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 أ
 

 مقدمــة

كان للتحول العميق والسريع في العالم على مختلف المستويات أثر عميق على مختلف أنواع         
المنظمات التي تضطر فيها إلى استحدا  أنماط وطرق جديدة للنمو والتوسع من أجل مواجهة ضغوط 

يا لالمحيط الذي تنتمي إليه نظرا للمنافسة الشديدة التي يواجهونها وهذ من أجل تحقيق أهدافها  داخ
وخارجيا وفي إقامة علاقات متينة وفعالة مع مختلف المتعاملين معها، ومن أجل التصدي للتغيرات في 

ميع الميادين أكثر تعقيدا في جو التي أصبحت أقل استقرارا  و الجزئي و البيئة المحيطة بمستوييها الكلي 
فسين  حي  ع هؤلاء المناالتي أصبحت تشكل ضغوطا مباشرة مو تطور تكنولوجي، و لما عرفته من تسارع 

 .أصبح الاهتمام بالزبون العامل الأكثر أهمية بالنسبة للمؤسسة

 وقد ظل الاتصال التنظيمي لفترة طويلة حكرا على المؤسسات الكبرى والبلدان المتقدمة النمو،         
من ا المنافسة هاتها في استراتيجياتغير أن البلدان النامية بدأت تركز على الاتصال وتضعه ضمن أولوي

 المؤسسات لا تتمكن من التقدم وتحقيق أهدافها دونرات التي يعرفها المحيط، غير أن أجل مواجهة التغي
الاعتماد على الخطط والاستراتيجيات الفعالة التي يجب المضي قدما فيها، أي التفكير في استراتيجيات 

  .الداخليةو جية الاتصال والسعي إلى تطويره بما يناسب مع التغيرات الخار 

نظرا للدور الحيوي الذي تقوم به المؤسسات وتزداد أهمية الاتصالات التنظيمية في المؤسسة 
 بصيغتها الاقتصادية أو الخدماتية في تحقيق الرفاهية وتوفير حاجيات المجتمع المتطورة والمتزايدة دوما،
وهذا يتطلب رفع مستوى الأداء الوظيفي للفاعلين في هذه المؤسسات لمواجهة كل تحديات هذا العصر 

لعليا وتقييم الأوامر والتعليمات من الإدارة االجديد والذي يتطلب السرعة والدقة والتخطيط الجيد في نقل 
 الى العاملين لتسيير عمل المؤسسة والتحكم به.

سعى دراستنا بالبح  في دور إستراتيجية الإتصال في كسب ولاء الزبون، في على هذا النحو ت         
 .جانبه العلمي النظري، من خلال الدراسة التحليلية، وكذا الدراسة الميدانية بمؤسسة إتصالات الجزائر

 : وقد تم تقسيم هذه الدراسة الى أربعة فصول على الشكل الاتي
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أسباب   فرضيات الدراسة، ، لدراسة والذي تضمن إشكالية الدراسةتناول الفصل الأول الاطار المنهجي ل-
نة البح  عي الموضوع، أهمية الدراسة، أهداف الدراسة، منهج الدراسة، أدوات الدراسة، مجتمع  اختيار
 .المقاربة النظرية للدراسة والدراسات السابقة ، الدراسة
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 الإشكالية-1
يكتسي الاتصال التنظيمي أهمية قصوى داخل المؤسسات الاقتصادية حي  لا يمكن لأي 
مؤسسة أن تتخلى عن الاتصال وانما أصبح يشكل أحد استراتيجياتها من أجل تنظيم بيئتها الداخلية من 

ا أخرى وفي ظل التطور التكنولوجي التي عرفتهجهة وتحقيق انفتاحها على البيئة الخارجية من جهة 
الاتصالات ووسائلها أصبحت المؤسسة تعتمد على عدة أساليب للاتصال واستراتيجيتها الاتصالية لتحقيق 
أهدافها واستمراريتها فحسب شاندلر "تسعى المؤسسة من خلال استراتيجيتها تحديد الأهداف الرئيسية 

 1.العمل وتوزيع الموارد الضرورية لتنفيذ هذه الأهداف"طويلة الأجل للمؤسسة وتبني طرق 
حي  أن تعدد استراتيجيات الاتصال أضحى ذو أهمية بالغة لكل مؤسسة فنشاط المؤسسات 
الاقتصادية في ظل المنافسة التي فرضتها العولمة الاقتصادية أصبح معقدا تطلب منها تقسيم نشاطاتها 

الزبائن تعددت من استراتيجياتها الاتصالية سواء من ناحية فأفرزت نشاطا خاصا لربط العلاقة مع 
الوسائل او المضامين والتي تسعى في مجملها الى التأكد من أن كل عملياتها المستقبلية تتناسب مع 
أفاق وتطلعات جمهورها المستهدف المتلقي الى الرسالة الاتصالية والتي تأخذ أيضا في الحسبان كل 

 طارئة وكذا المنافسة في المحيط الخارجي.الأحدا  والتغيرات ال
استراتيجياتها الاتصالية على التخطيط الاستراتيجي والذي  أعدادحي  تعتمد المؤسسات في 

ينطلق من عمليات وخطوات تأخذ في عين الاعتبار طبيعة المؤسسة بالموازاة مع ما يمكن التنبؤ به من 
تصالية وما ينتج عنها من تأثيرات على المستقبلين أخطار وتهديدات يمكن أن تؤثر على العملية الا

مؤسسة تشخيص الو للرسالة الاتصالية التي يتم تحديدها من خلال مرحلة البح  التي تشمل وصف 
النقائص الموجودة بها من خلال  تقييم الاتصال عامة وكذا مرحلة التفكير و وتحليل أشكال الاتصال 

سسة مع الجمهور المستهدف ثم الانتقال الى مرحلة تنفيذ الخطة التي من خلالها يتم تحديد أهداف المؤ 
 الاتصالية بعد كل عمليات التشخيص وتحديد الأهداف المرجوة .

فهدف كل المؤسسة اقتصادية هو كسب الزبون من خلال تعريف المؤسسة وتتطور هذه العلاقة 
لاء الزبون الركن الأساسي من علاقة مؤسسة ومستهلك الى علاقة مؤسسة وولاء الزبون حي  يعد و 

ومؤشر نجاح أي مؤسسة في مجال عملها وضمان بقائها مرهون بقدرتها على كسب ولاء الزبون 

                                                             
 .29، ص9222ب الجامعي الحدي  ن الإسكندرية، مصر، المكت، التسويق الاستراتيجيمحمد الصيرفي:  -1
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"على انه توقع شراء علامة ما في غالب الأحيان انطلاقا من  browen "والمحافظة عليه والذي عرفه
لتزام إيجابي للزبون بالنسبة للعلامة والاكما يعبر ولاء الزبون على درجة اعتقاد  خبرة إيجابية سابقة"،

 ."mown"حسب 1" اتجاهها والنية في مواصلة شراءها
مداخل احثين استنادا الى عدة مقاربات و حي  عولج هذا الموضوع من طرف العديد من الب

يعد المدخل الوظيفي أهم هذه المقاربات التي تطرقت الى موضوع و زاوية الدراسة و منهجية حسب موضوع 
م ولاء الزبائن حي  تتخذ المقاربة الوظيفية المؤسسة على أنها كائن عضوي يتم تقييو استراتيجية الاتصال 

ولائه من خلال الوظائف الكامنة والظاهرة للمجتمع تتوزع فيه الأدوار في مختلف حدوده حي  يعتبر 
هذه الأدوار التي ركزت الاتجاه الوظيفي على تحليل نماذجه الاتصالية وعملياتها بين  الاتصال أحد

 المرسل والمستقبل.
حي  تقترح النظرية الوظيفية على الباحثين المهتمين بموضوع الاتصال بالنظر الى استراتيجيات 

مدى المستقبل و  الاتصال ووسائل الاتصال من منظور وظيفي ومدى تأثيرها في الزبون أو الجمهور
 .اى إشباعاتهتقبلها وتوقعاته وطلباته وقناعاته ومد

لاتصالية  ا الإستراتيجية إلىيمكن أن ننظر السابقة وهذه المقاربة الوظيفية المعطيات ومن خلال 
بعدي تعدد الوسائل التي تستخدمها في عملية الاتصال وكذا الوسائل الاشهارية التي قد  للمؤسسة بأخذ

 زيادة ولاء الزبائن.تساهم في 
 وهذا ما تحاول الدراسة التطرق إليه من خلال طرح التساؤل التالي:

 ما هو دور إستراتيجية الاتصال في كسب ولاء الزبون في مؤسسة اتصالات الجزائر؟-
 :الفرضيات-2
 : إن تعدد الوسائل التي تستخدمها المؤسسة الاقتصادية كإحدى إستراتيجياتالفرضية الاولى-2-1

 .توج وبالتالي كسب ولائهاهم في زيادة معرفة الزبون بالمنالاتصال يس
إن تكثيف الوسائل الاشهارية في المؤسسة الاقتصادية كإحدى استراتيجيات  الفرضية الثانية:- 2-2

 بالتالي كسب ولائه.و في بناء اتجاهات تفضيلية لدى الزبون  تساهم الاتصال
 
 

                                                             
 3ج، الاقتصادية، م، مجلة البشائر دور الاتصالات التسويقية في تحقيق ولاء الزبونحاجي كريمة، دولي سعاد:  -1

 .221، ص 2217، 2العدد 
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 اختيار الموضوع: مبررات-3
 ، منها ما هو موضوعي، ومنها ما هو ذاتي.موضوعه ختيارلا موضوع ودراسته مبرراتلكل 
 ة:ـــــــــــموضوعي مبررات-3-1

 قمنا باختيار الموضوع بناء على عدة اختيارات:
  ولائه إلىتوجيه الاهتمام نحو رغبات ورضا الزبون من أجل الوصول. 
  الموضوعالاطلاع المسبق على بعض الدراسات السابقة في. 
 دراسة استراتيجيات الاتصال في كسب ولاء الزبون في قطاع الاتصالات. 

 ة:ــــــــــــــــمبررات ذاتي-3-2
 الميل الشخصي لدراسة موضوع دور إستراتيجيات الاتصال في كسب ولاء الزبون. 
  الاتصال استراتيجياتإثراء البح  العلمي في مجال. 
  الرغبة في الاستفادة من هذا الموضوع لتحصيل معرفة أكبر لمفاهيم حول إستراتيجيات الاتصال

 ودورها في كسب ولاء الزبون.
 أهميـــــــــــــة الدراسة:-4

  تبرز أهمية هذه الدراسة كونها تسلط الضوء على علاقة تفاعل المؤسسة مع الزبون حي  تحولت
في علاقتها مع الزبون )تنظر إليه كمستهلك( وهي تبح  عن المؤسسة من المقاربة التقليدية 

 .تحقيق الربح المادي، إلى مقاربة حدثيه تنادي إلى كسب رضا الزبون من ثمة كسب ولائه
 رف ادية يؤدي إلى التعومن جهة أخرى إن تعددت استراتيجيات الاتصال داخل المؤسسة الاقتص

 بالتالي كسب ولاء الزبون.بالمؤسسة و 
 :ف الدراســــــــــــــــــةأهدا-5

 يجيات الاتصال مثل دورها في كسب رضا ولاء الزبونالحديثة في مجال استرات معالجة المفاهيم. 
 إبراز الدور الذي تلعبه الرسائل المستخدمة في تعزيز ولاء الزبون؛ 
 إظهار أهمية وجود علاقة جيدة مع المؤسسة والزبون؛ 
  الاستراتيجيات الاتصالية ودورها في كسب ولاء الزبون.التعرف على مضمون هذه 
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  منهج الدراسة:-6
تبعا لتعدد المناهج من اجل الحصول على حقائق بطريقة علمية ودقيقة، وموضوع الدراسة هو 

 الذي يفرض على الباح  الطريق والمنهج الذي يتبعه لمعالجة الإشكالية على ارض الواقع.
"الطريق المؤدي الى البح  عن الحقيقة، مستخدمين في ذلك مجموعة من حي  يعرف المنهج بانّه 

البح   ويسمى العلم الذي يبح  في طرق، القواعد العامة التي تسير طريق البح ، للوصول الى النتيجة
 1عن الحقيقة بعلم المناهج." 

 سبة او ته طريقة البح  التي يعتمد عليه الباح  في جمع المعلومات المكن"ويعرف ايضا با
 2الحقلية وتصنيفها وتحليلها "

 –ائرلاتصالات الجز  دور استراتيجية الاتصال في كسب ولاء الزبونوبما اننا بصدد دراسة موضوع 
 .تبسة

ثين، حد مناهج البحو  الشائعة التي يتناولها العديد من الباحوالذي يعتبر أ المنهج الوصفيفقد لجأنا الى 
 الدراسة.هو المنهج المناسب لهذه و 
 أدوات جمع البيانات: -7
  :جمع البيانات أدوات-7-1

بد ان عن اسئلة بحثه لا إجاباتحتى يحصل الباح  على البيانات او المعلومات اللازمة لتقديم 
يستخدم في ذلك طرق دقيقة وملائمة لكل مصدر من مصادر جمع البيانات المعروفة والمتفق عليها 
عند مختلف الباحثين دون اختصاص، وفي دراستنا الميدانية ثم الاعتماد على اداة اساسية لجمع 

 لفرضيات.الة تحديدًا دقيقًا وصياغة المعلومات والبيانات والتي تشكل في الاستمارة، فبعد تحديد المشك
حي  تم صياغة طرح الفرضيات بشكل يسهل عملية صياغة الاستمارة، وكذا الاعتماد على الملاحظة 

 المتقنة.والمقابلة غير 
 : الملاحظة-7-2

وهي أهم وسيلة من وسائل جمع البيانات والبح  في اي ظاهرة تخريب، وذلك لما لها من  
أهمية علمية خاصة في البحو  الميدانية التي تتميّز عن غيرها من ادوات جمع البيانات بأنّها تفيد في 

                                                             

، دار الهدى للطباعة والنشر، الجزائر، 1، طمناهج وأدوات البحث العلمي في العلوم الاجتماعيةرشيد زرواني:  -1 
 .41، ص 2227

 .11، ص 2225الاردن،  –، دار وائل للنشر، عمان 1، طمناهج البحث العلمياحسان محمد الحسن،  -2 
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لاحظة من مجمع البيانات التي تتعلق بسلوك الافراد وفهم بعض الامور الغامضة، وبالتالي نرى بان ال
اهم الادوات المستخدمة في البح  العلمي، فهي المصدر الاساسي للحصول على البيانات والمعلومات 
اللازمة لموضوع الدراسة، فهي تسمح بتكوين تصوّر مبدئي عن الواقع والمواقف والظروف المرتبطة 

ع فروع التعرف على جمي بموضوع الدراسة، ولقد استخدمنا الملاحظة البسيطة في بحثنا مما ساعدنا في
 المؤسسة من خلال الزيارة الاستطلاعية وكذلك التعرف على طبيعة العمل في مختلف المصالح.

وقد استفدنا كثيرا من اذاة الملاحظة في الدراسة، فقد ارتكزنا عليها من خلال الزيارات التي قمنا        
السمات التي يتميّز بها مجتمع الدراسة بها الى ميدان الدراسة حي  كان من الضروري ملاحظة بعض 

بصفة عامة وافراد العينة بصفة خاصة اضافة الى ملاحظة العلاقات المتواجدة داخل المؤسسة وذلك 
 .تحد  بين افراد المجتمع المبحو  من خلال مختلف التعاملات التي

  استمارة الاستبيان:-7-3

 وأدوات اليبأس أهمفي دراستنا هذه تقوم على استمارة استبيان التي تعد من  الأساسياعتمادنا  إن       
جمع البيانات والمعلومات لمعرفة اي مشكلة يهتم بدراستها ميدانيا، وكذا لمعرفة معلومات المؤسسة، 

مات بطريقة مباشرة وسريعة، بغية الحصول على معلو  نمبحوثيطريقة للوصول الى ال وأسرع أسهل ولأنها
 أسئلةن ع الإجابةبهدف تحديد النتائج كاملة وبضبط عميق ودراسة جديه نحو  وأيضادقيقة ومقننة 

 نتائج دقيقة وسليمة. إلىالبح  العلمي، وبغية الوصول 

ياغتها ، والتي قمنا بصإليه الموجهة الأسئلةعلى  بالإجابة" فالاستمارة يقوم من خلالها المبحو        
 الأولسؤال قسمناها الى أربع محاور، المحور  23حي  قمنا بصياغة ، بعد قيامنا بالدراسة الاستطلاعية

 ، رزائسسة إتصالات الجالوسائل المستخدمة في مؤ يخص البيانات الشخصية، أما المحور الثاني يخص 
مكانيات التواصل المستمر للزبون لمعرفة المنتوجتعدد الوسائل فقد خصص ل المحور الثال  و أما   ،وا 

ببناء إتجاهات   وعلاقته  الاقتصاديةالإشهار في المؤسسة  إستراتيجيةتوظيف فقد تعلق بالمحور الرابع 
 . تفضيلية

 : مجتمع البحث-8
لخدمات لمجتمع بحثنا بالنسبة لدراستنا تتكون من مجموع الزبائن والمتعاملين والمستهلكين 

 مؤسسة اتصالات الجزائر.
 ويتميز مجتمع بحثنا باللامحدودية غير معروف فيه كل الفئات الاجتماعية ما عدى )الأطفال(.



الإطار المنهجي للدراسة                                                     الفصل الأول:           

 

9 
 

 : عينة الدراسة-9
  الوصول إلى كل أفراد مجتمع البحتعذر و نظرا لظروف وطبيعة دراستنا وطبيعة مجتمع الدراسة       

مفردة  52وفون بخصائصهم ومجهولون بأشخاصهم اعتمدنا على عينة قصدية مكونة من حي  أنهم معر 
 .الجزائر لاتصالاتمن زبائن 

 المقاربة النظرية للدراسة:-11

ة الوظيفية رواد النظري الاتصال ساهم فيه بشكل كبيرو ان تأسيس البحو  الأولى لعلوم الإعلام 
ط تأثير وسائل الإعلام على الجمهور وتأطير العلاقة التي تربمن خلال دراساتهم الكثيرة التي بحثت في 

في نقل السؤال  ل كبيربين هذه الوسائل وجمهورها ليس هذا فحسب ان جهود النظرية الوظيفية تجلى بشك
 ؟الجمهورو تفعل وسائل الإعلام  ما في البح  في

ر في أطروحة التأثير وهو اسهام كبير أعاد النظ الإعلامالى ماذا يفعل الجمهور في وسائل 
ويات الإشباعات ترتيب الأولو أسس للنظريات التأثير المعتدل كالاستخدامات، و القوي لوسائل الإعلام 
 1التأثير الانتقائي الخ.

لأجزاء ركز على علاقة او قدم سبنسر تفسير بنائي وظيفي للمجتمع قياسا على الكائن الحي 
 بناء معقد التركيب. إلىبناء بسيط التركيب،  بنائها وعملها يتغير من ووظائفها وكيف أن

هذا يحقق زيادة في درجة و من الاعتمادية بين الأجزاء  أعلىالتباين البنائي يعطي مستوى 
 2.تمعي السياسي على التكيف والبقاءالتكامل وزيادة في قدرة النظام المج

يركز التحليل الوظيفي على فهم أنماط السلوك الاجتماعي وتحليل دور الوحدات الوظيفية في 
تقدم نظرية بنائية وظيفية منظور التحليل في دراسات الاتصال و حفظ توازنه و استقرار النظام  إطار

ما  ويجابي أبوصفها نظاما اجتماعيا يعمل ضمن نظام خارجي معين قد تكون لهذه الظاهرة تأثير إ
 .يكون له تأثير سلبي ويسمى بالاختلال الوظيفي يسمى )بالوظيفية( او

                                                             
 ، مجلة المواقف للبحو  والدراساتمقاربة الظاهرة الإعلامية والاتصالية اسهامات التيار الوظيفي في جلول:مختار -1

 24،ص2219، 21، عدد14سطمبولي معسكر، مج ا المجتمع والتاريخ، جامعة مصطفى في
السياسة  ،الأوروبية المتوسطيةالتنسيق والتعاون العربي والافريقي تجاه الشراكة مصطفى:  الله،قاسم عبد بو الأ-2

 .125ص ،2222الدولية، 
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وهناك علاقة بين مفهوم الخلل الوظيفي والبدائل الوظيفية اذا كان الخلل يشير الى إصابة بعض  
بالتالي استحالة أو صعوبة تأدية ووظيفتها فانن البدائل الوظيفية هي و الأجزاء على مستوى الوظيفي 

باقي الأجزاء الأخرى لوظيفة الجزء الذي أصيب بالخلل الوظيفي و هذا حتى يحافظ النسق على استعادة 
عادة لا يمكن الاستغناء عتها لذلك تلجأ لاستو وظيفة هذه الأجزاء أساسية وضرورية  استقراره وتوازنه،

 نشاط العنصر المصاب بالخلل.

 ستقراراررة فيه تقوم بدورها على تنظر الوظيفية الى أن كل عناصر النظام والأنشطة المتك
من خلال أنشطة فرعية داخل المجتمع ونشاطها المستمر في المحافظة على استقرار المجتمع النظام 

 .نساقهحياة الاجتماعية للمجتمع وأوتوازنه، فوسائل الاتصال تساهم في ب  رسائل يومية مع طبيعة ال

الوحدات  organismالعلاقة بين النظام ككل  بتحليل functionalismيهتم مفهوم الوظيفة  
علم  السلوكية، ففيو وترجع جذور هذا المصلح للعلوم البيولوجية والاجتماعية  organesالمكونة لنظام 

البيولوجية مثلا يعتبر جسم الانسان نظاما كليا يحتوي على مجموعة من الأعضاء، ويقوم كل عضو 
من ويتض، كل عضو أيضا بالأعضاء الاخرين داخل النظامبدور مهم في حياة النظام ككل، ويرتبط 

والوحدة يمكن أن تكون للفرد أو  unittsمفهوم الوظيفة في النظام الاجتماعي مجموعة من الوحدات 
الترفيه...... سواء على محتوى الأفراد أو الجماعات  المؤسسة الاجتماعية الاستهلاك. نقل الأخبار،

مثل النظام الليبرالي أوالنظام  structureسة هذه الأنشطة داخل بناء أوالمجتمع العام، وتتم ممار 
وينتج عن ممارسة الأنشطة التي تقوم بها الوحدات داخل البناء مجموعة من الوظائف  ، الشمولي

funetton دور السلوك الفردي والجماعي في الحفاظ على البناء الاجتماعي  : أي اثار مرغوبة مثل
خبار الى سائل الإعلام أم و فمثلا يؤدي تقدي والربط بين أثار هذا السلوك واحتياجات البناء الاجتماعي،

ن الإعلاو زيادة معلومات الأفراد، ومراقبة البيئة، وتحقيق الترابط الاجتماعي منها الأخبار والتوجيه الإعلام 
 والتثقيف والترفيه .

