المّتبعالترويجيةالاستراتيجيةعلىغيرهادونأكبربشكلالعناصربعضعلىالتركيز
خـصائص كـذا ونشاطها،طبيعةوامكاناامعتتوافقالتيوالمؤسسةطرفمن)الجذب

.المستهدفينالمستهلكين

:سةالدرانتائج

:يليمافيالنقائصبعضلاحظناENIEمؤسسة فيالمطبقالاتصاليالمزيجيخصمافي
مثـل  الإشهاريةالوسائللبعضالمؤسسةإهماللاحظناالإشهارعنصريخصمافي: الإشهار.أ

2015التلفاز، بحيث قللت من الحملات الإشهارية عن طريق تلفزيون حيث خصص له في سنة      
منعدداكبرعلىيستحوذالتلفاز إذاقليلوهذاالإعلانيةالخططإجماليمن%10ما يقارب 
.للمؤسسةالإشهاريةللحملةتبليغهخلالمنقياسيظرفوفيالمستهلكين

الأسعارتخفيضووسيلةالتجاريةالمعارضعلىتركزأنالمؤسسةيكفيلا:المبيعاتترويج.ب
مثـل الترويجيـة احملافيالفعالةالوسائلبعضإدماجفيلاًمستقبالتفكيرعليهالابدبل

.الطومبولالعبةمثلوالهدايا،المسابقاتالخصومات،الكوبونات،
للمؤسسةالاتصاليةالسياسةفيالفعالالعنصرلهذاالتامالتجاهلنلاحظ:المباشرالتسويق.ج

حملـة فيوفعالةأنجعوسائلهناكنلأيكفيلاوهذاوالوطنيةالدوليةالمعارضفيفقطوتمثل
:ذلكعلىمثالوخيرالاتصاليبرنامجهافيمؤسسةأيتقودهاالتيالمباشرالتسويق
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·لوجهوجهالبيع·
·التليفونطريقعنالبيع·
الكتالوجطريقعنالبيع·
وليست رعياة بعض الاندية فيفقطوتمثلالعنصرلهذابسيطتطبيقنلاحظ:العامةالعلاقات.د

.بصفة دائمة
يـشترط حيثوجيدةجديدةتغليفيةلسياسةانتهاجهافيمستقلاالمؤسسةتفكر:التغليف.ه

. اصوروتقويالمؤسسةتحافظحتىممتاز،بتغليفالجودةالعاليةENIEمنتوجات تغليف
:التوصيات

لكلالفقريودالعمهوخاصةالخارجيالتجاريالاتصالونظامعامةالتسويقيالنظامإن
.وديمومتهاوبقائهااحياعلىتحافظأنتريدمؤسسة

وشرسةمعقدةبيئةفيتعيشاوأخاصةالتاليةالتوصياتإتباعمنENIEمؤسسةعلىلابد
إلخ،.... Condor،Samsung...مثل عملاقةمؤسساتتواجدمعللأقوىحيث البقاء

:يليفيماوتتمثل
·التسويقوثبحعمليةمنالتكثيف·
·والاتصالللتسويقمعتبرةميزانيةتخصيص·
·فاعليةأكثريكونحتىالاتصاليبرنامجهالتطويرمؤهلةكفاءاتتوظيف·
·المباشرةالمقابلاتواستعمالالزبائنمنالحقائقوتقصيالسوقتحليلالميدانمنالخروج·
المنتوجاالرضاتحقيقوبالتاليدةجيتنافسيةميزةتحقيقعلىللقدرةوالجماعيةالفردية·

.وزبائنها
.اللوحاتلات،واالجرائدالتلفزيون،الانترنيت،:طريقعنالإشهاريةالحملاتتكثيف·
.إلخ...المذياعالطرقية،·
وسائلثانيةجهةومنجهةمنالمباشرالتسويقطريقعنالترويجيةاحملامنالتكثيف·
.المبيعاتترويج·
.تقدمهاالتيالمنتوجاتوجودةتتماشىحتىالتغليفياسةستغيير·
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:فيوالمتمثلةالعامةالعلاقاتطريقعنالاتصاليةللحملاتالجيدالتخطيط
وتحديثهاالمؤسسةمجلةإنشاء.أ

امنتوجاعناللازمةبالمعلوماتللمؤسسةالإلكترونيالموقعتحديث. ب
والكفالةالرعايةعنصركثيفت. ت
والنتوجاتبالمؤسسةالتعريفكراستجديد. ث

:الدراسةآفاق
أهميتـه مدىلناتبين"الاتصال التسويقي ودوره في ترويج المبيعات"لموضوعدراستناخلالمن

والاهتمـام البحثتستحقالجوانببعضوجودإلىبالإضافةواحد،آنفيوصعوبتهوتشعبه
:بالذكروأخصالجزائريةقتصاديةالامؤسساتنامنهاتستفيدحتىوالتطوير

الاقتصاديةالمؤسسةفيالترويجيةالحملةتقييم·
الاقتصاديةالمؤسسةفيالمباشرالتسويقوآفاقواقع·
الاقتصاديةالمؤسسةفيالتغليفأهمية·
الاقتصاديالمؤسسةفيالعامةالعلاقاتدور·
أثر الترويج على تحسين صورة المؤسسة·



