
 سياسة الاتصاؿ المطبقة في المؤسسات الجزائرية
دراسة ميدانية لبعض المؤسسات الجزائرية   

 عمار آماؿد. بن 
 د. منصورم خيرة مونية

 

                                                                                                                      2017 مارس/  07العدد رقم                                                                                       دفاتر بوادكس        بؾلة  116
 

 سياسة الاتصاؿ المطبقة في المؤسسات الجزائرية
 دراسة ميدانية لبعض المؤسسات الجزائرية

 بن عمار آماؿ د.
 بؿاضرة ب أستاذة

 2 وىرافجامعة 

 منصورم خيرة مونيةد. 
 بؿاضرة بأستاذة 

 - مستغافّ -عبد ابغميد بن باديس  جامعة

  ملخص:

يعتػبر الاتصاؿ أو التًويج العنصر الثالث من عناصر ابؼزيػج التسويقي وتنبع أبنية ىذا العنػصر من أنػو          
الأداة الفػعالة التي تستخدمها ابؼؤسػسات أيػا كانت طبيعة نشػاطها في برقيق عملية الاتػصاؿ مع البيئة ابػارجػية بدا 

ات الأخرى. وبالتافِ التعرؼ إفُ ما بهري في تلك البيئة. فيها من بصاعات كابؼستهلكتُ وابؼنافستُ وابؼؤسسػ
 فعػالية الإستًاتػيجية التًوبهيةويتوقػف بقاح ما تػقدمو تػلك ابؼؤسسات من أفكار أو سلع أو خدمات على مدى 

لديها  ابؼطبقة. فالاتػصاؿ من ىذا ابؼنطلق ما ىو إلا الواجهة العملية التي تهدؼ ابؼؤسسة من خلابؽا إفُ إيصاؿ ما
 من سلػع أو خدمػػات إلػى ابؼستهلكتُ ابؼستهػدفيػن.

وبدا أف موضوع الاتصاؿ مهم للمؤسسة من أجل برقيق أىدافها ابؼسطرة، حاولنا من خلاؿ ىذا البحث          
إعطاء نظرة حوؿ سياسة الاتصاؿ ابؼطبقة في ابؼؤسسات ابعزائرية. وذلك من خلاؿ معرفة ىل ابؼؤسسات ابعزائرية 

طبق سياسة الاتصاؿ بدفهومها الواسع والشامل أـ لا؟، أي معرفة مكونات مزبهها الاتصافِ ابؼستعمل من طرفها، ت
  .؟فهل تستعمل بصيع مكوناتو أـ تكتفي باستعماؿ البعض منو

 الاتصاؿ التجاري، ابؼزيج الاتصافِ، سياسة الاتصاؿ. الكلمات المفتاحية:
Résumé : 

 La communication ou promotion est le troisième élément du marketing-mix, elle est 

considéré comme un outil efficace pour les entreprises quelque sois leurs activités, lui 
permettant de communiquer avec leurs  environnement extérieur que ca sois les 
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consommateurs, les concurrents et les autres institutions et ainsi apprendre à connaître ce 

qui se passe dans cet environnement.  

Le sucées de l‟activité de l‟entreprise et de ses produit ou ses services ou ses idées 
découle de l‟efficacité de sa stratégie de communication. 

 La communication représente la façade par laquelle l'entreprise vise à promouvoir ses 

produits ou ses services aux consommateurs ciblés. 

étant donnée l‟importance du sujet de la communication pour l'entreprise qui lui facilite 
d'atteindre ses objectifs , à travers cette recherche, nous avons essayé de présenter une 

vision sur la politique de communication appliquée par les entreprises algériennes en 

essayant de savoir si ses dernières appliquent la politique de communication dans son 
sens le plus large et complet ?ou non ? Autrement dit  découvrir les composantes de  leurs 

mix de communication : si elles utilisent tous ses composants, ou tout simplement elles se 

contente d‟utiliser une partie de celui-ci. 
Mots-clés: La communication commerciale, la communication mix, la politique de 

commmunication. 

 المقدمة:
لقد زادت أبنية التًويػج في الوقت ابغاضر وىذا بسبب أف الأسواؽ ىي الآف مليئة بػالسلع وابػػدمات 

بؼنافػسة نتيجة لازدياد حدة ا وكذلكابؼتماثلة، وصعػوبة الاتصاؿ بتُ ابؼنتػج وابؼستهلكتُ لبعد ابؼسافات بينهما، 
بتُ الصناعات ابؼختلفة وبتُ عدة مؤسسات داخػل الصناعة الواحدة. وبالتػافِ أصبح الاتصاؿ ضرورة ملحة في 
وقتػنا ابؼعاصر أكػثر من أي وقت مضى. و أصبحت ابؼؤسسات توفِ أبنية للاتصاؿ وذلك من خلاؿ تكثيف 

 ا  وبرقيق أىدافها التجارية.لاتصاؿ. وىذا كلو من أجل المحافظة على موقعهاجهودىا في بؾاؿ 

  نهدؼ من خلاؿ ىذا البحث إفُ:
 من طرؼ ابؼؤسسات ابعزائرية.ستعمل ابؼ الاتصافِ ابؼزيجمعرفة   -

إعطاء صورة واضحة لسياسة الاتصاؿ ابؼطبقة من طرؼ ابؼؤسسات ابعزائرية، وذلك من خلاؿ معرفة مدى   -
 وبرديد مستوى النشاط التًوبهي السائد لدى ىذه ابؼؤسسات. ،تبتٍ ىذه الأختَة للمفاىيم التًوبهية

 قمنا بطرح الإشػكالية التػالية: ما تقدـوبنػاءا على 
 جل تحقيق أىدافها المسطرة؟ٲما مدل تطبيق سياسة الاتصاؿ في المؤسسات الجزائرية من 

 فهذه الإشكالية براوؿ الإجابة على السؤالتُ التاليتُ:
 ابؼؤسسات ابعزائرية لتبتٍ سياسة الاتصاؿ؟.ما مدى جاىزية  -
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 ما ىو ابؼزيج الاتصافِ ابؼستعمل من طرؼ ابؼؤسسات ابعزائرية، وىل يوجد تنويع فيو؟. -
 وللإجابة على ىذه التساؤلات قمنا بصياغة الفرضيتتُ التاليتتُ:

أىدافها عندما تطبق ابؼؤسسة سياسة الاتصاؿ بصفة مستمرة ومنتظمة فهذا يساعدىا في برقيق  -1
 ابؼسطرة.

