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 المقدمة العامة

   ومةا  لميلالمؤسسةا  نةن ا ا اهتمةا ديناميكية البيئةة   ادديةاد قيديةهاقاا ادداد في ظل 

ت قيتمةه ذلك ناعتبار الميلوما  موردا إستراقيجيا ييتمه عليه في اقخاذ الدرارا  ،حية  صبةب 

 .طرق   موابفا  علمية  موضوعية في جمع البيانا    الميلوما   على 

ن مةقيتبر  ظيفة التسويق من صكثر الوظةاف  اعتمةادا علةى الميلومةا  فةي عملاةا   ذلةك 

ل اليمةل  يطة نالمؤسسة   التيامل مياا مةن لةاظر ف البيئة التسويدية الم صجل متانية قطور 

يلوما  عن مقايئتاا صما  إدارة المؤسسة , سواء كانت الشاملة  الميلوما   على قوفير   قهقيق 

صةول مجريا  اليمل   الأنشطة دالل المؤسسة ص  لارجاا،  من هنا كانت صهمية استمرار ال 

 مخطط .  هذه الميلوما  نشكل منت ا على 

النسةبة نإن ن ا  الميلوما  التسويدية يمكن اعتباره صحه الوسافل الأساسةية   الرةر رية 

  ى الإهتمال التسويدي الذي ييتبر قلب الخهمة الجيهة ,   لاذا اقجات مي ا المؤسسا  إلللإقصا

تلةة  ننوعيةة   جةودة اقصةااقاا التسةويدية لت ديةق قوابةل جيةه مةع عمافاةا ,  مةه  مةهها نمخ

 افاةا  عن منتجاقاا المدهمة ,  ذلك لتيزيز عاقتاا ناةا   كسةب رضةاها   الادمةالميلوما  

 .في نفس الوقت قكوين بورة موحهة   متكاملة للمؤسسة لاا ,   

لدةه صدركةةت المؤسسةةا  الإقتصةةادية نصةةفة عامةة   الخهميةةة نصةةفة لابةةة الةةه ر الكبيةةر 

   الهاللية الذي يليبه ااقصال التسويدي في ق ديق التفاعل مع البيئة الخارجية للمؤسسة   حتى

لواجاةةة اا  الإقصةةالية التسةةويدية التةةي قمثةةل لةةذلك    جاةةت ااهتمةةا  الكةةافي لانشةةطة   السياسةة

 .تاهفاليملية التي قاهف المؤسسة من لالاا قدهيا ما لهياا إلى اليماء   الجماور المس

 قه الترنةا مؤسسةة مةونيليس كمؤسسةة م ةل الهراسةة نوةرف الوقةوف علةى د ر ن ةا  

  لمةا لاةذه المؤسسةة مةن لصوبةيا ذلةك ،الميلوما  التسويدي في عمليةة الإقصةال التسةويدي 

 .قسمح ناجراء هذه الهراسة

 أولا: إشكالية البحث

لمةةا كانةةت لةةن ا الميلومةةا  التسةةويدية صهميةةة كبةةر  فةةي دعةةا   قفييةةل مختلةة  عمليةةا  

    إشكالية الب رضه في هذا المهلل قتجلى ميالا على ضوء ما سبق ع،و  ااقصال التسويدي

 الجوهري التالي: لالتساؤالتي يمكن نلورقاا في 

 ما د ر ن ا الميلوما  التسويدية في قفييل الإقصال التسويدي لمؤسسة مونيليس؟

 :ثل في قمنا نطرح مجموعة من الأسئلة الفرعية ،  التي قتملميالجة   ق ليل هذه الإشكالية 

 ماهو  اقع ن ا  الميلوما  التسويدية نمؤسسة مونيليس؟-1

 التسويدي نمؤسسة مونيليس؟ماهو  اقع الإقصال -2



 ب
 

 ماهو د ر ن ا  الميلوما  التسويدية في قفييل الإقصال التسويدي؟-3

 ثانيا: فرضيات البحث

 للإجانة عن الأسئلة المطر حة   ميالجة الموضوع قا اعتماد الفرضيا  التالية:

 قتبنى مؤسسة مونيليس ن ا  ميلوما  قسويدي فيال-1

 صساليب الإقصال التسويديقتبنى مؤسسة مونيليس مختل  -2

ؤسسةة نم لن ا  الميلوما  التسويدي د ر كبير في قفييل مختل  عمليا  الإقصال التسةويدي -3

 مونيليس

 ثالثا: أهمية الموضوع

فةةي صن ن ةةةا  الميلومةةا  التسةةويدية لاةةةا د ر رفيسةةي   صساسةةةي  هميةهذذ ا الموضذذذوعقكمةةن ص -

 لإستمرار المؤسسة ،  من لاله يمكن قكوين إقصال قسويدي فيال 

  قؤكةه قبرد صهمية الموضوع على المستو  التطبيدي نالنسبة للمؤسسا  الجزافرية ، حيكما  -

 جزافرية على ضر رة قوفير ن ا  ميلوما  فيال يتماشى مع حاجة المؤسسة ال

ول حةةإلةى ن ةةا  ميلومةا  قسةويدي الةةذي يز دهةا نكافةةة البيانةا  حاجةة المؤسسةا  الجزافريةةة  -

 رهاالمنافسين   الزنافن فتساعهها على اقخاذ الدرارا  الصافبة   ضمان نموها   استمرا

 رابعا: أسباب إختيار الموضوع

 ي :الموضوع د ن غيره فيما يلقتلخص صها اله افع   المبررا  التي دفيتنا التيار هذا 

لجزافريةة االكبيرة لن ةا  الميلومةا  التسةويدي نالنسةبة للمؤسسةة قناعتنا الخابة نالأهمية -1

اةةذا ن،  ميولنةةا الشةةهيه لهراسةةة الإقصةةال التسةةويدي   كةةذا قوسةةيع ال ابةةل اليلمةةي المتيلةةق 

 الموضوع 

قلةةةة الهراسةةةا  الن ريةةةة   الميهانيةةةة التةةةي قنا لةةةت موضةةةوع الإقصةةةال التسةةةويدي فةةةي  -2

نب راء الجاالمؤسسا  الإقتصادية ،  هذا ما دفينا للديا  ناذا الب   من صجل المساهمة في إث

 ةا   إكساب المؤسسة الجزافرية ميرفة كافية عن د ر نالن ري لاذا الموضوع من جاة ، 

منافسةة الإستفادة مناا في ق ديق إقصال قسويدي فيال   لابة في ظل الالميلوما    كيفية 

 الشهيهة التي قيرفاا في قطاع الإقصاا 

 خامسا: أهداف الموضوع

 ري ف سواء كانت متيلدة نالجانب الننطمح من لال هذه الهراسة إلى ق ديق نيض الأهها

 ص  الجانب التطبيدي موض ة فيما يلي :



 ج
 

 يرةةاح صهميةةة   د ر ن ةةا الميلومةةا  التسةةويدية فةةي ق ديةةق الإقصةةالياةةهف الب ةة  إلةةى إ-1

  التسويدي في المؤسسة الجزافرية

 ياهف الب   إلى إيراح  اقع الإقصال التسويدي في المؤسسة م ل الهراسة  -2

 تطورا  التي  بةلت إلياةا المؤسسةة الجزافريةة  مةه  قطبيةق ن ةاال التيرف على صلر -3

 الميلوما  التسويدية

يلومةا  قوعية المؤسسة الجزافرية م ل الهراسة نرر رة الإهتما  صكثر فأكثر نن ا  الم -4

 التسويدي   قفييل د ره من صجل نلوغ الأههاف التي قطمح إلياا المؤسسة

 سادسا : منهج الدراسة

صيةن يةتا  نالهراسة   الإجانة عن الإشةكالية إعتمةهنا المةنال الوبةفي الت ليلةي ناهف الإحاطة

علةى  ال اهرة كما هي   من ثا اليمل على ق ليلاا ،  قه إعتمهنا في جمع الميلوما   ب 

 المدانلة ،  كذا موقع المؤسسة   مختل  الإحصافيا  ال هيثة حول الموضوع

 سابعا: محتوى الدراسة

ى قمنا نتدسيا حثنا إلى قسمين يترمن فصلين ن ريين   الألةر قطبيدةي   يمكةن عرضةه علة

 :الن و التالي 

  يترةةمن ثةاب مباحةة "صساسةةيا  عةن ن ةا الميلوما "الفصةل الأ ل الةذي جةةاء ق ةت عنةوان 

رس ن ةةا  ،الأ ل مناةا يتنةةا ل ماهيةةة الميلومةةا ،  الثةاني ماهيةةة ن ةةا الميلومةةا ، صمةا ثالةة  فيةةه

                                                                                        الميلوما  التسويدي

دسيمه صما الفصل الثاني قا قخصيصه لهراسة صساسيا  عن الـصال التسويدي  هو نه ره قا ق

ال إلةةى ثةةاب مباحةة  يتنةةا ل الأ ل مناةةا ماهيةةة الإقصةةال صمةةا الثةةاني فيترةةمن ماهيةالإقصةة

 التسويدي ،   الألير يترمن  سافل الإقصال التسويدي

كة م ا لةةة لإسةةداط الجانةةب الن ةةري علةةى  اقةةع شةةر نالفصةةل الثالةة  قمنةةا نهراسةةة ميهانيةةة ك

 :س  قه قرمنمونيلي

 قدهيا عا  لشركة مونيليس -

  اقع ن ا الميلوما  التسويدية في مؤسسة مونيليس -

  اقع الإقصال التسويدي في مؤسسة مونيليس -

 د ر ن ا الميلوما  التسويدي في قفييل الإقصال التسويدي -
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 : تمهيد

تمثل عملية إعداد البيانات و استخدام المعلومات عصب المجتمعات 

 ،ملهعالمعاصرة بل أصبحت تشكل جزءا هاما من الوقت الذي يقضيه الفرد في أداء 

 و بالتالي أصبحت أحد العوامل التي تحدد أداء المنظمات .

و لقد ادى التطور في تكنولوجيا الحسابات و كذلك صناعة البرمجيات 

يا كنولوجتمن  بالإضافة إلى التعقد في البيئة التي تعمل مع بيئتها من خلال الاستفادة

لى ما إطور تالمعلومات ،و لقد بدأ ذلك الأمر بالتشغيل الإلكتروني للبيانات إلى أن 

ديم ى تقنظم المعلومات و يهدف هذا الفصل إلنشاهده اليوم من الأنواع المختلفة ل

 خلفية عامة عن نظم المعلومات . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المبحث الأول:ماهية المعلومات
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شرين من القرن الع الأخيرةفي العقود للعصر  الأهمتعد المعلومات السمة 

 لدرجة تسمية العصر الحالي بعصر ثورة المعلومات و الاتصالات و أدى هذا،

 إلى ازدياد حجم المعلومات .التطور 

 المطلب الأول : مفهوم المعلومات 

 وميةاسع في حياتنا اليعلى الرغم من أن مصطلح المعلومات يستخدم بشكل و

يف تعر هناك إجماع لدى الباحثين و المختصين في المجال على صعوبة تحديد إلا أن

منها  ذكرالمعلومات ن دقيق ومتفق عليه ،و نتيجة لذلك فقد تعددت التعريفات لمفهوم

 على سبيل المثال : 

  تعرف المعلومة بأنها : " اتصالات أو استقبال للمعرفة الذكية بمعنى أنه يجب

أن يكون هناك استقبال آدمي يمكن أن يفسر الرسائل التي تصل للنظام و 

  )1( يحولها إلى شيء معنوي يطلق عليه معلومات "

  و الحقائق التي تساعد الإدارة وصولا إلى كما يعرفها آخرون بأنه :" الأرقام

  )2( التنبؤ الدقيق لما يمكن أن يحدث في المستقبل " 

  تعليم –أشتقت كلمة معلومات بالأجنبية من الأصل اللاتيني الذي كان يعني

ومنه تعرف المعلومة على أنها :" المعلومات هي البيانات  –المعرفة و نقلها 

التي تم إعدادها لتصبح في شكل أكثر نفعا للفرد مستقبلا والتي لها قيمة 

  )3( مدركة في الاستخدام الحالي أو المتوقع أو في القرارات التي تم اتخاذها "

 و يشير تحليل المفاهيم السابقة إلى الآتي : 

ها و صنيفتان البيانات تمثل المدخلات أو الخامات التي يتم تشغيلها من خلال  -

 ضافةتحليلها من صورة غير قابلة للاستخدام إلى صورة نافعة تحقق قيمة م

 لمستخدميها حيث يوجد فرق بين المعلومات و البيانات . 

  )4( المعلومات مصطلح يندرج في طياته عناصر ثلاثية الأبعاد و هي :

                                                             

 .33، ص  2005ياسر يوسف عبد المعطي ، خدمات المعلومات ، دار الكتاب الحديث ، القاهرة ،  -(1)

،  2011،  1سيد سالم عرفة ، نظم المعلومات التسويقية ، دار الراية للنشر و التوزيع ، عمان ، الأردن ، ط -(2)

 .149ص 

،  1كنوز المعرفة العلمية ، عمان ، الأردن ، ط، دار  فريد كورتل ، لحمر حكيمة ، نظم المعلومات التسويقية-(3)

 65، ص  2011

، ص  2001سونيا محمد البكري إبراهيم سلطان ، نظم المعلومات الإدارية ، الدار الجامعية ، الإسكندرية ،  -(4)

97. 
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بطاقة ود الهي المادة الأولية التي نستخلص منها المعلومات ، مثل بن لبيانات :ا

 كي ندركه مباشرة –الإشارات التي تنبعث من أجهزة الإرسال  –الشخصية 

 بحواسنا .

منه ا تتضناتجة عن معالجة البيانات تحليلا أو تركيبا لاستخلاص م المعلومات :

  والبيانات ، تطبيق عمليات حسابية ، موازنات ، معدلات ، طرق إحصائية 

ر تغيي رياضية و منطقية و تعرف المعلومات أيضا :" بأنها تلك التي تؤدي إلى

 سلوك و فكر الأفراد و اتخاذ القرارات "

ات الامتزاج الخفي بين المعلومة و الخبرة و المدرك هي حصيلة المعرفة :

 الحسية و القدرة على الحكم .

لى عحتوي ت، بيانات و الفرق بين البيانات و المعلومات أن البيانات تعني حقائق 

 لها وأرقام ، احرف ، رموز ، حقائق خام ، أحداث ، عمليات و التي يتم تسجي

الية ة التلاتخاذ القرارات و توضح العلاق لكن لم يتم معالجتها حتى تكون مفيدة

 العلاقة بين البيانات و المعلومات .

 بيانات + معنى = معلومات 

والمعلومات هي بيانات تم معالجتها في هيئة أو شكل ذي معنى للشخص الذي 

   )1( سوف يقوم باستعمالها لتحسين نوعية اتخاذ القرارات 

 

 نظمة هيكلة البيانات و المعلومات و المعرفة على مستوى الم ( :1-1الشكل )

 

 

 

 

 

                                                             

عمان ، ص  ، 2001سيد صابر تعلب ، نظم المعلومات الإدارية ، دار الفكر ، المملكة الأردنية الهاشمية ،   -(1)

37-38. 

إدارة 

 المعرفة 

 إدارة المعلومات 

 إدارة البيانات 
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لمملكة اسيد صابر تعلب ، نظم المعلومات الإدارية ، دار الفكر ،   :  المصدر

 .38، ص  2011الأردنية الهاشمية ، 

  خصائص المعلومات -2

 تكون عندما يدور التساؤل الذي مفاده ، لما نعلي من شان المعلومات ؟ فسوف

ا و الإجابة أن المعلومات تكتسب سماتها من سمت تلتصق بها و لا ينفك عنه

 يمكن إيراد هذه السمات الموفرة للقيمة على النحو التالي : 

 الاختصار " الإيجاز " : -أ

إيجاد البدائل أو الحلول ،و لكن من  إن كثرة المعلومات تساعد متخذ القرار في

الممكن ان تخلط المعلومات المفيدة مع المعلومات عديمة الفائدة و لهذا من 

الضروري أن تتصف المعلومات بالإيجاز و هذا بتقديم المعلومات على حسب 

 . )1( احتياجات اتخاذ القرار 

 الدقة :  -ب

د ا يساعقة مالحدث كما  في الحقي و نقصد بها ما إذا كان تمثيل المعلومات للموقف او

 على الإلمام بكل الأمور أثناء الاتخاذ القرار .