وتقترح النظرية الوظيفية على الباحثين المهتمين بوسائل الاتصال طريقة جديدة في تناول هذا        
فاهتمام  ، الموضوع وتتمثل في دراسة الاستخدامات من طرف الجمهور ومدى الرضا المحقق منها

التي تنظر ن الاهتمام بتأثيرها عليهم و الباحثين يصبح منصبا على استعمال الناس لهذه الوسائل أكثر م
وسائل الاتصال من منظور وظيفي على غرار الدراسات التي أجراها باحثو النظرية الوظيفية  إلى تاثير

 الإعلامية لاو ، والتي استنتجت أن الرسائل الاتصالية 1942لازار سفيلدوكاتز حول اختيار الشعب عام 
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دراسة توقعات  بمعنى ، بل قابلة لتقبيلها أو حاجة يريد إشباعهاتؤثر في الجمهور إلا كانت في المستق
 ه الوسائل ومضمونها.ذطلبات رغبات الجمهور اتجاه هو 

 الدراسات السابقة:-11

ي باح  أن يطلع على البحو  التي تم وسبق إنجازها والرجوع إلى الخلفيات النظرية من المهم لأ
أخطاء الآخرين وفهم بحثه أكثر واختيار طرق منهجية  لها من أجل تجنب الوقوع في التكرر وتفادي

 :أكثر ملائمة لدراسته إضافة للاحتواء الدراسات السابقة على مراجع ومصادرها التي اعتمد عليها

على  اري وأثرهالتسويق الإبتك: علي زيان محند واعمر بعنوانو دراسة خلوط زهوة : الدراسة الأولى -أ
مذكرة تدخل ضمن متطلبات نيل شهادة  ''مؤسسة اتصالات الجزائر''دراسة حالة بناء ولاء الزبائن 

 .2214-2213سنة  تخصص تسويق الماجستير
 ما مدى إسهام التسويق الابتكاري في بناء ولاء الزبائن؟: طرح الباحث إشكالية حول

 و تساؤلات فرعية حول:
 ما المقصود بالتسويق الابتكاري في بناء ولاء الزبائن؟ -
 العلاقة بين التسويق الابتكاري وولاء الزبون؟ما طبيعة  -
 ما هو واقع ممارسة التسويق الابتكاري في المؤسسة اتصالات الجزائر من وجهة تطور زبائنها؟ -

 الإجراءات المنهجية:
 في هذه الدراسة على منهج دراسة حالة. إعتمد الباح 

 : أدوات جمع البيانات
 الباحث في دراسته على الأدوات البحثية التالية: إعتمد
 المسح المكتبي. 
 وثائق خاصة بالمؤسسة محل الدراسة. 
 المقابلة والاستبيان. 
 في عرف وتحليل نتائج الاستبيان. ءبرنامج ولا 

  عينة الدراسة:
 مفردة من زبائن اتصالات الجزائر. 241عشوائية مكونة من إعتمد الباح  على عينة 
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 :هذه الدراسة نتائـــــــجأهم 
  ة السريع للتغيرات الحاصلأصبح الابتكار سمة العصر حي  لابد على المنظمة من التجاوب

 .في الأسواق واستباقها
  التسويق الابتكاري هو دفع الأفكار الجديدة وغير تقليدية موضع التطبيق الفعلي والممارسة

 .التسويقية
  امل جميع الجهود التسويقية للابتكار مزيج تسويقي متكالتسويق الابتكاري يتضمن كذلك وضع

 سيام في إرضاء الزبائن وتحقيق ميزة تنافسية للمنظمة.
إستراتيجية الاتصال ودورها في الأداء  بعنوان:من إعداد بوهلة شهيرة الدراســــــــــــــــــة الثانية: -ب

ر مذكرة نيل شهادة ماجستيموبيليس'' دراسة حالة ''مؤسسة اتصالات الجزائر  :التنافسي للمؤسسة
 .2112-2111، سنة في علوم الإعلام والاتصال تخصص اتصال استراتيجي

كيف تساهم إستراتيجية الاتصال في تفعيل الأداء التنافسي في المؤسسة  :ذه الدراسةساؤلات هتأهم 
 موبيليس وما هي الأبعاد التي يمكن أن تحققها في ظل البيئة التنافسية؟

 طرحت الأسئلة الفرعية:و 
 ما هي أهمية إستراتيجية الاتصال في مؤسسة موبيليس؟ -
 كيف تستطيع مؤسسة ''موبيليس'' أن تشجع في إعداد إستراتيجية اتصالية لمواجهة المنافسة؟ -
ما مدى مساهمة عملية تحليل البيئة التنافسية في التخطيط الإستراتيجية الاتصال لمؤسسة  -

 موبيليس؟
 لمنهجية:الإجراءات ا

 منهج دراسة حالة.هذه الدراسة على المنهج المسحي  تم الاعتماد في
 تم الاعتماد في هذه الدراسة في جمع البيانات استمارة الاستبيان. أدوات جمع البيانات:

طارات وأعوان مديرية التخطيط  32العينة القصدية مكونة من  عينة الدراسة: مفردة من موظفي وا 
 المديرية .والاتصال بنفس 
 :هذه الدراسة أهم نتائــــــــــــــج

  بالجانب الاتصالي أدى إلى التركيز في كفاءة مواردها البشرية  ''موبيليس''إن اهتمام مؤسسة
 حي  استعانة بالعديد من الأفراد المتخصصين في علوم الإعلام والاتصال.
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  تحفيز الزبون على الشراء والدفعالمؤسسة تعمل على تحقيق العديد من الأهداف على رأسها 
 من مستوى الخدمات وتكون صورة ايجابية وخلق سمعة طيبة.

  يصير نوع من الصراع على المستوى الداخلي للمؤسسة وذلك لوجود العديد من المشاكل التي
 تعاني منها الموظفون خصوصا فيما يتعلق بضعف التعاون بين العاملين.

  الأكبر مقارنة بفئة الأعوان يشكلون مع بعضهم البعض منظومة إن عدد الإطارات يمثل النسبة
اتصالية من خلال تكاثف الجهود بين الفئتين من أجل صياغة إستراتيجية اتصالية من بداية 

 التخطيط لها وصولا إلى مرحلة التنفيذ.
الاتصال الداخلي في المؤسسة الجزائرية  قادري محمد بعنوان: إعداد من :الثالثةالدراســــــــــــــــــة -ج

-: أبي بكر بلقايدجامعةبين النظرية والتطبيق دراسة حالة مؤسسة الخزف المنزلي )... بمغنية( 
 .2111-2119تلمسان سنة 

 :ذه الدراسةساؤلات هتأهم 
مدى أي لى ا  شريان ربط مختلف مصالحها و هل يمكن اعتبار الاتصال عمود فقري في تسيير المؤسسة و 

 وحسن تسييرها؟ ايتحكم الاتصال الداخلي في نجاحه
 الأسئلة الفرعية: 

 ما أهمية الاتصال الداخلي وتأثيره على تسيير المؤسسة؟ -1
 المؤسسات في مخططاتها إستراتيجية اتصالية؟لماذا تعتمد  -2
لداخلي اما هي التقنيات المستعملة في الاتصال الداخلي؟ وما أثر هذه التقنيات على الاتصال  -3

 أثناء تسيير المؤسسة؟
 الإجراءات المنهجية:

 تم الاعتماد في هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي.
 أدوات جمع البيانات:

 تم الاعتماد في هذه الدراسة على الاستبيان الملاحظة.
 عينة الدراسة:

 عامل. 87ها من عمال من مؤسسة الخزف المنزلي )تافنة مغنية( والبالغ عددقصدية عينة 
 :الدراسة جـــــــــأهم نتائ
  جامعيون والبقية ذات مستوى يتراوح بين الابتدائي والثانوي؛ %18تبين أن نسبة 
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 نسب كثيرة من أفراد عينة البح  لا يحسنون استخدام الإعلام الآلي والانترنت؛ 
 جهل معظم أفراد عينة البح  بوجود خلية الاتصال من عدمه؛ 
  عيفة فيها.ض ليست لهم القدرة على اتخاذ القرار في المؤسسة وبالتالي استقلاليتهمأغلبية الأفراد 
 م وبين رؤساءهم في المؤسسة متوسط.تبين أن أفراد عينة الدراسة يجدون أن الاتصال بينه 
 .عملية الاتصال تسير ببطء وكذا سيرورة المعلومات وصولها متأخرة 

 أبعاد التسويق بالعلاقات إعداد الطالب أحمد عبد العباس الموسوي بعنوان:من  :الرابعة ةــــــــــــالدراس-د
المصارف  زبائنتحليلية لآراء عينة من موظفي و  ةوتأثيره في تحقيق ولاء الزبون )دراسة استطلاعي

 .2113: كربلاء )العراق(، سنة جامعةالأهلية العراقية( 
 :هذه الدراسة أهم تساؤلات

التجارية الأهلية قيد الدراسة تصور واضحا عن تأثير التسويق بالعلاقات مع ولاء هل تمتلك المصارف 
 الزبون؟

 الأسئلة الفرعية: 
 ما هو مستوى اهتمام المصارف قيد الدراسة بمؤثرات ولاء الزبون؟ -1
 ما هو مستوى ولاء الزبون الذي يتعامل مع المصارف التجارية الأهلية مجتمع الدراسة؟ -2
 ف قيد الدراسة في تبين متغيرات الدراسة؟هل تتباين المصار  -3

 الإجراءات المنهجية:
 تم الاعتماد في هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي.

 أدوات جمع البيانات:
 تم الاعتماد في هذه الدراسة على:

 زات الفكرية والمفاهيمية للدراسة.أدوات المرتك -
 المقابلات الشخصية. -
 استمارة الاستبيان. -
 الدراسة:عينة 
( من 42( فردا من الموظفين و)52من موظفي المصارف وعدد من زبائنها البالغ عددهم )قصدية عينة 

 الزبائن.
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 :ةـــالدراس أهم نتائــــــــــــج
  قات كان عاليا بالعلا بالتسويقأظهرت النتائج أن واقع اهتمام المصارف التجارية الأهلية العراقية

 لاقات الايجابية التي تعزز الرضا.وذلك للحفاظ على الع
  يعد التسويق بالعلاقات من المواضيع الحديثة والمهمة بما يمتلكه من مقومات تدعم القطاع

 لعراقي وتحقق له مكانته في السوق.المعرفي ا
 سعادهم وا  لمصرف.لاحتفاظ بهم لبناء ولائهم لالتسويق بالعلاقات أفضل طريق لكسب الزبائن وا 
 لعلاقات تأثير موجبا ومباشرا في مستوى ولاء الزبون للمصارف قيد الدراسة.إن للتسويق با 

 أوجه التشابه و الاختلاف بين الدراسة الحالية و الدراسات السابقة: -ه
ناء نظيمي في المؤسسة باستثاتفقت الدراسات السابقة على هدف مشترك وهو دراسة الاتصال الت -

 ن.تأثير التسويق بالعلاقات مع ولاء الزبو أحمد عبد العباس الموسوي والتي هدفت الى دراسة دراسة 
لوط دراسة خقصدية إلا دراسة اتفقت الدراسات السابقة في عينة الدراسة حي  اعتمدت على عينات 

 .والتي اعتمدت عينة عشوائية  زهوة وعلي زيان محند

 ارة لجمع البيانات كأداة رئيسية .استخدمت الدراسات السابقة أداة الاستم -
  دراسةو خلوط زهوة وعلي زيان محند واعمر وظفت الدراسات السابقة المنهج الوصفي باستثناء دراسة  -

 بوهلة شهيرة التي اعتمدتا على منهج دراسة الحالة .
تتشابه الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة في دراسة الاتصال التنظيمي في بعده المتمثل في  -

 استراتيجية الاتصال و كذا دراسة ولاء الزبون .
تتشابه الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة في استخدام المنهج الوصفي و أداة الاستمارة كأداة بحثية  -

 راسة .لجمع البيانات عن موضوع الد
 تتشابه الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة في استخدام العينة القصدية. -
تختلف الدراسة الحالية مع الدراسات السابقة من حي  هدفها والمتمثل في محاولة معرفة دور  -

 .استراتيجية الاتصال في كسب ولاء الزبون في  المؤسسة الاقتصادية 
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  الاستفادة من الدراسات السابقة : مدى -و

لدراسة وصياغة فرضيات ا تم الاستعانة بالدراسات السابقة في صياغة و بناء إشكالية البح ،        
  كما تم الاستعانة بالدراسات السابقة في تفسير نتائج البح ، وكذا مختلف الإجراءات المنهجية للدراسة،

 على ضوئها .

 سة:تحديد مفاهيم الدرا-12
 ال:ــــــــــــوم الاتصــــــــمفه 12-1
 الاتصال لغــــــــــــــة: -أ
( والتي تعني عام أو شائع أو يذيع عن communisكلمة مشتقة من الأصل اللاتيني لكلمة ) -1

 طريق مشاركة طرفين أو أكثر في العملية الاتصالية.
اتجاهات أو أفكار أو مشاعر إلى عملية يتم من خلالها نقل رسالة تتضمن معلومات أو أراء أو  -2

 الآخرين لهدف معين عن طريق الرموز والإشارات بغض النظر عن التشويش.
الاتصال عملية يقوم بها شخص )المرسل( بإرسال منبه )رسالة( بقصد تعديل أو تغير سلوك  -3

 لشخص أخر أو مجموعة أشخاص )المستقبل(.
في  ر للخبرات والثقافة والمعارف وهو التأثيرالاتصال عملية تفاعل ومشاركة بين طرفين أو أكث -4

 .1المستقبل من قبل المرسل
 :اصطلاحاالاتصال  -ب

يشير مفهوم الاتصال إلى العملية أو الطريقة التي تنتقل بها الأفكار والمعلومات بين الناس 
داخل نسق اجتماعي معين يختلف من حي  الحجم من حي  محتوى العلاقات المتضمنة فيه 

هذا النسق الاجتماعي قد يكون مجرد علاقة ثنائية نمطية بين شخصين أو جماعة بمعنى أن 
 2صغيرة أو مجتمع محلي أو مجتمع قومي أو حتى المجتمع الإنساني ككل.

 الاتصال التنظيمي:-ج     
الاتصال التنظيمي يعد الاتصال وسيلة هادفة من الوسائل الرئيسية التي تستخدمها المنظمة 

فها إذ أن كل الأفراد العاملين في المنظمة يتعاملون مع بعضهم البعض من خلال في تحقيق أهدا

                                                             
ص،  2214، 1، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، طمبادئ الاتصال الأسس والمفاهيممحمد صاحب سلطان:  -1

129-112. 
 .5، ص1989، الكويت ذات السلاسل 2، طأساليب الاتصال والتغير الاجتماعيمحمود عودة:  -2
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وسائل الاتصال مختلفة من أجل تسيير الأنشطة المراد تحقيقها كافة إذ أن الاتصال بمثابة الوسيلة 
الاجتماعية التي يحقق من خلالها الأفراد سبل التفاهم والتواصل البناء في إطار الأهداف المبتغين 

 إنجازها.
والاتصال التنظيمي هو ذلك الاتصال المتواجد في المؤسسة وينحدر من السلطات ويشارك 
في تسيير الأفراد بمعنى على التأثير في دافعية الأفراد والتماسك الاجتماعي للمؤسسة وتستعمل 

 1في هذه الاتصالات العديد من الوسائل كالسجلات الداخلية ولوائح الإعلانات.

 مفهوم استراتيجيات الاتصال:-12-2     

  إنما علم وفن وضع الخطط العامة المدروسة بعناية والمصممة بشكل متلاحم متفاعل منسق
 .2للاستخدام الموارد على اختلافها لتحقيق الأهداف الكبرى

  فالإستراتيجية تعني تلك القرارات والتوجهات الكبرى التي تنفذ من خلال خطط بعيدة المدى
 3قيق أهداف المنظمة.بهدف تح

  كما عرفت أنها: فن للتسيير ووضع مختلف أشكال الاتصال في المنظمة في انسجام من أجل
تلبية الأهداف ذات المصلحة العامة وتحقيقها يمر عبر تطوير أو تنمية علاقات إنسانية 

 4واجتماعية بين المؤسسة والجمهور الخارجي.
 الإستراتيجية لغة:-أ       

 إستراتيجية )مفرد(:          
 .دارة العمليات الحربية إستراتيجية القوات المسلحة  فن وعلم وضع خطط الحرب وا 
  خطة شاملة في أي مجال من المجالات وضعت الحكومة إستراتيجية مستقبلية للنهوض

 بالاقتصاد القومي.

                                                             
من منشورات الجامعة الافتراضية السورية الجمهورية العربية  BM :لإجازة في الإعلام والاتصال: ادكتور شارحزي -1

 .14، ص2222السورية 
، 1993رة، القاهالعربي الحدي ،  ، د.ط، المكتبالإدارة الإستراتيجية مفاهيم وحالات تطبيقيةإسماعيل محمد السيد:  -2

 .13ص
 .16، ص2223الفجر للنشر والتوزيع، الجزائر، ، دار اتصال المؤسسةفضلي دليو:  -3
 .72، ص2224، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائر، : الاتصال ودوره في كفاية المؤسسةعدوان ناصر دادي -4
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 .1براعة التخطيط لهذا الحاكم إستراتيجية سياسة واضحة 

 :اصطلاحا -ب      

  خطة شاملة طويلة المدى تحدد أسلوب تنفيذ المنظمة لأنشطتها لتحقيق أهداف طويلة الأجل هي
 في سوق أو أسواق معينة بالاستخدام موارد معينة في بيئة متغيرة.

  ويعرفها شاندلر: بأنها تحديد الأهداف الرئيسية طويلة الأجل للمنشأة وتبني طرق العمل وتوزيع
 ه الأهداف.الموارد الضرورية لتنفيذ هذ

في المجال الإداري: هي عملية تحديد الأهداف والأغراض والسياسات الرئيسة وتبني طرق العمل 
 وتوزيع الموارد الضرورية لتنفيذ هذه الأهداف.

أما أوليفر: فيرى أن الإستراتيجية ما هي إلا خطة شاملة تربط بين المنافع الإستراتيجية للمؤسسة 
 2عدة بشكل يؤكد قدرة المؤسسة على تحقيق الأهداف.مع التحديات البيئية وهي م

 التعريف الإجرائي:-ج      

إستراتيجية الاتصال هي مهارات تسير وتعاون مختلف أشكال الاتصال داخل المؤسسة 
 الاقتصادية من أجل تلبية أهداف المنظمة وتحقيق المصلحة العامة وكسب ولاء الزبون.

 مفهوم الولاء: -12-3      

الولاء بأنه التزام عميق من قبل المستهلك للقيام بشراء المنتج أو الخدمة المفضلة يعرف 
 3بشكل متكرر في المستقبل أي أن الولاء هو التزام الزبون اتجاه منتج أو خدمة في المستقبل.

: هو الارتباط الذي يشعر به العميل تجاه مؤسسة ما، ويمكن القول أيضا أنه السعي الولاء
دوري للحصول على منتجات وخدمات مؤسسة معينة وعدم الاتجاه إلى المنافسين وسيتم الدائم وال

 استخدام مصطلحي الولاء والوفاء في هذه المذكرة للدلالة على نفس المعنى.

                                                             
 معجم اللغة العربية قاموس عربي عربي. -1
 .29، ص2229الاسكندارية، مصر،  التسويق الاستراتيجي المكتب الجماعي الحديثمحمد المير في  -2
، المجلد 4محمد الخرشوم سليمان علي: أثر الفرق والجودة المدركة على ولاء المستهلك للعلامة التجارية، مجلة ع -3

 .2221، جامعة حلب، 27
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 مفهوم الزبون: -12-4      
 هناك العديد من التعاريف التي تطرقت إلى الزبون:      
 بأنها: هو ذلك الفرد الذي يقوم بالبح  عن سلعة أو خدمة ما وشرائها  يرى يوسف حجيم

 1لاستخدامه الخاص أو استخدامها العائلي.
  ويعرف الزبون أيضا الشخص الطبيعي أو الاعتباري الذي يقوم بشراء السلع والخدمات من

بون ز السوق لاستهلاكه الشخصي أو لغيره بطريقة رشيدة لشراء والاستهلاك حي  يقوم ال
الشراء الرشيدة للإشباع حاجياته ومتطلباته والتي يشيع من خلال حصوله على السلع ةبعملي

 2والخدمات من السوق عن طريق عمليات مختلفة.

 مفهوم المؤسسة الاقتصادية:-12-5

ناصر'' كل تنظيم اقتصادي مستقل ماليا  المؤسسة الاقتصادية كما حدد مفهومها ''دادي
في إطار قانوني واجتماعي معين، هدفه دمج عوامل الإنتاج أو تبادل السلع والخدمات، تختلف 
باختلاف الحيز الزمني والمكاني الذي يوجه فيه وتبعا لحجم ونوع نشاط وحسب هذا التعريف 

 ض النظر عن نشاطه سواء كانتعد المؤسسة الاقتصادية نظام مستقل ومحكم يهدف الربح بغ
 المؤسسة الاتيسلعيا أو إنتاجيا أو خداماتيا، وهذا هو الاتجاه الذي ذهب إليه التعريف 

الاقتصادية هي منظمة اقتصادية مستقلة تستعمل الوسائل البشرية والمادية الموضوعة تحت 
 3قصد إنتاج سلع وخدمات مخصصة للسوق أو البيع.تصرفها، 

 ية يتكون من أنظمة فرعية متفاعلة فيما بينها.*هي وحدة اقتصاد

                                                             
، 2227، عمان والتوزيع لنشر ل، دار الوراق إدارة الجودة الشاملة لتعليم الجامعييوسف حجيم الطائي وآخرون:  -1

 .32ص
 .15، ص1995، 3، ط. ر، وائل للنشر، الأردن عمان، طإستراتيجية التسويق مدخل سلوكييدات: بمحمد ع -2
في  ، مذكرة ماجستيراستخدام تكنولوجيا الاتصال الحديثة في المؤسسة الاقتصادية الجزائرحورية بولعويدات:  -3

 ، ص.2228، 2227الاتصال والعلاقات العامة، جامعة منتوري، قسنطينة، 
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ما السلع والخدمات ب للإنتاجوهي كيان تتفاعل ضمن عناصر مادية وبشرية وفق نظام معين 
التغيرات  تتكلف بوعي مع لأنهايعني حاجات الفرد والمجتمع كما يمكن وصفها بأنها نظام مفتوح 

 1واسطة نشاطات أعضائها.المحيط بفعل القرارات المتخذة من طرف مسيريها ب

 

                                                             
 .311، ص2225، عمان الأردن، 2225، دار وائل للنشر، السلوك التنظيمي للأعمالد سلمان العميان: محمو  -1
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 :تمهيـــــــــــــــــــــد

إن في أي مؤسسة مهما كن طابعها العلمي تجاري أو صناعي أو خدماتي فهي تحتاج إلى       
لن ينسى و  بالاستراتيجيةمخططك عملي ديناميكي تسمو من خلاله إلى تحقيق أهدافها وهو ما يعرف 

د فيها على الاتصال التنظيمي الذي يحد  في إطار منظمة ما إلى وضع منظومة اتصالية يعتم ذلك
بين طرفين أو أكثر لتبادل المعلومات والآراء وللتأثير في الواقف والاتجاهات سواء  موهو عملية هادفة تت

نها من اتصالية تمك استراتيجيةكان ذلك في الإطار الداخلي أو الخارجي لهذا يمكن للمؤسسة أن تخلق 
 بلوغ هدفها.
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 أولا: ماهية الاتصال:
 مفهوم الاتصال:-1

تم تعريف الاتصال من طرف كثير من الباحثين والمختصين كل حسب تخصصه أو حسب         
( في اللغة اللاتينية نجد أنها communicationتوجهه النظري، وبالعودة إلى أصل كلمة اتصال )

( to mare Commonجعل الشيء مشترك أو عاما )( والتي تعني communaraمشتقة من الأصل )
وهذا يعني أن عملية الاتصال هي نقل ومشاركة  .1(transmit to( أو نقله )share toأو تقاسم الشيء )

الآخرين في الأفكار أو المعلومات أو حتى المشاعر والأحاسيس وهو نفس ما ذهب إليه ''محمد فريد 
دراك الأفكار والمعلومات والمشاعر والمعاني  الصحن'' حين عرف الاتصال قائلا ''الاتصال هو نقل وا 

 بين الأفراد والمجموعات.