 يسمح الاختيار الأمثل للمزيج الاتصافِ والتنويع فيو للمؤسسة بتحقيق أىدافها ابؼرجوة.  -2

 :إستراتجية الاتصاؿ ك أىميتها بالنسبة للمؤسسة -1

يعتػبر التًويػج عنصرا أساسيػا من عناصر ابؼزيػج التػسويقي في أي مؤسسة، ويرجع ذلك إفُ الدور ابغيوي 
ىذا الأختَ في تعريػف ابؼستهلك وفي إقناعو بدزايػا ابؼنتج والفوائػد التي بيكن أف بوقػقها لو ومن تم في الذي يلعبو 

دفعو إفُ اتػخاذ قػرار بشرائػو والاستمرار في استعمالو. وطبقػا بؽػذا ابؼفهوـ بيػكن النظر إفُ التًويج على أنو بدثػابة 
لوظيفة الأوفُ للاتصاؿ التجاري تتمثل في نقل ابؼعلومات عن ابؼنتج عملية اتصاؿ بتُ البائػع وابؼشتًي حيث أف ا

و يهػدؼ الاتصاؿ إفُ برقيق ثلاثػة أنػواع من الأىػداؼ وابؼتػمثلة  .إفُ ابؼستػهلك وذلك بهدؼ تسهيل عملية شرائو
 فػػي:
 الأىػداؼ الإدراكيػة والتي تعمل على التعريف بابؼؤسسة وبدنتجاتها.  -
 ية والتي تهدؼ إفُ خلق أفضلية بالنسبػة بؼنتج ما.الأىػداؼ العاطف  -
 الأىػداؼ السلوكية والتي تعمل على خلق الشراء الفعلي لدى ابؼستهلك.  -

 كػما أف للاتػصاؿ أشػكاؿ عديػدة وابؼتمثػلة فػػي:
 الاتػصاؿ الداخلػي: ىو الاتصاؿ الذي يتم داخل ابؼؤسسة، وىو يهدؼ إفُ خػلق جػو اجتماعي مريح داخػل  -

 ابؼؤسسة.
 الاتصاؿ ابػارجي: يتم بتُ ابؼؤسسة وبؿيطها ابػارجي، وىو يهدؼ إفُ التعريػف بابؼؤسسة وبدنتجاتها.  -
 الاتصاؿ الربظي: ىػو الاتصاؿ الصادر وابؼراقب من طرؼ ابؼؤسسة، مصدره معروؼ.  -
  مراقػب.الاتصاؿ غتَ الربظي: ىو الاتصاؿ الذي لا تتحكم فيو ابؼؤسسة، مصدره غتَ معروؼ وغتَ  -
الاتصاؿ التجاري أو التسويقي: فهذا النػوع من الاتصاؿ يكوف حوؿ مزايا وخصائص ابؼنتج، وىو يهدؼ إلػى   -

 برقيق الأىداؼ التجارية للمؤسسػة.
 الاتصاؿ ابؼؤسساتي أو الانطباعي: يهػدؼ إفُ تكوين ىوية ابؼؤسسة وتػحستُ صورتها على ابؼدى الطويل.  -
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 يوجد تػقسيماف للاتػصاؿ: ومن خػلاؿ ما سبق ذكره

 BROCHAND Bernardو LENDREVIE Jacquesالتػقسيم الأوؿ وابؼقػدـ من طرؼ الباحػثتُ 
حيث قسػما الاتػصاؿ إفُ الاتصاؿ التجاري والاتصػاؿ ابؼؤسسػاتي. أما فيما بىص التقسيم الثافٓ وابؼقػدـ من 

قسم إفُ الاتػصاؿ  فػلقد .SCIBETTA Cو .KEMPE A. ،RAPIDEL Mو DOMONT Lطرؼ.
 ابػارجي والاتػصاؿ الداخلي. 

وكما ذكرنا سالفا بأف دور التًويج في إستًاتيجية التسويق الكلية ىو إجراء الاتصالات مع السوؽ لتحفيز 
الطلب على سلع وخدمػات ابؼؤسسة، ولتحقػيق ذلك تستعمل ابؼؤسسة مزيج اتصافِ الذي يتكوف من وسائل 

ها ابؼزيج التًوبهي إذ بيكن تعريفو على أنػو "جزء من ابؼزيػج التسويقي للمؤسسة وىو أداة بـتػلفة تكوف فيػما بين
. ويػوجد 1تسويقية تستخدمها ابؼؤسسة لإثػارة الطلب على ابؼنتجات بإخػبار ابؼستهلك وإقػناعو وتػذكتَه بابؼنتج"

، وبػالتافِ بهب أخػذىا بعػتُ الاعتبار فػي برديػده عػدة عوامػل والتػي بؽا تػأثتَىا في اختػيار عناصر ابؼػزيج الاتػصافِ
وبيػكن حػصرىا فيػما يػلي: طبيػعة السلعة، طبيعة السوؽ ابؼستهدفة، طبيعة البيئة الثقافية للسوؽ ابؼستهدفة، طبيعة 

 ابؼنافسة السائدة، دورة حيػاة ابؼنتج، حجم ميزانية الاتصاؿ والأىػداؼ الاتػصالية للمػؤسسة.

 الاتصالي للمؤسسة: المزيج -2
وتتمثػل الوسائػل ابؼختػلفة وابؼكػونة للمزيج الاتصافِ في الإشهار، تػرويج ابؼبيعات والتسويق ابؼباشر والتػي 
تصنف ضمن الوسائل غتَ الشخصية للاتصاؿ، وكذلك يتكوف من العلاقػات العامة، البيع الشخصي والرعاية 

الإشهار أو كما يوصف أحيانا بالأداة ابعماىرية أو البػيع غتَ الشخصي والتي تعتػبر الوسائل الشخصية للاتصاؿ. ف
يعتٍ إجراء الاتػصالات مع الزبائن ابغاليتُ أو المحتػملتُ من خػلاؿ استخػداـ وسائل الإعػلاـ ابؼختلفة مثل: التػلفزة، 

د عػدة أنواع من الإشهار: الراديو، السينما، الوسائل ابؼطبوعة كالصحف والمجلات، ابؼلصقػات والأنتًنت. يػوج
إشهار العلامة، الإشهار الانطباعي، الإشػهار ابعماعي، إشهار الفكرة، إشػهار ابؼنفعة العامة والإشهار التعاوفٓ. 
وتتمثل الأىداؼ الإشػهارية في الأىػداؼ التػجارية والتي نعتٍ بها الزيادة في حجم ابؼبيعات وبرقيق حصة سوقية 

ىداؼ الاتصالية وابؼتمثلة في توصيل وعرض الرسالة الإشهارية للجمهور ابؼستهدؼ. ولكي ...، كما تتمثل في الأ
 تقوـ ابؼؤسسة بحملة إشهارية بهب أف بسر بابؼراحل التػالية:

                                                             
 .21، ص 1993ىناء عبد ابغليم سعيد: " الإعلاف والتًويج"، توزيع الدار العربية للنشر والتوزيع، القاىرة،  1
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 .اختيػار الوكػالة ابؼنػاسبة 
 .إعػداد الإشػهار من خلاؿ عرض الرسالة الإشهارية علػى ابعمهور ابؼستهدؼ 
  الإشهار أي برديد مدى بقاح النشاط الإشهاري في برقيق الأىداؼ ابؼرجػوة منو، وتتم مراقػبة مدى فعػالية

 ىذه ابؼراقبة من خلاؿ إجراء مراقبة قبل ابغملة الإشهارية وبػعدىا.