و إذا كانت المعلومات تغطى أغراضها مهما صغرت و قلت مساحات التغطية و 

 . )2( بذلك توفر صورة متكاملة 

 الحداثة : -ج

ر في لا بد أن تتوفر المواكبة للجديد ، بحيث لا يتخلف مستخدم المعلومات عما يدو

 . )3( زمنه أي مواكبة كل التطورات و التغيرات الحاصلة في المحيط 

 :التأكد  -د

عدم التأكد لدى مستخدمها شفافية المعلومات أي مدى صدقها و عدم ومات لتزيل المع

تحريفها ، تساعد الفرد على ممارسة حريته و عليه فحرية الفرد في الممارسات 

 . )1( مل مع المعلومات الصحيحة الحياتية تقاس بالحرية في التعا

                                                             

 .70فريد كورتل ، لحمر حكيمة ، مرجع سبق ذكره ، ص -(1)

 .70فريد كورتل ، لحمر حكيمة ، مرجع سبق ذكره ، ص -(2)

 .70فريد كورتل ، لحمر حكيمة ، مرجع سبق ذكره ، ص -(3)-(3)
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 التوقيت المناسب : -و

تعتبر هذه الخاصية من أهم الخصائص التي يسعى من أجلها نظام المعلومات و هذا 

قصد السماح للمستخدم باستغلال المعلومات في وقتها المحدد لأن تأخرها قد تؤدي 

 . )2( إلى تخفيض منفعتها 

 اقية : دالمص -د

و يقصد بها الصدق في تمثيل الأهداف و أن تكون المعلومات حقيقة و صحيحة عن 

 . )3( الشيء الذي تعبر عنه 

 

 الصلاحية :  -هـ

بمقياس كيفية ملائمة نظام المعلومات صلاحية المعلومات هي الصلة الوثيقة 

لاحتياجات المستفيدين بصورة جيدة و هذه الخاصية يمكن قياسها بشمول المعلومات 

 . )4( أو بدرجة الوضوح التي تعمل بها نظام الاستفسار 

 المنشأ : -ر

منشأ المعلومات نقصد به المصدر الذي استلمت منه ، و على كل حال نميز بين 

مات ، مصدر داخلي هو المنظمة ،و مصدر خارجي هو البيئة مصدرين للمعلو

 . )5( الخارجية 

 المطلب الثاني : مصادر المعلومات

مصادر المعلومات هو ما يحصل منه الفرد على معلومات تحقق احتياجاته ،و 

ى ة حتترضي اهتماماته ،و يجب على المديرين الاهتمام بصادر المعلومات المختلف

 ى الإدراك ،و التنبؤ بالمشكلات المتوقعة .يكونوا قادرين عل

  )1( و أضح الشرمان أن مصادر المعلومات تقسم إلى : 

                                                                                                                                                                              
 

 .27الإسكندرية ، مصر، صإبراهيم سلطان ، نظم المعلومات الإدارية ، مدخل إيداري ، الدار الجامعية ،  -(2)

 .27المرجع السابق ، ص -(3)

 1ربحي مصطفى عليان ، تسويق المعلومات و خدمات المعلومات ، دار الصفاء ، عمان ، الأردن ، ط -(4)
 .36، ص  2010

 .71فريد كورتل ، لحمر حكيمة ،مرجع سبق ذكره، ص  -(5)
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ة حفوظالمصدر الوثائقي ،و يشمل المعلومات المنشورة وغير المنشورة و الم -

. 

،  المصدر الميداني ، حيث يتم الحصول على المعلومات من مدرها الأصلي -

 سائلوصية ، المشاهدات الحية ، استخدام و التي من طرقها المقابلات الشخ

 الاتصال .

لى الانترنت و شبكات المعلومات و بنوك قواعد البيانات و هي الحصول ع -

 المعلومات من عدد من البنوك العالمي أو الإقليمية أو المحلية.

 " مصادر المعلومات إلى : 197كما قسمت البكري " 

لتقدير ، ا التجارب ، البحث الميداني المصادر الاولية ومنها : " الملاحظات ، -

 الشخصي .

ات نشورالمصادر الثانوية و منها : " المصادر الخارجية ، المطبوعات و الم -

 ،و الأجهزة الحكومية .

 المطلب الثالث : أنواع المعلومات 

  )2( ويمكن تصنيف المعلومات من حيث الوظيفة إلى : 

رار قوهي المعلومات التي يحتاجها الإداري في اتخاذ  معلومات إنجازية : -1

ء الإنجاز عمل أو مشروع مثل : اتخاذ قرار يتعلق بتعيين موظف أو شرا

 جهاز ...الخ .

ة تنميو: وهي المعلومات التي يحتاجها الإداري في تطوير  معلومات إنمائية -2

تي ت الالقدرات و توسيع المدارك في مجال العمل و الحياة مثل المعلوما

 يتلقاها المتدربون من الدورات التدريبية .

ات مؤسس: وهي المعلومات التي يحتاجها الإدارة في ال المعلومات التعليمية -3

 عات و المعاهد .مالتعليمية مثل الجا

يقية لتطباوهي المعلومات التي تفيد في إجراء البحوث  المعلومات الإنتاجية : -4

تاحة الم ر الموارد الطبيعية و الإمكاناتوفي تطوير وسائل الإنتاج و استثما

 بشكل أفضل مثل : المعلومات اللازمة لإنتاج سلعة معينة .

                                                                                                                                                                              

نظم المعلومات ، جدار الكتاب العالمي ، عمان ، الأردن ، احمد الخصيب ، خالد زيعان ، إدارة المعرفة و   -(1)

 .70-69، ص ص  2009

ربحي مصطفى لان ، إيمان فاضل السامرائي ، تسويق المعلمات ، دار الصفاء ، عمان، الأردن  ،  دون  -(2)

 .26،  25سنة، ص ص 
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و  اتهمو يحتاجها الباحثون بمختلف مستوياتهم و تخصص المعلومات البحثية : -5

 اتجاهاتهم في المؤسسات الرسمية و غير الرسمية .

رويج الت ولية و الترفيه :وهي التي يحتاجها الفرد للتس المعلومات الترفيهية -6

 مسموعة أو مرئية . عن النفس سواء كانت مقروءة أو

 المبحث الثاني : ماهية نظم المعلمات 

علومة الم في ظل التقدم المتسارع الذي يشهده العالم اليوم في المجالات كافة أضحت

و  أحد الموارد المهمة لمنظمات اليوم و أصبح الحصول عليها هاجسا للقيادات

سبب المخططين و متخذي القرار ، و حيث أنه ليس باستطاعتهم الحصول عليها ، ب

اتجه  ، فقد اريةعدم تفرغهم لذلك نتيجة لزيادة التعاملات اليومية و تعقد العمليات الإد

يثة ت الحدقنياتفكير القائمين بتصميم و بناء النظم في إيجاد نظام معلومات يستخدم الت

ات عمليات اتخاذ القرار و تقنيات الاتصال في تدعيم كالحاسبات الإلكترونية

 .المختلفة

 المطلب الأول : مفهوم نظم المعلومات 

هذه  تقوم عليه نظم المعلومات و استيعابتعد مفاهيم النظم الأساس الذي 

م المفاهيم و المصطلحات يساعد على استيعاب مفاهيم أخرى تتعلق  بتطوير نظ

 أولا إلى تعريف النظام و مكوناته .المعلومات ،و عليه سنتطرق 

 : تعريف النظام 

 حيث تتعدد التعاريف الخاصة من حيث الألفاظ المستخدمة و لكنها تتفق من

 المعنى و يتضح ذلك من خلال التعاريف التالية :

يمكن تعريف النظام بأنه :" مجموعة من العناصر المترابطة و المتكاملة و 

،و يجب ان تكون هذه العناصر كلا واحدا فالعلاقة المتفاعلة لتحقيق هدف مشترك 

و تحقيق هدفها المشترك و للنظام بين عناصر النظام هي الرابطة التي تربطها معا نح

 . )1( "ذه المدخلات لتحويلها إلى مخرجاتدخلات و آلية لمعالجة هم

الترابط العضوي بين الأجزاء المختلفة  –باليونانية  Systemتعني كلمة نظام  -

مثل : الدورة   Sub System و الإنسان نظام يتكون ن نظم فرعية عدة 

الدموية و الدورة التنفسية و الدورة الهضمية ،و على هذا فإن النظام هو 
                                                             

،  2005،  1نشر ، عمان ، الأردن ، طنجم الله الحميدي ، و آخرون ، نظم المعلومات الإدارية ، دار وائل لل -(1)

 11ص
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مجموعة من العناصر أو الأجزاء أو العمليات أو الوظائف المرتبطة فيما 

 ة متكاملة محققة هدف محددا .بينها تؤدي و تنجز وظيف

و يمكن تعريف النظام بصورة عامة بأنه :" مجموعة من الأجزاء أو  -

العناصر أو المقومات التي تعمل ع بعضها البعض متناسقة و مترابطة 

 . )1( لتحقيق هدف أو مجموعة أهداف محددة " 

و يعرف أيضا :" أنه مجموعة مرتبة و مرتبطة ببعضها البعض من  -

ت أو النظم الجزئية و التي تعمل أهدافها مع بعضها البعض على المكونا

  )2( تحقيق هدف أساس أو أهداف أساسية " 

 ة :تاليومن التعاريف السابقة يتبين أنها تنصب في معنى واحد في النقاط ال -

 النظام يتكون من مجموعة أفراد و علاقات متبادلة .  -1

 وماتلعناصر أو المقزاء أو االنظام هو التناسق و الترابط بين هذه الأج -2

بصورة أو بأخرى وفق علاقة بصورة متبادلة بحيث تخدم بعضها البعض 

 منطقية .

 أنها تعمل معا في سبيل تحقيق هدف مشترك . -3

 : مكونات النظام 

بعد تعريف النظام لا بد من إعطاء فكرة عن مكوناته بشكل عام ،و هذه لمكونات هي 

 : )3( 

ن  بد مذن لاالمدخلات : بما أن النظام قائم على التفاعل بين عناصره أو مكوناته ، إ

ن فإذلك ، ل وجود موارد مادية أو بشرية ،و هي التي تشكل المادة الخام لهذا التفاعل

 :هذه الموارد يمكن تسميتها بـ

رفده  والتفاعل في النظام البدء في عملية نقطة  : لكونها تشكل المدخلات  -1

 ليتمكن من أن يعمل لغرض تحقيق الهدف المطلوب منه .

: تعتبر العمليات مكونا أساسيا في النظام لكونه يحول المادة الخام العمليات -2

"المدخلات" التي تدخل إلى النظام إلى مخرجات تحقق أهداف النظام المحددة 

و فيها ، أي أن التفاعل بين المكونات الخاصة بالنظام لا تتم بشكل عشوائي 

تلقائي ، بل تتم بواسطة تحكم في تلك التفاعلات و تحدد مساراتها و ترشدها ، 

                                                             

 .165سيد صابر تعلب ، مرجع سبق ذكره ، ص -(1)

 .1، ص2005أمين السيد أحمد لطفي ، مراجعة و تدقيق نظم المعلومات ، الدار الجامعية ، الإسكندرية ،  -(2)
الإدارية ، القاهرة ، مصر،  علاء عبد الرزاق السالمي ، نظم إدارة المعلومات ، المنظمة العربية للتنمية -(3)

 .24، 23، ص ص  2003
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بغية الوصول إلى ما هو مطلوب إجراؤه على المدخلات لغرض تحويلها إلى 

 مخرجات مفيدة .

ه و صة ب: إن التطوير المستمر للنظام يصحح المسارات الخا التغذية العكسية -3

ية فاعليتوجب توجيه و متابعة عمليات المعالجة ، الأمر الذي يتطلب فحصا ل

 النظام ،و ما أدى إليه من نتائج و مخرجات .

و  ت ": هي نتاج العمليات التي تمت على المواد الخام " المدخلا المخرجات -4

 . رجات مع حاجة الإدارة ،و تحقق أهداف النظاميجب أن تنسجم هذه المخ

ا ؤثر فيهية و إن النظام المفتوح له علاقات مستمرة و متفاعلة مع البيئ البيئة : -5

  و يتأثر بها ، و يعتبر وجود أي نظام مفتوح معتمدا بشكل رئيسي على

 ةالبيئ ت منالعلاقات المتبادلة بيه و بين بيئته ، فهو يحتاج إلى بعض المدخلا

 ،وم بها ي يقليقوى على الاستمرار ،و لتظهر آثاره في البيئة نتيجة لعمليات الت

لتي حة او يعتبر الإنسان والحاسوب الآلي من خير الأمثلة على النظم المفتو

 تتبادل علاقات مستمرة بين كل منها و بين البيئة .

ر ام نادلنظو هذا اأما النظام المغلق فهو النظام الذي يتفاعل مع نفسه جزء أو كلا ،

عمل تالتي  ساعةالوجود ، أما النظام المغلق نسبيا أو جزئيا ، فإنه شائع الوجود مثل ال

 البارية و التي تستمر في عملها و أدائها . 

 (: التغذية الراجعة في نظام المعلومات2-1الشكل )

 

 

 

 

 لتنميةلربية :علاء عبد الرزاق السالمي ، نظم إدارة المعلومات ، المنظمة العالمصدر 

 .24، 23ص ،ص  2003دارية ، القاهرة، مصر ، الإ

 تعريف نظم المعلومات 

ن أات إلا على الرغم من عدم وجود اتفاق مشترك حول تعريف نصطلح نظم المعلوم

 ننا انيمك هناك على الدوام فهما عاما لما يعنيه هذا المصطلح وبناء على هذا الفهم

 نضع التعريف التالي :

 

 البيانات نظام المعالجة  المعلومات

 المدخلات  المعالجة  المخرجات

 التغذية العكسية 
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" نظام المعلومات هو بيئة تحتوي على عدد من العناصر التي تتفاعل فيما بينها و مع 

 محيطها بهدف جمع البيانات و معالجتها حاسبيا و إنتاج و بث المعلومات لمن

 . )1( يحتاجها لصناعة القرارات

و اتفق فريق من كتاب النظم على أن نظم المعلومات :" يمكن أن تعرف بانها  -

مجموعة مترابطة فيما بينها ، تقوم بتجميع و تخزين "نشاط التشغيل " و نشر 

 . )2( و ذلك لأغراض دعم اتخاذ القرارات و تحقيق الرقابة " 

نظام المعلومات هو مجموعة العناصر و يعرف نظم المعلومات أيضا :"  -

المترابطة معا ،و التي تعمل بشكل متكامل مع بعضها البعض ، لغرض تهيئة 

المعلومات للإدارة ، بغرض إنجاز أعمالها بشكل دقيق ، و تحتوي نظم 

المعلومات على بيانات مختلفة ،من البيانات التي تخص شؤون العاملين و 

 . )3( ة و تقويم الأداء "الحسابات و المخازن و السيطر

ن نظام المعلومات هو مجموعة من الأفراد ،و التجهيزات و كذلك :"أرف عو ي

أو ميكانيكيا أو آليا على جمع الإجراءات ،و البرامج ،و قواعد البيانات ، تعمل يدويا 

 . )4( المعلومات ،و تخزينها و معالجتها و من ثم بثها للمستفيد " 

لى و تعريف آخر : "مجموعة من العناصر البشرية و الآلية ، التي تعمل معا ع

قننة ات متجميع البيانات و معالجتها و تحليلها و تبويبها ، طبقا لقواعد و إجراء

 لأغراض محددة ، بغرض إتاحتها 

 

للباحثين و صانعي القرار و المستفيدين الآخرين ، على شكل معلومات مناسبة 

 . )5(  ومفيدة"

ات علوممن خلال التعاريف السابقة و ما تحتويه من معان و إيضاح لنظام الم -

 يمكن إعطاء تعريف بني له .

                                                             

 .11، ص 2004عبد الوهاب الصباغ ، نظم المعلومات ما هيتها و مكوناتها ، دار الثقافة ، عمان ،  -(1)

، ص 2007عية الجديدة ، الإسكندرية ، طارق طه ، نظم المعلومات و الحاسبات الآلية الانترنت ، دار الجام -(2)

61. 

 .29عبد الرزاق السالمي ، مرجع سبق ذكره ، ص علاء  -(3)

 .27، ص  2006،  3سليم الحسينة ، نظم المعلومات الإدارية ، مؤسسة الوراق ، عمان ، الأردن ، ط-(4)

 . 27نفس المرجع السابق ، ص  –(  5)
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"نظام المعلومات هو ذلك التكوين الهيكلي المتكامل و المتفاعل من الآلات و المعدات 

و البرامج و القواعد و القوة العاملة و الذي يكفل تحصيل و معالجة البيانات لأجل 

الحصول و توفير المعلومات الضرورية بالوقت المناسب و التكلفة و الكمية 

لخارجية المحيطة بالمؤسسة على النحو الذي يسهل المناسبين عن البيئة الداخلية و ا

للإدارة مهمتها في صنع القرارات من خلال إنجازها لوظائفها الإدارية و بما يحقق 

  )1( أفضل استخدام ممكن لهذه المعلومات " 

 : خصائص نظام المعلومات 

  )2( و يمكن حصر هذه الخصائص في النقاط التالية : 

 تنافسية :الحصول على مزايا  -1

و  خطيطأصبح لنظام المعلومات مزايا إستراتيجية سواء داخل المنظمة في مجال الت

خدم تست الرقابة و كذلك المستوى البيئي مثل تقديم منتجات و خدمات جديدة و كذلك

ية نظم المعلومات كوسيلة اتصال لإيجاد نوع من التوازن بين الخصائص الداخل

نظمات ة بالمللمنظمة مقارنفيها مما يخلق ميزة تنافسية للمنظمة و البيئة التي تعمل 

 المنافسة .

 : الاستحواذ على العملاء و الموردين -2

ا عملائهبفاظ أحد المزايا التنافسية التي تتيحها نظم المعلومات هي قدرتها على الاحت

 ذلك وموردها من خلال جعل تكلفة التمويل إلى المنافسين مرتفعة و المثال على

électronic homelouking   فبمجرد ارتباط العميل بأحد تلك البنوك فإن جميع

 ت بحيثلوماعاملاته المالية تكون مرتبطة بنظام ذلك البنك و ما يستخدم ن شبكة المع

 يصعب على العميل التحول إلى بنك آخر له نظام مختلف .