خبراء العلاقات العامة، ''الاتصال هو طريق مزدوج الاتجاه ولهذا فهو أقوى العوامل  كما يعرفه
التي تضمن لطرفي الاتصال أن يتفهم كل منهما وجهات نظر الأخر فيعمل على تحقيق رغباته، تجمعهما 

 2في ذلك الصالح المشترك''.

ذيوع يق العمومية أو الأما سمير حسين فيعرف الاتصال على أنه: ''النشاط الذي يستهدف تحق
أو الانتشار أو المألوفة لفكرة أو موضوع أو قضية عن طريق انتقال المعلومات والأفكار والآراء أو 

من شخص أو جماعة إلى شخص أو جماعة أخرى باستخدام رموز ذات معنى موحد ومفهوم  تالاتجاها
سبقه يركز على الجوانب المادية  ونجد أن هذا التعريف مثل ما 3بنفس الدرجة لدى كل من الطرفين''

السنوية لعملية الاتصال من خلال تركيزه على طرفي الاتصال وهي أمر مهم فلا يمكن وجود عملية 
اتصال دون وجود طرفين أحدهما يرسل والأخر يستقبل، ولكن هناك عناصر ومكونات أخرى جديرة 

 بالاهتمام لفهم عملية الاتصال.

فيعرفان الاتصال بأنه يتبادل الآراء والمعلومات   haruood وcartier أما كارتير وهاروود 
 خلق تفاهم وثقة متبادلة أو إحدا  علاقات إنسانية طيبة''. الىالمفيدة التي تؤدي 

                                                             
 .222ص 1999، مبادئ الإدارة أسس ومفاهيم مجموعة النيل العربية للنشر القاهرةعلي محمد منصور:  -1
 .225ص 1998اهرة، الدار الجامعية، الق العلاقات العامة )المبادئ والتطبيق(،لصحن: محمد فريد ا -2
 .14، ص1993، دار الفكر العربي، القاهرة، الاتصال والرأي العامعاطف عدلي العبد:  -3
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 1كما يعرفه نمومان وسنمر بأنه: ''تبادل الحقائق والأفكار والآراء أو العواطف بين شخصين أو أكثر.

على أنه ''نقل الرسالة بين فردين أو أكثر باستخدام رمز أو مجموعة كما يعرف الاتصال كذلك 
 2رموز مفهومة للمجموعة، باستخدام قنوات اتصالية لتحقيق أهداف متعددة وبشكل يغني التفاعل والتأثير''

فالاتصال يعني انتقال أو تبادل الأفكار أو المعلومات والبيانات بين عدد من الأشخاص في نسق معين 
ما يذهب إليه مجدي محمد عبد الله على أنه '' العملية التي يتفاعل بها المرسلون للرسائل في فهو ك

 3سياقات اجتماعية معينة''

 : لأهمية الاتصا-2

لا يمكن تصور أي مؤسسة خالية من أي شكل من أشكال الاتصال فالاتصال هو جوهر نشاط 
أو أي تشويه للمعلومات يعني اضطراب  المؤسسة وهو الروح التي تحركها بحي  أي نقص أو غياب

وظائف المؤسسة، فالاتصال هو محور كل العمليات في المؤسسة، رسمية كانت أو غير رسمية بحي  
يترتب عليه فعالية الآراء من حي  اتخاذ القرارات وبناء الهيكل التنظيمي وفعالية القيادة وحركية الجماعات 

 4ر التنظيمي والعلاقات العامة التي تقوم بها المؤسسة.والدافعية والبيئة التنظيمية والتعيي

ت المهام وتلقي التوجيهات والإرشادا بإنجازوعن طريق الاتصال يتم إصدار التعليمات الخاصة 
مدادهم بالمعلومات الضرورية لوضع  والرد على تساؤلات المرؤوسين وتقدير الاقتراحات لحل مشاكلهم وا 

مد ادهم بالآليات الضرورية لتصحيح الذاتي للأخطاء واكتشافها من جهة أخرى الاستراتيجيات وتنفيذها وا 
لى القائمين عليه يتوجب عيعتبر الاتصال نشاطا إداريا وتقنيا وعقليا ونفسيا واجتماعيا وفي نفس الوقت 

 مراعاة التوازن بين هذه المجالات لضمان عملية الاستقرار في المؤسسة وتحقيق أقصى قدر من الفعالية،
وهو نشاط رسمي وغير رسمي في آن واحد، ونشاط اجتماعي تفاعلي تلاحظه من خلال اندماج الأفراد 

                                                             
ر ، دار الفكالإدارة أصالة المبادئ ووظائف النشأة مع حداثة وتحديات القرن الحادي والعشرونكمال محمد العربي:  -1

 .267، ص2227ناشرون وموزعون، عمان، الأردن، 
 .15، ص2221، ددن، مصر الإسكندرية، نظريات الاتصالمحمد عمر الطنوبي: محمد  -2
 .269، ص1999، دار المعرفة، مصر الإسكندرية، علم النفس الصناعي:مجدي أحمد محمد عبد الله -3
 .51، ص1999، د.ط، الأردن دار الشروق، العلاقات العامة والاتصال الإنسانيصالح خليل أبو إصبع:  -4
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لاقات السلبية والايجابية سواء المتعلقة منها بانجاز المهام أو بالع افي المجتمعات وتأثرهم بها وبخصائصه
 1صال.الاجتماعية المختلفة لذا فأي عملية تعير منطلق من بناء إستراتيجية الات

 خصائص الاتصال: -3

لا فشلت العملية الاتصالية في بلوغ أهدافها المنشودة وتتمثل في:  للاتصال خصائص أساسية توافرها وا 

 :أ بالفهم فالاتصال يبد المعرفة التامة بالمعلومات والبيانات والتوجيهات المراد إيصالها للغير
الاتصال وعلى ضوء ذلك يمكن تحديد ما والإدراك العميقين بما هو مطلوب تحقيقه عن طريق 

 هو مطلوب إيصاله.
 :2حي  أنه بدون هذه الثقة فإن الرسالة لا تحقق أهدافها. الثقة في مصدر الرسالة 
 وضوح الرسالة المراد نقلها وذلك باستخدام الكلمات والرموز والمصطلحات الواضحة الموضوع :

وهنا تلعب المهارات الاتصالية دورها في القدرة لدى المستقبل والتي لا تعمل أكثر من معنى، 
 على التعبير كما يجول في خاطر المرسل من أفكار.

 أن يتم الاتصال بشكل مبسط خال من التعقيد ليتسنى للرسالة أو الموضوع الوصول البساطة :
 إلى مستقبله في أقصر وقت ممكن.

  :يمكن لها أن توصل مضمون أن تكون وسيلة الاتصال خالية من العيوب سلامة الوسيلة
 الرسالة بدقة في مستوى إدراك المستقبل.

  :والبيانات كاملة دون تشويه فإن كان هناك سرعة فلا بد من وجود  المعلوماتوتعني نقل الدقة
 3اللازمة. تالمعلومات والبياناالدقة في نقل 

 شك على بلاذا طابع فعال وله رد ايجابي فإنه يقوم : إذا كان هناك اتصال والتأثير الإقناع-ه 
 إقناع المرسل إليه والتأثير فيه حتى يتأقلم ويكون فكرة عامة عن الموضوع.

                                                             
، د.ط، الجزائر، ديوان المطبوعات الاتصال في المؤسسة دراسة نظرية وتطبيقيةناصر قاسمي:  - 1

 .15،ص2211الجامعية،
، دار ليبازوري العملية للنشر والتوزيع، الطبعة العربية الأردن، الإدارة الحديثة نظريات مفاهيمبشير علاق:  - 2

 .311-312،ص، 2228
، القيادة والرقابة والاتصال الإداري، دار حامد للنشر والتوزيع، عمان، محمد بن أحمدمروان : معين محمود عباصرة -3

 .176، ص2228
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  :قدرة الاتصال على تغطية إدارات وأقسام المنظمة والعاملين فيها بشبكة منظمة من الشمولية
عني كافة المعلومات في المنظمة وي الاتصالات الجيدة فنظام الاتصالات الفعال يستطيع أن يلم

 1كافة تخصصاتها والأقسام المختلفة.
 أهداف الاتصال:-4

في  لمشاركةاإن عملية الاتصال تسعى لتحقيق هدف عام وهو التأثير في المستقبل حتى يتحقق 
مهاراته  ه أو علىتالخبرة مع المرسل وقد ينعب هذا التأثير على أفكاره لتعديلها وتغييرها أو على اتجاها

 لذلك يمكن تضيف أهداف الاتصال إلى:
  :دة أو تعديل جدي تيتحقق ذلك حينما يتجه الاتصال إلى إكساب المستقبل اتجاهاهدف توجيهي

اتجاهات قديمة أو تثبيت اتجاهات قديمة مرغوب فيها ولقد تبين من خلال الدراسات التي أجريت 
 ن الاتصال الجماهيري.أن الاتصال الشخصي أقدر على تحقيق هذا الهدف م

  :يتحقق هذا الهدف حينما يتجه الاتصال نحو بصير وتوعية المستقبلين بأمور هدف تثقيفي
 تهمهم بقصد مساعدتهم وزيادة معارفهم واتساع آفاقهم بما يدور حولهم من أحد.

  :حينما يتجه الاتصال نحو إكساب المستقبل بخبرات جديدة أو مهارات أو مفاهيم هدف تعليمي
 2جديدة.

  :ويتحقق هذا الهدف حينما يتجه الاتصال نحو إدخال البهجة والسرور هدف ترفيهي أو ترويجي
 والاستماع إلى نفس المستقبل

  :حي  يستنتج الاتصال الفرصة لزيادة احتكاك الجماهير بعضهم البعض الآخر هدف اجتماعي
 وبذلك تقوي الصيلات الاجتماعية بين الأفراد.

  :الاتصال إلى تحقيق التطوير والتقدم المنشود في كل المجالات والميادين يسعى هدف مهني
 تصال.تمع وذلك بالاعتماد على عناصر ابالمج

                                                             
 .378-377، ص، 2212، دار صفاء للطباعة والنشر والتوزيع، عمان إدارة الأعمالفتحي أحمد دياب عواد:  -1
، 2228ينا الطباعة والنشر الإسكندرية ، دار الوفاء لد1، طفن الاتصال في الخدمة الاجتماعيةمحمد سيد فهمي:  -2

 .34-33ص 
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  :تحقيق التغير في المجتمع إلىيتحقق هذا الهدف حينما يسعى الاتصال هدف تكنولوجي 
الحديثة  لبمواكبة التغيرات الناتجة عن التكنولوجيا والعولمة الثقافية مثل استخدام وسائل الاتصا

 1التي ساهمت في التواصل مع المجتمعات.
 ثانيـــــا: إستراتيجية الاتصال.

 مفهوم إستراتيجية الاتصال:  -1
حديدا هامة في الاتصال تأجل التعريف بالاختيارات الهي مجموعة من القرارات الكبرى التي تتخذ من 
 2للأهداف الموجودة من الوسائل المستعملة فيه.

اق أنها مجموعة متناسقة من رسائل العمل في الأسو  حسب بيري قريقوري: أنه يمكن تعريف إستراتيجية
 3التي تسمح للمنظمة أو المؤسسة بالاتصال بمحيطها والتأثير على الزبائن ذوي القدرة الشرائية.

تمتد إستراتيجية الاتصال في المؤسسة من سنتين إلى خمس سنوات من خلال إعداد خطط عمل سنوية 
لية ة لتطبيق إستراتيجية ومتابعتها ابتدأ من الأهداف الخلاية الاتصاوفيها تحدد العناصر المختلفة اللازم

والمستهدفين والوسائل الوسائط والتواريخ إلى التكاليف المتعلقة بها والحدود أو القيود الممكن أن تواجهها 
 4العملية الاتصالية.

 5نة.يقية معيإن إستراتيجية الاتصال هي تطويع الجهود الاتصالية لكي تتلائم مع موقف تسو 
 أهمية إستراتيجية الاتصال:  -2

 .التأكد من أن العمليات المسطرة والمخطط لها تناسب مع أفاق جمهور المؤسسة 
  التأكد أن تلك العمليات تغطي وتشمل مجموع الرسائل المناسبة للجمهور المستهدف لمختلف

 فئاته والمناسبة أيضا للمرسلين للرسائل الاتصالية.
  إعداد خطة اتصالية من إدخال عمليات جديدة يفرضها حد  طارئ أو عير تسمح عملية

 متوقع.

                                                             
، د.ط، دار الثقافة للنشر مهارات الاتصال في الخدمة الاجتماعية الأسس النظرية والعلميةنجلاء محمد صالح:  -1

 .46، ص2212والتوزيع، لبنان، 

;  ion bordasfabienne deuviller:  Dietionner bilingue de la publicite et de la communicat - 2

paris 199 p163. 

 ;p90. ; Bordonne 1994 pierre Gregory,  jin marclilin:  Marketinge publieite -3 
 .81، ص2224، د.ط، الجزائر الاتصال ودوره في كفاءة المؤسسة الاقتصاديةناصر دادي عدوان:  -4
 .75، ص2226، دار الجامعات المصرية، القاهرة، الإستراتيجيةإدارة التسويق مدخل الأنظمة محمد صالح الخباري:  -5
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 الاستراتيجي التي يجب التفكير بها قبل بدء العملية الإستراتيجية وهي:  طومقومات التخطي 
  وجوب وضع نظام تخطيط استراتيجي يجب أن يتضمن النظام الخطوات الأساسية لعملية

، كما ةتعديل هذه الخطوات لكون ملائمة لطبيعة المؤسس ، كما يجبيالتخطيط الاستراتيج
 نالموازنة وباشتراك المدراء من داخل المؤسسة وخبراء استشاريي أن على المؤسسة أو الإدارة

خارجين لضمان توافر أكبر كم من الأفكار تساعد عملية التخطيط الاستراتيجي، كما يجب 
تطيع مواجهة الأخطاء والتهديدات الطارئة على ليس 1أن يتميز هذا النظام نوعا ما بالمرونة

 المؤسسة، والاستفادة من الفرص المتاحة.
  دراسة رسالة وأهداف المؤسسة: بما أن رسالة وأهداف المؤسسة هي تحديد الحالة المستقبلية

المراد أن تكون عليها المؤسسة، ويجب دراسة هذه الأهداف والرسالة العامة للمؤسسة 
يحد  تناقض بين السياسات والأهداف من جهة وبينها  لانبها لكي جواوالإطاحة بجميع 

 وبين الإستراتيجية من جهة أخرى من مرحلة التطبيق.
  دراسة سياسات المشروع تعتبر السياسة الموجه الرئيسي لتصرفات المؤسسة وأصل جميع

ي مستوياتها الثلاثة فوالسياسة  القرارات الإدارية والتشغيلية ذا وجب التنسيق بين الإستراتيجية
 بما فيها مستوى ككل، والمستوى الوظيفي والتشغيلي.

  أخذ التوجهات الإدارة وثقافتها بنظر الاعتبار لأن جميع التصرفات الإدارية تتأثر بها لدى
المدراء والأفراد من تراكمات تعليمية وثقافية وتكوينية، كما تتأثر بأعمارهم وطريقة إدراكهم 

م ودوافعهم وأسلوب العمل لديهم، كما يمكن إغفال دور فن التعامل الشخصي للأمور ومهارته
 2والابتكار ونبع إستراتيجية تساير وأهداف المؤسسة وتساير تغيرات بيئتها.

 مبادئ إستراتيجية الاتصالية )الاتصال(: -3
 الاتصال بالقبول من طرف المؤسسة أو المنظمة عليها أن تجيب  لكي تخطى إستراتيجية

 على المبادئ الثمانية الأساسية التالية:

                                                             
 .24، ص1996، دار المعرفة الجامعية، الإسكندرية التخطيط الاستراتيجينبيل مرسلي خليل:  -1
 .26-27ص  ،مرجع سبق ذكرهنبيل مرسلي خليل:  -2
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 يجب على المؤسسة تعريف إستراتيجيتها الاتصالية وزوايا اهتماماتها بحي  تكون الوجود :
عة بلها أهداف التعريف الحقيق للمنافسة: أشغال السوق الإعلانية بفضل ميزانية قوية، متا

 للسير، البح  عن مستهلكين جد والوفاء للزبائن الحاليين...(
 أن واقع الأسواق المالية )استهلاك كبير صناعي، خدماتي...( يتميز غالبا بعروض التميز :

خاصة ومن أهم الأدوار للاتصال هو إخفاء التميز للمنتوج الذي لا يوجد في العرض 
ها في نوعية التميز الذي تخافه كل القاعدي، أن نوعية الاتصال تختلف عن بعض

 المؤسسات.
 يجب أن تكون إستراتيجية الاتصال طويلة الأجل ونشطة لعدة سنين لكي تصبح  :الاستمرار

 فعالة ومقبولة.
 حتى يكون الاتصال مفهوما وفعالا يجب أن يكون واضحا، بسيطا وسهلا للفهم  :الوضوح

 ولا يحمل أي تناقضات وأن تكون الرسالة مفهومة ردى الجمهور المستهدف.
 يجب أن يكون الاتصال معبرا على حقيقة المنتوج لكي يقبل من طرف الجمهور الواقعية :

 وج.للآن الكذب في عملية الاتصال يشوه صورة المنت
 لامالإع، وسائل راستثما: يجب على الاتصال أن يستغل مجموعة التقنيات )الاستغلال ،

 الحدي، العلاقات العامة،...( وهذا بدون فقدان قوتها وهويتها.الإشهار الاستثمار المباشر، 
  :يجب أن يكون الاتصال متوافق ومنسجم مع مجموعة قرارات المؤسسة خاصة التلاحم

 قرارات التسويق.
 :يجب أن يكون مستخدمي المؤسسة متوافقين مع الاتصال الخارجي والا  القبول الداخلي

 1نشاطهم يولد عدم توافق أو رفض الرسالة للجمهور.
 أهداف وضع الإستراتيجية الاتصالية: -4
 من بين الأهداف التي تدفع المؤسسة لوضع إستراتيجية الاتصالية نجد: 

  عليها أي إلى ماذا تريد أن تتواصل إليه من خلالها.ة التي ترغب المؤسسة أن تكون الصور 
 .تحديد وترتيب الجمهور المستهدف حسب مساهمته في تحقيق الأهداف تم تحديد الوسائل 
 .الوسائل التي تستعملها 

                                                             
1 -jean Marc bécaudin: la communication Marketing ; concepts ; techniques ; strategies ; 

paris 1995 p49-50. 
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  التنسيق بين الأشكال المختلفة للاتصال التي تقوم بها المؤسسة فهذه الاتصالات هي الصورة
 التي تريدها هذه الأخيرة. 

  الاتصالية في المؤسسة: الاستراتيجيةومن بين أهداف 
 لك معرفة المؤسسة لكي يصبح المستخدم جزءا من المحيط الذي تحفيز المستخدمين ويقتضي ذ

 يعمل فيه.
 إذا لم تتمكن من تنسيق مجمل الاستراتيجيةمؤسسة أن تحقق  لأيلأفعال: لا يمكن تنسيق ا 

 أفعالها ومبادئها.
  تحسين الإنتاجية: تحسين المنافسة داخل المؤسسة وذلك من خلال ب  المعلومات والتعريف

 1بمجمل الخطوات والإجراءات والقواعد والمعارف.
 الإستراتيجية الاتصالية وطرق إعدادها: -5

الاتصالية ذلك التصور العام الذي على أساسه يجتاز كل الوسائل الضرورية لتحقيق  بالإستراتيجيةنقصد 
مع المحيط الخارجي، وبعد تحديد التصور العام أي  المنظمةفي تعامل المنشأة أو  الاتصالأهداف 

مع  التلاؤمق و والتنسيتأتي مرحلة الإعداد وضع خطة اتصالية ترتكز على معايير الانسجام  الاستراتيجية
 المحددة. الاستراتيجيةأهداف 
 اتصالية:  الاستراتيجيةمراحل إعداد -5-1

 يتم تحديد وضع إستراتيجية اتصالية للمؤسسة وفقا لثلا  مراحل وهي:
وتتمثل في وصف وتشخيص وضع المؤسسة وذلك بتحليل أشكال الاتصال فيها مرحلة البحث:  -أ

اتصال بالإضافة إلى تحليل الثنائية المتمثلة في الجمهور المستهدف والنقائص الموجودة في كل 
 والرسالة الموجهة له.