أمػا تػرويػج ابؼبيعػات ىو النشاط الذي يستػخدـ كحػافز مباشػر لشراء أو بذػربة سلعػة أو خدمة، وابؽػدؼ 
يعات ىو الزيادة في حجم ابؼبيعات ولتحقػيق ىذا ابؽدؼ يػوجد عدة تقنيات لتًويج ابؼبيعات والتي من تػنشيط ابؼبػ

تتمثل في: العيػنات، الكوبونات، ابؽدايا، اليانصػيب وابؼسػابقات، ابػصم السعري والعرض في متاجر التجزئة. أمػا 
يق ابؼباشر الذي ىو عبارة عن وسيلة للاتصاؿ العنصر الثالث من الوسائل غتَ الشخصية للاتصاؿ يتمػثل في التسو 

ابؼباشر وابؼتفاعل، تػسمح بتكوين علاقات مباشرة بتُ ابؼؤسسة وزبائنها. ومن بتُ تقنياتو يوجد: البريد ابؼباشر، 
التسويق ابؼباشر عن طريق ابؽاتف، التسويق عن طريق أشرطة التسجيل، الاستمارة بدوف عنواف، البيع في ابؼنازؿ 

 بابؼراسلة.  والبيع

أمػا الوسائل الشخصية للاتصاؿ وابؼتمثلة في العلاقػات العامة حيػث يتضمن نشاطها علاقة ابؼؤسسة 
بجمهورىا الداخلي )الأفراد ابؼكػونة للمؤسسة( وابػارجي )بؿيط ابؼؤسسة(. وابؽدؼ من إقامة العلاقات العامة 

تقوـ ابؼؤسسة باستػعماؿ عػدة أسػاليب وابؼتػمثلة في: تػكوين صورة حسنػة عن ابؼػؤسسة ولكي يتحقق ىذا ابؽدؼ 
دفتً الاسػتقباؿ، جريدة ابؼؤسسة، التقرير السنوي، البطاقة الفػنية، زيارة ابؼؤسسة، واللقػاءات مع الصحافة. أما 
العنصر الثافٓ من الوسائػل الشخػصية للاتػصاؿ يتمثل في القوة البيعية أو البيػع الشخصي فهو كما يوصػف 
مصطلحو اتػصاؿ شخصي مباشر مع الزبائن ابغاليتُ والمحتملتُ بغرض بيع السػلع وابػػدمات التػي بوتاجها ىؤلاء 

 الزبائن، وتظهر أبنية ودور البيع الشخػصي من خػلاؿ:
 .قػدرة رجل البيع على إقناع الزبائن بالطرؽ التي تناسبهم ويوصل رسػالة البيع باللغة التي يفهمها 
 ليػة البػيػع.إتػمػاـ عػم 
 .خلق علاقة طيبة بتُ رجاؿ البيع والزبائن وىذا ما يعود على ابؼؤسسة بالفائدة 

لتنظيم فيها ابؼناطق البيعية، ويتػم تػنظيم ىيكل القػوة البيعية بعػدة أساليب التي قد يكوف أساس ا
ظيم ابؼركب. إف القوة البيعية تتػكوف من ابؼنتجات، أو الزبائػن، أو ىػذه العوامل الثلاثة بؾتمعة وىذا ما يعرؼ بالتنأو 
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بؾموعة من رجاؿ البيع الذين تتوفر فيهم الصفات التالية: درجة عالية من الػنشاط وابغيوية، قدرة فػعالة على 
التنظيم، ثقة عالية بالنفس، رغبة عارمة في الكسب وربػح ابؼاؿ وقدرة علػى التغلب على اعتًاضػات الزبائن وبرويلها 

قف إبهابية. ولتقييم ومتابعة أداء رجاؿ البػيع يػوجد مؤشرات كمية وأخرى نوعية. وبؼكافئتهم يوجد ثلاثة إفُ موا
طرؽ: طريقة ابؼرتػب الثػابت، طريقػة العػمولة وطريقة ابعمع بتُ طرقتي ابؼرتب الثابت والعػمولة. ولكي يكوف بحوزة 

ػع وذلك بوضػع برنامج تدريب يشمل على كل الطرؽ ابؼػؤسسة قوة بيعية فعالة بهب عليها تدريب رجاؿ البي
والأساليب التي تساعد رجاؿ البيع علػى القػياـ بدهامهم البيعية. أما العنصر الثالث يتمػثل في الرعاية والتي ىي 
عبػارة عن دعم مادي مقدـ من طرؼ ابؼؤسسة لتمويل تػظاىرات ثػقافية ورياضية. وابؽػدؼ من ىذه الوسيلة تكوين 

 ة حسنة عن ابؼؤسسة أو ابؼنتج. ويػوجد نوعتُ من الرعػاية: الرعاية الرياضية والرعػاية الثػقافية. صور 

 سياسة الاتصاؿ للمؤسسات الجزائرية: -3
لإعطاء صورة واضحة لسياسة الاتصاؿ ابؼطبقة من طرؼ ابؼؤسسات ابعزائرية، وبرديد مستوى النشاط و 

لاية من ولايات و  11مؤسسة موزعة على  80التًوبهي السائد لدى ىذه ابؼؤسسات. قمنا بدراسة ميدانية مست 
س، غليزاف، الشلف، سعيدة، وىراف، مستغافّ، سيدي بلعبا : ابعزائر العاصمة،الوطن ابعزائري وابؼتمثلة في

 سكيكدة، برج بوعريريج، جيجل وبسكرة. وتقوـ ىذه ابؼؤسسات ابؼستهدفة بتطبيق سياسة الاتصاؿ.

ولتسهيل ىذا البحث استخدمنا الاستبياف كوسيلة بعمع ابؼعلومات والذي تم توجيهو إفُ ابؼسؤولتُ عن 
ذا الأسلوب قمنا بتسجيل وبصع البيانات وابؼعلومات الأنشطة التًوبهية في ابؼؤسسات بؿل الدراسة. فمن خلاؿ ى

 .20طبعة  spssالتي قمنا بتحليلها عن طريق برنامج التحليل الإحصائي 

 وفيما يلي سنقوـ بعرض ابؼعلومات التي برصلنا عليها. 

ابؼوافِ سنتعرؼ على نوع الاتصاؿ ابؼستعمل بكثرة من طرؼ ابؼؤسسات  (1)فمن خلاؿ ابعدوؿ رقم 
 .بحيث ربطناه مع نوع ابؼؤسسة ابؼبحوثة
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 (: توزيع المؤسسات حسب نوع الاتصاؿ المستعمل ك نوعها1الجدكؿ رقم )
نوع                                  

 المؤسسة
 نوع الاتصاؿ

 خاصة عمومية
 مئوية نسبة التكرارات مئويةنسبة  التكرارات

 الاتصاؿ حوؿ ابؼنتج -
 الاتصاؿ حوؿ ابؼؤسسة -
 الاتصاؿ حوؿ ابؼنتج + الاتصاؿ حوؿ العلامة -
 الاتصاؿ حوؿ ابؼنتج + الاتصاؿ حوؿ ابؼؤسسة -
الاتصاؿ حوؿ ابؼنتج + الاتصاؿ حوؿ العلامة  -

 +  الاتصاؿ حوؿ ابؼؤسسة

9 

2 

3 
 

7 

 
 

1 

 

41 

9 

14 
 

32 

 
 

4 

22 

5 

8 
 

9 

 
 

14 

 

38 

9 

14 
 

15 

 
 