 : تغيير فوائد المنافسة -3

يير حيث يمكن لنظم المعلومات تغ يمكن النظام من سرعة تغيير قواعد المنافسة

وسيع تأو  المزايا التنافسية من منافسة تكاليف إلى منافسة تعتم على تمييز المنتج

 تجاتنطاق الخدمة و جعلها أكثر سهولة ، او تقديم مجموعة من الخدمات أو المن

 المتكاملة و التي يستطيع المستهلك الحصول عليها من مكان واحد.

                                                             

 .87-87فريد كورتل ، لحمر حكيمة ، مرجع سبق ذكره ، ص ص  -(3)-(1)
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 المطلب الثالث : التطور التاريخي لنظم المعلومات 

 : )1( لقد مر تطور نظم المعلومات بمراحل عدة وهي كالآتي 

و  ،ائي لومات بمفهومها العام البسيط مع بدايات تحضر الإنسان البوجدت نظم المع

ير يرصد أحوال الجو و تغي ذلك من أجل سد حاجاته للبقاء و الاستمرار فكان 

و  وماتء كل هذه العمليات تحتاج إلى جمع المعلاو يبحث عن مصادر الغذ الفصول ،

تابة ل الكفي عصور ما قبمعالجتها و استخدامها لاتخاذ قرار ما ، كل ذلك كان يحدث 

تابة الك وفكانت المعلومات تختزن في ذاكرة الإنسان ، فقبل اكتشاف أشكال التسجيل 

 ن .حيالحكماء ، و تموت معهم في معظم الأكانت تحفظ المعرفة في عقول الكهنة و ا

ى إن فكرة تسجيل البيانات و المعلومات و المعارف و تنظيمها تعود عل

د عام ، حيث اكتشفت صناعة الكتابة في بلا 5000الأرجح إلى السومريين قبل 

لى ع% من النصوص التي وجدت  90الرافدين ، فقد بينت الاكتشافات الأثرية أن 

ص نصو طينية تتعلق بامور الإدارة و التجارة و شؤون الدولة ،وهيمئات الرقم ال

م ت نظتتعلق بالقوانين " قانون حمورابي " و المعاهدات و الضرائب ،وهكذا تطور

"  المعلومات مع تطور الحضارات المصرية  ورق البردي" و الحضارة الإسلامية

مية سلاتشاف صناعة الورق و النسخ " و انتشار الكتب و المكتبات في العوام الإكا

 نظم في بغداد و دمشق و القاهرة و تونس ، هذه النظم كلها كانت تستخدم مبادئ

عة في لطباالمعلومات نفسها ، جمعا ، تخزينا ، معالة ، توزيعا ،و قد كان اختراع ا

 لدفع مسيرة التوثيق إلى الأمام . ميلادي الأثر العظيم 1456الغرب عام 

من  إن نظم المعلومات بمفهومها التنظيمي لحديث تعود إلى النصف الثاني -

 القرن العشرين .

 نظم المعلومات  أهميةالمطلب الثالث : 

  )2( نظم المعلومات إلى ظهور اتجاهات حديثة و هي : أهميةتعد 

ية صناعت في المجتمعات الفة و المعلوما: تزايد نفوذ المعر الاتجاه الأول -

 ماماتأحد الاهتأصبحت الحديثة لذلك نجد ان إنتاجية المشغلين بالمعلومات 

 مات .معلوالرئيسية في المجتمعات الغربية ، مما أدى إلى زيادة الطلب على ال

                                                             

 .27، 26، ص ص  2006المعلومات الإدارية ، مؤسسة الوراق ، عمان ،  سليم الحسينة ، نظم -(1)

 .76-75أحمد الخطيب ، خالد زيعان ، مرجع سبق ذكره ، ص ص  -(2)
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دى أفقد  : تنمية و تطور شبكات الاتصال و المعالجة الدقيقةالاتجاه الثاني  -

ت شبكا المبنية على استخدام أجهزة الحاسبات الآلية وظهور نظم المعلومات 

 صميمتالاتصال المتقدمة إلى زيادة الطلب على استخدامها لدرجة يمكن بها 

 احدةمنظمات تعمل بالكامل بواسطة الحاسب الآلي و إيجاد شبكة معلومات و

. 

فنية اليب : التغيرات التي طرأت على طلب المعلومات و الأسالالاتجاه الثالث  -

نظر ياللازمة لتشغيلها أدت إلى تغير في مفهوم دور المعلومات حتى أصبح 

بشكل  عتمدإليها باعتبارها موردا استراتيجيا مهما ، و اصبح اداء المنظمات ي

 متزايد على ما يمكن أن يقدمه نظام المعلومات المستخدم بها .

 ما يلي : كما يوجد هناك المعايير التي تحكم كفاءة نظم المعلومات -

o هيل اجح هو ذلك النظام الذي يتم بواسطته تسالبساطة : فالنظام الن

إجراءات و سبل الحصول على البيانات و تطويرها و معالجتها و 

 ها  إلى المستفيدين بكل بساطة .توصيل

o عتبر رة ت: فالمرونة في التصميم و القابلية للتعبير عند الضرو المرونة

 طلوبة في نظم المعلومات الناجحة .من الصفات الجوهرية و الم

o  يجب أن تكون مخرجات نظام المعلومات بالشكل الذي الموثوقية :

تجعل المستفيدين منه أن يعتمدوا عليه في تلبية حاجاتهم من 

 المعلومات الضرورية.

o  لنظام: أن يكون نظام المعلومات مقبولا من قبل الذين يصمم االقبول 

 لهم .

o لفة :النظام الكفئ هو النظام الذي يحقق الهدف بأقل تك الاقتصادية

 ممكنة مقارنة بالعائد المتحقق  .

 المطلب الرابع : عناصر نظم المعلومات 

  )1( تتكون نظم المعلومات من العديد من العناصر نذكر منها : 

 و للأجهزة:و هي كل العناصر المادية   Hardwareالأجهزة و المعدات :  -1

 ل .وسائل الإدخال و الإخراج و الحفظ و المعالجة و الاتصاالمعدات من 

                                                             

فريد فهمي زيارة، المقدمة في تحليل و تصميم النظم ، دار اليازوري العلمية ، الأردن ، عمان  ، دون سنة   -(1)

 .27- 26، ص ص 
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 :و التي تضم البرمجيات  للنظام و التي تتحكم و Softwareالبرمجيات  -2

 تتوجه أداء الأجهزة و كذلك برامج التطبيقات التي تلبي أغراض نظام

 المعلومات بما فيها واجهة المستخدم .

التي تضمن تنفيذ القواعد  : و  Control Procedures  إجراءات الضبط -3

 لتياكلات العملية للنظام و مسؤوليات المستخدمين و خطط التعامل مع المش

 .تبرز في عمليات النظام

لتي و ا  Data Base: إن المقصود هنا هي قواعد البيانات   Data البيانات  -4

 . ا بينهافيم تشكل الملفات للبيانات و العلاقات بين جداولها و تدفقات البيانات

: و التي تشمل ميع   Communication Networks شبكات الاتصال   -5

م تنظيالوصلات و الترتيبات للشبكات بانواعها و محطاتها و التي تستخدم ل

 ومات .تدفقات البيانات و المعلومات لتسهيل إيصال المعل

ات : هذا العنصر يخص العنصر الإنساني في نظام المعلومPeople الأفراد  -6

  من مستخدمين و مبرمجين و مطورين و عاملين بيانات و عاملين معرفين

 المطلب الخامس : أنواع نظم المعلومات 

يمكن تمييز العديد من انواع نظم المعلومات على مستوى المنظمة و المتمثلة 

  )1( في :

 نظم معالجة المعاملات التجارية  -1

ة و التي تتخصص في التعامل مع مجالات عدة في المنظمة ، مثل : متابع

ئن و لمكاالطلبات و معالجتها و متابعة ما يتعلق بالاجور ، و كذلك السيطرة على ا

جارية الت المعدات ،و متابعة التعويضات ،و كلها تخدم مستوى العمليات و التعاملات

تي هي اليومي الروتيني للتعاملات الالعمل في المنظمة ، التي تتابع انسيابية 

لات معامضرورية لأداء أعمال المنظمة ، هناك خمسة انواع من نظم التعاملات أو ال

 التجارية في المنظمة ، هي :

 :يةنظم المعلومات التسويق -أ

يد تحد وو تؤدي وظائف عدة ، منها : إدارة المبيعات ،و بحوث لتسويق ،و التحسين 

ات علوممنتجات الجديدة ، و من أمثلتها التطبيقية : نظم مالأسعار ، و وظائف ال

 طلبات المبيعات ،و نظم بحث السوق ونظم وكالة و عمولة المبيعات .

                                                             

 .180- 178لب ، مرجع سبق ذكره ، ص ص سيد صابر ثع -(1)
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ن مشيء بو لما كان لهذه النظم علاقة وثيقة بموضوع الكتاب فكان لا بد من شرحها 

ير ورا هاما و حيويا في توفدالتفصيل حيث تلعب نظم المعلومات التسويقية 

 لفة ،ولمختالمعلومات اللازمة لتخطيط و تطبيق و متابعة الاستراتيجيات التسويقية ا

 وابط ترشيد القرارات التسويقية ، هذا إلى جانب دورها الأساسي في تحقيق التر

 .بالمنظمة الأخرىالاتصال و التكامل فيما بينها و نظم المعلومات الفرعية 

 لمامإو حتى يمكن تحقيق الاستفادة القصوى من نظم المعلومات التسويقية ينبغي 

ي فها جاتن مخربتلك النظم و كيفية الاستفادة مالمديرين بالمفاهيم الأساسية المرتبطة 

صول حية يث بفاعلل المسندة إليهم ، فلذلك يتطلب تطبيق المفهوم الحدتدعيم الأعما

ين تهلكالمعلومات اللازمة عن السوق ،و خصائص المس إدارة التسويق بالمنشأة على

، و  شراءالذين يمثلون الطرف المستهدف واحتياجاتهم و رغباتهم عند اتخاذ قرار ال

ة و رائيشدوافعهم وراء هذا القرار فضلا عن الظروف الدالية لمنشأة من إنتاجية و 

 جيةلبيئية الخارتمويلية و نشرية و هندسية و كيفية سير العمل و عن الظروف ا

حيث ية بالمحيطة بالمنشأة من سياسة و اقتصادية و اجتماعية و قانونية و تكنولوج

يقية لتسواتكون هذه المعلومات تحت سيطرة الإدارة بشكل يمكنها من اتخاذ القرارات 

 بكفاءة و فعالية .

دارة ا لإومن خلال التاريخ الطويل لمنشآت الأعمال كرست الإدارات معظم اهتماماته

 ركاتشالنقود ، الموارد ، الآلات و العمالة و المعلومات ،و من الصعب أن نجد 

دم عراضين عن المعلومات التسويقية التي يمتلكونها ،فمعظم شكواهم تتضمن في 

 ا أوتوفر المعلومات المطلوبة ، أو الشك في صحة المعلومات التي يحصلون عليه

 كافية . كمية المعلومات قد تكون قليلة و غير

م باء نظبا لإن الكثير من المنظمات خاصة في دول العالم الثالث لم تعط اهتماما مناس

ي معلومات متكاملة لخدمة الأغراض التسويقية حتى بالنسبة لبعض المنظمات ف

لنقص ات و الدول الصناعية المتقدمة نجد أن المديرين يعانون من عدم جودة المعلوما

ات الرضا عن ممارسات العاملين ذوي الصلة بالمعلوم فيها أيضا ،فضلا عن عدم

 المطلوبة ، فمثلا :

ر و غيهناك الكثير من المعلومات التسويقية المتوافرة و لكنها إما خطأ أ -1

 مناسبة .

خاذ و اتلا توجد المعلومات التسويقية الجيدة و المناسبة لتحقيق الأهداف أ -2

 القرارات .
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مركز الت ف بالتعبير داخل المنظمة بدلا منإن نظام المعلومات التسويقية يتص -3

مات ،و هذا يؤدي إلى مضاعفة الجهود و الوقت اللازم للحصول على المعلو

 المطلوبة .

نت ا كاإن بعض المعلومات التسويقية الهامة كثيرا ما يتم إخفائها خاصة إذ -4

 تعكس مشاكل أو أخطاء في الاداء و من ثم لا يقمها العاملون .

أو  التسويقية الهامة كثيرا ما تأتي في توقيت غير مناسب إن المعلومات -5

 متأخرة .

يد تحد تأتي المعلومات غالبا ون التحقق من مدى دقتها ، كما أنه من الصعب -6

 شخص معين يمكن مراجعته أو التأكد منه .

أنه ظهرت مجموعة من المتغيرات أوجدت حاجة ملحة إلى   Kolerو يشير 

 :شمل تل أكثر و أفضل في الوقت نفسه و هذه المتغيرات المعلومات التسويقية بشك

ة التحول من التسويق المحلي إلى التسويق الدولي أدى إلى  اتساع رقع -1

جمع مي لالأسواق التي يتم فيها تسويق السلع و بالتالي الحاجة إلى نظام عل

 المعلومات المطلوبة من هذه الأسواق .

ولة لبية حاجات المشترين إلى محاتحول منشآت الاعمال من مجرد محاولة ت -2

ات تجاهاتلبية رغباتهم و الوفاء لذلك يتحتم على رجال التسويق التعرف على 

 المشتري نحو سلعهم و جمع لمعلومات عن ميولهم و اتجاهاتهم .

لسعرية ير اغاشتدادا حدة المنافسة و التحول من المنافسة السرية إلى المنافسة  -3

 مات ما بعد البيع .من منتج ترويج توزيع ، خد

فظ حاو  وتم إدخال و استخدام أحدث الأساليب و الوسائل التكنولوجية سواء لتشغيل

 ويانات للب البيانات و المعلومات التسويقية داخل تلك النظم و بالتالي تصميم قواعد

 دعيمتالمعلومات لتسويقية مما أدى إلى زيادة فعالية و  مساهمة تلك النظم في 

 التسويقية داخل منظمات الأعمال .الممارسات 

 نظم التصنيع و الإنتاج : -ب

دسة وظائها الأساسية هي الجدولة ، و المشتريات ،و الشحن و الاستلام ، و هن

 وائن وظائف العمليات الأخرى و من أمثلتها ، نظم السيطرة على المكالعمليات و

 نظم السيطرة النوعية .ونظم طلبات الشراء 
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 نظم التمويل و المحاسبة و التي تؤمن وظائف الموازنة  -ج

ف ومن تكاليوعمل ما يسمى بالأستاذ العام ، و الكشوفات و الفواتير ،و محاسبة ال

 .  لتمويلاارة أمثلة نظمها و تطبيقاتها ، نظم الحسابات المستقلة و المدفوعة و نظم إد

 نظم الموارد البشرية : -د

ن ، لعامليو الامتيازات ،و التعويضات ، و علاقات او التي تؤن سجلات العاملين 

 و التدريب ،و وظائف المرتبات و الأجور ، و من أمثلتها :

يرة الس نظم سجلات العاملين الموظفين ، و نظم الامتيازات ونظم التعويضات و نظم

 المهنية .

 المبحث الثالث : نظام المعلومات التسويقي 

ه في واجدي ، أحد أهم المعلومات الوظيفية و تيعتبر نظام المعلومات التسويق

ذا ة ،و هببيئتها الخارجيباعتباره نظام يربط المنظمة المنظمة أمر ضروري و حيوي 

 النظام هو جوهر الدراسة .

 : مفهوم نظام المعلومات التسويقي  الأولالمطلب 

ي ف مةيعد نظام المعلومات التسويقي أحد نظم المعلومات الفرعية في المنظ

 .إطار نظم المعلومات الإدارية

حيث رف نظام المعلومات التسويقي على أنه :" ذلك الهيكل المتداخل من الأفراد و 

الإجراءات و الأدوات المصمم لم و تحليل و تخزين و تقييم و تدفق المعلومات 

الصحيحة و الحديثة للاستخدام من قبل متخذي القرارات لتحسين و تطوير تخطيطهم 

  )1( ابعتهم و رقابتهم على البرامج التسويقية " و مت

و  عداتوعرف كذلك على أنه :" عبارة عن هيكل متداخل و متفاعل من الأفراد و الم

ر من تمراالإجراءات المصممة لتوليد تبادل البيانات و توفيير تدفق المعلومات باس

 المصادر الداخلية و الخارجية 

 

                                                             

 .440، ص  2009ربحي مصطفى عليان ، أسس التسويق المعاصر ، الجامعة الأردنية ، عمان ،  -(1)
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رات في مجالات محددة لميدان التسويق في الشركة لكي تستخدم كأساس لاتخاذ القرا

 " )1(  

ية يركز هذا التعريف على أهمية تشغيل و تحليل المعلومات التسويقية الداخل

 والخارجية لاتخاذ القرارات التسويقية بشكل منظم .

و يعرف أيضا :" أنه أحد نظم المعلومات الفرعية داخل المنظمة و الذي يهدف إلى 

نات من مصادرها الداخلية و الخارجية و معالجتها وتخزين المعلومات و تجميع البيا

استرجاعها و إرسالها إلى صانعي القرارات للاستفادة منها في التخطيط لأنشطة 

  )2( التسويقية و الرقابة عليها"

 ومن خلال هذه التعاريف يمكن الاستدلال على أنه :

 لتدفق المعلومات . يمكن لنظام المعلومات التسويقي من وضع خطة -

اصة يجب التنسيق بين عدد من الإدارات و التعاون بين الأفراد و بصفة خ -

ل و بين مدير التسويق و مدير المبيعات و موظفي بحوث التسويق و التموي

 محلل النظم و معدي البرامج و خبراء الحاسوب .