 ئمة لها.الملا الاستراتيجيةفتشخيص وضعية المؤسسة هي دراسة تقيمية لها تساهم في اختبار   
والتي يتم من خلالها تحديد أهداف المؤسسة وتشخيص ومع الجمهور مرحلة التفكير:   -ب

المستهدف الداخلي والخارجي الخاص بها فهذه المرحلة تحمل جميع الأهداف الخاصة بتموقع 
المؤسسة في محيطها وتميزها عن منافسيها من خلال منتجاتها أو خدماتها أو اتصالاتها 

 اختيار الرسالة المناسبة للتأثير عليه.بالإضافة إلى تحديد الجمهور المستهدف و 

                                                             
 .156، ص2222، المكتبة الجامعية للنشر، الإسكندرية، الاتصال الفعالهالة منصور:  -1
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بعد الانتهاء من مرحلة التشخيص وتحديد الأهداف يجب تطبيق هذه القرارات مرحلة التنفيذ:  -ت
ة اتصالية عن طريق خط ذلك بالتنفية تتعايش مع إمكانيات المؤسسة وذبتخصيص ميزانية معين

 محكمة. 
 الخطة الاتصالية والتخطيط الاستراتيجي: -5-2

لال سلسة لك من ختجسيد الإستراتيجية الاتصالية وذتعد الخطة الاتصالية لأي مؤسسة بمثابة 
من العمليات القابلة للتعديل والمناقشة حسب المستجدات الطارئة في المحيط الداخلي والخارجي في 

 المؤسسة.
خارجية خلية والإن إعداد خطة اتصالية تعد بمثابة مرحلة هامة في تنظيم ومتابعة العمليات الدا

في إطار تحسين وتطوير الاتصال في المؤسسة وتكمن الوظيفة الأساسية للخطة الاتصالية في مختلف 
العمليات التي تتخذ من أجل الاتصال في المؤسسة والمساهمة في خلق جو ملائم للعمل وتشجيع روح 

 التعاون والتضامن والمبادرة فيها.
تي تجمع كل المعلومات الخاصة بكل الأوساط ال ةفالخطة الاتصالية هي بمثابة وسيلة إستراتيجي
 1تتفاعل مع المؤسسة وهذا حسب الأهداف المسطرة.

أما التخطيط الاستراتيجي للاتصال هو عبارة عن خطوات علمية مدروسة ومنظمة وذات طبيعة 
داري لكل قطاعات المجتمع متكاملة لتحقيق غايات خاصة تتكامل مع خطوات التخطيط الاستراتيجي الإ

 متكاملة تخدم الاتجاه المستقبلي.
لكل من المجتمع وجماهيره وليكون التطور والتقدم أمنا ومستقرا ومتوازنا لكل من البيئة والإنسان 

 معا.
ساسية أومن أجل قيام إدارة إستراتيجية ناجحة وخطط فعالة وملزمة ينبغي التأكيد على أربع حقائق 

 تلخصها فيما يلي:
 ط قات بين ما تقوم عليه من تخطيأن تكون الإدارة إستراتيجية المصدر الأساسي لتحديد العلا

 ستراتيجي إداري واتصالي.إ

                                                             
1 - Marie Hélem westphalien:  Dunord ;paris 1995 p14. 
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  للنظام الاتصالي واتجاهاته وفلسفته وغاياته من خلال الفترة يالاستراتيجأن يكون تحد الدور 
وعلى ضوء ما تقرره من غايات أساسية مستقبلية  الاستراتيجيةالزمنية التي تحددها الإدارة 

 للمجتمع ولرسالة وأهدافه وأغراضه.
  يجب النظر عند التخطيط الاستراتيجي للاتصال إلى الأنظمة الاتصالية ومؤسساتها وأجهزتها

 ووسائلها ككل متكامل.
  ات فقا مع متطلبللاتصال متوا الاستراتيجيأن يكون مضمون كل خطوة من خطوات التخطيط

 1الخطوة المماثلة في التخطيط الاستراتيجي الإداري.
 اتصالية:  استراتيجيةمعوقات إعداد  -6

 معوقات خاصة بنظم الاتصال:  -6-1
 جة لنقص أو ضعف وسائل الاتصال.يبمعنى عدم كفاءة نظم الاتصال نت

 معوقات تنظيمية:  -أ
  المطبق.عدم تطابق بين التنظيم المخطط له مع النظام الهيكلي 
 .حمل أغلب العمال بتفاصيل الأعمال الموكلة إليهم 
  .عدم وجود قنوات اتصال واضحة تسير بينما البيانات والمعلومات في جميع الاتجاهات 
 .النقص في تحديد المسؤولية لعدم وضع خطوط السلطة والمسؤولية 
  ء على السلطاتمن السلطات المباشرة لهم مما يضيق أعبا أعلىسلطات  إلىتوجه الأفراد 

 يخلط بعض الأعمال أحيانا.
 معوقات نفسية واجتماعية:  -ب
  كبر عدد العمال في المؤسسات واختلاف العوامل النفسية والاجتماعية فيهم الإدارة في عملية

 التهرب منهم.
  نقص الفهم الجيد والصحيح للعملية الاتصالية من طرف الإدارة العليا في المؤسسة مما يردي

 الفهم في استعمالها.إلى سوء 
  ضعف الفهم لدى أفراد المؤسسة وتأويل القرارات والوثائق المختلفة حسب المستعمل ولما يتمتع

 به من الجانب النفسي والاجتماعي.

                                                             
 .126-124، ص5222، 1دار المهندس للطباعة، مصر، ط ،التخطيط الاستراتيجي للاتصالمحمد البادي:  -1
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  تميز بعض القادة بصفات شخصية غير ملائمة للأداء أدوارهم الاتصالية على الوجه المطلوب
 1الاتصال.مثل عدم تعاونهم وضعف رغبتهم في 

 تعريف التسويق: -7
والذي يعني  mercatusهي كلمة مشتقة من المصطلح اللاتيني  marketingإن كلمة تسويق 

وهي اليوم من   2والتي تعني المتجرة، mercairالتسوق، وهي كذلك مشتقة من الكلمة اللاتينية 
  laالمصطلحات الانجليزية الشائعة أو المختلفة بالمؤسسات في حين يفضل الفرنسيون استعمال لفظ 

mercatique3 
سنتين  AMAكما نستطيع أن نعرف التسويق بالتعريفين الرسمين للجمعية الأمريكية للتسويق 

توجه تدفق السلع والخدمات من بأنه ''جميع أنشطة الأعمال التي  1962فقد عرفته في  1962-1985
 4المنتج إلى المستهلك النهائي أو المستعمل الصناعي''.

والذي عرف التسويق  1985هذا التعريف تعرض لعدة انتقادات فاستبدل بتعريف آخر سنة إلا أن 
بأنه: ''العملية الخاصة بتخطيط وتنفيذ وخلق وتسعير وترويج وتوزيع الأفكار أو السلع أو الخدمات 

 5للازمة لإتمام عملية التبادل والتي تؤدي إلى إشباع حاجات الأفراد وتحقيق أهداف المنظمات''ا
أما فيليبا كوتلر فقد عرف التسويق بأنه: ''عملية اقتصادية واجتماعية التي عن طريقها تلبية حاجات 

 6رين''يمة عن الآخورغبات الأفراد والجماعات عن طريق إنتاج عرض وتبادل السلع والخدمات التي لها ق
فقد عرفت التسويق بأنه: ''نظام متفاعل ومتداخل من الأنشطة المختلفة  STANTONأما 

ومن  7المخططة والمعدة لغرض تسعير وترويج وتوزيع السلع والخدمات للزبائن الحالين والمرتقبين.

                                                             
 .66-65محمد البادي: مرجع سبق ذكره ص،  -1
 .15، ص2221، 1مصر، ط التسويق وجهة نظر معاصرة مكتبة الإشعاع الفنية،عبد السلام أبو قحفن  -2
، ترجمة 1مجد المؤسسة الجامعية للدراسات للنشر والتوزيع، بيروت، ط التسويق في خدمة المشروعغي أو ديجيه:  -3

 .26، ص2228نبيل جواد، 
، 1، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، ط: مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيقواخرونزكريا عزام،  -4

 .28، ص2228
 .46المرجع نفسه، صأبو قحف:  -5

6  - PWILIPKOTLER ET AL MARKETING MANAGEMENT 12éne EDITION 

)France. PERSON. EDUCATION 2006(P6. 
ع، دار المناهج للنشر والتوزي ،أساسيات التسويق الشامل والمتكامل :محمود جاسم الصعيدي، بشير عباس العلاق -7

 .26، ص2222، 1عمان، ط
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لكامنة الحاجات ا إثارةأن التسويق هو نظام متكامل مفتوح يعمل على  القولالتعريف السابق يمكننا 
شباعهاللأفراد  نكاروتلبية رغباتهم من الطيبات من السلع وخدمات  وا  كان في الوقت المناسب والم وا 

 المناسب وبالجودة المناسبة وبالسعر المناسب مع مراعاة الموازنة بين مصالح المنظمة والمستهلك أخذ
 في اعتبار المسؤولية عن المستهلك والبيئة.

 سويق: أهمية الت -8
نظرا للتحولات الاقتصادية الحالية والمستقبلية والناتجة عن حدة المنافسة وعولمة الأسواق فإنه ظهر 

 1للتسويق أهمية كبيرة نظرا للعوامل التالية:
 المنظمة.الإنتاج الكبير لوحدات  -
 الإنتاج المستمر الذي يسبق الطلب. -
 ما.وقلة فرص الاتصال الشخصي بينه بعد المنتج عن المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي -
 2ولذا مما سبق يمكن تلخيص أهمية التسويق فيما يلي: -
خلق المنفعة الشكلية وذلك عن طريق إبلاغ إدارة الإنتاج أو التصميم برغبات المستهلكين وآرائهم  -

 بشأن السلع المطلوبة.
 خلق الكثير من فرص التوظيف حي  يمكن للفرد أن يسوق نفسه من خلال تسويق مهاراته  -
 3وخبراته وبالتالي ضمان وظيفة من وظائف التسويق كالبيع الشخصي، بحو  التسويق...الخ. -
خلق العديد من المنافع مكانية عن طريق النقل، زمانية عن طريق التخزين، حيازية عن طريق  -

تقديم الخدمات للمستهلك، ونقل حيازة السلع من مكان التصنيع الى المستهلك توصيل السلع أو 
 في مقابل معين.

غزو الأسواق الدولية من خلال اكتشاف الفرص التسويقية في هذه الأسواق سواء تم هذا  -
 بالأسلوب المباشر أو عن طريق الأسلوب غير المباشر.

 ة الجنسيات داخل الأسواق الوطنية.مواجهة المنافسة من الشركات الأجنبية أو متعدد -

 

                                                             
 .32(، ص2228-2227، موجزة )25ط، جامعة القاهرة، القاهرة، : إدارة التسويقمحمود صادق بازرعة -1
 .22-21مرجع سابق، ص،  التسويق،أبو قحف:  -2
 .23، ص2227، إيمان شقير، التسويق المعاصر، الدار الجامعية، الإسكندرية، محمد عبد العظيمعلاء الغرباوي:  -3
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 أهداف التسويق:  -9

لم يعد هدف التسويق الأساسي هو تلبية حاجيات المستهلك من سلع وخدمات بل تعداه إلى ذلك 
 1عدة أهداف منها:

 تقديم منتج كسلعة أو خدمة أو فكرة جديدة أو أمخثر يناسب حاجات ورغبات وتوقعات العملاء. -
 القدرة التنافسية للمنظمة.الإسهام في تعزيز  -
 زيادة حجم وقية المبيعات والنصيب السوقي لكل منتج في السوق أو أسواق محددة مستهدفة. -
تحسين الصورة الذهنية للمنظمة أي صورة المنظمة في أذهان جماهيرها )مثل: العملاء الحاليين  -

 حكومية ذات العلاقة(. والمرتقبين، ووسائل الإعلام، والبنوك وشركات التأمين والمنظمات ال
 تسويق بالعلاقات:للمدخل مفاهيمي  -11

 مفهوم التسويق بالعلاقات:  -12-1

توجه استراتيجي يركز على جذب وتنمية والاحتفاظ بعلاقات دائمة مع العملاء وخلق ما يسمى 
 بالعميل الذي يصعب عليه ترك المنظمة والتعامل مع المنافسين.

قوية طويلة مع العملاء والأطراف المحيطة بالمنظمة بما خلق وتحسين والمحافظة على العلاقات 
 يعود بالفائدة المشتركة على الجميع.

يسعى التسويق بالعلاقات إلى تحقيق مجموعة من الأهداف أهداف التسويق بالعلاقات:  -11-2
 تتمثل فيما يلي:

تفاعلة ممن أجل ممارسة فعلية للتسويق بالعلاقات يجب إقامة علاقات فردية و معرفة الزبائن:  -أ
مع الزبائن على المؤسسة معرفتهم، وذلك بمعرفة جميع الجوانب المختلفة المتعلقة بهم مثلا 
)شخصيتهم، رغباتهم، اتجاهاتهم( حي  يمكنها إنشاء قاعدة آلية للبيانات تتضمن كل بيع 

تضمن تمنتوجاتها وخدماتها مباشرة وعلى الزبون النهائي، كما يمكنها إنشاء قاعدة آلية للبيانات 
كل المعلومات اللازمة عن زبائن المؤسسة )قواعد بيانات الزبائن( مما يسمح لها بتوجيه العائد 

 المخصص لكل زبون وتطبيق فعال للتسويق الفردي.

                                                             
 .15، ص2221، 1ة، طشركة ناس للطباع ،التسويق العالمي لبناء القدرة التنافسية للتصديرأحمد سيد مصطفى:  -1
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يعرف التسويق بالعلاقات على أنه تسويق الاتصال، إذ يركز الاتصال والحوار مع الزبائن:  -ب
زبون من زبائنها لهذا ينبغي على المؤسسة أن توفر على مبادلات تفاعلية بين المؤسسة وكل 

 إمكانيات وأدوات. 
الاتصال والحوار من أجل مخاطبة الزبائن والتوجه نحوهم في فكر علائقي بدلا من المعاملاتي 

 من خلال البريد أو حتى مجالات المؤسسة وأيضا يمكنها استخدام مواقع إلكترونية. ذلكويكون 
إن علاقات المؤسسة مع زبائنها يجب أن تكون متفاعلة ويجب عليها الاستماع للزبائن: -ج 

تم إجرائها التي يئيسيتين الأولى تتمثل في أن تحاور زبائنها، لذلك المؤسسة لديها أداتين ر 
والاستبيانات التي تقدم للزبائن التي تهدف إلى قياس درجة رضا منتجاتها أو خدمتها، أما الأداة 

ة الزبائن والتي تقوم بالاستقبال ومعالجة طلبات المعلومات، احتجاجات الثانية تتمثل في خدم
 وشكاوي العملاء، هذه الخدمة تأخذ أحيانا شكل مركز اتصالات هاتفي.

من أجل مكافأة وتشجيع الزبائن على وفائهم تتمثل الوسائل مكافأة الزبائن على وفائهم: -د
 لوفاء، تتمثل الوسائل الأساسية للتسويقالأساسية للتسويق بالعلاقات في نقاط وبطاقات ا

بالعلاقات في نقاط وبطاقات الوفاء، على سبيل المثال: أسفار مجانية وخدمات متنوعة، ومثلا 
 شركات الطيران تقدم بالأهداف زبائنها الأوفياء الحجز...الخ

شركاء  إلىلك من خلال تحويل الزبائن يتم ذمشاركة الزبائن في حياة المؤسسة أو الماركة: -ه
المؤسسة أو الماركة ومن الوسائل المستخدمة نوادي الزبائن، حي  يقوم أعضاء هذه النوادي 
بالاجتماع للحدي  عن المنتوج وعن العروض المرتبطة به، كما توجد أداة أخرى لتحويل الزبائن 

م على هليائهم أو أصدقائإلى حلفاء نشطين للمؤسسة هي الرعاية ومنح الزبائن الذي يحثون أو 
 هم أيضا زبائن هدايا.أن يصبحو 
فاعل الاتصال والتكل هذه الأهداف مرتبطة بوسائل وأدوات متنوعة لتسهيل التعامل و  

 مع الزبون وكسب ولائه.
دمات بشكل واسع في مجال الخ تطورت هذه الإستراتيجيةإستراتيجية بناء الولاء بالخدمات: -و

المصرفية والتأمين تتطلب هذه العملية وتحسين خدمات إضافية تكون متناسقة مع رسالة المؤسسة 
 مثل ما تقدمه بعض شركات كالحجز في الفنادق، توفير النقل من المطار إلى الفندق.

ون النهائي ف ولاء الزبسمية خذه بالولاء المتعدي لأنها تستهدإستراتيجية الولاء المتعدي:  2-7
 مباشرة بالاعتماد على وسائط وتنقسم إلى قسمين: 
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تسعى المؤسسة لخلق حواجز لمنع الزبون من التخلي عن المؤسسة خلق حواجز الخروج:  -أ
والعلامة وتتمثل في خلق تكلفة التغيير، وتتركز فكرة خلق التغير على تقديم حل لمشاكل الزبون 

 في مجموعة الخدمات التي تقدمها المؤسسة.حلا يتميز في العلاقة أو 
كة تستهدف هذه الإستراتيجية بالرجة الأولى شبخلق ولاء القوة البيعية لبقاء ولاء الزبون:  -ب

التوزيع من أجل زيادة مبيعات العلامة في نقطة البيع والحصول على المواقع في رفوف المحل 
 النقاط والمكافآت الذي يقدم للزبونالتجاري وبشكل جذاب، حي  يقدم للبالغين، نفس نظام 

 النهائي.
ديم يعني اشتراك علامتين غير متنافستين في تقإستراتيجية بناء الولاء بتعاون العلامتين:  2-8

منتجات تستهدف نفس القطاع السوقي في نفس المجوعة تشكل بديلا مهما شرط أن التكامل مستغل 
د تكامل للعلامة الأولى أو بولائه للعلامة الثانية، فوجو  تماما بحي  يحصل الزبون على مكافئته بولائه

كبير بين العلامتين يؤدي دور فعال في نجاح مثل هذه الإستراتيجية مثل التكامل بين خدمات شركة 
 الطيران وشركة سيارة الأجرة. 

 علاقة التسويق بالعلاقات بالصورة الذهنية للمؤسسة: -11
 وصادقة وثابة بينما تلجأ المؤسسة الى مبادئ التسويق لضمان تكوين وتطوير صورة ذهنية قوية

بالعلاقات كوسيلة فعالة، هدفها تكوين انطباعات جيدة في أذهان الزبائن المؤسسة وتضيق الفجوة بين 
الصورة المدركة والصورة المرغوبة وأن الكيفية التي يتصرف الزبون بها تعتمد على الصورة الذهنية، وأن 

ة يتبع بالضرورة تغير في السلوك الاستهلاكي للزبون، لذلك فإن طبيعة الصورة أي تغير يصب الصور 
ال يعتبر من الأمور الهامة التي يجب أن يهتم القائم بالاتص اوكيفية تشكيلها والتغير الذي يطرأ عليه

 )الوسيط بين المؤسسة والزبائن( الذي مهمته التأثير في سلوك المستهلك، وتعتبر هذه المهمة أساس
نشاط التسويق بالعلاقات التي تقوم ببذل مختلف الجهود من أجل تكوين صورة جيدة عن المؤسسة في 

 أذهان العملاء.
يدخلان  ذاناللكما يركز التسويق بالعلاقات على صورة الذهنية أكثر من صورة العلامة والمنتج 

ضمن الانشغالات الأساسية للإدارة التسويق لكن هذا لا يعني أن بناء وتطوير صورة قوية للمؤسسة 
نمايقتصر على وظيفية التسويق بالعلاقات فحسب،  تعتمد  يكون بتدخل مختلف وظائف المؤسسة التي وا 

ة، وعليه تلاف الوظيفختلفون باخوظائفها على يد مورد بشري خبير وعي اتصالات مع عملاء م أداءفي 
ى صورة ذهنية جيدة للمؤسسة لدى العملاء يتوقف علن نجاح التسويق بالعلاقات في تكوين وتطوير فا
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مدى فعالية جميع الإدارة داخل المؤسسة كل في تخصصه، ولبس على إدارة التسويق بمفردها، وبذلك 
ن وتطوير لامة، ودورها أساسيا في تكويفإن التسويق بالعلاقات دورا ثانويا في تدعيم صورة المنتج وللع

 الصورة الذهنية لمؤسسته التي تشكل من صورة المؤسسة. 
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 :خلاصة الفصل

قة به من مختلف المفاهيم المتعلالفصل الى استراتيجية الاتصال و  بعد ما تم التعرض في هذا  
ال العملية الأخيرة التي تعتبر العمود الفقري للاتصقيمة هذه النظرية والمفاهمية برزت أهمية و  الجوانب

التنظيمي للمؤسسات وبالتالي يجب على القائمين على تسيير المؤسسات إعطاء أهمية بارزة لها ضمن 
أساليبها وخططها المستقبلية لكي تضمن نجاح عمليات التفاعل بين المؤسسة وأفرادها وكذا بين المؤسسة 

 .ستمرارها ضمن بيئة شديدة التنافسيق أهدافها واوزبائنها من أجل ضمان تحق

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 تمهيــــــــــــــــد.

 أولا: مفاهيم عامة حول الولاء.

 الزبون. ولاءمفهوم -1

 سمات ولاء الزبون.-2

 أنواع ولاء الزبون.-3

 طرق ولاء الزبون ومستوياته.-4

 طرق قياس ولاء الزبون.-5

 ثانيــــــا: وسائل بناء الولاء ودور رضا الزبون في خلق ولائه.