24 

 

 %100 58 %100 22 المجموع


2
c= 5.425 , ddl =4 ,sig=0.246  , cc =0.25 

 .spssمن إعداد الباحثتتُ اعتمادا على نتائج المصدر: 

ابؼؤسسات ابؼبحوثة تستعمل نوع من الاتصاؿ )الاتصاؿ حوؿ ابؼؤسسة أو حوؿ ابؼنتج(، أو نوعتُ من 
ابؼنتج وحوؿ العلامة أو الاتصاؿ حوؿ ابؼنتج وحوؿ ابؼؤسسة(، أو ثلاثة أنواع أي الاتصاؿ )الاتصاؿ حوؿ 

ىذه ابؼؤسسات بدا فيها ابػاصة والعمومية مة بنسب متفاوتة.  فوجدنا معظم الاتصاؿ حوؿ ابؼنتج وابؼؤسسة والعلا
بالتافِ ريف بدنتجتها و لالو ابؼؤسسة التعتستعمل الاتصاؿ حوؿ ابؼنتج، لأف ىذا النوع من الاتصاؿ تهدؼ من خ

الزيادة في حجم ابؼبيعات ورقم أعمابؽا، و الذي يعتبر ىدؼ من أىدافها التجارية. و بالتافِ بيكن لأي مؤسسة 
أف تستعمل نوع أو أكثر من الاتصاؿ من أجل برقيق أىدافها ابؼسطرة، لأف كل نوع يعمل على برقيق أىداؼ 

ت ابؼؤسسة، الاتصاؿ حوؿ العلامة يهدؼ إفُ خلق صورة حوؿ معينة. فالاتصاؿ حوؿ ابؼنتج يعرؼ بدنتجا
العلامة، أما الاتصاؿ حوؿ ابؼؤسسة فيدخل في إطار الاتصاؿ الانطباعي الذي يعمل على تكوين صورة حسنة 

 عن ابؼؤسسة.

يتضح بأنو يوجد علاقة بتُ نوع الاتصاؿ ابؼستعمل  0.05التي كانت أصغر من  sigمن خلاؿ حساب و          
 من طرؼ ابؼؤسسة و نوعها و لكنها علاقة ضعيفة.
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أما بالنسبة للعامل الأساسي الذي يدفع ابؼؤسسات ابؼبحوثة لاستعماؿ الاتصاؿ التجاري، صرحت 
بصيعها بأف العامل الأساسي يتمثل في مواجهة ابؼنافسة. إذ أف ابؼؤسسات تعيش في بؿيط يتميز بابؼنافسة 

منتجاتها وضماف بقائها الاتصاؿ التجاري من أجل التعريف بنفسها و  الشديدة، لذلك تلجأ إفُ استعماؿ
 استمراريتها في السوؽ.و 

( ابؼوافِ نبتُ من خلالو عدد مرات تطبيق سياسة الاتصاؿ من طرؼ ابؼؤسسات ابؼبحوثة 2وابعدوؿ رقم )
 خلاؿ السنة.

 خلاؿ السنة(: توزيع المؤسسات حسب عدد مرات تطبيق سياسة الاتصاؿ 2الجدكؿ رقم )
 النسبة التكرارات عدد مرات القياـ بالاتصاؿ

 11.25 9 مرة واحدة

 11.25 9 مرتتُ

 5 4 ثلاث مرات

 72.5 58 عدة مرات

 %100 80 المجموع

 . spssمن إعداد الباحثتتُ اعتمادا على نتائج المصدر:             

الاتصاؿ عدة مرات، أي أنها تستعمل ىذه  إف أكثر من نصف ابؼؤسسات ابؼبحوثة تستعمل سياسة         
السياسة بصفة مستمرة من أجل برقيق أىدافها ابؼختلفة من بينها ترسيخ صورة ابؼؤسسة في ذىن ابؼستهلك 

كذلك لكي تكوف في اتصاؿ دائم مع بؿيطها للمحافظة الأوفياء، التعريف بدنتجاتها، و  وبالتافِ جعلو من الزبائن
 ها وضماف بقائها في السوؽ الذي يتميز بابؼنافسة الشديدة. على مكانتها واستمراريت

الآتي سنبتُ الفتًة الزمنية التي تم فيها تطبيق سياسة الاتصاؿ لأوؿ مرة من طرؼ  (3)وفي ابعدوؿ رقم          
 ابؼؤسسات عينة الدراسة.

 

 



 سياسة الاتصاؿ المطبقة في المؤسسات الجزائرية
دراسة ميدانية لبعض المؤسسات الجزائرية   

 د. بن عمار آماؿ
 د. منصورم خيرة مونية

 

  2017 / مارس 07 العدد رقم                                                                                     كس       دفاتر بواد   بؾلة  124
 

 : توزيع المؤسسات حسب تطبيقها لسياسة الاتصاؿ لأكؿ مرة(3) الجدكؿ رقم
 النسبة التكرارات تطبيق سياسة الاتصاؿ لأكؿ مرة

1980 – 1990 7 9 

1991 – 2000 21 26 

2001 - 2014 52 65 

 %100 80 المجموع

 . spssمن إعداد الباحثتتُ اعتمادا على نتائج المصدر:           

أي في  2014-2001من ابؼؤسسات بدأت تطبق سياسة الاتصاؿ لأوؿ مرة في الفتًة  65يوجد نسبة 
انفتاح الفتًة بدخوؿ الشركات الأجنبية و الفتًة التي عرفت تطور الاتصاؿ التجاري في ابعزائر، كما بسيزت ىذه 

السوؽ و بالتافِ ظهور ابؼنافسة، لذلك اضطرت إفُ تطبيق سياسة الاتصاؿ في ىذه الفتًة من أجل ضماف بقائها. 
 إفُ تطبيق سياسة الاتصاؿ ىو مواجهة ابؼنافسة. فالعامل الأساسي الذي أدى بهذه ابؼؤسسات

 ابؼوافِ سنتعرؼ ىل للمؤسسات ابؼبحوثة خلية الاتصاؿ أولا.  (4)ومن خلاؿ ابعدوؿ رقم         

 (: توزيع المؤسسات حسب توفر خلية الاتصاؿ ك نوع المؤسسة4الجدكؿ رقم )
نوع                 

 المؤسسة
 كجود الخلية

 خاصة عمومية
 النسبة التكرارات النسبة التكرارات

 67 39 68 15 نعم

 33 19 32 7 لا

 %100 58 %100 22 المجموع


2

c =0.006, ddl=1  , sig=0.936 , cc=0.009    
 . spssمن إعداد الباحثتتُ اعتمادا على نتائج المصدر: 

وعلى العموـ  .٪67ابؼؤسسات العمومية بنسبة و  ،٪68ابؼؤسسات ابػاصة تتوفر على خلية الاتصاؿ بنسبة 
البشرية تتوفر على الإمكانيات ابؼادية و  معظم ابؼؤسسات ابؼبحوثة تتوفر على خلية الاتصاؿ أي أف ىذه ابؼؤسسات

 التي تساعدىا على القياـ بسياسة الاتصاؿ.
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دلالة إحصائية بتُ وجود خلية أي لا توجد علاقة ذات  0.05وجدناه أكبر من  sigومن خلاؿ حساب          
 الاتصاؿ في ابؼؤسسة و نوع ابؼؤسسة.