 الإلمام بعلوم الحاسوب وكتابة الإحصاءات و تخزينها و تحليلها . -

  خصائص نظام المعلومات التسويقي: 

  )3( يمكن أن نحدد بعض الخصائص بما يلي : 

س ينظر نظام المعلومات التسويقي إلى أعمال الشركات ككل متكامل و لي -

اجية الشركة الإنتكأجزاء من خلال علامة نظام المعلومات بمختلف سياسات 

ويقية لتساستراتيجيات و التحويلية و الشرائية و التخزينية و بالسياسات و الا

 في هيكل متكامل .

اب ي حسيساعد نظام المعلومات على استنتاج المعلومات تلقائيا مما يساهم ف -

نصيب كل عمل و لكل سلعة و أرباحها و اتجاهات و سياسات الإدارة 

 المستقبلية .

تمكن من تعديل المعلومات دون بذل جهود ضخمة و الإجابة عن أسئلة تتعلق  -

و السلع و رجال البيع و التوزيع الجغرافي للمنتجات بالإضافة إلى بالعملاء 

                                                             

 .159، ص  2010،  1على فلاح الزغبي ، مبادئ و أساليب التسويق ، دار صفاء ، عمان ، الأردن ، ط -(1)

فرج الطائي ، نظام المعلومات التسويقية ، دار و مكتبة حامد ، عمان تيسير العجارمة ، محمد عبد حسين آل  -(2)

 .15، ص  2002،  1، ط

 162، 161على فلاح الزعبي ، مرجع سبق ذكره ، ص ص  -(3)
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توفير البيانات اللازمة لتطبيق بعض الطرائق الحديثة في بحوث العمليات 

 لاتخاذ القرارات .

ت تساهم المعلومات التسويقية في تحديد نوعية القرار الخاص بالسياسا -

إدارة التسويق  التسويقية المختلفة حيث تزود كل مستوى وظيفي في

 بالمعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات في أقصر وقت ممكن .

 تشترك جميع نظام المعلومات التسويقي في بعض الخصائص المشتركة وهي :

ند عمها يجب أن يولد نظام المعلومات في شكل يمكن الاستفادة منها و استخدا -

 اتخاذ القرارات .

ل ر المعلومات التي يمكن أن تصيجب على الإدارة أن تتفهم ما هي مصاد -

 إليها .

صمم يجب ان يسمح النظام بالتوسع و التغير في ترتيب المدخلات و التي ت -

ركة بطريقة تضمن المرونة ،و طالما أن نظام المعلومات التسويقي في الش

مكن يعد فيها لكي يقابل و يخدم حاجات تلك الشركة ، فليس هناك نموذج ي

 ات .تعميمه على كافة الشرك

 المطلب الثاني : أهمية نظم المعلومات التسويقية 

يتسم العصر الذي نعيش اليوم فيه بانتشار المعلومات حيث أصبحت تؤدي دورا 

أساسيا بالغ الأهمية في الشركات الصناعية و الخدماتية لاتخاذ القرارات وخاصة 

كثر من أي وقت التسويقية ،و ذلك نظرا للحاجة الماسة إلى المعلومات التسويقية أ

مضى ، أن المعلومات تعد المواد الخام للذكاء التنافسي و هي عصب القرارات ، و 

يمكن أن نشير إلى أهمية نظام المعلومات التسويقية في الشركات الصناعية و 

  )1( الخدماتية بالنقاط التالية : 

 اقتحول مفهوم فلسفة الشركات من العمل في الأسواق المحلية إلى الأسو -1

 رونية ولكتالدولية ، مما أدى إلى زيادة تعقيد النشاط التسويقي و التجارة الإ

 اتساع نطاقها ،و هذا يتطلب مزيدا من المعلومات .

تغير مضمون التسويق و التجارة الإلكترونية من فكرة إشباع رغبات  -2

ت و المشترين بالرغم من نقص الطاقة و الموارد الأولية إلى خلق الحاجا

 لديهم ،و هنا تساهم المعلومات في تطوير المنتجات . الرغبات

                                                             

 .57، 56، ص ص  2010علي فلاح الزعبي ، بحوث التسويق ، دار صفاء للنشر و التوزيع ، عمان ،  -(1)
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لى مد عالانتقال من المنافسة السعرية إلى المنافسة غير السعرية التي تعت -3

يق لتسوتمييز المنتجات و الإعلان و تنشيط المبيعات ،و بذلك يحتاج مدير ا

ز مرك إلى كمية من المعلومات لمعرفة مدى فعالية هذه الأدوات للوصول إلى

 تنافسي مرتفع .

لدولي يق اظهور تقنية المعلومات التي تعالج البيانات مما يساعد مديري التسو -4

فسة لمناعلى زيادة خبراتهم التسويقية و اتخاذ القرارات و تحقيق الربح و ا

واقع ليعة بالاعتماد على الابتكار و الاختراع و تغيير عمليات و معدلات الطب

 التسويق من خلال الطلب .

عين مالشركات يوما بعد يوم إلى طرق مختلفة لتجميع المعلومات داخل نظام  تصل

 سبب فير اليطلق عليه نظم المعلومات التسويقية و هناك العديد من الأسباب التي تفس

 هذا الاتجاه .

 يؤن أصاب الإدارة بأهمية تدفق المعلومات و الإحصائيات و يقول بعض -1

 لومات و انتشارها .منهم إننا نعيش ي وقت انفجار المع

اجة الح يضيف معدل التغير السريع بين المستهلكين و بين الشركات المتنافسة -2

ة لمهماإلى اتخاذ القرارات السريعة ،و المديرين يجب أن يتخذوا القرارات 

 دون أن يضيع وقت طويل للوصول إليها .

و  وماتالمعلأصبحت العملية التسويقية الآن أكثر تعقيدا ،و هذا يتطلب تفق  -3

 لن يحدث إلا بمدخل منظم لإدارة المعلومات .

مية المستهلكين أن يكون مديروا التسويق منفصلين عن الأمور اليويعارض  -4

 ن عنالحقيقية و بما تحمله من مشاكل و يمكن التغلب على ابتعاد المديري

ي فبرى ات التسويقية ،و لقد بدأت الشركات الكالواقع من خلال نظم المعلوم

لتي اإدخال نظم المعلومات التسويقية كجزء من النظام الشامل للمعلومات 

حجم ر التحتاج إليها هذه الشركات و لكن بعد انتشار استخدام الكمبيوتر صغي

د د امتو الصغيرة أن تدخ أيضا نظم المعلومات و لقأمكن للشركات المتوسطة 

فقد  و المستشفياتهذا المفهوم إلى الشركات غير الصناعية مثل الجامعات 

 أدركت أهمية المعلومات و ما يمكن أن تفيد منها .

 المطلب الثالث : تصميم نظام المعلومات التسويقي 

إن دراسة أنظمة المعلومات لا تعني دراسة الحاسبات بل أنها دراسة كيف يمكن 

للمؤسسة الاتصال بالمعلومات و معالجتها حتى تزيد من فعالة الإدارة و الأهداف 

الأخرى للمؤسسة ،و في الحقيقة أن المؤسسات لم تعط لأنظمة المعلومات الأهمية 
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اللازمة إلا بعد أن بدأت تأخذ الحاسبات بعين الاعتبار ،و إن مرونة و قوة الاداة 

الجديدة بالإضافة إلى تكلفتها العالية جعلت الإداريين يفكرون و لأول مرة في تخطيط 

  )1( لي : يفيما لجتها بشكل رسمي و يتضمن ذلك مصادر معلوماتهم و وظائف معا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 النموذج الأساسي العناصر نظام المعلومات التسويقية : (3-1)شكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             

تيسير محمد العجارمة ، نظم المعلومات التسويقية ، دار الإثراء للنشر و التوزيع محمد عبد حسين الطائي ،  -(1)

 .31، ص  2008، عمان ، الأردن ،  1، ط

 البيئة الخارجية

 للمنظمة  

 

 المدخلات من 

 المصادر

 المنافسون الخارجية 

 المستهلكون  

 المجهزون

 المساهمون

 المنظمات الأخرى

 المستقيدون                                                            الاتحاد ات ...الخ

من 

 خارج 

 المنظمة 

 إدارة التسويق        البيئة الداخلية للمنظمة

 

 

المدخلات من        

المصادر الداخلية       

 

 

 

 

 

 

 

 

أنظمة المعلومات الفرعية 

 الأخرى 

 الإدارات الأخرى 

 

 المدخلات

 بيانات عن  :

 الموارد المتاحة -

 التكاليف -

 المبيعات -

 المخزون -

 الظروف الاقتصادية -

 الظروف الاجتماعية -

 متغيرات المنافسة -

 التشريعات الديمغرافية -

 عمليات المعالجة 

 تجميع البيانات -1

 تصفية البيانات -2

 فهرسة البيانات -3

تقارير  إعداد -4

 بالمعلومات

 تخزين المعلومات -5

 تحديث المعلومات -6

 المخرجات

 معلومات عن :

 مزيج المنتج -

 مزيج التسعير -

 مزيج الترويج -

 مزيج التوزيع  -

 مزيج المنتج

 مزيج الترويج

القرارات 

 التسويقية 

مزيج 

 التوزيع



 نظم عن أساسيات                                                    الأول الفصل
 المعلومات

 

23 
 

 

 

 

 

 

 

 

 مد عبد حسين الطائي ، تسيير محمد العجارمة ، نظم المعلوماتمحالمصدر : 

 .38، ص  2008،  1التسويقية ، إثراء للنشر و التوزيع ، عمان ، الأردن ، ط

 : تحديد البيانات و تحليل القرار 

طوة يجب أن تجمع المعلومات لهدف اتخاذ القرار و بناء على ذلك فإن أول خ

 نظام معلومات التسويق هي فحص القرارات التي يتخذها يجب اتخاذها لتصميم

 مدراء التسويق و بذلك فالأسئلة التالية يجب ان توصي بإجابات جزئية :

 من يتخذ القرار ؟ -

 كم عدد القرارات عادة ؟ -

 ما مدى خطوة القرارات الخاطئة ؟ -

 كيف يؤثر قرار معين على القرارات الأخرى ؟ -

 في اتخاذ القرار ؟ما هي المعايير التي استخدمت  -

 كم يجب أن تكون دقة و وقتية البيانات لكي يتم اتخاذ القرار ؟ -

إن الإجابات على هذه الأسئلة يجب أن توصل إلى وصف واضح لمدى حاجة 

المؤسسة للمعلومات ، و عملية اتخاذ القرارات و الذي لا جدال فيه هنا أنه لا يوجد 

ل ، فكل قسم تسويق له مشاكل الفرية شيء يدعى نظام معلومات تسويقي عام و شام

، و أسلوب إداري و هيكل مؤسسي ريد ،و هذا يعني أن المعلومات الضرورية 

الشركة و مدى مركزية فيها و نوع .الإنتاج و  لاتخاذ القرار تختلف حسب حجم

تغطيتها السوق و أفضل شيء يفعله الإنسان هو أن يعترف بعدد من المتغيرات 
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ثر على تصميم كل أنظمة معلومات التسويق ، فكيفية تفسير هذه العالمية التي تؤ

 المتغيرات و كيفية تصميم نظام معلومات بشكل نهائي ي أمور فريدة لكل مؤسسة .

 المطلب الرابع : عناصر نظام المعلومات التسويقي 

اعتمادا على المفاهيم الخاصة بنظرية النظم و التي تحدد عناصر النظام في 

ذج العام و بغض النظر عن طبيعة هذا النظام و أهدافه و درجة تعقيده و إطار النمو

مجال تطبيقه، نجد أنه يتكون من  أربعة عناصر أساسية هي : المدخلات ، عمليات 

المعالجة ، المخرجات ، و التغذية العكسية  و يمكن دراسة عناصر نظام المعلومات 

  )1( التسويقي فيما يلي : 

 أولا : المدخلات 

 ذين إتعد المدخلات الأساس في توليد المخرجات المطلوبة من قبل المستفيد

 تقتضي الضرورة توفير المدخلات بالمواصفات المطلوبة ، عليه يتطلب الأمر

نتج دة تمراعاة الأسس السليمة و الصحيحة في تحديد هذه المدخلات فالمدخلات الجي

 ،ت فقط يانالمعلومات التسويقية بالبعنها مخرجات جيدة ، و تتمثل المدخلات في نام ا

 ائق أوي حقو يقصد بالبيانات المادة الخام التي تستخدم لتوليد المعلومات و التي ه

ة دلالمواصفات تصف أحداث معينة أووقائع محددة إلا أنها بحد ذاتها لا توفر ال

لموقف ان شأبالكافية التي في ضوئها يمكن لصانع القرار القيام بصنع القرار الملائم 

صنع  م فيأو الحالة موضوع القرار ، و هذه المادة الخام تكون غير صالحة للاستخدا

 القرارات لأسباب تتعلق بواحد أو مجموعة من الأمور الآتية :

 ليست لها دلالة واضحة . -

 غير  ملائمة لموضوع القرار . -

 غير منظمة  -

 متناقضة . -

 .متقادمة  -

 من مصدرين أساسيين هما :وهذه البيانات يتم الحصول عليها 

 المصادر الداخلية : -أ

                                                             

محمد  عبد حسين الطائي ، تيسير محمد العجارمة ، نظم المعلومات التسويقية ، إثراء للنشر و التوزيع ،  -(1)

 .31، ص  2008، عمان ، الأردن ،  1ط
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ام ها نظوهي البيانات التي تعكس واقع البيئة الداخلية للمنظمة التي يعمل في

مات التسويقية ،و يتم الحصول على هذه البيانات من أنظمة المعلو المعلومات 

ات الفرعية الأخرى ، إذ تعد هذه البيانات في الأصل مخرجات لأنظمة المعلوم

ظام الفرعية الأخرى الموجودة في المنظمة مثل : نظام المعلومات المالية و ن

الخ و ة ...الإنتاج و العمليات و نظام معلومات الأفراد و الموارد البشري معلومات 

 ذلك في إطار علاقة التكامل بين الأنظمة الفرعية .

 :   نماذج للبيانات التي يتم الحصول عليها من مصادر داخلية (1-1)الجدول رقم

حجم الطلب المتوقع لمنتجات المنظمة و -

التغيرات الحاصلة في طلبت الوكلاء و 

 الزبائن .

معدلات دوران العمل في النشاط -

 التسويقي.

حجم المبيعات في الماضي و الحاضر -

 و على أساس المنتجات.

طويرات تصميم المنتجات و الت-

 المتحققة.

 رواتب و حوافز رجال البيع.- تكاليف السلع و الخدمات.-

طرق التعبئة و التغليف و العلامات -

 التجارية .

 قوائم البيع و التسليم .

وسائل الترويج المعتمدة و طبيعة -

 الإعلانات و البيع الشخصي.

 منافذ التوزيع المعتمدة .-

في نشاط حجم الموارد البشرية العاملة -

 التسويق .

 

ة ، ويقيمحمد عبد حسين الطائي ، تيسير العجارمة ، نظم المعلومات التس المصدر :

 .32، ص  2008، عمان ، الأردن ،  1إثراء للنشر و التوزيع ، ط

 المصادر الخارجية :  -ب

يعة س طبوهي المصادر التي تقع في البيئة الخارجية المحيطة بالمنظمة و التي تعك

الجهات التي تتفاعل معها المنظمة بوصفها نظام مفتوح و هذه الجهات هي 

ت ؤسساالمستهلكون ، المجهزون ، المنظمات المنافسة ، المنظمات الحكومية ، الم

ددة و متع ثيرةالمالية ، الاتجاهات و الجمعيات ...الخ ، و تشمل البيانات على أنواع ك

 . 
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 انات عن المصادر الخارجية : نماذج من البي   (2-1)جدول رقم

 المستهلكون-1

 عدد المستهلكون الحاليون و المحتملون-

 خصائص المستهلكين و أذواقهم و مواقع تواجدهم . -

متى يقومون بالشراء و من الذي يؤثر في قرارات  -

 الشراء .

 أين يقومون بالشراء.-

 حجم المشتريات وكيفية الشراء . -

 لماذا يشترون .-

 ت الحاصلة في سلوك الشراء.التغيرا -

 مستويات دخولهم .-

 الأسواق : -2

 الظروف العامة السائدة في السوق .-

 حجم السوق .-

 الاتجاهات السائدة و الأسواق المحتملة . -

العوامل الاقتصادية المؤثرة في حجم  -

 المبيعات.

 التقلبات الفصلية. -

 التغيرات في أهمية مجموعة المستهلكين . -

 المنافسة :-3

 عدد المنافسين و مواقع تواجدهم .-

 الخبرة السوقية لكل منافس . -

 التغيرات في الحصة السوقية . -

 خصائص السلع المنافسة . -

 اختلاف السلع عن السلع المنافسة . -

 الاستراتيجيات المعتمدة من قبل المنافسين. -

 ة :العوامل الاجتماعية و الثقافية و الديني -4

 العادات و التقاليد و القيم السائدة.-

 نسبة الولادات و الوفيات و تركيبة السكان.-

 التوزيع الديمغرافي للسكان. -

 الأنماط الثقافية السائدة . -

 المؤسسات التعليمية . -

 المناخ الثقافي. -

 الطقوس و الشعائر الدينية .