 الزبون.وسائل بناء ولاء -1

 اتيجية الولاء.رمسار بناء است-2

 بناء استراتيجية الولاء. -2-1

 إنشاء برنامج لولاء الزبون. -2-2

 رضا الزبون.-3

 محددات الرضا.-4

 العلاقة بين رضا الزبون وولائه.-5

 .الخلاصـــــــــــــــــــــــــة
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  :تهميـــــــــــــــــد

لمهمة ذكر أن ا دراكر بيتركان الاهتمام الأساسي للمنظمة لفترة طويلة هو جذب الزبون بل أن 
الأساسية هي خلق الزبون إلا أن المناخ التنافسي الحالي، قد ساهم في التوصل إلى الاقتناع بأن بمجرد 
ن معادلة النجاح أصبحت نرتكز  جذب الزبون وحتى إرضائه ليس كافيا لتحقيق طموحات المنظمات وا 

 لاقة طويلة المدى معهم.بالقدرة على الاحتفاظ بهؤلاء الزبائن لأطول فترة ممكنة وبناء ع

وبما أن حاجات ورغبات الزبون في تغير مستمر فهو يبح  دائما على التجديد والتنوع،          
أصبحت المنظمات تبح  عن التميز من خلال التسويق، وتبني الأفكار الجديدة القادمة على ملء 

دراكاته وبالتالي خ رضاءه لق قيمة متميزة ستضمن إالفجوات وتحقيق التطابق بين توقعات الزبون وا 
وتحقيق ولائه، وعليه سيتضمن هذا الفصل مفاهيم أساسية حول الولاء الزبون وأنواعه ومستوياته ودور 

 رضا الزبون في خلق ولائه. 
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 أولا: مفاهيم عامة حول ولاء الزبون:
 تعريف ولاء الزبون: -1

ولاء الزبون على أنه عبارة عن الادارة المحددة بالولاء، حي  يلاحظ  (Reichheld.Fعرف )
أن زيادة معدلات الاحتفاظ بالزبائن يزيد من معدلات الأرباح في المؤسسات الخدمية ويناقش قائلا: ''إن 
الولاء والالتزام جزءان من نفس المجموعة فالولاء ينشأ من اعتقادات الزبائن وهو ربح طويل الأجل، 

 1هما المادة المثبتة للاحتفاظ بالتسليم الناجح للزبائن''وأن
( بين الولاء وسلوك الشراء المتكرر، حي  أن الولاء يعتبر أوسع Blomemer Kasperويفرق )

من سلوك الشراء المتكرر، إذ يكون فيه سلوك تكرار الشراء مسبوق بوجود تعلق وموقف ايجابي من 
ما البعدين اللازمين ''الموقف وسلوك تكرار الشراء في تكوين الولاء الزبون نحو العلامة أو المؤسسة وه

 2الحقيقي''
( بأنه: ''التزام عميق بإعادة الشراء أو المداومة على منتج أو خدمة على Oliverكما عرفه )

 3نحو مستمر مستقبلا، بالرغم من التأثيرات والجهود التسويقية التي تعمل أسباب التحول''
القول على أن الولاء يتمثل في عودة الزبون لشراء منتجات المؤسسة في المستقبل  ومما سبق يمكن

 بالرغم من فعالية تأثير السوق.
 سمات ولاء الزبون:  -2

إن فهم حاجات الزبون بعمق وما يجول في خاطره من توقعات وتطلعات عن المؤسسة في أكثر 
جسور الثقة معهم من خلال قيامها بالتغذية الأحيات يمنح الزبائن ولائهم العالي للمؤسسة التي تمد 

بون به، ويرغ هما يحتاجونالمرتدة لمعرفة ردود أفعالهم ومن ثم التحاور والتشاور معهم للوصول الى 
هم وتعزز ولائهم ميفضلا عن الأخذ بآرائهم ومقترحاتهم الجيدة وينبغي ادارة تجاربهم السابقة التي تدعم تقي

مع  لزبونالزبون سيؤدي الى الاحتفاظ به، فهناك سمات أساسية ثلاثة لعلاقة ومما لا شك فيه أن ولاء ا
 المؤسسة وهي:

 .الحصول على الزبون وفهمه 

                                                             
 .248، ص2227، دار التواصل العربي عمان، عولمة جودة الخدمة المصرفيةرعد حسن الصرن،  -1

2- jean jaque lambin et autres ; marketing stratégique et operation ; dound, 6eme édition ; 

raris, 2005, p153. 
3 - Meilienli et robert Guer ; Amediating influence ou curtomer loyalty univerity jounal of 

management and market ushach vol7 ; 2011 ; p04. 
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  الآخرينومن ثم خدمته بشكل أفضل من. 
  فضلا عن البيانات التي تحتاجها المؤسسة في تحسين كل سمة من سمات تلك الحلقة وفي

مات لمنافسيها للتغلب عليها وسيتم شرح تلك السحالة تعذرها في تحقيق ذلك ستعطي فرصة 
 كما يأتي:

  :يعد الزبون مصدر مهما للأرباح المؤسسة، لذلك تسعى دوما للحصول عليه مصدر الزبون
والاحتفاظ به، إلا أن المؤسسة لا تستطيع أن تقوم بذلك من دون أن يكون له مستوى رضا 

 ولائه القوي لها. عالي من قبل الزبون عن منتجاتها وبالتالي تكسب
  :في عالم اليوم يكثر انتشار التكنولوجيا الحديثة والمطورة لفهم الزبون فهم سلوك الزبون

وجمع المعلومات حوله ويجب على المؤسسة بفهم زبائنها الحالين والمحتملين معا لاستهدافهم 
 1وتقديم كل ما يحتاجونه من أجل إرضائهم.

  :بلمساته بعد الثراء الأولي للمنتوج، وتشمل ضمان تتعلق خدمة الزبون خدمة الزبون
وتصليح إدارة المنتوج، إذ تسعى المؤسسة الى التمييز والتفوق من خلال تقديم خدمات 
مرافقة وبالمستوى الذي يليق بجودة منتجاتها وعلامتها التجارية والصورة الذهنية المرتسمة 

 في أذهانها.
  :تعتبر البيانات والمعلومات القاعدة الوصية التي تجعل حلقة اتساق المعلومات والعمليات

ولاء الزبون نافعة للمؤسسة لذا ينبغي أن تتسم عمليات الأعمال باتساق المعلومات ودقتها 
ويذكر أن التكنولوجيا المستعملة تشكل دعامة أساسية في كسب ولاء الزبون لأنها تسمح 

 ن خلال علم تحليل الزبون. للمؤسسة بفهم حاجات زبائنها بشكل أفضل م
 أنواع ولاء الزبون ومستوياته:  -3
 أنواع الولاء: -3-1
 حسب درجة تعامل العميل مع العلامة: -أ -ج
 :وهو قياس لعميل بعملية شراء متعاقبة بنفس العلامة وتمثيل هذا النوع يكون في  الولاء المطلق

 دون غيرها. ( وتعني قيام العميل بتكرار شراء العلامةA.A.A.Aالشكل التالي: )

                                                             
دار الوراق للنشر والتوزيع، الأردن،  ،1،ط إدارة علاقات الزبون يوسف حجيم سلطان الطائي، هاشم فوزي العبادي: -1

 .254، ص2229
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  :وهو قيام العميل بشراء علامتين بالتناوب وتمثل بالصيغة التالية: الولاء المجزأ
(A.B.A.B.A.B.A) 
 :وهو عدم استقرار العميل على شراء معين، ففي كل مرة ينتقل الى علامة جديدة  الولاء المعدوم

 1(.A.B.C.D.E.Fصيغة هذا النوع التالي: )
 واقعية مبني على عاملين رئيسين، عامل سلوكي وآخر على مدى : وهو تصنيف أكثر تصنيف

الإقبال أو تكرار عملية الشراء فإن العامل فإن العامل الأول يعبر عن درجة  الاتجاه النسبي
 الثاني يعبر عن درجة الاستعداد أو القناعة عند العميل بهذا المنتج، يمكن تمثيل هذا التصنيف

 في الشكل التالي:

 ولاء حسب ديك:أنواع ال-ب

 أنواع الولاء حسب ديك(: يمثل 11شكل رقم )

 

 

 

 

 

 dick Sand Basu K: customer lovalty toueard an integrated conceptual Bameerool :المصدر

jounal of the Academy Marketing science vol 22;1994;pp99-119. 

هذا يتنافى تمام مع مفهوم الولاء حي  الاتجاه النسبي منخفض كما أن درجة عدم الولاء:  -ج
الإقبال جد منخفضة والأمثلة على ذلك كثيرة كالإقبال على محطات البنزين أو نقاط تعبئة 

 مرة على النقطة البيعية التي توافق الظرف الحالي.  أرصدة الهاتف، فالفرد يقبل في كل

                                                             
، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، 1ط :التسويق المبني على المعرفة: النقشبنديكنزار عبد المجيد البراوي، فارس محمد  -1

 .251، ص2213عمان، الأردن، 

 ولاء

 ولاء كامن

 ولاء زائف

 عدم الولاء

الاتجاه  عالي

 النسبي

 منخفض منخفض

 تكرار

 عملية

 عالي



 الفصل الثالث:                                                                           ولاء الزبون 

 

47 
 

 مستويات الولاء:  -3-2

صنف الباحثون أربعة مستويات أو مراحل للولاء، تبدأ بتكوين اعتقادات حول المنتج أو العلامة 
ثم تطوير الاتجاهات الايجابية ثم الالتزام بالشراء، وأخيرا الوصول الى تكرار الشراء في كل مرحلة يمكن 
للزبون أن يصبح وفي إلا أنه كل ما اقترب من المرحلة الرابعة كلما كان أقوى فيما يلي وصف هذه 

 المراحل:

هذه المرحلة تركز على المعلومات المتوفرة لدى الزبون وتقيمه العقلاني الولاء الإدراكي:  -أ
ويتوجه  لاعتقاداتوالايجابي لعلامة معينة مقارنة بالعلامات الأخرى فالولاء هنا يكون قائم على ا

الزبون نحو علامة أو منظمة معينة بسبب مستوى الأداء والخصائص مثل السعر وجودة 
 1الخدمة.

بعد قيام المستهلك بتجربة المنتوج أو الخدمة ثم تقيميها وتحديد مدى قدراته الولاء العاطفي:  -ب
ر ايجابي تجاه ايجابي وغيعلى تلبية رغباته يدخل في المرحلة العاطفية أين يطور اتجاه وتفعيل 

 2العلامة أو المنتج.
يشير إلى مستوى أعمق من الالتزام فالولاء الإرادي في إدارة عميقة لتكرار الشراء الولاء الإرادي:  -ج

 3مدفوعا يتعلق سلوكي أي أن الزبون اجتاز مرحلة التعلق العاطفي وأصبح محفزا لتكرار الشراء.

وهو المستوى الذي يتحول فيه الزبون من النية الى الاستخدام الولاء العلمي أو السلوكي: -د      
الفعلي، والولاء في هذه المرحلة أكثر قوة في جميع المراحل السابقة فهو محصن ومقاوم للمحاولات 

 التسويقية 

 4المنافسة.
 

                                                             
1-Elisser toufaily:  la fidélisation des chients a’ un immobillieres en ligne thése de doctorat 

en administration université de Québec a montéal 2011 ;p20. 
مشق مجلة د ،أثر الفرق الدرك والجودة المدركة على ولاء المستهلك للعلامة التجاريةمحمد الخشروم سليمان العلي:  -2

 .77، ص2211، سوريا، 24، ع27للعلوم الاقتصادية والقانونية، مج
3- Elissar toufaily ; op.cit.p 23. 

 

 .78، مرجع سابق، ص، سليمان العليمحمد الخشروم،  -4
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 طرق قياس ولاء الزبون:  -4
الباحثين عند تطابق جانب الولاء السلوكي والشعوري ولكن من يكون الولاء في أقصى درجاته حسب 

الناحية التطبيقية يصعب التحقق من هذا التطابق لذا ركزت أغلب محاولات قياس الولاء على الجانب 
 السلوكي أي الجانب الظاهر من العملية.

 ومن طرق قياس الولاء نذكر:
 مقياس الولاء السلوكي:  4-1

لمقاييس المعتمدة على معدل الشراء تقوم على حساب معدل معياري لمختلف امعدل شراء العلامة: 
 المنتجات بمعنى تحديد معدل يكون بمثابة عتبة للولاء.

، الذي 1952استثمر هذا الأسلوب على يدبراون سنة قياس الولاء حسب تتابع واستمرارية الشراء: 
 التالي: ميز بين أربعة أنواع من السلوكيات وهي موضحة في الجدول

 درجات الولاء حسب تتابع واستمرارية الشراء يبين (:11جدول رقم )                   

 ABCDEF ولاء

 AAABBB ولاء غير مستقر

 ABABAB ولاء مقسم )مجزأ(

 AAAAAA ولاء تام

 .191-192نزار عبد المجيد البراوي، فارس محمد النقشبندي، مرجع سابق ص ص المصدر: 
المقياس غير واضح من حي  التوليفات الواجب أخذها من المشتريات كما أن هذه الأخيرة  لكن يبقى هذا

 تتغير باستمرار.
 هذا النوع يرى مستويات الفترة التي تتوقف على مشتريات الفترة، المقياس يعتمدمقياس احتمالية الشراء: 

 أهم عائق.  ى المستوى الفردي يبقىعلى معطيات زمنية وقواعد البيانات التسويقية، لكن جمع البيانات عل
 وقفية:ممقاييس الولاء ال 4-2

 المقاييس الأكثر انتشارا هي:
 ( مدى ارتباط بالعلامة حسب الردود التالية:Latoeuilheوقد حددت أعمال )ارتباط الزبون:  -
 أنا جد متأثر بهذه العلامة. -
 شراء هذه العلامة يجلب لي الكثير من السعادة. -
 أكثر بامتلاك هذه العلامة.أجد رفاهية  -
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 أنا جد مرتبط بهذه العلامة. -
 أنا جد مهتم بهذه العلامة. -
توسع استعمال الالتزام في أدبيات التسويق ومن بين المفاهيم المتفق التزام الزبون بالعلامة:  -

عليها هو أن يبقي الزبون بدون تصرف في حال انقطاع المعروض من العلامة وقد تم تقدير 
 السيناريوهات التالية: 

 إن لم أجد العلامة أو المنتج الذي اعتدت عليه سأنتظر )تأجيل الشراء(. -
 لمنتج الذي اعتدت عليه سأبح  في متاجر أخرى.إن لم أجد العلامة أو ا -
 )ولاء منخفض(. إن لم أجد العلامة أو المنتج الذي اعتدت عليه سأشتري علامة أخرى -
   هذه الردود تحدد مدى التزام الزبون فالعبارة الأولى تدل على الالتزام العالي أما الأخيرة فتدل  -

 على الالتزام الضعيف بالعلامة.
فنية السلوك وبالخصوص نية إعادة الشراء تعد الواجهة للموقف ويجب هذا نية إعادة الشراء:  -

التفريق بين نية الشراء ونية إعادة الشراء، فالأولى تعني الزبائن الحالين أو الجدد أما الثانية 
 1فتتعلق فقط بالزبائن الذين قاموا بعملية الشراء من قبل.

بعض الباحثين حاولوا خلق مؤشرات عن مركب يجمع بين المقاييس مقياس الولاء المركب:  4-3
السابقين فخذا الاتجاه يضم تكرار عملية الشراء لوحده ولاء مغشوش والولاء الحقيقي هو الذي يتطابق 

 فيه السلوك مع الموقف.
 2هناك عدة وسائل يمكن أن تعتمدها المؤسسة لتحقيق ولاء زبائنها:وسائل بناء ولاء الزبون:  -5

 وتقام هذه النوادي بهدف:نادي الزبائن:   -5-1
 جعل الزبائن الجدد أوفياء. -
 العمل على الزبائن في نادي واحد. -
 تشجيع وتحسين قيمة صورة المؤسسة. -
 تطوير الأعمال. -
 تحسين معرفة الزبائن وتغذية قاعدة المعلومات التي تخصهم. -

                                                             
أثرها على المتغيرات التنظيمية والفردية مع الرضا الوظيفي على الانتماء التنظيمي بالتطبيق نعساني عبد المحسن:  -1

 .81، ص2211، رسالة دكتوراه كلية التجارة جامعة عن شمس، مصر، على المستشفيات الجامعية بالقاهرة الكبرى
2- pierre Morgat ; fideliser vos chients ; 2éme édition d’organisation ; paris ; 2001 ; p146. 
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فالهدف من النوادي ليس بالضرورة جمع أكبر عدد من الزبائن ولكن هو تدعيم وزيادة العلاقة  -
بين الزبون والمؤسسة أي الولاء، حي  تستعمل مجموعة من وسائل الاتصال تتمثل في: الرسائل، 

 البريد، الانترنت، مراكز البيع...الخ 
من طرف المنتج أو الموزع وهي مجموعة من الخدمات المقدمة خدمات ما بعد البيع:  -5-2

ئنه، وذلك بعد البيع )صيانة، تركيب، معلومات، نصائح، مراجعة، ضمانات، استقبال لزبا
على الخط...الخ(، وتكون مرفقة أحيانا برسائل وعمال ينتقلون  عةســا 24/24الاتصال 

 وهم مؤهلين لتقديم ضمانات عن المنتج.
هي وسيلة دفع وهي أداة تسويقية تركز البطاقة أساسا على التعرف على بطاقات الولاء:  -5-3

 لىإالولاء الملازم لسلوك الشراء تعتمد البطاقات على نظام نقاط الولاء التي يتم تحويلها 
هدايا علاوات خدمات متميزة بعض المؤسسات الأكثر تزود وبشكل ألي زبائنها بالمعلومات 

 والعروض الجديدة.
تستخدم المؤسسات أرضيات اتصالية بموزع الذكي الاتصالات الداخلية صال: مراكز الات -5-4

تنائي بين الهاتف، الإعلام الآلي، حي  تمكن الزبون من عرض بطاقته بشكل ألي على 
شاشة المستقبل حتى قبل أن يكون على الخط، هذه الإمكانيات العالية تسمح بتنظيم مناسب 

صالات واستقبال الزبائن بشكل منتظم وتوفير قاعدة بإدارة علاقة الزبون في مجال الات
 بيانات بالاعتماد على مراكز الاتصال.

تظهر هذه البرامج عندما يتوقف الزبون عن جعة تخلي الزبون على الشراء: برامج مرا  -5-5
التعامل مع المؤسسة وتقوم هذه الأخيرة بردود أفعال عند ظهور مؤشرات لسلوكيات يمكن 

عدم ولاء الزبون في المستقبل ويمكن أن تكون مكالمات هاتفية بغرض ترويجي  إلىأن تؤدي 
أو غرض تجاري فأفضل طريقة لتكرار عمليات الشراء وكسب ولاء الزبون هي أن تظهر 
المؤسسة اهتمامها الصادق به وما يتعلق به ويمكن أن يكون ذلك صعبا لكن يجب عليها 

 كافي لخدمته.أن تهتم بالزبون وذلك بمنحه الوقت ال
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 مسار بناء إستراتيجية الولاء: -6
 بناء إستراتيجية الولاء:  -6-1

المسار الاستراتيجي هو مجموعة المراحل المتتابعة والمرتبطة فيما بينها والتي تضعها المؤسسة 
باستخدام كل من الوسائل المتاحة لديها تقنية، مادية، مالية، وبشرية محل التنفيذ بغرض التعامل مع 

 لزبائن للمحافظة عليهم ويجب أن يتم إتباع هذا المسار بطريقة وأسلوب منهجي وموضوعي.أفضل ا

 1ويتضمن المسار الاستراتيجي لبناء الولاء خمسة مراحل أساسية وهي:المسار الاستراتيجي:  -6-2
تحدد المؤسسة زبائنها من خلال حاجاتهم وتوقعاتهم وتقدير مجموع الزبائن مرحلة التعرف:  -أ

منافسيها من خلال مكونات عروضهم، محاور طرق الاتصال لديهم، ثم تبدأ في وتحديد 
مكانية الاعتماد عليها.  مراجعة تقنيات بناء الولاء من خلال الإمكانيات المتوفرة وا 

أي تكيف الاحتياجات والبدائل المتوفرة مع الأهداف الإستراتيجية للمؤسسة مرحلة التكييف:  -ب
ل للتقنيات المعروفة وغير المعروفة من طرف المنافسين لتقديم مما يسمح بالاستعمال الكام

 عروض مميزة تسمح بالحصول على قيمة خاصة تبرر الولاء من متطور الزبون.

تنفيذ مختلف الأنشطة المتعلقة ببناء الولاء والتي تبرز دورها في تعظيم مرحلة تقديم الامتياز: -ج
الامتيازات المقدمة له مما يبقي الزبون فيا طالما أنه الفوائد التي يحصل عليها الزبون من خلال 

يحصل على فوائد باستمراره في استعمال المنتج نفسه )سلعة أو خدمة( ولكن تقديم امتيازات جيدة 
 لا يكفي بقدر ما يجب تقديم امتيازات أفضل من المنافسين.

مراقبة فعالية التقنيات المستعملة لبناء رابط قوي وطويل المدى مع مرحلة المراقبة والتقييم:   -د     
ي حد ذاتها وما إذا ف الاستراتيجيةالزبائن وقياس العائد من الاستثمار في إستراتيجية بناء الولاء، وتقسيم 

لذي ا تمثل دعما للميزة التنافسية والعلامة بالاعتماد على دراسات الولاء وتقديم التحديد والتنويعكانت 
 يحتاجه الزبون لجعله يتراجع عن التفكير في التحول.

 

                                                             
 .89، ص2224، 413، المنظمة العربية للتنمية الإدارية العدد، التسويق بالعلاقات بحوث ودراساتمنى شفيق:  -1
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 1هناك عدة استراتيجيات للولاء من بينها:أنواع إستراتيجية الولاء:  -7
ة على متابعة الزبون من خلال دور  تتركز هذه الإستراتيجيةإستراتيجية منتجات الولاء:  -7-1

حياته من انطلاق المنتج إلى غاية تدهوره، والعمل على تلبية حاجاته بتقديم منتجات متكيفة 
مع مختلف متطلباته والتقييمات التي يجربها وتتناسب مع سنه بهدف خلق علاقة طويلة 

 ورغبات الزبائنالمدى مع الزبون وتنمية وتطوير منتجات الولاء بهدف إرضاء حاجاته 
 المختلفة والمتطورة.

عندما يتحول أفضل الزبائن إلى قوة بيع نشيطة ومحفزة يؤدي إستراتيجية الزبون السفير:  -7-2
ذلك إلى زيادة الثقة لدى الزبائن المحتملين الذين يبحثون عن إجابة لتساؤلاتهم حول المنتج 

 أو العلامة ويكافئ من قبل المؤسسة.
يتم الاعتماد على الإستراتيجية الدفاعية في حالة انتقال من محيط : إستراتيجية ضد التخلي -7-3

مستقر إلى أكثر تنافسية خاصة مع انفتاح السوق، فالمؤسسة تواجه خطر فقدان زبائنها 
 بدافع التغيير.

في   Géméral Motorsمثل ما قامت به مؤسسة إستراتيجية بناء الولاء بالأحداث:   -7-4
التي  4opel4Xفي فرنسا مع اطلاق الجيل الثاني  1998ة المعرض الدولي للسيارات سن

 .4x4مالك الجيل الأول  14222تم عرضها مقابل 
ى كل ساعة ولد 24/24أبوابها المفتوحة  قامت دعوة عامة لكل زبائنها للتوجه نحو

ه تجربة ، الفائز يمكنإجراؤهاوكلائها لتهريب السيارات الجديدة، وذلك على أساس مقابلة تم 
ر دالسيارة لمحة ثلا  أيام وقد نتج عن هذه العملية مستوى من الولاء لدى بعض الزبائن با

 وبشراء السيارة الجديدة.
 ولائه خلق في الزبون رضا ودورثانيا: 

اعد على المدى الطويل، حي  س يعتبر برنامج الولاء أهم وسيلة في بناء الولاء نظرا للأهدافه
التسلح بقواعد بيانات الزبائن بتكنولوجيا التي تقوم بجمع وتحليل بيانات الزبائن والمبيعات تجار التجزئة 

                                                             
 .117، صمرجع سبق ذكرهحاتم بحوت،  -1
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أن يقوموا بالتحرك بصورة جدية لتنمية وتطويرها بتيار إليه ببرامج الولاء وهي تلك البرامج التي تهتم 
 1ن يتعامل معهم تجار التجزئة.بتحديد ومكافأة أفضل الزبائن الذي

تدخل برامج الولاء ضمن الإستراتيجية الدفاعية للمؤسسة واللتي تعني بالحفاظ مفهوم برنامج الولاء:  -1
على الزبائن ووضع العوائق أما المنافسين بتطبيق الخيارات لضمان عدم تحول الزبائن، فبرنامج 

لاقة مع مختلف شرائح الزبائن المهمين الولاء عبارة عن خطط نشاط تصنعه المؤسسة لإنشاء ع
نشاء علاقة قوية، منتظمة وذات قيمة على المدى  وتحديهم بدقة والمحافظة عليهم وتحفيزهم وا 

 2الطويل
 3فإن إنشاء برنامج للولاء يتطلب تحديد ما يلي: وعليه

عهم مزيادة معدل الطلب، بتخفيض معدل تحويل الزبائن بناء علاقات جيدة تحديد الهدف:  1-1
 وجذب زبائن جدد بأقل التكاليف.