( 5أما عدـ توفر بعض ابؼؤسسات على خلية الاتصاؿ يرجع إفُ أسباب معينة بيكن إبصابؽا في ابعدوؿ رقم )     
 التافِ.

 (: توزيع المؤسسات حسب أسباب عدـ ملكيتها لخلية الاتصاؿ5الجدكؿ رقم )
 النسبة التكرارات الأسباب

 31 8 نقص في الكفاءات

 42 11 نقص في الوسائل ابؼالية و ابؼادية

 27 7 نقص في الكفاءات + نقص في الوسائل ابؼالية و ابؼادية

 % 100 26 المجموع

 .  spssمن إعداد الباحثتتُ اعتمادا على نتائج المصدر:      

ابؼادية، جع إفُ نقص في الوسائل ابؼالية و ىذا راتصاؿ و من ابؼؤسسات لا تتوفر على خلية الا ٪42يوجد          
 منها يرجع سبب عدـ توفرىا على خلية الاتصاؿ إفُ نقص في الكفاءات. ٪31و 

بالنسبة لتحقيق الأىداؼ في حالة استعماؿ الاتصاؿ التجاري فإف بصيع ابؼؤسسات ابؼبحوثة أجابت          
بنعم، أي أنها عندما تستعمل الاتصاؿ فإنها برقق أىدافها ابؼسطرة بحيث لا يوجد عراقيل بروؿ إفُ عدـ برقيق 

 ذلك. 

 (6)ة ابؼوضحة في ابعدوؿ رقم وفيما يلي توزيع ابؼؤسسات التي حققت أىدافها حسب الأىداؼ التالي
 ابؼوافِ.

 

 

 



 سياسة الاتصاؿ المطبقة في المؤسسات الجزائرية
دراسة ميدانية لبعض المؤسسات الجزائرية   

 د. بن عمار آماؿ
 د. منصورم خيرة مونية

 

  2017 / مارس 07 العدد رقم                                                                                     كس       دفاتر بواد   بؾلة  126
 

 توزيع المؤسسات حسب الأىداؼ المحققة :(6)الجدكؿ رقم 
 النسبة التكرارات الأىداؼ المحققة

 الأىداؼ ابؼتعلقة بابؼؤسسة:
 (1)التعريف بابؼؤسسة  -
 (2)الزيادة في حجم ابؼبيعات -

 (3)مواجهة ابؼنافسة    -

-   (1(+)2) 

-   (1( +)3) 
-   (2(+)3) 

-   (1(+)2(+)3)  

 

10 

22 

4 

12 

1 

15 

16 

 

12.5 

27.5 

15 

5 

1 

19 

20 

 %100 80 المجموع

 الأىداؼ ابؼتعلقة بابؼنتج: 
 التعريف بابؼنتج -

 

80 

 

100 

 %100 80 المجموع

 الأىداؼ ابؼتعلقة بالزبائن:
 البحث عن زبائن جددكسب زبائن أوفياء و  -

 

80 

 

100 

 100% 80 المجموع

 . spssمن إعداد الباحثتتُ اعتمادا على نتائج المصدر:           

جة الأوفُ إف الأىداؼ المحققة من خلاؿ استعماؿ مؤسسات عينة البحث لسياسة الاتصاؿ تتًكز بالدر          
ىذه الأىداؼ تتوافق مع نوع الاتصاؿ على التعريف بابؼنتج وكسب زبائن أوفياء والبحث عن زبائن جدد، و 

ىو الاتصاؿ حوؿ ابؼنتج الذي يهدؼ إفُ التعريف بخصائص ومزايا من طرؼ ىذه ابؼؤسسات ألا و ستعمل ابؼ
 ابؼنتج.

تستعمل ابؼؤسسات عينة الدراسة بؾموعة من وسائل الاتصاؿ تتمثل في: الإشهار، القوة البيعية، ترويج          
 ابؼوافِ يوضح ذلك. (7)ابؼبيعات، العلاقات العامة، التسويق ابؼباشر و الرعاية. وابعدوؿ رقم 
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 توزيع المؤسسات حسب كسائل الاتصاؿ المستعملة :(7)الجدكؿ رقم 
 النسبة التكرارات المستعملةكسائل الاتصاؿ 
 94 75 (1)الإشهار 

 89 71 (2)ترويج ابؼبيعات 

 85 68 (3)القوة البيعية 

 86 69 (4)العلاقات العامة 

 65 52 (5)التسويق ابؼباشر

 42.5 34 (6)الرعاية 
 .    spssمن إعداد الباحثتتُ اعتمادا على نتائج المصدر:          

، %89و  94%يتبتُ أف أكثر ابؼؤسسات تستعمل الإشهار و ترويج ابؼبيعات بنسب تصل على التوافِ          
لأف نوع الاتصاؿ ابؼستعمل من طرؼ ابؼؤسسات ابؼبحوثة ىو الاتصاؿ حوؿ ابؼنتج الذي يهدؼ إفُ التعريف 

ابؼبيعات لتحقيق ذلك،  و ترويج بابؼنتج و الزيادة في حجم ابؼبيعات، لذلك ىذه ابؼؤسسات تستعمل الإشهار
لكل  86%و 85%تأتي بنسب ىامة لا تقل عن الوسيلتتُ السابقتتُ كلا من القوة البيعية و العلاقات العامة ب و 

 .   42.5%، و بشكل أقل الرعاية و التي تقدر بػ % 65منهما، ثم يأتي التسويق ابؼباشر بنسبة 

ىو ما يبينو ت تستعمل مزبها من ىذه الوسائل و ومن خلاؿ البيانات أعلاه وجدنا أف ىناؾ مؤسسا         
 ابؼوافِ. (8)ابعدوؿ رقم 
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 (: توزيع المؤسسات حسب المزيج الاتصالي المستعمل8الجدكؿ رقم )
 النسبة التكرارات المزيج الاتصالي المستعمل

(1(+)4) 

(2(+)3) 
(1(+)2(+)3) 

(2(+)3(+)4) 

(2(+)3(+)5) 
(1(+)4(+)6) 

(1(+)2(+)4) 

(1(+)3(+)6) 

(3(+)4(+)6) 
(4(+)2(+)5) 

(1(+)2(+)5) 

(1(+)2(+)3(+)6) 
(1(+)4(+)5(+)6) 

(1(+)2(+)3(+)5) 

(1( +)3(+ )4( +)5) 
(1(+)2( +)4( +)5) 

(1(+)2(+)3( + )4) 

(1(+)2(+)3( + )4(+)6) 

(1(+)2(+)3( + )4( +)5) 
(1(+)2(+)3 )(+5(+)6) 

(1(+)2( +)4(+)5(+)6) 

(1(+)2(+)3( + )4(+ )5(+)6) 

3 

1 
3 

1 

1 
1 

2 

1 

1 
1 

1 

2 
1 

1 

2 
2 

10 

3 

18 
1 

1 

23 

4 

1 
4 

1 

1 
1 

2.5 

1 

1 
1 

1 

2.5 
1 

1 

2.5 
2.5 

13 

4 

23 
1 

1 

29 

 100% 80 المجموع

( 6( التسويق ابؼباشر، )5العامة، )( العلاقات 4( القوة البيعية، )3( ترويج ابؼبيعات، )2(الاشهار، )1)         
 الرعاية. 