 العوامل القانونية :-5

 السياسة الضريبية .-

 حماية المستهلك . قوانين -

 العوامل الاقتصادية : -6

 التضخم و الكساد.-

 الأسعار . -

 معدلات الفائدة . -

ة ، ويقيمحمد عبد حسين الطائي ، تيسير العجارمة ، نظم المعلومات التس المصدر :

 .33، ص  2008، عمان ، الأردن ،  1إثراء للنشر و التوزيع ، ط

 ثانيا : عمليات المعالجة :

لضمان الحصول على المخرجات امطلوبة يستلزم الأمر الإنجاز السليم و الدقيق 

لعمليات المعالجة من قبل النظام ،و يقصد بعمليات المعالجة الأنشطة و الفعاليات التي 
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ينجزها النظام بهدف تحويل المدخلات " البيانات " إلى مخرجات " معلومات " و 

  )1( نظام المعلومات التسويقية بالآتي :  تتمثل هذه الأنشطة و الفعاليات في

 تحصيل البيانات : -1

ماد ب اعتيعني القيام بتجميع البيانات من مصادرها الداخلية و الخارجية إذ يج

 د منبالموضوعية في التجميع و تجنب العشوائية و الارتجالية و لتحقيق ذلك لا 

 الإجابة على الأسئلة الآتية :

 سويقية المطلوبة تجميعها ؟ماهي أنواع البيانات الت -

 ما هو الهدف من تجميع هذه البيانات ؟ -

 ما هي المصادر التي توفر هذه البيانات ؟ -

 ما هو أفضل أسلوب يمكن اعتماده في عملية التجميع ؟ -

 التصفية: -2

يانات غربلة مفردات البيانات بهدف استبعاد و عزل مفردات البتعني التصفية 

رار ع القليست لها علاقة بالحالة أو الموقف المطلوب صنغير المفيدة أو تلك التي 

ية نهائبصده و الإبقاء على ما هي ضرورية و مفيدة فقط لضمان شمولة المخرجات ال

 على المعلومات ذات العلاقة بالموقف موضوع القرار .

 :الفهرسة  -3

ا قسيمهتعمليتين هما: التصنيف و يعني تحديد مفردات البيانات و  و تشتمل على

ات ذات الخواص المشتركة في دفي مجموعات " أصناف " بحيث تقع المفر

 ، و الترتيب و ىمجموعة واحدة على نحو يمكن تمييزها من المجموعات الأخر

نة يعني ترميز مفردات البيانات التي تم تصنيفها من خلال إعطاء رموز معي

ينة ت معمختصرة يدل عليها و يميزها عن غيرها لأجل ترتيبها و تنسيقها في تشكيلا

على  ها ،، و يتم الترميز باستخدام الأعداد أو الحروف أو الألوان أو توليف جميع

اد الرغم من أن أغلب المتخصصين في نظام المعلومات يميلون إلى تفضيل الأعد

يز التمي هولةمتمثلة بمرونتها و سهولة توسيعها و سللمزايا الكثيرة التي تحققها و ال

ة سهول في المساحة التخزينية إلى جانبالدقيق بين مفردات البيانات و الاقتصاد 

 استرجاع المعلومات .

 إعداد التقارير : -4

                                                             

 .35. 34عبد حسين الطائي ،تيسير محمد العجارمة ، مرجع سبق ذكره ، ص ص  محمد -(1)
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ه و ي أعلافتتحول البيانات إلى معلومات بعد استكمال الخطوات الثلاثة المذكورة 

لفة في صورة تقارير تأخذ صيغا و أشكالا عديدة و مختيتم عرض هذه المعلومات 

"جداول ، مخططات ، خرائط ، صور ،وصف ، معادلات ...الخ " تتناسب مع 

ة ، حاجات المستفيدين و قد تكون هذه التقارير دورية روتينية منتظمة " يومي

 ية أودعتياأسبوعية ، شهرية ...الخ " أو تقارير حين الطلب لتغطية الحاجات غير الا

راق لاستش تنبؤتقارير استثنائية تعكس الحالات الاستثنائية في المنظمة ، او تقارير ال

 المستقبل .

 التخوين : -5

ق ت يطلتظهر الحاجة إلى تخزين نسخ من التقارير التي تضم المعلومات في ملفا

ات ي مرعليها قاعدة المعلومات و ذلك لمراعاة ظهور الحاجة إلى هذه المعلومات ف

ين قة إذ لا تتلق التقارير بمجرد استخدامها لمرة واحدة و إنما تخزن لحلاح

لى إمتد استرجاعها في عمليات لاحقة ، و قد يستمر التخزين لفترات زمنية طويلة ت

 عشرات السنين أو أكثر حسب طبيعة الحاجة إلى هذه التقارير .

 التحديث : -6

 لوماتي نظام قاعدة المعلا تبقى محتويات الملفات من المعلومات المختزنة ف

حاصلة ت الثابتة ومستقرة على مر الزمن و إنما تخضع للتغير باستمرار تبعا للتغيرا

و يتم مات ،تستخدم بدورها في توليد المعلوفي النشاطات التي تولد البيانات و التي 

مات التحديث من خلال إضافة معلومات جديدة لم تكن موجودة سابقا او حذف معلو

 جودة سابقا و انتقت الحاجة لها ، أو تعديل يخص المعلومات .كانت مو

 استرجاع المعلومات : -7

انطلاقا من مبررات تخزين المعلومات التي سبقت الإشارة لها فإن هذه 

لجهات بل االمعلومات يتم الاستفادة منها لاحقا عندما تظهر الحاجة مجددا لها من ق

 أساليب و آليات معينة .المستفيدة و ذلك من خلال استرجاعها وفق 

  )1( ثالثا : المخرجات : 

تتمثل المخرجات في نظام المعلومات التسويقية ، حيث يجب أن يضمن نظام 

المعلومات التسويقية المعلومات بالمواصفات المطلوبة ،و التي نلبي حاجات مدراء 

                                                             

 .36محمد عبد حسين الطائي ، تيسير محمد العجارمة ، مرجع سبق ذكره ، ص  -(1)
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ارات ، التسويق على النحو الذي يسهم في تعزيز كفاءتهم و فاعليتهم في صنع القر

عليه يقتضي الأمر التحديد السليم و الدقيق قدر الإمكان لهذه المعلومات ، و نظرا 

لاتساع حجم النشاط التسويقي و تنوعه الكبير الأمر الذي ينعكس على تعدد و تنوع 

حاجات المستفيدين من المعلومات الضرورية لإدارة هذه  الأنشطة المختلفة فإنه 

لتسويقية توليد معلومات كثيرة قد يتعذر حصرها ، و مع يجب على نظام المعلومات ا

 ذلك يمكن الإشارة إلى بعض هذه المعلومات على سبيل المثال و ليس الحصر .

 معلومات عن تقييم السياسة السعرية المعتمدة حاضرا .

لتي ت االتعديلامعلومات عن الأسلوب المعتمد في تسعير المنتجات الجديدة أو  -

 ى الأسعار الحاضرة و الآلية المعتمدة في ذلك .يمكن إجراؤها عل

و  ءتهامعلومات عن آلية توزيع السلع و متابعة منافذ التوزيع و تقييم كفا -

 المقترحات الضرورية لتطوير هذه الآلية .

ت معلومات عن كفاءة الوسائل الترويجية المستخدمة و مدى نجاعة الحملا -

ى ول إلو تلك الواجب تبينها للوصالترويجية التي تتباناها المؤسسة حاليا 

 الأهداف المنشودة .

 معلومات عن متابعة رال البيع . -

 معلومات عن الزبائن الحاليين و المحتملين و سلوك شرائهم . -

 معلومات عن تقويم كفاءة الأنشطة التسويقية بعامة . -

 ذفهاحمعلومات عن الأنشطة التسويقية التي يجب تعزيزها أو تلك التي يجب  -

. 

  )1( رابعا : التغذية العكسية : 

ية خرجات نظام المعلومات التسويقمهي العنصر الذي يتم من خلاله قياس 

تم  التي بين المعلومات التسويقيةعلى وفق معايير محددة ، و يرتكز على المقارنة 

هدف برها توفيرها فعليا من قبل النظام و بين المعلومات المستهدفة و المخطط توفي

ذية تحديد الانحرافات فيما بينها و تشخيص أسبابها و تصحيحها، و تكتسب التغ

مة بمه العكسية أهمية خاصة في نظام المعلومات التسويقية نظرا لارتباط مخرجاته

فإذا  ،يقية و التي تعد المعيار في قياس فاعلية نظام المعلومات التسوالقرارات  صنع

تم يفه أسهمت المعلومات المتاحة في نجاح هذه المهمة عدت مطابقة للمعيار و بخلا

 إعادة النظر في مدخلات النظام و عمليات المعالجة .

                                                             

 .37محمد عبد حسين الطائي ، تيسير محمد العجارمة ، مرجع سبق ذكره ، ص  -(1)
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 المطلب الخامس : مكونات نظام المعلومات التسويقي 

تمادا ه اعلنات نظام المعلومات التسويقية بالأنظمة الفرعية المكونة يقص بمكو

ن دد مععلى مفهوم نظرية النظام الذي يقتضي بإمكانية تجزئة النظام الواحد إلى 

نظام  ن أنالأنظمة الفرعية المتكاملة تبعا لمعايير ختلفة ، فهناك بعض الكتاب يرو

و  رض جمع، المعدات ،و الإجراءات " لغالمعلومات التسويقية يتكون من " الأفراد  

نعي لصا تصنيف و توزيع المعلومات المطلوبة في الوقت المطلوب و بالدقة المطلوبة

 القراار التسويقية .

"  لي :يو يرى آخرون بان الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقية كما 

ت و غايامتوقعون ، الالمعليات الداخلية ، المستهلكون ، التصور ، المستهلكون ال

قياس بؤ ،السياسات ، المنافسة ، العوامل التنظيمية ، التشريعات الحكومية ، التن

 التكلفة و المنفعة ، الاستخبارات ..."

 ية :لتسويقات اأما " كوتلر " فقد ذهب إلى ذكر الأنظمة الفرعية التالية لنظام المعلوم

دعم  نظام -3ات التسويقية ، نظام الاستخبار -2نظام السجلات الداخلية ،  -1

 نظام بحوث التسويق . -4القرارات، 

 و الشكل التالي يبين نظام المعلومات التسويقية :

 : مكونات نظام المعلومات التسويقية (4-1)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

ربحي مصطفى عليان ،أسس التسويق المعاصر ، دار صفاء للنشر و  المصدر:

 .444، ص  2009، عمان ، الأردن ،  1التوزيع ،ط

 

 البيئة التسويقية
 MIS 

 نظام المعلومات التسويقي 

 

 مدراء التسويق 

 

 الأسواق المستهدفة

 قنوات التسويق

 المنافسين  

 

 التحليل

 التخطيط

 التنفيذ 

 الرقابة 

  

 

 
الاستخبارات 

 التسويقية 

بحوث 

 التسويق  

التسجيل 

 الداخلي   

نظم دعم 

 القرارات   

تقويم 

 المعلومات   

بحوث 

 التسويق   

 الاتصالات و القرارات التسويقية  
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  )1( نظام السجلات الداخلية :  -1

يا رئيس تعد السجلات الداخلية و التقارير الدورية الصادرة عن المؤسسة مصدرا

يذ و التنف طيط والقرارات المتعلقة بالتخلكثير من المعلومات التي تتطلبها عملية اتخاذ 

ت بسجلا حتفظيالرقابة ، فالقسم المحاسبي في المؤسسة يقوم بعمل القوائم المالية ، و 

 والتكاليف. تفصيلية عن المبيعات "فواتير البيع "

 أغلب إذ يعتبر النظام المحاسبي من أقدم أنظمة المعلومات استخداما من قبل

في  عدتهتسويق ، و هو نظاما ذو أهمية كبيرة جدا نظرا لمساالمؤسسات و مسؤولي ال

ملاء الع تحديد نشاط المؤسسة الحالي و طرق أدائه إذ يسجل النظام المحاسبي أوامر

و غيرها ،،و الطلبيات و المبيعات ،و المخزونات ،و أوراق الدفع ، و أوراق القبض 

 من المبيعات .

ة ها من السجلات الداخلية للمؤسستتصف المعلومات التي يمكن الحصول علي

لا  لكن بانخفاض تكلفة الحصول عليها ، كما أنها متاحة و يتم الحصول عليه بسرعة

 ن يعيديه أبد على مدير التسويق أن لا يأخذ هذه المعلومات على حالتها ، بل يجب عل

كن مرا يتحليلها و تقييمها ليتأكد من مدى صلاحيتها لاستخدامها في إدارته و أخي

يق التسو ؤوليالقول بأن المعلومات و البيانات التي يقررها هذا النظام و يزود بها مس

 تكون حول نشاط المؤسسة و مستوى أدائها الحالي.

  )2( نظام الاستخبارات التسويقي :  -2

 ن نظامئج فإإذا كان نظام الاستخبارات الداخلي يقدم البيانات التي تتعلق بالنتا

 لا أوبيانات تتعلق بأحداث و قد تكون هذه الأحداث واقعة فعالاستخبارات يقدم 

ك ه تلمحتملة الحدوث ، و عليه يمكن تعريف نظام الاستخبارات التسويقية على أن

ومية الي الإجراءات و الموارد التي تستخدم بواسطة المدراء للحصول على المعلومات

ب ، اءة الصحف ، الكتو التطورات ذات الصلة في البيئة التسويقية من خلال قر

ي ن ذوالتحدث للمستهلكين ، المجهزين ، الموزعين ، ومن هم من خارج الشركة و م

العلاقة معها ، و تنصب هذه المعلومات نحو معرفة المنافسين و حركتهم و 

ت شركااستراتيجيات أعمالهم ،و كذلك حاجات المستهلكين المستجدة ، لذلك أخذ ال

ا من ميتهكهمة تطوير نوعية المعلومات التي تحصل عليها و التي تعتمد هذا النظام م

 خلال الآتي :

                                                             

 .111، ص  فريد كورتل ، لحمر حكيمة ، مرجع سبق ذكره -(1)

 .444ربحي مصطفى عليان ، مرجع سبق ذكره ، ص  -(2)
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رة عن متطوتدريب و تحفيز القوة البيعية في تقديم كل المعلومات الجديدة و ال -أ

 .لها السوق ، و بالتالي يمكن اعتبارهم بمثابة عين المنظمة في منطقة عم

مة لمعلومات المهتحفيز الموزعين و الوسطاء و تجار المفرد في تقديم ا -ب

 للشركة .

ي شراء المعلومات من خارج المنظمة و من المنتجين لها كما هو مثلا ف -ج

ت المكاتب الاستشارية ، مراكز المعلومات ، شبكة الانترنت و الاتصالا

 ...الخ .

ناس ة الالكادر الوظيفي العامل في إدارة التسويق و من خلال علاقته مع عام -د

 .مات ذات صلة في العمل المطلوب و ما يحتفظون به من معلو

 نظام دعم القرارات التسويقية : -3

 : )1( و يمكن توضيحه من خلال الشكل التالي 

 : نظام دعم القرارات التسويقي  (5-1)الشكل

 

 

 

 

 

 

مصطفى ربحي عليان ، أسس التسويق المعاصر ، دار صفاء للنشر و  المصدر :

                                                                                                                                                                التوزيع                                                            

 .444، ص  2009، عمان ،  1، ط

حيث يضع المدير الأسئلة التي تخص المشكلة التي بصدد معالجتها بعد أن يتم 

جمع البيانات اللازمة عنها في نموذج نظام دعم القرارات التسويقية ليتم تحليلها 

قدر تعلق الأمر في الأنشطة إحصائيا عبر العديد من النماذج الإحصائية الجاهزة ،و ب

التسويقية التي تقوم بها الشركة من تسعير و تصميم المنتج و الترويج ...الخ ، و 

                                                             

 .446مصطفى ربحي عليان ،مرجع سبق ذكره ، ص  -(1)

القرارات 

والتقييم 

 التسويقي

بيانات 

 تسويقية

MDSS 

 النماذج 

 تصميم المنتج-

 تصميم الأسعار   -

 الإعلانتصميم -

 النماذج 

 تحليل الانحدار-

 تحليل الارتباط -

 التحليل العاملي-

 التحليل التمييزي -
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عملية التحليل هذه تأخذ بعين الاعتبار المتغيرات البيئية المختلفة التي تعمل بها 

المنظمة و قد أصبح بالوقت الحاضر اعتماد كبير على هذه الأنظمة نتيجة للاستخدام 

التسويقية المختلفة ،و تعدد و تنوع المتغيرات و الواسع للحاسوب في الأنشطة 

المشكلات التسويقية التي يواجهها المدراء و التي يصعب على العقل البشري إجراء 

للعلاقات الكثيرة الحاصلة فيما بين هذه المتغيرات و نسبة التحليل الدقيق و السريع 

 تأثيرها المتبادل .

 التسويق :نظام بحوث  -4

يمكن تعريف بحوث التسويق بأنها : " جمع و تحليل البيانات المتعلقة بمشاكل 

  )1( انسياب السلع و الخدمات من المنتج إلى المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي" 

دارة تهدف إلى توفير البيانات للإ و يوضح التعريف أن وظيفة بحوث التسويق 

 اء كانبسو رات السليمة فيما يتعلق بالمشاكل التسويقيةبشكل يمكنها من اتخاذ القرا

وث ن بحأذلك قبل أو أثناء أو بعد إنتاج و تسويق السلع أو الخدمات ،و معنى ذلك 

رارات الق التسويق تخدم القرارات المتعلقة بجميع عناصر المزيج التسويقي كما تخدم

 التي تفيد في إدارة البرنامج التسويقي كله.