ر والمراجعقائمة المصاد
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( 01 )رقملحقالم .بالوحدةالتسويقلمديرالموجهةالأسئلةاستمارة:

الشعبيةالديمقراطيةالجزائريةالجمهورية

العلميالبحثوالعاليالتعليموزارة

ابن خلدون تيارتجامعة

التسييروعلوموالتجاريةالاقتصاديةالعلومكلية

ENIEالمبيعات دراسة حالة التسويقي ودوره في ترويجالاتصال:الدراسةعنوان

....................السيدمعمقابلة

فيرحهـا طتمالتيالفرضياتبعضعلىوللإجابةمذكرة ماسترالإعدادإطارفيسيدي،

.بالوحدةالتسويقمديرالسيدمعالتاليةالمقابلةبإعدادقمناالنظري،الجانب

وسـوف الـسرية بمنتهىمعهاالتعاملسيتمكمإجابتبأنمؤكدينوتعاونكمحسنشاكرين

.علميةلأغراضفقطتستخدم
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ENIEمؤسسةفيالمتبعةالتسويقيةالسياسة:الأولالقسم

؟التسويقبحوثبعمليةالمؤسسةتقومهل-1

 نعم·

لا·

معتبرة؟ميزانيةلهاتخصصونهل-2

نعم·

لا·

سويقية؟التسياستكمخلالمنالمستهدفالجمهورهوما-3

% أطفال·

% رجال·

% نساء·

؟النسبةحدد

الجزائري؟المستهلكطرفمنطلبالأكثرالمنتوجهوما-4

ملونتلفزيون·

فيديوجهاز·

سمعيجهاز·

المنتوجاتجميع·

المنتوجات؟تصريففيالمؤسسةعليهاتعتمدالتيالتوزيعيةالقنواتهيما-5

قصيرةالالقناة·

المتوسطةالقناة·

الطويلةالقناة·
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للزبائن؟مصلحةمؤسستكمتمتلكهل-6

نعم·

لا·

:التاليةبالمهامهذهالزبائنمصلحةتقومهل-7

المستهلكيناستقبال·

تساؤلامواستفسارامعلىالرد·

معا·

للزبائن؟البيعبعدماخدماتمؤسستكمتوفرهل-8

نعم·

لا·

ENIEمؤسسةفيالمتبعةالاتصاليةالسياسة:الثانيالقسم

فيالمتبعةالتسويقيبالاتصالالمتعلقةالميزانيةتخصيصيتماالتيالمثلىالطريقةهيما-9

.مؤسستكم؟

المبيعاتمننسبة·

المنافسونبصرفهيقومما·

المرجوةالأهدافأساسعلى·

الإجماليالتوجه·

الربحعائدطريقة·

الإعلانفيحصتهمعالسوقفيالمنتوجحصةمقارنة·
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المزيجعلىالمستهدفالجمهورلبلوغالاتصاليةسياستهافيمؤسستكمتعتمدهل-10

:التاليالاتصالي

% الإشهار·

% المبيعاتترويج·

%المباشرالتسويق·

% العامةالعلاقات·

% التغليف·

.؟النسبحدد

؟2014إلى سنة 2010سنةمنالمزيجلهذاالمخصصةالميزانيةيهما-11

الميزانية المخصصة رويجيالمزيج الت
20102011201220132014

الاشهار
ترويج المبيعات

التسويق المباشر 
العلاقات العامة 

التغليف

جد: الوحدة
فيالإعلانيـة خططـك إجمـالي مناشهاريةوسيلةكلتمثلهاالتيالمئويةالنسبةحدد-12

.؟مؤسستكم
·التلفزيون·
·الراديو·
لاتواالصحف·
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·الانترنت·
·الطرقاتعبرالإشهاريةاللوحات·
للمبيعات؟المعدةالترويجيةالأنشطةهيما-13

·الكوبونات·
·الأسعارتخفيض·
·الهداياوالمسابقات·
·الخصومات·
·التجاريةعارضالم·
·المكافآت·
العامة؟العلاقاتبوسائلمستعينةالمنتوجتقديمإلىالمؤسسةتخططكيف-14

الرعاية·
الكفالة·
المنتوجاتوبالمؤسسةالتعريفكراس·
المعارضفيالمشاركة·
المؤتمراتوالمهرجاناتفيالمشاركة·
الدراسيةوالأيام·
التبرعات·
الجوائزرصد·
خـلال مـن الجزائـري المستهلكاتجاهالمستقبليةالمؤسسةتطلعاتهيماالأخيرفيو-15

.التسويقية؟خططكمفيالمتبعةالاتصاليةالسياسة
..........................................................................................

..........................................................................................
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شبكة التوزيع في منطقة الغرب :)02(الملحق رقم 

شبكة التوزيع في منطقة الوسط:)03(الملحق رقم 
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شبكة التوزيع في منطقة الشرق:)04(الملحق رقم 
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الجنوبشبكة التوزيع في منطقة :)05(الملحق رقم 
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LEDSERIE 330تلفاز من نوع :)06(ق رقم لحالم
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LEDSERIE 712تلفاز من نوع :)07(الملحق رقم 

FLATRONE GST1منتوج :)08(الملحق رقم 
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تخفيض الأسعار:)09(الملحق رقم 
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ENIEشعار مؤسسة :)10(الملحق رقم 