 . spssمن إعداد الباحثتتُ اعتمادا على نتائج المصدر: 

من ابؼؤسسات يتكوف مزبهها الاتصافِ من ستة وسائل  )الإشهار،  تروريج ابؼبيعات،  %29يوجد          
منها التي يتكوف مزبهها الاتصافِ من  %23العلاقات العامة، القوة البيعية، التسويق ابؼباشر  والرعاية(، و يوجد 

بطسة وسائل وىي الإشهار، ترويج ابؼبيعات، القوة البيعية، العلاقات العامة والتسويق ابؼباشر أي أنها لا تستعمل 
يتكوف مزبهها الاتصافِ من أربعة وسائل وىي: الإشهار، ترويج ابؼبيعات، القوة البيعية  %13الرعاية، ويوجد 
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كانت لباقي ابؼؤسسات التي يتكوف مزبهها   4%إفُ  %1والعلاقات العامة، أما النسب الضئيلة الأخرى تتًاوح من 
 من وسيلتتُ إفُ بطسة وسائل، و ىذه الوسائل بزتلف من مزيج لآخر.

خلاؿ كل ىذا نستنتج أف ابؼؤسسة تنوع في مزبهها الاتصافِ من أجل برقيق أىدافها ابؼرجوة، لأف كل  ومن         
 وسيلة من وسائل الاتصاؿ تعمل على برقيق بؾموعة من الأىداؼ، أي يوجد تكامل بتُ ىذه الوسائل.

 ( ابؼوافِ. 9والعوامل التي تؤثر على اختيار ابؼزيج الاتصافِ مبينة في ابعدوؿ رقم )        

 توزيع المؤسسات حسب العوامل المؤثرة على اختيار المزيج الاتصالي :(9)الجدكؿ رقم 
 النسبة التكرارات  العوامل 

 (1)طبيعة ابؼنتج 

 (2)ابؼيزانية 

 (3)ابعمهور ابؼستهدؼ 

 (4)طبيعة ابؼنافسة 

(1(+)2) 

(1(+)3) 
(2(+)3) 

(1(+)2(+)3) 

(1(+)4) 
(2(+)4) 

(1(+)2(+)4) 

(3(+)4) 

(1(+)3(+)4) 
(2(+)3(+)4) 

12 

7 

8 

11 

4 

8 

5 

5 

7 

2 

1 

5 

4 

1 

15 

9 

10 

14 

5 

10 

6 

6 

9 

3 

1 

6 

5 

1 

 %100 80 المجموع

  . spssمن إعداد الباحثتتُ اعتمادا على نتائج المصدر:          
إف عوامل اختيار ابؼزيج الاتصافِ بزتلف من مؤسسة إفُ أخرى و ذلك حسب طبيعة ابؼنتج كعامل          

من ابؼؤسسات التي تعتمد على ىذا العامل الذي يعتبر مهم في برديد  ٪15أساسي لاختيار مزبهها، حيث وجدنا 
٪ من ابؼؤسسات التي تعتمد على 10٪ لطبيعة ابؼنافسة، كما أف 14ابؼزيج الاتصافِ ابؼناسب، وتعود نسبة 

٪ كانت للمؤسسات التي بردد مزبهها استنادا على ابؼيزانية التي تعتبر بؿددا 9ابعمهور ابؼستهدؼ، أما نسبة 
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أساسيا لاختيار ابؼزيج الاتصافِ. والبعض من ابؼؤسسات الأخرى بذمع بتُ عامل أو ثلاثة عوامل من العوامل 
 الأربعة ابؼذكورة.

لا تقوـ  36%في حتُ  %64تقوـ ابؼؤسسات ابؼبحوثة بتغتَ سياستها الاتصالية بصفة مستمرة بنسبة          
بذلك، حيث ىناؾ بؾموعة من الأسباب التي تدفع أولا إفُ تغيتَ ىذه السياسة، وىذا ما سيبينو ابعدولتُ رقم 

 ( الآتيتُ.11( و)10)

 تدفعها إلى تغيير سياستها(: توزيع المؤسسات حسب الأسباب التي 10الجدكؿ رقم )
 الاتصالية بصفة مستمرة 

 النسبة التكرارات  الأسباب 
 15 8 بؿيط ابؼؤسسة

 85 43 أىداؼ ابؼؤسسة

 %100 51 المجموع

 .spssمن إعداد الباحثتتُ اعتمادا على نتائج المصدر:          

إف السبب الأساسي الذي يدفع ابؼؤسسات ابؼبحوثة إفُ تغتَ سياستها الاتصالية ىو تغيتَ أىدافها أي           
أف  السياسة الاتصالية ابؼتبعة من طرؼ ابؼؤسسة تكوف بزدـ الأىداؼ ابؼراد برقيقها، فكلما تغتَت ىذه الأىداؼ  

ط في بؿيط يتميز بابؼنافسة وأرادت أف تواجهها، كلما ابؼؤسسة تغتَ في سياستها الاتصالية. فمثلا إذا كانت تنش
فعليها من تكثيف بضلاتها الإشهارية من خلاؿ استعماؿ الإشهار ابؼقارف الذي يعمل على التعريف بدنتجاتها 

 مقارنة بابؼنتجات ابؼنافسة، وكذلك بضلات تروبهية من خلاؿ تقدفٔ ابؽدايا وبزفيض الأسعار.

تي لا تغتَ سياستها الاتصالية بصفة مستمرة فالسبب يعود إفُ أف ىذه الأختَة أما عن ابؼؤسسات ال         
 ( ابؼوافِ.11تعتبرىا مكلفة. وىذا ما سيبينو ابعدوؿ رقم )

 

 



 سياسة الاتصاؿ المطبقة في المؤسسات الجزائرية
دراسة ميدانية لبعض المؤسسات الجزائرية   

 د. بن عمار آماؿ
 د. منصورم خيرة مونية

 

  2017 / مارس 07 العدد رقم                                                                                     كس       دفاتر بواد   بؾلة  131
 

 : توزيع المؤسسات حسب الأسباب  التي لا تدفعها إلى تغيير سياستها الاتصالية(11)الجدكؿ رقم 
 بصفة مستمرة 

 النسبة التكرارات الأسباب
 62 18 مكلفة

 38 11 غتَ ضروري

 ٪100 29 المجموع

 . spss: من إعداد الباحثتتُ اعتمادا على نتائج المصدر          

٪ من ابؼؤسسات ابؼبحوثة لا تغتَ سياستها الاتصالية لأنها تعتبرىا مكلفة، إذ بقد مثلا ومضة 62يوجد 
ثانية وىذا حسب توقيت الومضة.  25دج لػ  67000دج و 46000إشهارية في التلفزة تكلف ابؼؤسسة ما بتُ 

٪ منها بذد أنو غتَ ضروري التغيتَ في سياستها الاتصالية لأنها تنشط في بؿيط مستقر، أو فَ تغتَ أىدافها 38وأما 
 ابؼسطرة.