جمع و تسجيل و ا على أنه :" هو العملية المستمرة القائمة على و يعرف أيض

البيانات حول الزبائن و المنافسين و السوق و يساعد بحث السوق تحليل المعلومات و

المؤسسة على وضع خطة العمل ، إطلاق المنتجات و الخدمات الجديدة ، بالإضافة 

لى تحديد شريحة السكان إلى التوسع إلى أسواق أخرى ، كما يساعد بحث السوق ع

لعدة عوامل التي سوف تشتري و تستخدم المنتجات و الخدمات الجديدة و ذلك تبعا 

  )2( كالعمر ، الجنس ، المكان ، و مستوى الدخل . 

  : 3( الفرق بين بحوث التسويق و نظم المعلومات التسويقية(  

و أالمجتمع إن بحوث التسويق تقوم بجع معلومات أساسية أولية ن مفردات  -1

نوعين  العينة الدراسة المقصودة ، أما نظم المعلومات التسويقية فترتبط بكلا

رى ت أخمن المعلومات تلك التي يقوم بجمعها الباحثون التسويقيون و معلوما

 ثانوية التي يتم جمعها من المصادر الداخلية و الخارجية .

                                                             

 .339، ص  2001محمد عبد الله عبد الرحيم ، التسويق المعاصر ، دون دار نشر ، القاهرة ،  -(1)

 .139، ص 2010مان ، ، ع 1علي فلاح الزعبي ، مبادئ و أساليب التسويق ، دار صفاء ، ط -(2)

 .142المرجع السابق ، ص  -(3)
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ينما مشكلة محددة بأسباب حدوث تنفذ بحوث التسويق غالبا من أجل معالجة  -2

ن عمل نظم المعلومات التسويقية بتجميع و تخزين كلا النوعين م يرتبط

 المعلومات .

 والبيانات و المعلومات التي يتم جمعها بواسطة بحوث التسويق محددة  -3

ظام مرتبطة بموضوع معين بينما البيانات و  المعلومات التي تخزينها بن

 مرتبطة بموضوعات عامة .المعلومات التسويقية عامة و 

ويق إن مصداقية البيانات و المعلومات التي تم جمعها بواسطة بحوث التس -4

ام أعلى بكثير من مصداقية البيانات و المعلومات التي تم تخزينها بنظ

 المعلومات التسويقي .

 ** خطوات إجراء البحوث التسويقية :

  )1( ما يلي : يمكن إجمال خطوات إجراء بحوث التسويق و باختصار ك

 تعريف المشكلة . -

 تطوير الفرضيات . -

 تحديد أنواع البيانات و تجميعها . -

 تحليل البيانات . -

 كتابة و تقديم التقرير النهائي . -

 تعريف المشكلة: -1

ا قد تفشل مشروعات بحوث التسويق لإخفاقها في تحديد مشكلة البحث تحديد

ين سيق ببد من وجود تعاون و تن فهم واضحا ، فلاواضحا ، و لكي يتم فهم المشكلة 

 ضل وإدارة التسويق من جهة و خبراء بحوث التسويق من جهة أخرى ، و لتحديد أف

 أشمل لمشكلة الدراسة لا بد من وجود تنسيق مع كافة إدارات المؤسسة .

 

 

 تطوير الفرضيات : -2

بتطوير بعد أن يتم تحديد المشكلة المراد دراستها ، يبدأ الباحثون التسويقيون 

الفرضيات و هي كافة الاحتمالات و المسببات التي أدت إلى حدوث المشكلة 

                                                             

 123،ص 2010، عمان ، الأردن ،  1أحمد النواعرة ، الاتصال و التسويق ، دار أسامة ، ط  -(1)
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موضوع البحث و الاهتمام و العناية ،و لصياغة الفرضيات التي يمكن أن تكون 

محدودة أو مطلقة لا بد من طرح أسئلة يمكن التعبير عنها من خلال جمل لفظية 

 يمكن دراستها و تحليلها بطريقة منطقية .

 ديد أنواع البيانات و تجميعها :تح -3

يون تسويقفي هذه المرحلة يتم تحديد أنواع البيانات التي يحتاجها الباحثون ال

و بيانات ،لإتمام إجراءات البحث و عموما هناك نوعان من البيانات : بيانا ثانوية 

مكن ي، و ة ة سابقالتي يتم تجميعها في فترة زمني فالبيانات الثانوية هي البيانات أولية 

ج و مصدر دتخلي " أرقام المبيعات و تكلفة الإنتاالحصول عليها من مصدرين ، 

مصدر خارجي قد يشمل البيانات المنشورة في نشرات صادرة عن التخزين " و 

 يانات"البنك المركزي ، دائرة الإحصاءات العامة " أما البجهات خارج المؤسسة 

 عليها عن طريق  صحف الاستبيان و الأولية فهي البيانات التي يتم الحصول

هلكين لمستلالمقابلات الشخصية و التجارب " العملية و الميدانية " أو عينات ممثلة 

حث في الأسواق المستهدفة و ذلك لتحقيق أهداف محددة من قبل أو بواسطة البا

 التسويقي أو مساعديه .

 تحليل البيانات : -4

ها وضع تبويبها و تحليلها و تفسيرها و بعد عملية جمع البيانات يتم مراجعتها و

 ية .لبداابصورة ذات معنى و فائدة تساعد في حل مشكلة البحث التي تم تحديدها منذ 

 كتابة و تقديم التقرير النهائي : -5

ير تعد هذه المرحلة الأخيرة من مراحل إجراء بحث التسويق و يتكون التقر

 لبحث ،اهمية أالمقدمة ، مشكلة البحث ، النهائي عادة من العناوين الفرعية التالية : 

 فرضيات البحث ، منهجية البحث المدروسة ، استمارة الاستبيان ، الأساليب

هائي الن الإحصائية المستخدمة في تحليل البيانات ، و يرتبط الجزء المهم للتقرير

و ا شأنهببعرض نتائج البحث و تفسيرها للإدارة العليا لاتخاذ ما يلزم من قرارات 

ريقة ئي و طلنهابهذا الصدد لا بد من إعطاء العناية الفائقة لكتابة محتويات التقرير  ا

 أمام الإدارة .  إبراز و عرض نتائجه
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 خلاصة:

قمنااا فااي هااذا الفصاال بدراسااة نظااام المعلومااات ، حيااث تطرقنااا فااي البدايااة إلااى 

المعلوماات و تحدياد أنواعاه و مبادئ نظم المعلومات و ذلاك مان خالال تعرياف نظاام 

وظائفاه ، و بعااد ذلااك انتقلناا إلااى ماهيااة نظااام المعلوماات التسااويقية فأبرزنااا أهميتااه و 

أهدافه فاي المؤسساة و كاذا مختلاف مراحال تطاوره ، و تباين لناا أن نظاام المعلوماات 

التسويقية يؤدي وظائفه اعتمادا على مجموعة من العناصر تشمل كال مان المادخلات 

انات(، ثم المعالجة، و بعدها المخرجات )المعلومات(، مع وجود التغذية العكساية )البي

التي تضمن تصحيح الانحرافات و الأخطاء، كما أن فعالية نظام المعلومات التسويقية 

تعتمد على مدى قدرته على تحقيق أهدافه و المتمثلة أساساا فاي تزوياد إدارة التساويق 
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قاات المناسااب. و تبااين لنااا أيضااا ماان خاالال مااا تاام بالمعلومااات الضاارورية و فااي الو

دراسته في المبحث الثالث من هاذا الفصال أن نظاام المعلوماات التساويقية يتكاون مان 

أربعااة أنظمااة فرعيااة أساسااية و هااي: نظااام المعلومااات الداخليااة، نظااام الاسااتخبارات 

نظمااة التسااويقية، نظااام بحااوث التسااويق، و نظااام تاادعيم القاارارات، إذ تعماال هااذه الأ

 الفرعية على تغذية النظام المركزي من خلال جمع البيانات من المصادر المختلفة.

و من خلال ماا تام التطارق إلياه ساابقا نساتخلص أن نظاام المعلوماات التساويقية 

يلعب دورا هاما في المؤسسة، فالأنظمة الفرعية التي يتكون منها هذا النظام و لاسيما 

و نظام بحوث التسويق تعتبار أنظماة قاادرة علاى تزوياد  نظام الاستخبارات التسويقية

 المؤسسة بالبيانات و المعلومات الكفيلة بتحقيق

التكيف البيئاي و تحقياق الإتصاال التساويقي المناساب و ترقياة القادرة التنافساية  

للمؤسسة. و هذا ما نسعى إلى إثباته في الفصل الثالث من هذا البحث و ذلك من خلال 

 ام المعلومات التسويقية على الإتصال التسويقي للمؤسسة. دراسة أثر نظ
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 : تمهيد 

يم إن المنافسة الشديدة بين مختلف المؤسسات أكدت على  رىرة ة تيقيى  ة تقنىي المفىا 

 را مىىن لقىىلالتسىىويقية لايىىاعة فتاليتكىىا ةكفا تكىىا ت ةلكىىنا تلقىى  اقنشىىية التسىىويقية ا تمامىىا كقيىى

المؤسسىىىات ت كمىىىا هاع ا  تمىىىا  با تصىىىال التسىىىويقي بصىىىفة لادىىىة مىىىن المؤسسىىىات الخدميىىىة 

يحىتم على   مشاكل  تتقيدا ت ممىا للإلتلاف الموجوع بين طقيتة كل من السلتة ة التي تتتقر أكثر

يىة ت ة المؤسسات بىنل مهكىوع أكقىر لتحقيى  التفاعىل الميلىوي مىا بيدتكىا الدالليىة ةكىنا الخا ج

 مواجكة المشاكل التي تتترركا في تيقي  المفا يم ا تصالية التسويقية ة مما ستكا

مقاحى  تأينا أن نتناةل في  نا الفصل نظرة عامىة عىن ا تصىال التسىويقي مىن لىلال الةعليه ا 

 التالية : 

 الاتصالما ية -

 ما ية ا تصال التسويقي -

   ةسائل ا تصال التسويقي -
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ة بصو  تالن الاتصالات عة ا ة حياا كقيرا في الحياة اليومية للافراع ة المنظمات

اف اة لا دل  اإعامةت نظرا لكونكا الوسيلة الاساسية في تحقي  التفاعل ما الالرين للودول 

ا  اجب القيةكمة النوايا الميلوي تحقيقكا عل  مختلف المستويات   ت ة بالتالي فانكا ةظيفة اة م

ة لمهتما اة اع اابخادة للمنظمات ت ة ذلك لكونكا ملامة ان تتفاعل ما الالرين من الافر بكا ة

 كونكا ال  تحقي  ا دافكا المرسومة لكا مسققا فضلا عنكنلك المنظمات الالرى ت ة تست  

 في التمل ة النمو في مهالات عملكا المختلفة .  املامة باستمرا 

 المطلب الاول : مفهوم الاتصال 

اسية الاس ةجد الانسان ت حي  يتد أحد ابره التنادر أن منن الديم مترةفا ن الاتصالا

مت ال لما تلاتصي التركيا عليه ة اع اكه انه لولا اقغفي التتامل الانساني ت ة الوالا الني ين

ة ما  ية تالتديد من المهتمتات من النواحي الالتصاعية ة الاجتماعية ة السياسية ة الحضا 

ي فا ه ال ة ثمتصالدةل تيو ت أساليب الاتصال ة فنونه ة علومه ت ة برهت متالم الاتيو  

ل  حد عمات التلالات التها ية ة الالتصاعية ة السياسية ة الاجتماعية بين اقفراع ة المنظ

 سوا  .

 تعريف الاتصال :-1

 تتدعت التتا يف التي تناةلت الاتصال ة سنحاةل ذكر ا مكا فيما يلي :

فالاتصال يتني comminisمشتقة من الكلمة اللاتينية   communicationكلمة الاتصال إن  

يتني بالضرة ة اشراك الغير  تصال"ت فالاcommun" ة بالفرنسية "commonبالانهلياية "

في أفكا ك اذا كنت أنت مرسلا لكا ت فلو تحدث شخص لاميله ة لم يكن  نا الالير داغيا له 

فكنا لا يتحق  الاتصال لانه لا يوجد مشا كة في الافكا  بين المرسل ة المرسل اليه اذن 

لشخص المرسل اة الاتصال "  و عملية تتم بين اليرفين فكو لا يتني مهرع الالقا  من ا

مهرع الاستماع من الشخص المرسل اليهت ة إنما  يتني المشا كة  في الافكا  ة المتلومات 

 )1(المراع نقلكا ة بمتن  آلر ان يكون  ناك ةحدة في الفكر " .

عل  انه عملية نقل المتلومات من شخص مرسل ال   ة لد عرف الكثير من الكتاي الاتصال

تض يرى  نا التتريف نالص ة يضيفون ال  عملية تقاعل شخص مستققلت غير ان الق

                                                             
، 2008دن ، ، عمان ، الار1يع ،طمنير عبوي، فن الادارة و الاتصال  و الاتصال ، دار دجلة للنشر و التوززيد  - )1(

 .11ص
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الاتصال ة في  نا الصدع يترف حسن حريم الاتصال بأنه " طرفيالمتلومات تقاعل الفكم بين 

   )1(  تقاعل المتلومات ة الفكم من شخص لآلر"

بين ر مشاعحسب  نا التتريف فان الاتصال يتمل عل  تقاعل الافكا  ة الآ ا  ة الحقائ  ة ال

م لا انه لية إالالرين بيريقة تمكنكم من فكم الرسالة من لقل اليرفين المشتركين في  نه التمل

 يتترض ال  التاثير الناتج عن عملية الاتصال .

حاةل من للالكا ا سال / توديل افكا نا ت ا ائنا ت نة يترف ايضا :" الاتصال  و عملية 

  )2(  للالرين " ت مشاعرنا غقاتنا

فالاتصال في منظمات الاعمال لا يقتصر  عل  ا سال المتلومات من طرف لالرت بل  و 

عملية اجتماعية تقاعلية تتضمن تقاسم الفكم ة الاع اك بين طرفي الاتصال ة التاثير في سلوك 

الافراع بقصد تحقي  ا داف المنظمة ة يترف بنللك من منظو  علم النفس عل  انه :" عملية 

ثير من منظمة ال  الرى ت اي من فرع ال  الر اة من القيدة ال  الفرع ة ذلك للال انيقاع اة تا

  )3(  عدة اساليب جو ر ا الكلا  ة استخدا  الحواس التي تشتر الالرين بالا تما "

كما عرف الاتصال بانه :" أحد  كائا التوجيهت حي  ينيوي عل  تدف  المتلومات ة التتليمات 

مر ة القرا ات من فرع أة مهموعة ال  افراع أة مهاميا ت بغرض الابلاغ ة التوجيكات ة اقةا

   )4( ت أة التأثير ت أة احداث التغيير باتهاه بلوغ أ داف محدعة مسققا"

 نا  ن كاناة  تالاعمال ة غير ا منظمات المتتمد فيالرسمي ة بكنا المتن  يشير ال  الاتصال 

 لا ج أطر التمل الرسمية أة التقليدية . مل  الاتصالات بين الافراعشالتتريف ي

 

كما يترف كنلك بأنه :" عملية نقل ة تسليم الرسائل اللفظية ة غير اللفظية بكدف احداث 

  )5 ( استهابة "

 غير ة يتضح من التتريف بأن الاتصال يكون بثلاثة أشكال ة  ي : الاتصالات اللفظية ة

 اللفظية ة الاتصالات المكتوبة .

                                                             

، 2004حسين حريم ، سلوك الافراد و الجماعات في منظمة الاعمال ، دار حامد للنشر و التوزيع ، عمان ، الاردن ،  -(  1)

 .245ص 

، عمان، 1الاتصال في عالم الاقتصاد و ادارة الاعمال ،دار حامد للنشر و التوزيع ،طحسن محمود حريم ، مهارات  -(  2)

 .15، ص 2010الاردن، 

 .25، ص 2006، بيروت، لبنان،1مي العبد الله، نظريات الاتصال ،دار النهضة العربية ،ط -(  3)

 .18، ص 2009، عمان ، حميد الطائي ، بشير العلاق ، أساسيات الاتصال ، اليازوري  العلمية  -(  4)

 .3، ص 2006، عمان ، الاردن ، 1، طتامر البكري ، الاتصالات التسويقية و الترويج، دار حامد للنشر و التوزظيع  -(  5)
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ط تقنية مثل ئالاتصال  و التفاعل المقاشر بين اثنين اة اكثر من الناس باستتمال ةسا ة أيضا :"

: الكاتف ت التلفايونت الراعيوت المتلوماتية .... ة ما توفره  نه الوسائط من دوت ت دو ةت 

 . )1(  متلومة عن الشي  المتصل من أجله "

كثر يتم اأة  ة  و كل تفاعل بين اثنين ةكخلادة للتتريفات السابقة يمكن اعيا  مفكو  للاتصال

 من للاله تقاعل المتلومات ة الافكا  بكدف احداث استهابة .

 لصائص الاتصال :-2

)2(  من التتا يف السابقة نستييا استنتاج  عدة مياات للتملية الاتصالية يمكن تلخيصكا فيما يلي

  : 

حي  يمكن  تق الكتابية اة اللغويقة ان الاتصال يمكن ان يتم بتدة  طرق ت ة ليس فقط الير -

 ابراه أحاسيس اة متاني ت بواسية سلوكات أة اشا ات متينة .

 ةستققل ت الم ان الاتصال له مستققل ة مرسل ت ة  دف  نا الالير في التملية  و التأثير عل  -

 لنا ان نستنتج مختلف انواع التاثيرات الممكنة في  نا المهال .