الأولوية لكبار الزبائن لتخفيض معدل التحول الزبائن المرتبطين  تحديد المستهدفين: 1-2
 بالمناسبات وزيادة ولائهم والزبائن المحتملين وزيادة أحجام مشترياتهم.

 هل هي جماعية أو انتقالية )تسويق مباشر(. الإستراتيجية الاتصالية: 1-3
 مسموح لجميع الزبائن.: شروط الدخول 1-4
 التأكد من تحقيق برنامج لأهدافه واحترامه للتكاليف المقدرة له.قياس الكفاءة:  1-5

تعتمد المؤسسة على مخطط قصد ضمان السير والتنفيذ المخطط العملي لبناء برنامج الولاء:  -2
 4الولاء، يمكن توضيح ذلك في الجدول الأتي: جالحسن لبرنام

 

 

 

                                                             
 .472، ص2212، مصر ، الدار الجامعية الإسكندرية1ط، إدارة التسويق :محمد عبد العظيم أبو النجا -1
 .73، ص، مرجع سبقالسى بشنوي: عي -2
 .473، صمرجع سبق ذكرهمحمد عبد العظيم أبو النجا،  -3
 .122، ص، مرجع سبق ذكرهحاتم نجود،  -4
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 مخطط العملي لبناء برنامج الولاء: ال(12رقم ) جدول                     

 مضمون المرحلة المرحلة
 تحديد الأهداف الأساسية المراد الوصول لها إستراتيجية بناء الولاء

 إجراء تجزئة أولية لزبائن المؤسسة استهداف أهم القطاعات المعنية ببرنامج الولاء

 التجزئة الدقيقة
تحديده مجموعة الزبائن الأكثر تجانس 
 والأكثر عائدا عند تطبيق برنامج الولاء

زيادة القيمة المدركة وتطوير جودة خدمات  تحديد دوافع الولاء وأسباب عدو الولاء بدقة
 ما بعد البيع لتقوية العلاقات مع زبون

 تحديد البرنامج ''مزيج بناء الولاء''
فترات اتصال اختيار الوسائل نوع النظام 

ومدة تطبيق البرنامج تحديد ميزانية تحديد 
 هوامش وفوائد

يطبق البرنامج مبدئيا على عينة مختارة من  الاختيار الأولي للبرنامج
 الزبائن المستهدفين

 تطبيق البرنامج
قياس العائد على البرنامج قياس أكثر 
البرنامج على المؤثرات الأخرى كالرضا 

 والعلاقة

 البرنامجقيادة 
العمل على تصحيح والتعديل خلال فترة 

 تطبيق البرنامج
 

 دور رضا الزبون في خلق ولاءه: ثالثا: 

أصبح الزبون نقطة انطلاق أي نشاط اقتصادي فأصبحت المنظمات تنتج وفقا لرغباته وحاجاته        
وهدفها الأساسي هو تحقيق أعلى مستوى من الرضا لديه، فنجاحها واستمرارها مرتبط برضا وقناعة 

 الزبون بالخدمات التي تقدمها.
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 مفهوم رضا الزبون:  -1
ور بالرضا من طرف الزبون نتيجة لنجاح المنظمة في تحقيق هو حالة نفسية مرضية أو شع        

 1رغبات وحاجات الزبون لمرة واحدة.
ويعرف الرضا الكلي للزبون بأنه: ''مشاعر الزبون بالفرح أو الأشياء بعد عملية الشراء الناجمة 

 2عن مقارنة للأداء الفعلي المدرك للمنتج مع توقعاته''
يم مقارن تقس الإدراكيةوعرف أيضا: ''من الناحية الشعورية عملية استجابة ايجابية ومن الناحية 

 3.للمنتوج بالتوقعات أي مدى تعويض المنتوج بطريقة ملائمة للتضحيات المقدمة للحصول عليه
مما سبق يمكن القول أن الرضا هو رد فعل الزبون سواء كان ايجابيا أو سلبيا بعد استخدام 

 الخدمة وذلك بالمقارنة بين توقعاته والقيم المدركة لديه.
 محددات الرضا:  -2

وهي المعتقدات المتعلقة بخواص المنتوج وأداءه لمدة زمنية محددة، وتتحدد توقعات التوقعات:  -أ
 الزبون وفق:

 .الوعود الصريحة من صاحب المنتج 
 .التجربة المكتسبة من خلال التعاملات السابقة 
  أو العلامة الممثلة لها.اسم المنظمة 
 يعتبر عن لحظة الحسم نتيجة استعمال المنتج.الأداء الفعلي:  -ب
 4وتتمثل في الفارق بين الأداء المتوقع والأداء الفعلي للمنتج. المطابقة:-ج
 
 
 

                                                             
 .51، ص2229، عمان الأردن، 1دار الكنوز والمعرفة للنشر والتوزيع، ط ،إدارة خدمة العملاءمنصور إياد شوكة:  -1
، ص 2228الأردن، ، عمان، 1وائل للنشر والتوزيع، ط، دار إدارة الجودة الشاملةالطائي عبد الله قدادة عيسى:  -2

145. 
، رسالة ، دراسة حالة بنك العلاقة والتنمية الريفية بورقلةدور التسويق بالعلاقات في زيادة ولاء الزبونعيسى بنتوري:  -3

 .25، ص2229لوم التسيير، جامعة ورقلة، الجزائر، ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية وع
جارية، رسالة ماجستير تخصص تسويق كلية العلوم الت ،تفعيل رضا الزبون كمدخل استراتيجي لبناء ولاءهحاتم نجود،  -4

 .61، ص2226جامعة الجزائر، 
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 العلاقة بين رضاء الزبون وولاءه: -3
ن كانت ليست كل طرق الرضا تؤدي للولاء،  يمكن القول أن الرضا أساس متين لبناء الولاء، وا 
فالمؤكد أن عدم الرضا يقود، حتما بصفة آلية إلى عدم الولاء، وهذا في ظل المنافسة المفتوحة، والزبون 

زبون الراضي، على الالغير راض بالنسبة للمنظمات ذات الاستراتيجيات التسويقية الناجحة لا يقل أهمية 
فمن خلاله وانطلاقا من ملاحظاته والتي في الأغلب تكون عبارة عن شكاوي وتذمرات تصل المنظمة 

رضا إليه...: ''والذي أكد أن كل من العلى تحسين المنتج وفقا لتطلعاته وفقا لقاعدة رابح وهذا ما أشار 
 1.والولاء لا يمكن لأحدهما أن يعمل باستقلالية عن الآخر''
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 : خلاصة الفصل

مختلف أنواعه و ، مختلف المفاهيم النظرية المتعلقة بولاء الزبونتم التعرض في هذا الفصل الى  
يت من المؤسسات الخدماتية حبدرجة رضاه عن الخدمات المقدمة  وكيفية قياس ولائه وكذا مدى ارتباطه

تبين من خلال كل ما سبق أن لدرجة رضا الزبون عن الخدمات المقدمة سواء من حي  خصائصها  
سعرها ...الخ كلها تلعب دورا هاما في بناء اتجاهات تفضيلية تعمل على تكوين نوع من الدافعية ، جودتها
 .شراء تلك المنتوجات وبالتالي ضمان ولاء الزبون لإعادة

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تمهيد

 أولا: التعريف بمؤسسة اتصالات الجزائر

 تقديم عام مؤسسة اتصالات الجزائر 1

 مهام وأهداف مؤسسة اتصالات الجزائر-2

 الهيكل التنظيمي لاتصالات الجزائر-3

 خدمات مؤسسة اتصالات الجزائر-4

 فروع مجمع اتصالات الجزائر-5

 وتحليلهاثانيا: عرض البيانات 

عرض وتحليل البيانات الشخصية-1  

عرض وتحليل البيانات المتعلقة بالوسائل المستخدمة في -2

 مؤسسة اتصالات الجزائر

عرض وتحليل البيانات المتعلقة بتعدد الوسائل وإمكانيات -3

 التواصل المستمر للزبون لمعرفة المنتوج

لإشهار اعرض وتحليل البيانات المتعلقة بتوظيف استراتيجية -4

 في المؤسسة الاقتصادية وعلاقته ببناء اتجاهات تفضيلية

 ثالثا: نتائج الدراسة

 على ضوء الفرضية الاولى  الدراسةنتائج -1

 نتائج الدراسة على ضوء الفرضية الثانية 2

   النتائج العامة للدراسة -3
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 :تمهيد
 استراتيجيةب المتعلقة النظرية الجوانب مختلف في واسهامنا السابقة الفصول في حديثنا بعد

 استراتيجية يدتجس كيفية في ونبح  -تبسة-الجزائر اتصالات بمؤسسة الزبون ولاء كسب في الاتصال
 .المؤسسة داخل الاتصال

 ارةاستم على باعتمادي هذا النظري، الشق في ذكره ورد ما على الازم بالشكل اعتمادا وذلك
 مقسمة ،الاتصالية اللعبة في المعني الطرف يعدون الذين للزبائن وجهت الأسئلة من مجموعة تضمنت

 تحليلها ولوسأح البح ، بميدان يتعلق فيما وكبيرة صغيرة كل على الوقوف منها الغرض سؤال 23 الى
 قبل من حرية لبك عنها المجاب الوقائع وتحددها الزبائن، قبل من بها المصرح النتائج تمليه بما تماشيا

 .البح  فئة
 لجانبا في ذكرها ورد التي الحساسة النقاط لمجمل وموضوعي أمثل تفسير سيعطينا ما وهذا

 هذهل إضافي نفس إعطاء شأنها من ونهائية عامة حوصلة لإعطاء المطاف نهاية عند وصولا النظري
 .الدراسة
 :كالتالي مباح  3 الى التطبيقي الفصل تقسيم تم وعليه
 .الجزائر اتصالات بمؤسسة التعريف 1-
 .وتحليلها البيانات عرض 2-
 .الدراسة نتائج -3
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 الجزائر اتصالات: التعريف بمؤسسة أولا
 الجزائر اتصالات مؤسسة عام تقديم-1

  يف بالأخص الخدمي المجال في تجاري بطابع أسـهم ذات عمومية مؤسـسـة الجزائر اتصـالات مؤسـسـة
  تتاحيالاف رأســــمالها ويقدر الوطني المســــتوى على تنشــــط وهي واللاســــلكية الســــلكية الاتصــــالات مجال
 .2225 غاية الى جزائري دينار مليون 122
 .انا  84 بينهم من 268 تبسة الجزائر لاتصالات العمال عدد -د
 .العوينات/الشريعة/العاتر بئر/ونزة/ تبسة تجارية وكالات 05  -    
 الكويف/العقلة/نقرين/مرسط/بوخضرة/الحمامات/المرجة/سكانسكا/عدل/الزهراء فاطمة بيع نقاط12-    

 ســــهمأ ذات شــــركة وهي الجزائر اتصــــالات لقطاع التاريخي المتعامل الجزائر اتصــــالات تعتبر   
  في 5 رقم القرار صــــــدور حين الى العمومي للوظيف تابعة كانت حي  %122 بنســــــبة للدولة تابعة
 14/29/2225 تاريخ وفي بذاتها قائمة مؤســــســــة الجزائر اتصــــالات أصــــبحت حي  11/11/2223

 437/25 تحت 558/25 رقم مرسوم بموجب ومهامها المؤسسات هيكلة في تعديلات أجريت
    في أنشـــــــــــــا الذي موبيليس النقال الهاتف شـــــــــــــبكة فرع اســـــــــــــتقل 2225 ســـــــــــــنة نهاية وفي  

  الهاتف ســــوق في تنشــــط أصــــبحت ثم ومن الجزائر لاتصــــالات المركزية الوكالة عن 31/12/2222
  اتصـــالات عدت حي  والخواص للشـــركات بالنســـبة والصـــوت المعطيات لتحويل الشـــبكية والحلول الثابت
 .بالجزائر المجال هذا في الرائد الجزائر
  التاريخي المتعامل وهي %122 بنسـبة للدولة ملك أسـهم ذات مؤسـسـة الجزائر اتصـالات وتعد  

 (.اللاسلكي الثابت، الهاتف) الاتصالات وخدمات الشبكية الحلول سوق في
  المتعلق 2222 أوت 25 في مؤرخ 2222/23 رقم للقانون 12 بند تطبيق بموجب انشاءها تم  
  نشــــاطاتو  البريد نشــــاطات بين الفصــــل تم القرار هذا وبموجب والاتصــــالات البريد قطاع هيكلة إعادة

  همأســ ذات مؤســســة وأصــبحت القانون هذا وليدة هي الجزائر اتصــالات مؤســســة فان ومنه الاتصــالات
  .2223 جانفي 21من ابتداء رسمي بشكل تمارس بذاتها قائمة
 :الجزائر اتصالات مؤسسة وأهداف مهام
  الجزائر اتصالات مؤسسة مهام     
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  ياناتوالب المكتوبة، والرســــــائل الصــــــوتي، والتبادل نقل من تمكن التي الاتصــــــالات خدمات تســــــويق-
 .البصري السمعي والاعلام الرقمية،

 .للاتصالات والخاصة العمومية الشبكات واستغلال وتنمية، تطوير على تعمل-
 .الشبكة في المتعاملين جميع مع المحلية الاتصالات واستغلال وتنمية وضع على تعمل-

 :الجزائر اتصالات شركة أهداف
 :هي أهداف بأربع ذلك والاتصال الاعلام تكنولوجيا عالم في تعمل الجزائر اتصالات

 للوصول ذلكو  الاتصالات لخدمات الولوج وتسهيل الهاتفية، للخدمات بالنسبة العرض نسبة في زيادة -
 .الريفية المناطق وبالخصوص المستعملين، من أكثر لعدد
 كثرأ وجعلها المقدمة، التشكيلات مجموعة أو وسلسلة المعروضة، الخدمات جودة في وتنمية زيادة -

 .الاتصالات خدمات مجال في تنافسية
 .الاعلام بطرق وموصولة مرنة للاتصالات، محلية وطنية شبكة تطوير -
 وتتمحور ائرالجز  في والاتصال الاعلام لمؤسسة تطوير برنامج فتح مجال في رئيسي كممثل المشاركة -

 :حول المؤسسة نشاطات
 .لرقميةا والمعطيات المكتوبة والرسائل والصوت الصورة بنقل يسمح بما الاتصالات مصالح تمويل -
 .والخاصة العامة الاتصالات شبكات وتسيير واستمرار تطوير -
 .الاتصالات شبكة متعاملي كل مع الداخلية الاتصالات وتسيير واستثمار انشاء -
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 الجزائر اتصالات لمؤسسة التنظيمي لهيكلا: يمثل 12شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مصلحة الموارد البشرية اتصالات الجزائر تبسة: المصدر

 المدير العملي لاتصالات الجزائر تبسة

 نائب المدير التجاري

 دائرة الدعم 

مع الزبائن دائرة الادارات العامة و العلاقات  

 دائرة الشركات الكبرى

 مكتب الشؤون القانونية

 نائب مدير الدعم الوظيفي

دائرة اللوجستيك والوسائل 

 والممتلكات

 مصلحة نظام الكمبيوتر

المشتريات ةدائر   

 مساعدة المدير

 دائرة المالية

 مصلحة النظافة والامن

 مفتشية محلية

تقنيالنائب المدير   

 دائرة الصيانة واستغلال الاجهزة

 دائرة الهندسة والتخطيط

MSAN رئيس مشروع   

4G رئيس مشروع     

دائرة الموارد 

 البشرية

 مصلحة التكوين

مصلحة العلاقات 
الاجتماعية 

 والمهنية

مصلحة المسار 

 الوظيفي

مصلحة تسيير 
الشؤون 

 الاجتماعية
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 :اتصالات الجزائرمؤسسة فروع -3
تعتبر اتصـالات الجزائر مجمع حقيقي من خلال فروعها التي أنشـئت لتسـاير التطورات الحاصـلة  

 في مجال الاتصالات، فقد تم انشاء:

هم أ مختص في الهاتف الخلوي، حي  تعتبر موبيليس": فرع اتصــــالات الجزائر يموبيليس -3-1
بـالمـائـة وكـذا عـدد زبـائنهــا  97متعـاملي النقـال في الجزائر من خلال تغطيتهـا التي تعـدت 

 ملايين مشترك. 12الذي تعدى 

اتصـــالات الجزائر للأنترنيت كما ينظم مجمع اتصـــالات الجزائر فرع أســـاســـي هام وهو 
" مختص في تكنولوجيــة الانترنــت حيــ  أوكلــت لــه مهمــة تطوير وتوفير الانترنيــت "جواب

ذو الســــــــــرعة الفائقة، وللإشــــــــــارة، فكل قطاعات النشــــــــــاط الكبرى في البلاد )التعليم العالي، 
البحـ ، التربيـة الوطنيـة، التكوين المهني، الصــــــــــــــحـة، الإدارة، المحروقـات، المـاليـة...الخ( 

بمقرات الربط بالإنترنيت عن طريق شــــــــــــــبكة  internetترنات مربوطة حاليا شــــــــــــــبكات الان
 "جواب" 

: المختصــــــــة في تكنولوجيات الســــــــائل والأقمار الصــــــــناعية. اتصـــــالات الجزائر الفضـــــائية -3-2
 الحسابات الكبرى:

هي أكبر الفواتير المحصلة مقابل الاستخدام الأكبر للخدمات المنتجة من طرف شركة  
قيق رقم حســـــــاب أكبر مقابل تلك الخدمات وتندرج مديرية اتصـــــــالات الجزائر وبذلك يتم تح

 الحسابات الكبرى تحت مديرية التسويق وتسييرا لنوعية.
( قائمة الزبائن الشـــهيرة liste top50ان عناصـــر الحســـابات الكبرى تندرج تحت اســـم ) 

 الكبرى وهو عدد افتتاحي لمديرية الحسابات الكبرى لشركة اتصالات الجزائر.
 الوزارات: -3-2    

 وزارة الصحة -وزارة الداخلية                                         -
 وزارة البيئة والمحيط -          وزارة الخارجية                              -
 وزارة التجارة -      وزارة العدل                                     -
 وزارة السباحة     -                                 وزارة الدفاع         -  

 وزارة المجاهدين -
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 المؤسسات العمومية: -3-3  
 سونطراك -
 الخطوط الجوية الجزائرية   -        سونلغاز                                  -
 الشركة الوطنية لسكة الحديدية-       الشركة الوطنية لنقل الحضري             -

 المؤسسات الأمنية: -3-4      
 الأمن الوطني-        الجمارك                                 -
 الدرك الوطني-الشرطة-   الحماية الوطنية                               -

 المؤسسات البنكية والمالية: -3-5
 BCالبنك المركزي -
  BNAالوطني الجزائريالبنك -

   BEAالبنك الخارجي الجزائري
  CPAالقرض الشعبي الجزائري -
  BDLبنك التنمية المحلية-

 الصناديق المالية: -3-6

   CNEPالصندوق الوطني لتوفير والاحتياط -
  CAATشركة التأمين -

 CAAR  CNMA  CNAR SAA الى  ةبالإضاف
نقدا أو عن طريق الشـــبكات أو حوالات الى رقم يتم تســـديد فواتير الحســـابات الكبرى، اما 

 حساب للمؤسسة.
 خدمات مؤسسة اتصالات الجزائر: -4

الاشـــــتراك ب تتمثل منتجات هذه المؤســـــســـــة في تقديم خدمات الهاتف، الانترنيت، الهاتف النقال،  
 وبدون الاشتراك...إلخ

: وتعني الشـــبكة الهاتفية المقدمة عبر الخطوط أو الراديو وتقدم المؤســـســـة الهاتف الثابت  -4-1    
 هذه الخدمة بعد اشتراك الزبون وتوفر المؤسسة بهذا الشكل ما يلي: 
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الاشـــتراك بالشـــبكة وخدمة الهاتف: تضـــع مؤســـســـة اتصـــالات الجزائر ممثلة بالوكالة التجارية كل     
الهاتف الثابت، وتتمثل هذه الوسائل في اعداد الأعمدة  الوسائل الضرورية لتموين الزبون بخدمات

 والكابل انطلاقا من مركز الإنتاج الى موقع الزبون.
   يســـــــتفيد الزبون من الاشـــــــتراك الشـــــــبكي للهاتف برقم خاص للهاتف بصـــــــفة  رقم الهاتف: -4-2

 .دائمة، ويمكن للمؤسسة تغيير الرقم لضرورة تقنية، ويتم اعلام الزبون مسبقا بذلك
: في اطار تجديد منتجات المؤســــــــســــــــة، قامت اتصــــــــالات WLLالهاتف بدون كابل   -3- 4

الجزائر بإنتاج أجهزة هاتفية والتي تســــــمح للمشــــــترك الاتصــــــال من هاتفه الثابت بدون كابل، هذه 
الأجهزة ســــهلة التركيب ولا تحتاج الى أعمدة لوضــــع الكابل بين المشــــترك ومركز الإنتاج الهاتفي 

 .WIRLESS LOCAL LOOPوالمسماة باللغة الإنجليزية 
هذا الهاتف يحتوي على المميزات الاتية: يمكن للزبون المشترك التنقل بالهاتف الى أي مكان     

داخل شـــــبكة الاتصـــــالات بالوطن، والاتصـــــال بحرية باســـــتعمال بطاريات شـــــحن تســـــتهلك الطاقة 
 الكهربائية.

من بين الخدمات يوجد أيضا الاشتراك الهاتفي حسب : gsmالهاتف النقال حسب نظام  -4-4
هذا النظام يســــــمح للزبون بالاشــــــتراك المســــــبق الدفع أي مســــــتحقات العقد من جهة  ، gsmنظام 

 ودافع فاتورة الاستهلاك الهاتفي كل شهرين من جهة ثانية.
 ويتم عقد الاشتراك بين الزبون والعون الإداري. 

: تقدم مؤســــــــــــســــــــــــة موبيليس خدمات الهاتف النقال بطريقة MOBILISالهاتف النقال  -4-5
تجعل فيها الزبون يتصــــــــــــل بكل حرية ويتمتع مجانا بالعديد من الخدمات، حي  تتوفر عملية بيع 
بطاقات الأم لموبيليس على مســـــــــــتوى الوكالة، وتتوفر أيضـــــــــــا في عدة نقاط   بيعية  لهذا المنتج 

 ملأ استمارة الاشتراك مباشرة دون الاتصال بالوكالة.حي  تشرف هذه النقاط البيعية مع الزبون ب
كما تحتوي هذه المؤســســة على خدمات أخرى إضــافية للاتصــال بالهاتف النقال في إطار توســيع 

 منتجات المؤسسة من بينها:
تعتبر هذه الخدمة من أكبر العروض الخاصـــــــــــــــة بموبيليس   :MOBIPOSTبطاقة -4-6 
 وتدخل هذه الاسـتراتيجية في عملية خلق سـوق. الحسـابات البريديةالمخصـصـة للزبائن أصـحاب و 

 مستهدفة خاصة بالمؤسسة بالتعاقد مع مؤسسة البريد والمواصلات 
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 كما يوجد عدة بطاقات من بينها:
بطاقة قوســـطو: عرض الدفع المســـبق، يوفر أفضـــل تســـعيرة للمكالمات والرســـائل القصـــيرة ويقترح  

وبهذا ســـــيتمكن المشـــــترك من ادخال والاتصـــــال بأرقامه المفضـــــلة عرض موبي بلوس بأقل تكلفة 
 بأقل تسعيرة.