( التافِ سنتعرؼ على نظرة ابؼؤسسات ابؼبحوثة لسياسة الاتصاؿ، فهل 12ومن خلاؿ ابعدوؿ رقم )         
 تعتبرىا كاستثمار أو كتكلفة؟

 (: توزيع المؤسسات حسب نظرتها لسياسة الاتصاؿ12الجدكؿ رقم )

 . spssمن إعداد الباحثتتُ اعتمادا على نتائج المصدر:          

٪ من ابؼؤسسات عينة الدراسة تعتبر سياسة الاتصاؿ على أنها استثمار ستجتٍ بشاره على ابؼدى 92يوجد         
الطويل وذلك من خلاؿ برقيق أىدافها ابؼسطرة، وابؼتمثلة في التعريف بدنتجاتها وبنفسها وبالتافِ بناء علاقات 

 النسبة التكرارات نظرة المؤسسة لسياسة الاتصاؿ
 92 73 استثمار

 6 5 تكلفة

 2 2 استثمار وتكلفة ما

 %100 80 المجموع
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٪ التي تعتبرىا على أنها تكلفة أي أنها فَ تدرؾ بعد أبنية 6 وطيدة مع زبائنها. في حتُ نسبة ضعيفة تتمثل في
 ٪ منها التي تعتبر سياسة الاتصاؿ على أنها استثمار و تكلفة في نفس الوقت.2سياسة الاتصاؿ، و نسبة 

 15مؤسسة أجابت بنعم، في حتُ  65أما بالنسبة لقياس مدى تأثتَ أو فعالية سياسة الاتصاؿ ىناؾ          
( ابؼوافِ يبتُ الطريقة ابؼستعملة من طرؼ ابؼؤسسات لقياس مدى فعالية 13جابت بلا. و ابعدوؿ رقم )مؤسسة أ

 سياسة الاتصاؿ.

 : توزيع المؤسسات حسب الطريقة المستعملة في قياس مدل فعالية سياسة الاتصاؿ(13)الجدكؿ رقم 
 النسبة التكرارات الطريقة المستعملة
 69 45 (1)قياس حجم ابؼبيعات 

 19 12 (2)قياس شهرة ابؼؤسسة 
(1(+)2) 8 12 

 %100 65 المجموع

  . spssمن إعداد الباحثتتُ اعتمادا على نتائج المصدر:          

إف الطريقة ابؼعتمدة بكثرة من طرؼ ابؼؤسسات لقياس مدى  فعالية سياستها الاتصالية تتمثل في قياس          
حجم  ابؼبيعات باعتبار ىذه الطريقة سهلة والأكثر استعمالا، لكن من الأفضل مرافقة ىذه الطريقة بطرؽ أخرى 

بيعات. أما الطريقة الثانية أي قياس شهرة لقياس مدى فعالة الاتصاؿ نظرا لوجود عوامل أخرى تؤثر في حجم ابؼ
٪ فقط، فهذه الطريقة تستلزـ دراسات سوقية ميدانية بفا قد يعتبر مكلفا 19ابؼؤسسة تعتمد عليها بنسبة 

 للمؤسسة.

بعد برليل نتائج الاستبيانات قمنا باستنتاج بؾموعة من النتائج وعلى ضوئها قمنا باختبار الفرضيات 
 عرضها فيما يلي:ابؼطروحة  والتي سن

 تستعمل ابؼؤسسات ابؼبحوثة الاتصاؿ حوؿ ابؼنتج.  -

 يوجد علاقة ضعيفة بتُ نوع الاتصاؿ ابؼستعمل من طرؼ ابؼؤسسة و نوعها. -

 يتمثل العامل الأساسي الذي يدفع ابؼؤسسات إفُ استعماؿ الاتصاؿ التجاري في مواجهة ابؼنافسة. -
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جل ٲأنها تستعمل سياسة الاتصاؿ بصفة مستمرة من تستعمل ىذه ابؼؤسسات الاتصاؿ عدة مرات أي  -
 برقيق أىدافها ابؼسطرة.

أي في الفتًة التي عرفت تطور  2000بدأت ابؼؤسسات ابؼبحوثة بتطبيق سياسة الاتصاؿ في سنوات    -
الاتصاؿ التجاري في ابعزائر. كما أف في ىذه الفتًة ظهرت ابؼنافسة التي تعتبر العامل الأساسي لتطبيق سياسة 

 الاتصاؿ من طرؼ ىذه ابؼؤسسات.

اـ و البشرية للقي ػتلك الإمكانيػات ابؼاديػةتتوفر ابؼؤسسات عينة البحث على خلية الاتصػاؿ أي أنهػا بس  -
 بسياسة الاتصاؿ. 

ف نوع ٲيتمثل ابؽدؼ الأساسي من تطبيق سياسة الاتصاؿ من طرؼ ىذه ابؼؤسسات في التعريف بابؼنتج ؿ -
 الاتصاؿ ابؼستعمل من طرفها ىو الاتصاؿ حوؿ ابؼنتج.    

 تستعمل ابؼؤسسات ابؼبحوثة الإشهار وترويج ابؼبيعات بالدرجة الأوفُ، ثم تعتمد على القوة البيعية   -
والعلاقات العامة بالدرجة الثانية، كما أنها تستعمل التسويق ابؼباشر بالدرجة الثالثة، وتستعمل الرعاية بشكل 

 قل من الوسائل السابقة.ٲ

 غلبها مؤسسات صناعية وخدماتية.ٲ٪ بحيث 49تقوـ ابؼؤسسات ابؼبحوثة بالإشهار بنسبة    -

٪. تستعمل ابؼؤسسات 98٪.كما لديها قوة بيعية بنسبة 94تقوـ ابؼؤسسات ابؼبحوثة بتًويج ابؼبيعات بنسبة   -
 ٪.98عينة الدراسة العلاقات العامة بنسبة 

٪ فقط من ابؼؤسسات التي 94٪. أما الرعاية فيوجد 88وتقوـ ىذه ابؼؤسسات بالتسويق ابؼباشر بنسبة  -
 تستعمل ىذه الوسيلة.

متكوف من ستة وسائل )الإشهار، ترويج  تصافِ متنوعٳ٪ من ابؼؤسسات عينة الدراسة بؽا مزيج 44يوجد  -
٪ من ابؼؤسسات التي 4428ابؼبيعات، العلاقات العامة، القوة البيعية، التسويق ابؼباشر و الرعاية(، ونسبة 
٪ منها تستعمل أربعة 5428يتكوف مزبهها الاتصافِ من بطسة وسائل أي أنها لا تستعمل الرعاية، ونسبة 

 لإشهار، ترويج ابؼبيعات، القوة البيعية و الرعاية. وسائل للاتصاؿ وابؼتمثلة في ا

حسب طبيعة ابؼنتج كعامل أساسي عوامل اختيار ابؼزيج الاتصافِ بزتلف من مؤسسة لأخرى، وذلك  -
 لطبيعة ابؼنافسة أو ابؼيزانية ابؼخصصة أو ابعمهور ابؼستهدؼ، أو ىذه العوامل بؾتمعة معا.أو 

تها الاتصالية، و السبب الرئيسي يعود إفُ التغيتَ في أىدافها. أما باقي تقوـ ابؼؤسسات ابؼبحوثة بتغيتَ سياس -
 ابؼؤسسات فلا تغتَ سياستها الاتصالية باعتبارىا مكلفة.