ناك ان   من ةجوع متن ت ينتقل بين المرسل ة المستققل فلا يمكن القولاذا للا الاتصال  -

 ررة ة اتما  عملية الاستققال لليرف الثاني كشرط لتما  عملية الاتصال .

  ذات لمكايكدف الاتصال ايضا ال  تحقي  التكامل ة التفا م بين المتصلين ة  ي من بين ا -

 المؤسسة الالتصاعية . الاعتقا  في المهتمتات الحديثة ة لادة في

ةلة يتضمن الاتصال لل  متن  اة لصد لدى المنصتت ة تقو   نه الفكرة عل  محا -

 سل ت ةالموجوع بن ن  المر  المرسل تكوين متن  اة لصد بتقل المستققل يشقه المتن

في  ةث آثا   نا المتن  ي من الا داف الرئيسية للاتصال حت  لقل الرغقة في حد

ققل ة نظرا لالتلاف التكوين القشري ة شخصية ة محيط الانسان تصرفات المست

 الضي  فيستحيل تياب  المتاني بين المرسل ة المستققل .

رير ا تميتضمن الاتصال نقل المتلومات : ة بنلك تقدأ عملية الاتصال عندما يحاةل شخص م-

 اة ايصال متلومات ال  شخص الر .

                                                             

، ص 2011، عمان ، الاردن ، 1فاطمة حسين عواد، الاتصال و الاعلام التسويقي ، دار أسامة للنشر و التوزيع ، ط -(  1)

17. 

-15، ص ص 2004دادي عدون، الاتصال و دوره في كفاءة المؤسسة الاقتصادية ،دار المحمدية ، الجزائر،  ناصر -(  2)

16. 
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ل  عدع ا اعالمحتملة ت تحتوي عملية الاتصال ةفقا لكن يتضمن الاتصال الآلاف من الاشا ات -

ع ا يحد من المثيرات ة المحفاات ة المنقكات ة تألن مثل  نه الاشا ات دو ة  سالة عندما

 الشخص في المتن  اة القصد.

 الميلب الثاني : عنادر الاتصال 

ة ة دتقة ة نستييا القول بأن الاتصال ليست عملية سكلة ة بسيية بل  ي عملية متقد 

 :)1(تتضمن عدعا من الخيوات ة التنادر التي سننالشكا بالتصا  فيما يلي 

مصد  الاتصال " يرغب في ابلاغ  تصال بوجوع شخص "مرسل/ تقدأ عملية الا -1

 ا .ماليرف الالر "المستققل" متلومات متينة من أجل التاثير في سلوكه عل  نحو 

ع وروع متين يوعقل المرسل" حول م فييقو  المرسل بتيوير فكرة ذ نية " فكرة  -2

 .ابلاغكا لشخص متين

لغة  موه /بتد اتما  بلو ة الفكرة الن نية ة موروعاتكا يقو  المرسل بتحويلكا ال    -3

 .يستييا المستققل فكمكا

 .وع المرسل ا سالكا ال  المستققل يينتج عن عملية الترميا "الرسالة" التي  -4

 ةتققل ت المس لناة لنقل الرسالة ة ايصالكا ال  /ةسيلة بتد اتما  الترميا يختا  المرسل -5

  ناك الوسائل الكتابية ة الوسائل الشفكية .

 يتسلم اليرف الآلر/ المستققل الرسالة . -6

 يقو  المستققل بتحليل الرموه/ اللغة ة تفسير الرسالة . -7

 عة(ونتيهة لتفسير ة تحليل الرسالة يتودل المستققل ال  المتن  ) الفكرة المقص -8

 يقو  المستققل بققول الرسالة اة  فضكا . -9

ه لكا ة فكم التغنية الراجتة : حي  يقو  المستققل بابلاغ المرسل تسلمه للرسالة ة -10

 عه ة  قلو ةكيفية استهابته /  عه عليكا ت ة  نا يتحول المستققل ال  مرسل حي  يقو  ب

 كنا . المرسل .... ة تحويله ال   سالة ة التيا  ةسيلة لتوديلكا "الرسالة" ال  

 مليةعالمتولات ة التشويش ة الضورا  : ة تمثل كل ما يمكن ان يتدلل ة يتي   -11

 الاتصال عند كل ليوة من الخيوات السابقة .

 خطوات / الاتصال( 1-2)  الشكل رقم

1 

 

                                                             
، عمان، 1ط،حسين محمود حؤريم ، مهارات الاتصال في عام الاقتصاد و إدارة الاعمال ، دار حامد للنشر و التوزيع )1(

 .17، ص 2010الاردن ، 

 مرسل



الفصل الثاني                                                                    أساسيات الاتصال 

 التسويقي 
 

48 
 

 

 

 

 

 

 

  

 

6 

 

ا  ل تعحسين محهموع حريم ت مكا ات الاتصال في عالم الالتصاع ة إعا ة الاعما المصدر :

 .17ت ص 2010ت عمانت الا عنت 1حامد للنشر ة التوهيا تط

 

 المطلب الثالث : وظائف الاتصال 

للاتصال ابتاع اجتماعية ة ثقافية ة تتليمية ة تنموية عدة فمنكا تنقث  ةظائفه التي يمكن        

 :)1(حصر ا في النقاط التالية 

ين   الآلرا  الالوظيفة التتليمية المترفية : ة تتتل  بنقل المتلومات ة الخقرات ة الافك -1

ها  كم إفتكييف موال المترفية ة الفكرية ةبكدف تنوير م ة  فا مستوياتكم التلمية ة 

م كسابكالاحداث ة الظرةف الاجتماعية ة تحقي  تهاةبكم ما الاتها ات الهديدةت ة ا

 المكا ات الميلوبة التي تساعد م في حياتكم الشخصية ة الوظيفية .

الوظيفة الالناعية : ة الغرض منكا مساعدة الانضا  الاجتماعي ة السياسي في تحقي   -2

ن افراع المهتما ة فداته المختلفة عن طري  الالناع ة رمان ليا  الاتفاق اة الاجماع بي

مقصوع من كل ذلك لكل فرع بالدة  الميلوي منه تهاه المهتما ة مؤسساته المختلفة ة ا

                                                             
 ص، عمان، ص 1طمدخخل الى وسائل الاعلام و الاتصال ، دار الثاقفة للنشر و التوزيع ،عبد الرزاق محمد الدليمي ، ال)1(

44-45. 

 لديه فكرة ذهنية

ترميز الفكرة 

 الذهنية

 رسالة 

يتسلم المستقبل 

 الرسالة

يختار المرسل 

 وسيلة الاتصال 

 ضوضاء

 تشويش

 التغذية الراجعة

يفسر المستقبل 

 الرسالة 

يتوصل المستقبل الى 

 المعنى / الفكرة

 قبول /رفض

 الرسالة

3 

7 

8 

9 

5 

4 
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احداث التحولات اة التغيرات الميلوبة من ةجكات نظر المهتما حول حدث متين اة 

اة تثقيت ةجكات النظر ة أفكا  لائمة  فكرة متينة تساعد النظا  الاجتماعي اة السايسي

 ة التأكيد عليكا .

عقا  اخفيف تالوظيفة الترفيكية : يلتب الاتصال عة ا في الترةيج عن افراع المهنتما ة  -3

كا ن شانالحياة اليومية ة متاعقكا عنكمت ة ذلك من للال القرامج الترفيكية التي م

دعة ة جنابة تستكوي جمكو  الترةيج عن نفوس الناس من للال برامج غنية متت

 المستققلين " عقر ةسائل الاتصال الهما يري لادة"

 ة  آلرت رع الالوظيفة الثقافية : ة تتمثل في نقل التراث الثقافي من جيل لالر ت ة من ف -4

 من مهتما ال  آلر .

 المطلب الرابع: نماذج الاتصال 

تنقسم نماذج الاتصال تقتا لد جة التتقيد ال  نماذج احاعية الاتهاه أة بسيية ة نماذج        

 :)2((مركقة ت ة يميكن حصر ا فيما يلي 

 النماذج البسيطة : -1

 م أيما يلي فةل ت ة نتنا ستققلمال ةاحد من المرسل ال  هتتميا  نه النماذج بكونكا تسير في اتها

  نه النماذج:

 هارولدلاسويل :نموذج  -1-1

ن ؟ ماذا منموذج من الاتصال يتلخص في الاسدلة التالية :  1948لد   ا ةلد لاسويل في سنة 

 يقول؟ بأي لناة "ةسلة " ؟ لمن؟ ة بأي تأثير ؟

تصال ر الاة  كا لاسويل كما فتل ا سيو منن الفي عا  ت عل  الرسالة اللفظية ة ا تم بتناد

تهاه الرى ة يرى لاسويل ان عمليات الاتصال تسير في اذاتكا غير انه استتمل مصيلحات 

ل ت ستققةاحد اة في لط ةاحد من المرسل ال  المستققل فكو لا يشير ال   جا الصدى من الم

 ينكر شيدا عن التشويش   . كما أنه لم

 يوضح نموذج هارولد لاسويل (2-2رقم ) الشكل

 

 

                                                             
-59، ص ص 0112، عمان، 1فريد كورتل، الهام بوغليطة، الاتصال و اتخاذ القرارات ،دار الكنوز المعرفة العلمية ،ط)2((

60. 

من الجمهور او  القناة"الوسيلة" ماذا"الرسالة" من"المرسل"""

 المستمعون
 الأثر
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مترفة وه الفريد كو تيلت إلكا  بوغليية ت الاتصال ة اتخاذ القرا ات ت عاا  الكنالمصدر : 

 60ت ص 2011ت عمانت 1التلمية ت ط

 نموذج شانون و ويفر : -2-1

لية لية الاتصال عميشير ال  ان عميتد  نا النموذج من النماذج الاةلية في الاتصال ت ة           

ملية إن عفليية تتم في إطا  ا نقل الرسالة من المصد  ال  المتلقي  ةةفقا لشانون ة ةيفر 

 الاتصال تتكون من :

 مرسل-2  مصد  -1

 مستققل-4  لناة-3

 ورا  .مصد  الض-6   دف-5

 ة في إطا   نه التنادر نهد ان التملية تسير ةفقا لما يلي :

د  بتحديد الرسالة من للال القرا ات التي يتخن ا حي  تنتقل الرسالة ال  يقو  المص 

نقل ال  ة الالمستققل من للال لناة تتحول من للالكا ال  اشا ات ت ة تتترض الاشا ة في مرحل

غلب يبتض التشويش أة الضورا  فيؤثر ذلك عل  فك  موه ا أة عل  فكمكا عند المتلقي ة 

ستخدامه كن اكانيكي عل  الاطا  الني طو ه  شانون ة ةيفر الا انه يماليابا الرياري اة المي

ير من تس كا لييةدفكنموعج للاتصال الانساني ت كما ان  نا النموعج يقد  عملية الاتصال بو

 فكو مالمصد  ال  المتلقي ة يتها ل عنصر التغنية المرتدة ت لقد اعلل شانون ة ةيقفر 

 الرسالة كما اعلل مفكو  الترميا ة فك الترميا .الضورا  الني يتي  سير 

 : يوضح نموزذج شانون و ويفر (3-2رقم )الشكل  

 

 

 

 

 

 

فريد كو تل ت الكا  بوغليية ت الاتصال ة اتخاذ القرا ات تعا  كنوه المترفة التلمية  المصدر :

 61ـ ص 2011ت عمانت 1ت ط

المستقبلة الإشارات الإشارات  

 الهدف القناة المستقبل المصدر
 المرسل

 الضوضاء



الفصل الثاني                                                                    أساسيات الاتصال 

 التسويقي 
 

51 
 

 النماذج المركبة :-2

 تتميا  نه النماذج بتتقيد ا ت ة التلاف اشكالكا فكناك نماذج عائرية ة ألرى حلاةنية ت 

 م ما يلي أل فيكما أنكا تركا عل  الاثر الرجتي الني يتد عنصر أساسيا في  نه التملية ة نتناة

  نه النماذج 

 نموذج ولبرشرام:-2-1

ات الاتصال فألن ييو  حاةل ةلقرشرا   ان ييو  إطا ا نظريا يصف في روئه عملي 

دمكا لتي لاكما استغل نظرية المتلومات المستخدمة في الكندسة الككربائية ل من أفكا  لاسوي

 كة تشانون ة ةيفر ت حي  اراف نموذج ةلقرشرا ت ال  تلك التنادر فكرة الخقرة المشتر

صد ت الم صد اررة يا ليقر  إذا كانت الرسالة تصل ال  الكدف باليريقة التي ل اعتقرهالني 

شتركة مافة تركة ت ة للفيات مشتركة ة ثقشة لد استنتج انه في حالة عد  ةجوع مياعين لقرة م

ل  عتيفا ت ة للتغلب رة غير ذلكت فإن احتمال ان تسيير الرسالة بيريقة دحيحة يكون 

 ةلاليرات حي  يرى ان  نه ا مية التغنية الراجتة  مشكلة الضورا  ة التشويش الترح شرا 

 الراجتة تغنية سائلنا ةيرى شرا  ان المستققل عندما يتلق  التخقرنا بالكيفية التي فسرت بكا 

موذج ة لنيصقح مرسلا ت فالاتصال عنده عائري ة ليس باتهاه ةاحد ة تتلخص التنادر الرئيسي

 ة ت لاشامصد  "المرما" المستققل " محلل الرما" العملية الاتصال عند شرا  فيما يلي : ا

 الكدف ت مهال الخقرةت اة الاطا  المرجتي ت

 : نموذج ولبر شرام(4-2رقم )الشكل 

 محول الرموه

 

 

 

 

 

 

فة لمترافريل كو تل : الكا  بوغلييةت الاتصال ة اتخاذ القرا ات ـت عا  كنوه  المصدر :

 .62ت ص 1ت عمانت ط1التلمية ت ط

 محول الرموز

 مفسر 

 الرسالة 

 مفسر الرموز

فسر م  

 الرسالة 
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 نمودج دانس :  -2-2

 ةلنماذج السابقة ت ة لد حااليختلف التلافا أساسيا عن  danceان نموذج   

ة لد  ئريةالنماذج الدا ما عانس من للال نموذجه الحلاةني عمج النماذج ذات الخط المستقيم

ية عمل اراف عانس ال  نماذج التغنية الر اجتة بتد جديد ة  و القتد الامني ت مورحا ان

 الاتصال تصنيف لقرات جديدة لكل الاطراف المتنية  بتملية الاتصال .

 

 : نموذج فرانك دانس (5-2رقم )الشكل 

 

 

 

فة لمترافريل كو تل : الكا  بوغلييةت الاتصال ة اتخاذ القرا ات ـت عا  كنوه  المصدر :

 .63ت ص1ت عمانت ط1التلمية ت ط
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 المطلب الخامس: معوقات الاتصال 

في الاتصال بهميا اشكاله ة انواعه ة اساليقه ة ةسائله يواجه مهموعة من التققات  

 . )1(ة من  نه التققات التي تواجه عملية الاتصال تالمنشآ

لضتف ااة  القوةدتوبات اللغة : فقد تصقح الكلمات المستخدمة من جانب المرسل المصد  -1

لتي اا  بتض المصيلحات الفنية المتخصصة في عملية الاتصال ت فقد يقو  المرسل باستخد

  بما لا يفكمكا المرسل اليه

  تتتدعةكاني بين المرسل ة المرسل اليه : فقد كقرت المنشآت ة اتسا نيالكا القتد الم-2

 فرةعكا ت ة  نا مما لا شك فيه يؤثر في سكولة ة سرعة ةةروح الاتصال.

في  ةيعا تتدع المستويات الاعا ية بين المرسل ة المرسل اليه : فان تتدع المستويات الا-3

ا  اثن في عملية الاتصال تحي  تتترض المتلومات الهكاه الاعا ي تتتقر من اكقر التققات

ف ة الحن ةالمستويات الاعا ية ال  التحريف ة التقديل ة التغيير  نمرة  ا عقر عدع كقير م

لمدير امن  الارافة ت فتصل عل  غير حالكا الادلي ال  المدير الاعل  اة بالتكس عندما تاتي

 كر  الوظيفيالاعل  ال  التاملين في المستويات الدنيا لل

 ة المستققل" :المرسل ةجوع فرةق شخصية بين اطراف الاتصال " -4

ة  ياتهفالمرسل يتتمد في الاتصال الكتابي اة الشفوي عل  كلمات تتف  ما مشاعره ة سلوك

ل ي استققافتمد للفيته ة لقراته السابقة ة عاعاته ة ليمه ة مكانته الوظيفية ة كنلك المرسل يت

اعاته ة عة ة ة اة الشفوية عل  مشاعره ة سلوكياته ة للفيته ة لقراته السابقالكلمات المكتوب

ين ين اليرفية بليمه ة مكانته الوظيفية ت ة بالتالي فان الالتلاف في النواحي الشخصية ة النات

 حتما سيؤثر عل  مضمون الرسالة ة الاستهابة لكا ة السلوك بموجقكا .