للتحكم في ميزانيتك دون الانشــــــــــــغال بقيمة الفاتورة، تقترح موبيليس علبك  : بطاقة موبي كنترول 
 اشتراكات موبي  كنترول .

م الرقم ا: تســـتعمل هذه البطاقات عبر الخط الثابت وهذا باســـتخدالبطاقات المســبقة الدفع -4-7
وكذلك الهواتف العمومية، وتباع في كل الوكالات التجارية، كما يقوم ببيعها على مســتوى  1522

 الأكشاك متعددة الخدمات التي تقوم بتقديم استمارة اتفاق الى الزبون.
 SATELITT لاتصالات تطورا في نظام ا تعتبر هذه الخدمة من أكبرهاتف الثريا:  -4-8  
ولا أوروبا، والجزيرة العربية وصـــو  ، الشـــبكة كل بلدان افريقيا الشـــمالية هذهتغطي  حي    gsmو

كما تغطي هذه الشبكة الاتصال على مستوى التراب الوطني حي  ، الى الهند ودول غرب الصين
يمكن للزبون الاتصـــــــــال من مركز العاصـــــــــمة الى مركز الهقار كما يســـــــــتطيع تحويل الفاكســـــــــات 

 .GPSو   SMS الخاصة بالبيانات مثل 
  تقوم مؤســــــســــــة اتصــــــالات الجزائر بتقديم خدمات الاتصــــــال عبر شــــــبكةخدمة الانترنيت: -4-9

الى الزبــائن من خلال مقــاهي الانترنيــت أو الانترنيــت في المنزل  WWWالانترنيــت وفق نظــام 
 وينقسم الى نوعين:

 مهني خاص بالحسابات الكبرى. -
 شخصي خاص بالأفراد العاديين. -
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 تحليلهاعرض البيانات و انيا: ث
 البيانات الشخصيةتحليل عرض و -1

 : يمثل توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس13الجدول رقم 

 النسبة التكرار 

 الجنس
 44.0% 22 ذكر
 56.0% 28 أنثى

 100.0% 50 المجموع
 

 

 : يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس13شكل رقم 

 56%يمثل الجدول أعلاه توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس حي  مثلت نسبة الانا  
، وقد راعت الباحثتان تقارب نسبة الذكور والانا  في عينة الدراسة 44%بينما مثلت نسبة الذكور 

 .ة نسبة كل جنس على نتائج الدراسةحتى لا تؤثر زياد

 

 

 

 

44%

56%

ذكر أنثى
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 العينة حسب متغير السن: يمثل توزيع أفراد 14الجدول رقم 

 النسبة التكرار 

 السن

 %82 42 سنة 30-20من 
 %14 27 سنة 42 – 32من 
 6% 3 سنة 50 - 40 من

 100.0% 50 المجموع
 

 
 : يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير السن14شكل رقم 

نسبة  سنة 30-20حي  مثلت فئة من ، بين الجدول أعلاه توزيع أفراد العينة حسب متغير السن
 أي %6سنة  42-32ينما لم تمثل فئة منب، %14سنة نسبة  52-42بينما مثلت فئة من ، 82%

 لاجتماعيستعمالا لمواقع التواصل ااو يرجع ذلك الى أن الشباب هم الأكثر  ،عينة نسبة في توزيع افراد ا
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 التعليمي: يمثل توزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى 15الجدول رقم 

 
 النسبة التكرار 

 المستوى التعليمي 

 4.0% 2 ابتدائي
 30.0% 15 ثانوي
 66.0% 33 جامعي
 100.0% 50 المجموع

 

 
 

 : يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى التعليمي15شكل رقم 

توزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى التعليمي الجامعي أعلى نسبة  بين الجدول أعلاه          
 % 4نسبة  ومثل المستوى الابتدائي أقل % 32بينما مثل المستوى التعليمي الثانوي نسبة% 66قدرت 

ويرجع تنوع المستوى التعليمي لأفراد العينة كون أن عينة الدراسة هي عينة قصدية لزبائن اتصالات 
 .ما يفسر تنوع المستويات التعليمية لأفراد العينةالجزائر وهو 
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 الوسائل المستخدمة في مؤسسة إتصالات الجزائرب تحليل البيانات المتعلقةو عرض  المحور الثاني:-2
: يمثل إجابات أفراد العينة حسب الوسيلة التي تساعد على التعرف على منتجات 16الجدول رقم 

 اتصالات الجزائر
 

 النسبة التكرار 
 التي الوسيلة ماهي
 التعرف على تساعدك

على منتجات 
 اتصالات الجزائر؟

 26.0% 20 إعلانات
 10.4% 8 ملصقات

 39.0% 30 مواقع التواصل الإجتماعي
 24.7% 19 مواقع إلكترونية

 100.0% 77 المجموع
 

يمثل الجدول أعلاه توزيع إجابات أفراد العينة حسب الوسيلة التي تساعد على التعرف على          
وبلغت إعلانات  % 39منتجات اتصالات الجزائر حي  بلغت مواقع التواصل الاجتماعي أعلى نسبة 

ومثلت  %24.7وهي نسبة متقاربة بالنسبة للمواقع الالكترونية التي قدرت نسبتها ب  %26نسبة 
خاصة  ا المكثف من مختلف شرائح المجتمعوهذا راجع الى استعماله %12.4الملصقات أقل نسبة 

 الشباب لان الشباب يتعاملون مع التكنولوجيا أكثر .

: يمثل إجابات أفراد العينة حول مساعدة استخدام هذه الوسائل في الاقتناع بمنتجات 17الجدول رقم 
 اتصالات الجزائر

 
 النسبة التكرار 

هل يساعدك استخدام هذه الوسائل في 
 الاقتناع بمنتجات اتصالات الجزائر ؟

 88.0% 44 نعم
 12.0% 6 لا

 100.0% 50 المجموع
 

نلاحظ من خلال هذا الجدول ان اجماع اغلبية الزبائن في مؤسسة اتصالات الجزائر الذين بلغت          
ة كبيرة هي نسبو تم اقتناعهم بمنتجات اتصالات الجزائر من خلال استخدام هذه الوسائل  %88نسبتهم 

الجزائر  لاتبمنتجات اتصا الاقتناعمن الزبائن الذين لم تساعدهم هذه الوسائل في  %12مقارنة بنسبة 
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 ثمن هذهو طبيعة و هذا راجع لأهمية استخدام هذه الوسائل في إعطاء صورة واضحة عن خصائص و 
 .ا مقارنة بباقي المنتوجات الأخرىمدى أهميتهو المنتوجات 

 : يمثل إجابات أفراد العينة حول تحفيز هذه الوسائل في الاتصال بالمؤسسة18الجدول رقم 

 النسبة التكرار 

هل تحفزك هذه الوسائل في الاتصال 
 بالمؤسسة ؟

 94.0% 47 نعم
 6.0% 3 لا

 100.0% 50 المجموع
 

افراد العينة حول تحفيز هذه الوســـائل في الاتصـــال بالمؤســـســـة حي   إجاباتيبين الجدول أعلاه         
 %94سبة ن أعلىسائل من اجل الاتصال بالمؤسسة بلغت نسبة الزبائن الذين تم تحفيزهم من خلال الو 

التحفيز من خلال دور الصورة والصوت وجذب الانتباه   ويشكل نوع  علىقدرة الوسائل  الىوهذا يعود 
م يتم ي نســـبة كبيرة جدا مقارنة بنســـبة باقي الزبائن والذين لهو ،من الدافعية والتحفيز نحو اقتناء المنتوج 

كن ان تمثل فئة الشـــــــيوخ و التي لم يتم و التي يم %6تحفيزهم بالاتصـــــــال بالمؤســـــــســـــــة والتي بلغت   
 تحفيزهم لعدم إهتمامهم.

: يمثل إجابات أفراد العينة حســــــــــب الحصــــــــــول على المعلومات التي تحتاجها عن 19الجدول رقم 
 خدمات اتصالات الجزائر 

 
 النسبة التكرار 

 على تتحصل كيف
تحتاجها عن  التي المعلومات
 اتصالات الجزائر ؟ خدمات

 21.7% 15 الإلكتروني للمؤسسةالموقع 
 42% 29 مواقع التواصل الاجتماعي

 8.7% 6 البريد الالكتروني
 27.5% 19 بصفة مباشرة مع العمال

 100% 69 المجموع
 

تخص خدمات  التيالمعلومات  ىيمثل هذا الجدول إجابات افراد العينة حســـــــــب الحصـــــــــول عل
ـــــــــــــنسبة  أعلىاتصالات الجزائر حي  قدرت  ــــــــــــــ بصفة أما التعامل لمواقع التواصل الاجتماعي  % 42بـ
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ــــ قدرت نسبتها فمباشرة مع العمال  ـــــ   ، %21.7للمؤسسة نسبة  ةقع الالكترونيواالممثبت  بينما %27.5بـ
يمكننا القول ان مواقع التواصل الاجتماعي هي  من هنا و   ،% 8.7نسبته اما البريد الالكتروني قدرت 

المعلومات التي يحتاجها الزبائن في خدمات اتصــــــالات  علىيفها في الحصــــــول الأكثر وســــــيلة يتم توظ
ب الأخرى ، كما أن فئة الشـــباالجزائر خاصـــة هي الوســـائل الأكثر انتشـــارا واســـتعمالا مقارنة بالوســـائل 
 هي الفئة الأكثر استعمالا لهذه المواقع و هم الفئة المستعملة للتكنولوجيا.

 
إجابات أفراد العينة حسب الصعوبات التي تواجهك أثناء تعاملك مع المؤسسة : يمثل 11الجدول رقم 

 عبر مواقع التواصل الاجتماعي

 
 النسبة التكرار 

 تواجهك التي الصعوبات ماهي
تعاملك مع المؤسسة عبر  أثناء

 مواقع التواصل الاجتماعي ؟

 56.5% 35 التأخر في الرد
 12.9% 8 سوء التعامل
 16.1% 10 واضحةإعلانات غير 

 14.5% 9 لا توجد مشاكل
 100% 62 المجموع

 
ع تواجه الزبون اثناء تعامله م التييوضــح هذا الجدول إجابات افراد العينة حســب الصــعوبات           

ـــــــــــــــــب قدرتو في الرد  التأخرالمؤســســة عبر مواقع التواصــل الاجتماعي حي  بلغت اعلى نســبة في  ـــــــــــــــــ   ـ
ـــــــــ   سوء التعاملو  %16.1قدرت نسبة إعلانات غير الواضحة بنسبة و  56.5% ــــــــــ اما فئة  % 14.5بـ

ـــــــــــــــالتي قدرت و اقل نسـبة  صـرحوا بعدم وجود لديهم أي مشـاكل اثناء التعامل مع المؤسـسة  % 12.9 بـ
يهم نا القول ان فئة كبيرة من الزبائن لدنمن هنا يمكو اتصـالات الجزائر عبر مواقع التواصـل الاجتماعي 

غط كثرة الضــــ ىصــــعوبات في التعامل مع المؤســــســــة عبر مواقع التواصــــل الاجتماعي يمن ان يرجع ال
على هذه المواقع أدى الى اعتماد المؤســــســــة على وســــيلة الهاتف الوســــيلة  الشــــكاوي من طرف الزبائنو 

 .الرئيسية للزبائن
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معارفك وأصــــدقائك بخدمات : يمثل إجابات أفراد العينة حســــب وجود رغبة في اخبار 11الجدول رقم 
 المؤسسة

 
 النسبة التكرار 

هل توجد عندك رغبة في اخبار 
معارفك واصدقائك بخدمات 

 المؤسسة؟

 74.0% 37 نعم
 26.0% 13 لا

 100.0% 50 المجموع
 

فه معار و افراد العينة حســــــــــــــب وجود رغبة اخبار الزبون أصــــــــــــــدقائه  إجاباتيبين الجدول أعلاه 
 اوبينما باقي الزبائن ســــجلو   % 74  جماع اغلبية الزبائن قدرت نســــبتهاان ا لخدمات المؤســــســــة حي 

يرجع اغلبية و لم تكن لديهم رغبة في اخبار معارفهم بخدمات المؤسسة  % 26بــــــــــــــــــــــــــــــ اقل نسبة قدرت 
ائن بهذا يدل ان معظم الز و الزبائن لديهم رغبة في اخبار معارفهم هو اقتناعهم بخدمات المؤســــــــــــــســــــــــــــة 

و يصـــــــبح الزبون احد  ســـــــعرها مقارنة بالمؤســـــــســـــــات الأخرى .و جودتها و ات المؤســـــــســـــــة مقتنعين بخدم
 استراتيجيات الاتصال و ذلك بطريقة غير مباشرة.

مكانيات التواصـــــل المســـــتمر عرض وتحليل البيانات المتعلقة ب المحور الثالث: -3 تعدد الوســـــائل وا 
 للزبون لمعرفة المنتوج

 العينة حسب أهم المنشورات : يمثل إجابات أفراد12الجدول رقم 

 النسبة التكرار 

 شورات ؟نالم أهم ماهي
 29.4% 15 ورقية

 70.6% 36 الإلكترونية
 100.0% 51 المجموع

 
 الالكترونية ســـــجلت اعلىيوضـــــح هذا الجدول أعلاه توزيع افراد العينة حســـــب اهم المنشـــــورات 

من هنا يمكننا القول ان و  ،% 29.4نســـــــــبة الورقية  مثلت المنشـــــــــوراتبينما  % 72.6 نســـــــــبة قدرت
ن انتشــارا بين الزبائن مقارنة بالمنشــورات الورقية نظرا لكون او المنشــورات الالكترونية هي الأكثر شــيوعا 

د في قد تعو المنشــــــورات الالكترونية تصــــــل الى فئة اكبر خاصــــــة مســــــتوى مواقع التواصــــــل الاجتماعي 
الإعلانات الرقمية عن طريق و الا للاشـــــــــــــهارات والمنشـــــــــــــورات الآونة الأخيرة من اكثر المواقع اســـــــــــــتعم
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عن طريق صــــــفحات وســــــيطة عادة ما تســــــير خدمة  ومواقع خاصــــــة بالمؤســــــســــــات ذاتها او صــــــفحات 
 .المنشورات والإعلانات مقابل عوائد مادية

إمكانية التواصــــــــــل : يمثل إجابات أفراد العينة حول اتاحة تعدد المنشــــــــــورات لهم 13الجدول رقم 
 المستمر لمعرفة المنتوج أكثر

 النسبة التكرار 
هل تعدد المنشورات يتيح للزبون 
إمكانية التواصل المستمر لمعرفة 

 المنتوج أكثر؟

 78.0% 39 نعم
 22.0% 11 لا

 100.0% 50 المجموع
 

 حي   ،الذي يمثل إجابات أفراد العينة حول تعدد المنشورات المستعملة الجدول اعلاهمن خلال 
أن تعدد المنشورات يتيح للزبون إمكانية التواصل المستمر لمعرفة المنتوج  أفراد العينةمن  %78عبر 
ع الى ان وهذا راج، معهاتعدده يتيح لهم إمكانية التواصل المستمر  يعتبروامنهم لم   %22بينما  ، أكثر

مكوبشكل مستمر يتيح للزبون وصور مختلفة   بأشكالتعدد عرض المنشورات  انية اكبر دافعية اكثر وا 
 للتواصل مع المؤسسة  من اجل معرفة خصائص المنتوجات .

: يمثل توزيع أفراد العينة حســـب إعطاءك فرصـــة التعرف بشـــكل كافي على العروض 14الجدول رقم 
 من خلال وجود قنوات إتصالية متعددة

 النسبة التكرار 
ة متعدد هل وجود قنوات إتصالية 

يعطيك فرصة التعرف بشكل 
 كافي على العروض؟

 88.0% 44 نعم
 12.0% 6 لا

 100.0% 50 المجموع
 
نلاحظ من خلال هــذا الجــدول أعلاه والــذي يمثــل إجــابــات أفراد العينــة حول إعطــاء فرصــــــــــــــــة 
التعرف بشــــــكل كافي وجود قنوات اتصــــــالية متعددة حي  يبين أن نســــــبة الزبائن الذين يوافقون على ان 

ومنه  %88هناك وجود قنوات اتصالية متعددة يعطي فرصة التعرف بشكل كافي على العروض بنسبة 
همية القنوات الاتصــالية داخل المؤســســة مقارنة مع الذين يرون بأنها لا تعطي فرصــة التعرف يوضــح أ

وهذا راجع الى أن تنوع القنوات الاتصـــــــالية وتعددها يعطي  %12على العروض بشـــــــكل كافي بنســـــــبة 
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ة عبر اشـــــكال مختلفو للزبون إمكانية اكبر في التعرف على المنتوجات من خلال تعدد عرضـــــها بطرق  
ائل مختلفة حسب طبيعتها وشكلها فمثلا طريقة عرض المنتوجات عبر وسائل التواصل الاجتماعي وس

 للمؤسسة . ةالإلكترونيمثل الفايسبوك تختلف بشكل ما عن تلك المعروضة عبر المواقع 

: يمثل إجابات أفراد العينة حول الســـماح لهم بالتواصـــل مع المؤســـســـة في أي وقت 15الجدول رقم 
 عن طريق وجود قنوات إتصالية متعددة

 
 النسبة التكرار 

هل وجود قنوات إتصالية يسمح لك 
  ؟بالتواصل مع المؤسسة في أي وقت

 68% 34 نعم
 32% 16 لا

 100% 50 المجموع
 

من افراد العينة يعتبرون ان وجود قنوات اتصــــــــالية  %68يتبين من الجدول أعلاه  أن نســــــــبة           
بينهم وبين المؤســســة يســمح لهم بالتواصــل أكثر مع المؤســســة خاصــة وان معظم المؤســســات الخدماتية 

مواقع التواصــل و  ةالإلكترونيأصــبحت تركز على تعدد وســائلها التواصــلية خاصــة تلك المتعلقة بالمواقع 
كذا و الاجتماعي والتي أصـــبحت تســـتهدف فئة اكبر من الزبائن لما تتميز به من ســـهولة في اســـتعمالها 

من أفراد العينة على ان تلك القنوات لم  %31التعامل بها، بينما عبر نســـــبة و ســـــهولة الحصـــــول عليها 
نوات أو فئة لم تســـتعمل هذه القتســـمح لهم بالتواصـــل مع المؤســـســـة وهو ما يمكن تفســـيره على أن تلك ال

 أنها لم تشكل لهم نوع من الدافعية والتحفيز للاتصال بالمؤسسة .
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: يمثل توزيع أفراد العينة حســــــب النجاح دوما في التواصــــــل مع موظفي إتصــــــالات 16الجدول رقم 
 الجزائر

 النسبة التكرار 
هل تنجح دوما في 
التواصل مع موظفي 
 إتصالات الجزائر؟

 28.0% 14 نعم
 72.0% 36 لا

 100.0% 50 المجموع
 

يبين الجدول أعلاه اجابات أفراد العينة حول النجاح دوما في التواصــــــل مع موظفي اتصــــــالات 
الجزائر حي  يبين نســـــــــبة الزبائن الذين لم ينجحوا في التواصـــــــــل مع موظفي اتصـــــــــالات الجزائر بلغت 

في التواصـــــل دوما مع موظفي اتصـــــالات الجزائر بنســـــبة وفي حين باقي الزبائن نجحو  %72نســـــبتهم 
وهي نســـبة صـــغيرة مقارنة مع الذين لم ينجحوا في التواصـــل وهذا راجع الى عدم قدرة المؤســـســـة  28%

على تلبيــة جميع طلبــات الزبــائن دومــا في الوقــت المحــدد او ربمــا يرجع ذلــك الى تعــدد  الطلبــات على 
نقص عدد الأفراد العاملين  على الرد على الزبائن عبر وســـــــــائلها كذا و المؤســـــــــســـــــــة أثناء أوقات العمل 

 التواصلية .

: يمثل إجابات أفراد العينة حول التعرف على المنتوج عن طريق مســـــــاعدة وســـــــائل 17الجدول رقم 
 التواصل 

 
 النسبة التكرار 

هل ساعدتك وسائل التواصل 
 في التعرف على سعر المنتوج؟

 70.0% 35 نعم
 30.0% 15 لا

 100.0% 50 المجموع
 

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه الذي يوضــــــــــــــح إجابات افراد العينة حول التعرف على المنتوج         
عن طريق مســاعدة وســائل التواصــل حي  نرى ان الزبائن الذين ســاعدتهم وســائل التواصــل في التعرف 

في حين بلغت نسبة الزبائن الذين لم يتعرفوا على سعر المنتوج  %72على سعر المنتوج بلغت نسبتهم 
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، ويرجع ذلك الى ان وسـائل التواصـل الاجتماعي هي أحد %32من خلال مسـاعدة وسـائل التواصـل ب
أســـــــعارها و أنواعها و الوســـــــائل الحديثة والشـــــــائعة للقنوات الاشـــــــهارية والتي تقرب خصـــــــائص المنتوجات 

دون العناء للتقرب للمؤســـــســـــات والاتصـــــال بها من أجل معرفة  ، طبيعتها الى الزبائن حي  يتواجدونو 
 أسعار منتوجاتها .