 سياسة الاتصاؿ المطبقة في المؤسسات الجزائرية
دراسة ميدانية لبعض المؤسسات الجزائرية   

 د. بن عمار آماؿ
 د. منصورم خيرة مونية

 

  2017 / مارس 07 العدد رقم                                                                                     كس       دفاتر بواد   بؾلة  134
 

 تعتبر ابؼؤسسات سياسة الاتصاؿ على أنها استثمار وليس كتكلفة. -

 المحقق.تعتمد ابؼؤسسات في معرفة مدى فعالية سياستها الاتصالية على قياس حجم ابؼبيعات  -

 وبالتافِ من خلاؿ النتائج أعلاه وعلى ضوء فرضيات الدراسة توصلنا إفُ ما يلي:

 حسب الفرضية الأوفُ التي تقوؿ:  -
 فهذا يساعدىا على تحقيق أىدافها ،عندما تستعمل المؤسسة سياسة الاتصاؿ بصفة مستمرة كمنتظمة

 المسطرة.
٪ من ابؼؤسسات ابؼبحوثة ) أكثر من نصف ىذه ابؼؤسسات ( تستعمل سياسة 72.5وجدنا أف نسبة 

الاتصاؿ بصفة مستمرة ومنتظمة فهي تستعملها عدة مرات، أي ىي في اتصاؿ دائم ومستمر مع بؿيطها 
 ابػارجي، وىذا ما يسمح بؽا بتحقيق أىدافها ابؼسطرة. 

 وحسب الفرضية الثانية التي تقوؿ:  -
 الأمثل للمزيج الاتصالي كالتنويع فيو للمؤسسة بتحقيق أىدافها المرجوة.يسمح الاختيار 

٪ من ابؼؤسسات عينة الدراسة بؽا مزيج اتصافِ متكوف من ستة 29كبر نسبة وابؼتمثلة في ٲوجدنا أف 
، أي أنها وسائل ألا وىي : الإشهار، ترويج ابؼبيعات، العلاقات العامة، التسويق ابؼباشر، القوة البيعية و الرعاية

تستعمل مزيج اتصافِ متنوع يشمل بصيع وسائل الاتصاؿ ابؼذكورة أنفا، وكاف اختيارىا بؽذا ابؼزيج نظرا لطبيعة 
منتجاتها، وىذا ابؼزيج يساعدىا في برقيق أىدافها ابؼرجوة، فلو نأخذ الإشهار فهو يعمل على التعريف بدنتجات 

ادة في حجم ابؼبيعات، العلاقات العامة و الرعاية تعمل على برستُ ابؼؤسسة،  كما تؤدي ترويج ابؼبيعات إفُ الزي
صورة ابؼؤسسة، أما القوة البيعية تعمل على كسب زبائن أوفياء والبحث عن زبائن جدد، وكل ىذه الأىداؼ 

 متمثلة في الأىداؼ المحققة من طرؼ ابؼؤسسات ابؼبحوثة عندما تستعمل سياسة الاتصاؿ.
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 الخاتمة:
 على ابؼعطيات ابؼتحصل عليها من خلاؿ الدراسة التي قمنا بها، بيكن استنتاج مػا يلػي:وبناءا 

  تعتػبر اليوـ سياسة الاتصاؿ عمودا وعاملا ىاما من أعمدة وعوامل التسويق والنجاح لدى ابؼؤسسة، وإف فَ يكن
شتدادىا خاصة مع ظهور موقعها من قبل ولكن أخذت ىذه الأبنية والدرجة وفق علاقة مطردة مع ابؼنافسة وا

 اقتصاد السوؽ. فسياسة الاتصاؿ ضرورة ملحة لأي مؤسسة تعيش في بؿيط يتميز بابؼنافسة الشديدة.
   تعتبر سياسة الاتصاؿ بالنسبة للمؤسسة كاستثمار على ابؼدى الطويل، يضمن استمرارىا وتطورىا، وليس

الية المحكمة تعتبر كسلاح ضد ابؼنافسة ومسلك كتكلفة زائدة وغتَ ضرورية كما يراه البعض. فالسياسة الاتص
 مضموف لتحقيق ما تصبو إليو ابؼؤسسة فهي تعتبر كمفتاح للنجاح والتطور.

  من قبل كانت سياسة الاتصاؿ تعمل على التعريف بابؼنتج، لكن اليوـ مفهومها توسع فأصبحت بسس العلامات
 بؼبيعات والعلاقات العامة.وصورة ابؼؤسسة وذلك من خلاؿ استعماؿ الرعاية، ترويج ا

  ،تتعلق فعالية كل وسيلة من وسائل الاتصاؿ ابؼستعملة من طرؼ ابؼؤسسة بنوع ابؼنتج، ابعمهور ابؼستهدؼ
 بؿتوى الرسالة وابؼيزانية ابؼخصصة.

 وأف  ،من ابؼنطق أف تتناسق الأىداؼ التًوبهية مع الوسائل ابؼستعملة للاتصاؿ لتحقيق الأىداؼ التسويقية
 م إستًابذية الاتصاؿ مع الإستًاتيجية الكلية للمؤسسة لتحقيق أىدافها.تنسج

  حتى يتستٌ للمؤسسة برقيق أىدافها الاتصالية عليها باستعماؿ مزيج اتصافِ يتضمن الوسائل ابؼختلفة
 للاتصاؿ.

 .التطبيق المحكم لوسائل الاتصاؿ يؤدي بابؼؤسسة إفُ برقيق أىدافها ابؼسطرة 

  2000أصبحت ابؼؤسسات ابعزائرية تهتم بتطبيق سياسة الاتصاؿ ابتداءا من سنوات. 

 .عدـ توفر الكفاءات ابؼتخصصة في تطبيق سياسة الاتصاؿ في ابؼؤسسات ابعزائرية 

 تعتمد ابؼؤسسات ابعزائرية في مزبهها الاتصافِ على الإشهار بالدرجة الأوفُ، ترويج ابؼبيعات في ابؼرتبة الثانية، ثم 
القوة البيعية وفي ابؼرتبة الرابعة العلاقات العامة ثم يأتي التسويق ابؼباشر بعدىا وفي ابؼرتبة السادسة والأختَة تأتي 

 الرعاية.   
  الصعوبة البالغة في تطبيق سياسة الاتصاؿ، ويظهر ىذا من خلاؿ برديد ميزانية الاتصاؿ، الوسائل ابؼستعملة

 وبرديد الأىداؼ....

 اؿ ابؼطبقة من طرؼ ابؼؤسسات ابعزائرية لا زالت بعيدة كل البعد عن ابؼؤسسات العابؼية.سياسة الاتص 



 سياسة الاتصاؿ المطبقة في المؤسسات الجزائرية
دراسة ميدانية لبعض المؤسسات الجزائرية   

 د. بن عمار آماؿ
 د. منصورم خيرة مونية
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