: يمثل إجابات أفراد العينة حســــب اختيار الوســــيلة التواصــــل في التعرف على جودة 18الجدول رقم 
 المنتوجات

 النسبة التكرار 
هل يساعدك اختيار وسيلة 
التواصل في التعرف على 

 جودة بالمنتوجات؟ 

 90.0% 45 نعم
 10.0% 5 لا

 100.0% 50 المجموع
 
يتضـــــــح من خلال هذا الجدول بأن أغلبية الزبائن الذين يرونا أن اختيار وســـــــيلة التواصـــــــل في 

، وهي نســـبة مرتفعة جدا مقارنة بباقي النســـب %92التعرف على جودة المنتوجات والتي بلغت نســـبتهم 
د التواصل لا تساعد في التعرف على جودة المنتوجات قوسيلة  أما نسبة الزبائن الذين يرون بأن اختيار

 . %12بلغت 
خصـــــــائصـــــــها تعطي شـــــــكلا مميزا لعرض المنتوجات فقد و ويرجع ذلك الى أن طبيعة الوســـــــيلة 

تختلف طريقة عرض منتوج معين في موقع الفايســـبوك مثلا والتي يمكن أن تكون على شـــكل إشـــهارات 
وقد تكون على شـكل صـور عالية الجودة تتضـمن ، صـور اعتراضـية في فيديوهات أخرى او على شـكل

وني رام مثلا بينما تكون أكثر تفصيلا في الموقع الإلكتر غكل خصائص وأسعار المنتوج في موقع الانست
 هو ما يتيح إمكانية التعرف على جودة المنتوج أكثر .و للمؤسسة 

 خصوصية الزبون.كما أن ذلك يرجع الى إختيار الوسيلة على حسب خصوصيتها و 
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توظيف اســــتراتيجية الإشــــهار في المؤســــســــة عرض وتحليل البيانات المتعلقة ب المحور الرابع: -4
 الإقتصادية وعلاقته ببناء اتجاهات تفضيلية 

 : يمثل إجابات أفراد العينة حسب تكثيف الإشهار أثناء المناسبات19الجدول رقم 
 

 النسبة التكرار 
هل تكثيف الإشهار أثناء  

المناسبات ساعدتك على 
 إختيار خدمات المؤسسة؟

 84.0% 42 نعم
 16.0% 8 لا

 100.0% 50 المجموع
 

يبين الجدول أعلاه أن تكثيف الاشـــــــــــهار أثناء المناســـــــــــبات له دور في المســـــــــــاعدة له دور في 
وهي نســبة كبيرة جدا عكس النســبة  %84المســاعدة على اختيار خدمات المؤســســة عند الزبائن بنســبة 

من عينة الدراســة حي  يرونا أن تكثيف الاشــهار لا يدخل في المســاعدة على  %16الثانية التي بلغت 
ختيار خدمات المؤســـســـة  ويمكن تفســـير ذلك أن أوقات المناســـبات في معظم الأحيان لا تكون أوقات ا

من أجل اســـــتقطاب فئة أكبر من الزبائن  هاتإشـــــهاراعمل وهو ما يجعلها فرصـــــة للمؤســـــســـــات  لتكثيف 
والذين هم عادة في هذه المناســـــــبات يكثرون من اســـــــتعمال مواقع التواصـــــــل الاجتماعي من أجل تبادل 

 التهاني .
 : يمثل إجابات أفراد العينة حسب طول مدة التعرض للاشهار21الجدول رقم 

 
 النسبة التكرار 

هل طول مدة التعرض  
يساعدك على اختيار  للاشهار

 أفضل المنتوجات؟

 60.0% 30 نعم
 40.0% 20 لا

 100.0% 50 المجموع
 

نلاحظ من خلال الجدول أن طول مدة التعرض للاشــــــــــــــتهار يســـــــــــــــاعد على اختيار افضـــــــــــــــل 
وهذا راجع الى أن طول  %42وهي نسبة متقاربة مع تقديم خدمة جديدة بنسبة  %62المنتوجات بنسبة 

الأشـــــــهار قد تســـــــاهم في ترســـــــيخ صـــــــورة معبرة عن تلك المنتوجات لدى الزبائن وهو ما قد مدة عرض 
 يشكل نوع من التذكر الدائم لذلك المنتوج  مما قد يتيح فرصة اختيارها مقارنة مع المنتوجات الأخرى .
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ادة إع: يمثل إجابات أفراد العينة حول أوقات بث الإعلانات في زيادة في رغبتك في 21الجدول رقم 
 لديهم  الشراء

 
 النسبة التكرار 

هل أوقات ب  الإعلانات  
يزيد في رغبتك في اعادة 

 الشراء؟

 56.0% 28 نعم
 44.0% 22 لا

 100.0% 50 المجموع
 

من أفراد العينــة عبروا على أن لأوقــات بــ   56%تبين من خلال الجــدول أعلاه أن نســــــــــــــبــة 
  ناتالإعلاو الإعلانات دورا في زيادة رغبتهم نحو إعادة الشراء وهذا راجع الى ان أوقات ب  الاشهارات 

خارج أوقات العمل وهي الأوقات التي عادة ما تضـــمن شـــريحة أكبر من الجمهور المســـتهدف  يتم عادة
وبالتالي زيادة نســــبة التأثير فيهم بينما يمكن لهذه الأوقات ان لا تمس شــــريحة أخرى من الجمهور وهي 

 . %44النسبة التي عبر عنها المبحوثين بنسبة 
 ول طول مدة الإشهار: يمثل إجابات أفراد العينة ح22الجدول رقم 

 النسبة التكرار 
هل طول مدة الإشهار تزيد 
من قناعتك نحو منتوج 

 معين؟ 

 38.0% 19 نعم
 62.0% 31 لا

 100.0% 50 المجموع
  

من أفراد العينة اعتبروا أن طول مدة الاشــــــهار  62%تبين من خلال الجدول أعلاه أن نســــــبة 
قد تزيد من قناعتهم نحو منتوج معين وهو ما عبرنا عنه ســــــــــــــابقا بأن مدة  الإعلان او الاشــــــــــــــهار قد 
تشــكل صــورة متكاملة عن خصــائص منتوج معين نظرا لأن طول هذه المدة قد يزيد من التركيز عليها 

صــــــة أن طول مدة الاشــــــهار قد تعطيي أكثر تفاصــــــيل حول وبالتالي محاولة ففهمها طبيعتها أكثر خا
من أفراد العينة على أنه لا دور  %38بينما عبر  ، طبيعة المنتوج وهو ما يزيد من درجة الاقتناع به

لطول مدة الاشــــــهار في الاقتناع به والذي قد يرجع حســــــب رأي الباحثتان الى أن مدة الاشــــــهار قد لا 
 الإشهار طويلا غير أنه غير مقنع للجمهور المستهدف . نوعيته فقد يكونو تعكس جودته 
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: يمثل إجابات أفراد العينة حسب جودة الألوان المستخدمة في الإعلانات على شراء 23الجدول رقم 
 المنتجات

 
 النسبة التكرار 

هل تدفعك جودة الألوان 
المستخدمة في الإعلانات 
 على شراء المنتجات ؟

 66.0% 33 نعم
 34.0% 17 لا

 100.0% 50 المجموع
 

من أفراد العينة يعتبرون ان جودة الألوان المســــــــتخدمة  %66الجدول أعلاه أن  تبين من خلال
والإعلانات أصبحت تركز على  في الإعلانات قد تدفعهم لشراء المنتجات خاصة ان معظم الإشهارات

 انها أصــــــــبحت تدرس بطرقو جانب الألوان المســــــــتخدمة فيها لما لها من تأثير وجذب للانتباه خاصــــــــة 
والذي أصـــــبح يعرف مؤخرا بالتســـــويق الاجتماعي الذي يركز على  علمية في مختلف أنواع التســـــويقات

دراســــــــة نوع  المجتمع المســــــــتهدف دراســــــــة علمية اســــــــتطلاعية من اجل معرفة نوع المنتوج الذي يجب 
كذا الألوان التي ســــــيعتمد عليها في الإعلان عليه فالإعلانات الموجهة للنســــــاء قد تعتمد و التركيز عليه 

ك الموجهة للرجال في بعض المنتجات وقد تكون نفســـــها في بعضـــــها الأخرى على الوان تختلف عن تل
.فمعرفــة درجــة تــأثير لون معين في اعلان معين على فئــة معينــة في مجتمع معين لهــا دور كبير في 

ة أخرى نوعها على التأثير في فئو التأثير على شــــــــراء ذلك المنتوج بينما يمكن ان لا تؤثر جودة الألوان 
   .من المبحوثين %34اصيل أخرى وهذا ما عبر عنه قد تهتم بتف
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 إعلانات مؤسسة اتصالات الجزائر ما يجذبهم في أفراد العينة حسب إجابات: يمثل 24الجدول رقم 

 النسبة التكرار 

  إعلانات في يجذبك الذي ما
 اتصالات الجزائر ؟ مؤسسة

 24.1% 13 التصميم الجذاب للإعلان
 37% 20 سهولة الإستخدام

 38.9% 21 تحدي  الإعلان باستمرار
 100% 54 المجموع

 
الذي يمثل إجابات أفراد العينة حول ما يجذبهم في إعلانات مؤســســة و من خلال الجدول أعلاه 

من هذه العوامل الجاذبة هي تحدي  الإعلان منهم على أن  % 38.9حي  عبر  ، إتصـــــالات الجزائر
   ،منهم أن لســهولة الاســتخدام دورا في جذبهم لمؤســســة اتصــالات الجزائر % 37بينما عبر  ، باســتمرار

يمكن تفسير ذلك بان التصميم الجيد و ، % 24.1بينما مثل التصميم الجذاب للإعلان أقل نسبة بــــــــــــــــــــــ 
للإعلان يدخل ضـــمن اســـتراتيجية المعرفة الجيدة للجمهور المســـتهدف التي تضـــمن وضـــع أهم مميزات 

التي و  ، ما يجعله مميزا مقارنة ببقية الإعلاناتو ذا ما يجذب الجمهور فيه كو خصــــــــــــــائصــــــــــــــه و المنتوج 
قد  فتحدي  الإعلان باســــتمراربســــيطة تضــــمن الفهم الســــريع لمحتواها و تتضــــمن كذلك رســــالة واضــــحة 

فهمه إذا كان يعتمد على لغة  و يضــمن جذب فئة أكبر من الجمهور خاصــة إذا إتســم بســهولة إســتخدامه 
 بسيطة واضحة ومفهومة. 

مســـــــاعدتهم في اختيار و  طرق تصـــــــميم الإعلانات حولأفراد العينة  اجابات: يمثل 25الجدول رقم 
 المنتوج

 النسبة التكرار 
هل طرق تصـــــــــــــميم الإعلانات  

تســــــــــــــــاعــدك على اختيــار منتوج 
 معين ؟

   %84.0 42 نعم
 % 16.0 8 لا

 100.0 50 المجموع
 

 يفحول مســاعدة تصــميم الإعلانات أفراد العينة من خلال الجدول أعلاه الذي يوضــح إجابات 
  ، المنتوجاتســــاعدهم  على إختيار  منهم أن تصــــميم هذه الإعلانات %84المنتوج حي  إعتبر اختيار 
المنتوج ويرجع ذلك الى ان الإعلانات تعتبر مصــــــــــدرا  منهم لم يعتبروها تســــــــــاعد إختيار % 16مقابل 

 .  ثمنه وكذا ما يتطلب لشرائهو خصائصه و جمهور المستهلك لجمع المعلومات حول طبيعة المنتج لل
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 نتائج الدراسة: ثالثا  
  المؤســــســــة تســــتخدمها التي الوســــائل تعدد إن ة الأولى:الفرضــــي ضــــوء على الدراســــة نتائج -1

 بالتاليو  بالمنتوج الزبون معرفة زيادة في يســاهم الاتصــال إســتراتيجيات كإحدى الاقتصــادية
 .ولائه كسب

 :  بعد تفريغ وتحليل البيانات أن اتضح
  الوســائل رأكث هي علاناتالإو  الاجتماعي التواصــل مواقع أن البيانات وتحليل تفريغ بعد اتضــح   -

على  ،%26و % 39بنســــــــب  الجزائر اتصــــــــالات منتجات على التعرف على تســــــــاعد التي
 .التوالي

زائر مقتنعين بمنتجات إتصــالات الج الجزائر اتصــالات مؤســســة في الزبائن اغلبيةكما تبين أن  -
 . %88 بنسبة 

 من ســـائلالو  خلال من تحفيزهم تم الذين الزبائن نســـبة من خلال إجابات المبحوثين تبين أن- -
 .%94 نسبة بالمؤسسة الاتصال اجل

 42مثلت أعلى نسبة بـــــــــــــــ  الاجتماعي التواصل مواقعأن  تبين المبحوثين إجابات خلال من - -
 كمصدر من مصادر الحصول المعلومات من خدمات إتصالات الجزائر. %

كما تبين من إجابات المبحوثين أن من أكثر الصــــــــــــــعوبات التي تواجه الزبون أثناء تعامله مع  -
   .% 56.5المؤسسة هي التأخر في الرد بنسبة 

  همعارفو  أصــــــــــدقائه الزبون اخبارمن المبحوثين لديهم الرغبة في  % 74أن نت النتائج كما بي -
 .المؤسسة لخدمات

  يتيح المنشـــــورات تعدد أن يعتبرونمن المبحوثين  %78تبين من خلال إجابات المبحوثين أن  -
 .أكثر المنتوج لمعرفة المستمر التواصل إمكانية للزبون

  قنوات وجود هناك ان على يوافقونيوافقون  %88بنســــبة  المبحوثينمعظم  إجابات خلال من -
 .بنسبة العروض على كافي بشكل التعرف فرصة يعطي متعددة اتصالية

  اتصــالية قنوات وجود ان يعتبرون منهم %68 نســبةكما تبين من خلال إجابات المبحوثين أن  -
 .المؤسسة مع أكثر بالتواصل لهم يسمح المؤسسة وبين بينهم
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  التواصل في ينجحوا لم %72كما توصلت الدراسة من خلال إجابات المبحوثين الى أن نسبة   -
 .الجزائر اتصالات موظفي مع

  التعرف في التواصــل وســائل ســاعدتهم منهم %72 ن خلال إجابات المبحوثين أن نســبةتبين م -
 .المنتوج سعر على

تضـــــح -   لقياس الموضـــــوعة المؤشـــــراتمعظم  أن تبين أن 16 إلى 4 من الجداول خلال من وا 
  التي الوسائل دتعد إن وبالتالي محققة الأولى فالفرضية بالتاليو  إيجابية كانت الأولى الفرضية

  الزبون ةمعرف زيادة في يســاهم الاتصــال إســتراتيجيات كإحدى الاقتصــادية المؤســســة تســتخدمها
والتي  شـهيرة بوهلةما يتوافق مع الدراســة الســابقة للباحثة  و هو .ولائه كســب وبالتالي بالمنتوج

توصــــلت الى أن الجهود التســــويقية المتكاملة تســــاهم في إرضــــاء الزبائن وتحقيق ميزة تنافســــية 
 للمنظمة.

  المؤســــســــة في الاشــــهارية الوســــائل تكثيف إن :الثانية الفرضــــية ضــــوء على الدراســــة نتائج -2
 بالتاليو  الزبون لدى تفضــيلية اتجاهات بناء فيتســاهم  الاتصــال اســتراتيجيات كإحدى الاقتصــادية

 .   ولائه كسب
  وســــــيلة اختيار أن يرونا %92بنســــــبة  الزبائن أغلبية بأن المبحوثين إجابات خلال من تبين -

 .المنتوجات جودة على التعرف في التواصل
  أثناء الاشــــــــــهار تكثيفمنهم يرون أن  %84 نســــــــــبةكما تبين من خلال إجابات المبحوثين أن  -

 .ائنالزب عند المؤسسة خدمات اختيار على المساعدة في دور له المساعدة في دور له المناسبات
  للاشتهار التعرض مدة طول أن يرون %62 بنسبةكما أشارت نتائج اجابات المبحوثين الى أن  -

 .المنتوجات أفضل اختيار على يساعد
 في دورا الإعلانات ب  لأوقات أن يرون منهم 56% نسبةمن خلال إجابات المبحوثين تبين أن  -

 .الشراء إعادة نحو رغبتهم زيادة
 قناعتهم من تزيد قد الاشـــهار مدة طول أن اعتبروا منهم 62% نســـبةكما تبين من إجاباتهم ان  -

 .معين منتوج نحو
 المســــتخدمة الألوان جودة ان يعتبرونمنهم  %66 كما أشــــارت إجابات المبحوثين الى أن نســــبة -

 .المنتجات لشراء تدفعهم قد الإعلانات في
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ســـــــــهولة إســـــــــتخدامه من وامل و  باســـــــــتمرار الإعلان تحدي تبين من خلال إجابات المبحوثين و  -
 .على التوالي % 37، % 38.9 الجاذبة بنسب

 ساعدهم الإعلانات هذه تصميم يرون أن منهم % 84كما تبين من إجابات المبحوثين أن نسبة  -
 .  المنتوجات إختيار على

تضح           الفرضية لقياس الموضوعة المؤشرات معظم أن 23الى 17 من الجداول خلال من وا 
  تكثيفن أي أبـالتـالي فـالفرضــــــــــــــيـة الثـانيـة محققـة، و الثـانيـة كـانـت إيجـابيـة في إجـابـات المبحوثين 

  ناءب في تســـــاهم الاتصـــــال اســـــتراتيجيات كإحدى الاقتصـــــادية المؤســـــســـــة في الاشـــــهارية الوســـــائل
احثة و هو ما يتوافق مع الدراســـة الســـابقة للب .ولائه كســـب بالتاليو  الزبون لدى تفضـــيلية اتجاهات

و التي من  .و التي توصــــلت أن رضــــى الزبون متعلق بالجهود التســــويقية المتكاملة بوهلة شـــهيرة
 .بينها يدخل إستراتيجية الاتصال

  النتائج العامة للدراسة: -3
م تهدفت هذه الدراسة الى محاولة معرفة دور استراتيجية الاتصال في كسب ولاء الزبون، حي  

 الى النتائج التالية :       التوصل
 في ساهمي الاتصال إستراتيجيات كإحدى الاقتصادية المؤسسة تستخدمها التي الوسائل تعدد إن  

 .ولائه كسب وبالتالي بالمنتوج الزبون معرفة زيادة
 تســاهم  لالاتصــا اســتراتيجيات كإحدى الاقتصــادية المؤســســة في الاشــهارية الوســائل تكثيف إن

 .   ولائه كسب وبالتالي الزبون لدى تفضيلية اتجاهات بناء في
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 :خاتمة

من خلال دراستنا لموضوع دور استراتيجية الاتصال في كسب ولاء الزبون والتي انطلقت من هدف 
 ،داخل المؤسسات الاقتصاديةالعمليات الإدارية  الاتصال في تسييريتمحور حول فعالية 

لعب تاولنا ابراز دور وأهمية اســـتراتيجية الاتصـــال في نجاح التســـيير داخل المؤســـســـة، فالاســـتراتيجية ح
من وى تضــالمؤســســة لتحقيق كفاءة وفعالية قصــ دورا هاما وحاســما من أجل الوصــول الى انســجام داخل

  ؤســــســــة بحاجة فالم عد العصــــب الرئيســــي للعملية الإدارية،الاتصــــال تفاســــتراتيجية ، البقاء والاســــتمرارية
تويات ، ففي كل المســ يتم الا من خلال عملية الاتصــالرقابة وكل هذا لاالى تخطيط وتنظيم وتنســيق و 

الإدارية يتم الاتصــــال بصــــفة مســــتمرة لنقل المعلومات والأفكار والاتجاهات بين الأفراد. ومن هنا يمكن 
نقل  فهو الذي يعمل علىتصــــال التنظيمي هو احدى الدعائم الرئيســــية في العملية الإدارية القول أن الا

 المعلومات بين الإدارات في المؤسسة الواحدة وبين المؤسسات ذات الصلة بنشاطها.

تحتل اســــتراتيجية الاتصــــال دورا مهما في جميع المؤســــســــات ســــواء الاقتصــــادية أو الخدمية، حي  لها 
تراتيجية وتحد  اس ،ذب زبائن جدد، وزيادة المبيعاتعلى رأسها ج ،المميزات التي تتمتع بهاعديد من ال

ول والأفكار حكما تســـاعد على نشـــر المعلومات  الاتصـــال في المؤســـســـة الاقتصـــادية تغيرات أســـاســـية،
 ةالخدمات فتطبيق الاســـــــتراتيجية الاتصـــــــالية في المؤســـــــســـــــة يؤثر على الزبائن ويزيد من حجمهم وزياد

 ولائهم.

وباختصـــــار فقد حققت هذه الدراســـــة كشـــــفا أوليا لدور اســـــتراتيجية الاتصـــــال في كســـــب ولاء الزبون في 
المؤســــــســــــة الاقتصــــــادية وذلك من خلال النتائج المتوصــــــل اليها وذلك في اعتماد الاتصــــــال التنظيمي 

لدراسات فت الى نتائج االمتواجد بالمؤسسة محل الدراسة، ولهذا يمكن اعتبار نتائج هذه الدراسة قد أضا
السابقة قيمة علمية وعملية، وما هذه الدراسة الا جزء من الح  العلمي الذي يبقى بحاجة ماسة لدراسة 

 مثل هذه، كما تبقى نتائج هذه الدراسة ذات قيمة علمية رغم نسبيتها.
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 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 جامعة العربي التبسي تبسة

 والاجتماعيةنسانية كلية العلوم الإ

 قسم إعلام وإتصال          

 

 دور إستراتيجية الإتصال في كسب ولاء الزبون في المؤسسة الإقتصادية

 دراسة ميدانية: إتصالات الجزائر تبسة

 مذكرة مكملة لنيل شهادة الماستر ل.م.د إعلام وإتصال

 إتصال تنظيمي تخصص:

تدخل في إطار موضوع دراستنا المتعلقة بمذكرة نهاية تخرج ماستر،  هذه الإستمارة

لذلك نطلب من سيادتكم أن تقوموا بملأ هذه الإستمارة بوضع علامة    أمام الخانة المناسبة، 

 مع العلم أن المعلومات المتحصل عليها تبقى لأغراض علمية لا غير. 

 وشكرا
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 :الملخص
تهدف الدراســة الحالية الى محاولة معرفة دور اســتراتيجية الاتصــال في كســب ولاء الزبون في 

زبون، وتم  52الاقتصادية، وقد استخدمنا المنهج الوصفي على عينة قصدية قوامها المؤسسة 
عبارة موزعة على أربع محاور، وقد توصـــــلت النتائج الى ما  21تطبيق اســـــتمارة تحتوي على 

 يلي:
وجود تعدد الوسـائل التي تسـتخدمها المؤسـسـة الاقتصـادية كإحدى اسـتراتيجيات الاتصـال التي 

 معرفة الزبون بالمنتوج وبالتالي كسب ولائه.تساهم في زيادة 
وجود تكثيف الوسائل الاشهارية في المؤسسة الاقتصادية كإحدى استراتيجيات الاتصال التي 

 تساهم في بناء اتجاهات تفضيلية لدى الزبون وبالتالي كسب ولائه.
 ستراتيجية الاتصال، ولاء الزبون، المؤسسة الاقتصادية.ا: الكلمات المفتاحية

 

Summary :  

 The current study aims at trying to find out the role of the 

communication strategy in earning customer loyalty in the economic 

enterprise.. We used the descriptive method on an intentional sample of 

50 clients. A form containing 21 sentences divided into four axes was 

applied.  

The results were as follows: 

 The existence of multiple means used by the economic institution 

as one of the communication strategies that contribute to increase the 

customer’s knowledge of the product and thus gain its loyalty. 

 The presence of the intensification of the media in the economic 

institution as one of the communication strategies that help to build 

preferential tendencies of the customer and thus to gain its loyalty. 

Keywords: communication strategy, customer loyalty, economic 

enterpris. 

 
 