 المرسل اليه :سو  الحالة النفسية للمستققل اة  -5

 با تياح فقد يتاثر المستققل اة المتصل به بمضمون الرسالة ةفقا لحالته النفسية ت فاذا كان يتمل

ة حالته المتنوية مرتفتة فانه سوف يفسر مضمون الرسالة بيريقة تختلف عما إذا كان يشتر 

في تفسير  بخوف اة لل  اة ري  بسقب الانخفاض في  ةحه المتنوية تفالتفاؤل ة التشاؤ 

رةح المتنوية لمستققل الرسالةت ة  نا لا يكون التفسير لالرسالة يتقا الحالة النفسية ة ا

 موروعيا .
                                                             

، ص ص ، عمان1الاتصال ، دار الثقافة للنشر و التوزيع ،طعبد الرزاق محمد الدليمي ، المدخل الى وسائل الاعلام و )1(

44-45. 
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 فقدان عنصر الثقة ة التتاةن بين التاملين : -6

ي  نا فغيب لد ينتج عن التوائ  النفسية أثرا نفسيا عل  عملية الاتصال فيسوع المنشأة جو ي

ن جميا ة بين بين التاملين ت في المنشأة سوا  لاعة ة مرؤةسين أ ةح التفا م ة التتاة واله

هب حل ة التاملين في المستويات الاعا ية المختلفة ت لنا فسوف ينتج عن ذلك تتيل الاتصا

سين مرؤةالمتلومات  ة الالقا  بسقب الخوف من المدير اة عد  ا تما  المدير الاتصال بال

 . قيرةلراطي أة الدكتاتو ي في اتخاذ  القرا اتلصودا إذا كان المدير من النوع ال

ن اجل شأة مالمقالغة في عملية الاتصال اة التقليل منكا :  غم ا مية الاتصال في المن -7

 كس منكابالت تسيير الاعمال ة تحقي  أ داف المنشأة ت إلا ان المقالغة في الاتصالات اة

 فشله . سيؤعي ال  عد  فتالية الاتصال ة  بما ال  حبشكل ةار

 المبحث الثاني : أساسيات عن الاتصال التسويقي 

تامة ت كا الالاتصالات التسويقية لا تختلف من حي  الهو ر عن الاتصالات ا عا ية بيقيتت

ي فمنكا  غم الخصودية التي تتميا بكا عن بقية أنظمة الاتصالات اقلرى بل  ي جا  

 ي  ذ تتدالتسوي  عن بقية الوظداف اقلرى ت إالمنظمة ت ة  نا أمر طقيتي لالتلاف ةظيفة 

 سؤةلة عنالم الوظيفة الوحيدة التي يكاع يكون جل عملكا ة ا تماماتكا  و لا ج المنظمة قنكا

 تصريف المنتهات إل  القيدة عقر أنشيتكا الترةيهية .

 المطلب الأول : مفهوم الاتصال التسويقي 

نكا هبائ ةكا نشاط تفاعلي حوا ي بين الشركة تقو  الاتصالات التسويقية عل  أساس كون

ما تاي كعرفت  نه الاتصالات من لقل عدع كقير من المفكرين ة الك حي عقر مراحل التسوي  

 يلي :

" تنسي  الهكوع الترةيهية ةالتسويقية اقلرى لضمان الحصول عل  الحد اقعل  من 

   (1)ه لل  مكانة للشركة في أذ انكم " المتلومات ة لل  التأثير ة ا لناع لدى الابائن باتها

مهموعة الوسائل التي تحاةل المنظمة بواسيتكا أن تتلم تة تقنا ة  "*ةعرفت كنلك عل  أنكا

بيريقة مقاشرة أة غير مقاشرة بالمنتهات ة اقدناف ة الخدمات التي تقدمكا تنكر المستكلكين 

"(2)  . 

                                                             

ت ص 2009ت عمان ت 1عل  فلاح الاغقي ت إعا ة الترةيج ة الاتصالات التسويقية ت عا  الصفا  للنشر ة التوهيا ت ط :  -(1)

40. 

 .190ص  ت 2009أحمد النواعرة ت الاتصال ة التسوي  ت عا  أسامة للنشر ة التوهيا تعمان ت -(2)
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المقنتة الخادة ة يترف كنلك عل  أنه : " عملية تنمية ة تنفين مهموعة من برامج الاتصالات 

بالمستكلكين ة ذلك عقر فترات همنية محدعة تة  نه الاتصالات تكدف إل  التأثير بشكل مقاشر 

   (1)في سلوك مهموعة من اقفراع النين توجه إليكم  نه الاتصالات " 

" التمليات ا عا ية القائمة عل  حوا  تفاعلي ما الهمكو  المستكدف  ة يرى القتض عل  أنه :

من للال تنظيم ة تيوير ة تقييم سلسلة من الرسائل الموجكة نحو المهاميا المختلفة منكم 

  (2)باتهاه لل  مكانة للمنظمة في ذ نكم " 

  ي :ةويقي ال التسأبتاع  ئيسية للاتص ا بتةةمن تحليلنا لمضامين التتريفات السابقة تقره  

 أن الاتصال التسويقي يمثل عملية اتصال إلناعي  اعف . -1

 أن الاتصالات التسويقية  يتتمد عل  أساليب التأثير الن ني ة ا ع اكي .  -2

 لاتصال التسويقي عقا ة عن عملية  دفكا تحقي  غايات محدعة للشركة .أن ا -3

 ةاليين إلناع المستكلكين الحللاتصال التسويقي أ داف تها ية ة اتصالية تتمثل في  -4

 المستققليين في لل  دو ة ذ نية إيهابية لدى الهما ير غير تها ية .

 : خصائص الاتصال التسويقي 

  (3)للاتصال التسويقي عدة لصائص  ننكر منكا : 

كو  الهم ة يتني في جو ره تنظيم عملية الاتصال ما المهاميا المستكدفة من الحوار : -1

مه ا تقدمتاحة في الاتصال من لقل المنظمة باتهاه لل  استهابة لمة عقر الوسائل ال

  أة سلا أة لدمات تة لد تكون  نه الاستهابة متقر عنكا بتملية شراالمنظمة من 

حصول عل  متلومات أة أي دو ة من دو  التفاعل الكاعف للودول إل  متن  لا

 متين أة نتيهة .

 المكانة الذهنية : -2

ين تة الآلرة يقصد به التأثير ا يهابي الني تحققه المنظمة من للال عملية الاتصال ب

 نظمة إل   المتلك المكانة عندما ترسخ الرسالة في ذ نية المستلم لكا ت ة غالقا ما تستتتحق  

رح ر ةاتفتيل  نا التنصر لكونه يمثل عملية الولا  من لقل الهمكو  للمنظمة ة يتيي مؤش

 ح عملية الاتصال التسويقي المتحق  .عل  نها

 الاستجابة : -3

                                                             

 .93ت ص  2012ت اق عن ت عمان ت  1سيد سالم عرفة ت الاتصالات التسويقية ت عا  الراية للنشر ة التوهيات ط : -(1)

  66تامر القكري ت مرجا سق  ذكره ت ص -(4)-(3) 
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متالهة يقي لة ي  ع الفتل ا يهابي من مستلم الرسالة المتحققة من للال الاتصال التسو

 أة حل مشكلة تسويقية كان يواجككا .

 المطلب الثاني : خطوات الاتصال التسويقي 

 ثل في :يترتب عل  مسؤةل الاتصال التسويقي القيا  بتدة لدةات تتم

   (1)تحديد الجمهور المستهدف :  -1

 ضتونييقدأ المسؤةل عن الاتصال التسويقي ة في ذ نه الهمكو  المستكدف ت أةلدك النين 

أثيرا تؤثر يالقرا  الشرائي أة أةلدك النين يؤثرةن في  نا القرا  ت فإن الهمكو  المستكدف 

 كقيرا عل  لرا ات المسؤةل الاتصالي 

   (2)تحديد الأهداف الاتصالية :  -2

هابة لاستبتد تحديد الهمكو  المستكدف ت يهب عل  المسؤةل عن الاتصال التسويقي أن يقر  ا

 " شرا التي يست  إل  تحقيقكا تة في متظم الحالات ت تكون الاستهابة اقليرة في حد ال

 قي عل  غير ةعيحي  لد تكون السوق المستكدفة من لقل المسؤةل عن الاتصال التسوي

لا عل  ل أةبالمنتج ت فقد تترف فقط اسمه أة شيدا ةاحدا عنه ة يهب عل   نا المسؤةل أن يتم

 لل  الوعي ة المترفة بالمنتج 

 

   (3)تصميم الرسالة :  -3

صال الات بتد تحديد الاستهابة المرغوبة من لقل الهمكو  المستكدف ت يتحول المسؤةل عن

 ةلا تما  ل  االتسويقي إل  تصميم  سالة مؤثرة ة فاعلة ت يهب أن تلفت الرسالة الانتقاه ة تخ

اذا مقر  يتثير الرغقة ة تحق  الفتل تة عند تصميم الرسالة يهب عل  المسؤةل الاتصالي أن 

 " محتوى الرسالة " ة كيف يقول ذلك " الكيكل أة الشكل " يقول

 محتوى الرسالة : -

يهب أن يقح  المسؤةل الاتصالي عن فكرة جنابة تؤعي إل  الاستهابة المرغوي فيكا ت ة 

  ناك ثلاثة أنواع من ا غوا ات : عقلي "منيقي " ة عاطفي ة أللالي .
                                                             

ت  2009مان ت اق عن ت حميد اليائي ت أحمد شاكر التسكري ت الاتصالات التسويقية المتكاملة ت عا  الياهة ي التلمية ت ع -(1)

 .28ص 

 .28المرجا الساب ت ص -(2)

 .30-29المرجا الساب ت ص ص   -(3)
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 هيكل الرسالة:  -

  تتتل الاتصالات التسويقية أن يقر  كيفية التتامل ما ثلاثة أمو يهب عل  المسؤةل عن 

ن إل  ودلوبكيكل الرسالة الاتصالية ت اقمر اقةل يتتل  بيرح تساؤلات ة ترك المشرتين يت

احي لدمت نو ا مااستنتاجاتكم الخادة ت ة اقمر الثاني ذكر نواحي القوة للمنتج أ  لا  ت حي  إذ

 ة .وغ الن ةلقل قا ا لويا ة لكنكا لد تفضي إل  نكاية متاكسةتاية تحق  إنالقوة للمنتج في القد

 شكل الرسالة : -

وع لميقيحتاج مسؤةل الاتصال التسويقي إل  تحديد شكل لوي ة فتال للرسالة في ا علا  ا

 يترتب عليه أن يصل إل  لرا ات بخصوص التنوان ة النسخ ة الرسو  ة اقلوان .

 ل :اختيار وسيلة الاتصا -4

  (1)تنقسم ةسائل الاتصال إل  نوعين  ئيسين : 

 

 النوع الأول : الوسائل الشخصية 

ن ة لهيرااقسرة ة اة تتتمد عل  القيا الشخصي ة مدير الشركة ة المستشا ين ة أفراع 

 ةة الستر رتفتماقددلا  تة  نه الوسائل يحتاج إليكا لادة إذا كانت السلتة التي يتم تسويقكا 

ا السل شرائكا منخفض ة كانت لكا دفة اجتماعية ة ليست فرعية كالسيا ة ة غير ا منمتدل 

 التي تتكس مكانة الفرع الاجتماعية .

 ثانيا : الوسائل الغير شخصية 

رسل ن المة ي الوسائل الاتصالية الواستة النياق ت ة التي تصل إل  أعداع كقيرة جدا م

 ت ةلصفة الشخصية كإعلانات الهرائد ة المهالاإليكم ت فكي تتد  سائل عامة لا تحمل ا

 فلاتحركات كالمتا ض ة المنياع ة التلفايون ة المناسقات الخادة التي تقيمكا بتض الش

 الاستققال .

  (2)اختيار مصدر الرسالة  -5

                                                             

 .95سيد سالم عرفة ت مرجا سق  ذكره ت ص  -(1)

 36ت 35حميد اليائي ت أحمد شاكر التسكري ت مرجا سق  ذكرهت ص  ص  -(2)  -(2)
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مكو  سوا  كانت لنوات الاتصال شخصية أ  غير شخصية ت يكون تاثير الرسالة عل  اله

فإن  اليقابللال الكيفية التي يرى بكا  نا الهمكو  المسؤةل الاتصالي ت المستكدف أيضا من 

 الرسائل التي تتلقكا المصاع  اقكثر مصدالية تكون أكثر إلناعا .

   (1)جمع معلومات التغذية العكسية :  -6

  لهمكوابتد إ سال الرسالة ت يهب عل  المسؤةل الاتصالي التسويقي لياس تأثير ا عل  

ذا إيتضمن  نا طرح أسدلة عل  بتض أعضا  الهمكو  المستكدف ت حول فيما  المستكدف تة

 الحالية ةبقة كانوا يتنكرةن الرسالة تة كم مرة شا دةا  نه الرسالة تة كنلك عن موالفكم السا

ة  ت كم رسالتهاه المنتج ةالشركة ت لد يرغب  نا المسؤةل أيضا في لياس السلوك الناتج عن ال

 المخان . المنتج أة تحدثوا عنه أة ها ة من الناس اشترةا

 

 

 المطلب الثالث : أهداف الاتصال التسويقي 

  (2)يكدف الاتصال التسويقي إل  : 

 ترسيخ دو ة حسنة عن الشركة في ذ ن المستكلك . -

 تحقي  هياعة مستمرة في المقيتات . -

 تأكيد أ مية السلا ة الخدمات بالنسقة للمستكلك . -

 السلا ة الخدمات .تشهيا اليلب عل   -

 نشر المتلومات ة القيانات عن السلتة ة التتريف بكا للمستكلك . -

 التأثير عل  السلوك ة توجيكه نحو أ داف الشركة . -

 ة كخلادة لما سق  نستييا القول بأن الاتصال  له  دف تها ي ة  دف اتصالي :

 الكدف التها ي : ة  و بيا أكقر لد  من المنتهات " سلا ة لدمات" -

حفيا تالكدف الاتصالي :  ي الرسالة التي تقت  عل  شكل  إشكا  ة التي تتمل عل   -

 . عملية الشرا  ة في بتض اقحيان يهما بين الكدفين متا التها ي ة الاتصالي

 المطلب الرابع : نماذج الاتصال التسويقي 

 :  (1) ناك عدة نماذج للاتصال التسويقي ننكر منكا  
                                                             

 

 .62ت  61ت ص ص 2010ت عمان ت  1يرة تطعلي الفلاح الاغقي ت الاتصالات التسويقية ت عا  المس -(2)
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شير إل  نة مراحله الانتقاه ت الا تما  ت الرغقة ت الفتل ة  نا   AIDA نموذج آيدا  -أ

تني ت( ة A.I.D.Aالنموذج ا ع اكي الميق  من لقل شركات ا علان الناجحة ة  و ) 

 حرةفه :

 A.Attention    الانتقاه -1

     I.Inters        الا تما  -2

 D.Desire              الرغقة -3

  A.Action    الفتل " لرا  الشرا  "  -4

  (2)ة يمكن شرح مراحل نموذج آيدا كما يلي :

ة ت ستكدفالانتقاه : حي  يهب عل  المتلن في القداية ان يحصل عل  انتقاه السوق الم -1

ة الخاد بيا أي شي  في حالة عد  مترفة السوق بالسلا ة الخدماتا فالشركة لا يمكنك

 بكا .

ة لنلك التالي مرحلةبيتكا تة بالتالي فإن ال الا تما  : ناع ا ما تؤعي المترفة بالتلامة إل  -2

نات ة إعلاأنهد ا تركا عل  محاةلة  لل  الا تما  بالمنتج تة تلتب الوسائل الميقوعة 

 التلفايون التها ية عة ا  اما في  نه المرحلة .

اي ة الرغقة : تركا اقنشية الترةيهية في  نه المرحلة عل  محاةلة إيهاع اقسق -3

 سلتة .المستكلك حت  يتم لل  الرغقة لديه للتصرف ة التحرك لشرا  الالدةافا لدى 

اع الفتل " لرا  الشرا " يلاحظ عند  نه المرحلة ةجوع  غقة ةنية لدى بتض أفر -4

ةات اقع بتد لرا  الشرا  ة تلتب بتض يتخنةا السوق المستكدفة للشرا  ت ة لكنكم لم

 اع نحو اتخاذ لرا  الشرا . اما  نا لتحريك  ؤلا  اقفر الترةيهية عة ا

 – لناع الرغقة ة التفضيل ة ا-: مراحله ا ع اك ة المترفة نموذج الأثير المتدرج  -ي

 الشرا 

 التجربة و التبني  –نموذج الإبداع و التبني   -ج

 لوك الس–ف الاتجاه و الهد –نموذج الاتصالات و مراحله العرض و الاستقبال و الاستجابة  -د

 : استراتيجيات الاتصال التسويقي  المطلب الخامس

 :يتضمن استراتيهيات الاتصال التسويقي ا جابة عن عدة أسدلة تتمثل في 

                                                                                                                                                                                                    

 .42- 40علي الفلاح الاغقي ت مرجا سق  ذكره ت ص ص -(1)

محمد عقد التظيم أيو النها ت الاتصالات التسويقية آليات ا علان ة الترةيج المتادرة ت الدا  الهامتية ت ا سكند ية ت  -(2)

 .51ت ص  2001
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ما  ؟ ة عملية الشرا  كيف نقو  بتملية الاتصال ؟ كيف نؤثر عل  أ م اقطراف المتحكمة في

 التيا  ا .التي يهب  ي القناة الاتصالية 

من رد ج إن ا جابة عل  مثل  نه اقسدلة يتولف عل  تحديد عة  المايج الاتصالي الني ين

 الاستراتيهية الكلية 

 

للمؤسسة تة في  نا ا طا  يميا الالتصاديون في الاتصال التسويقي بين استراتيهية من 

   (1)الاتصال  ما : 

لك في اتهاه منتوج غير : ة تستتمل من أجل جني المستك  PULL استراتيهية السحب  -

 .مترةف بالنسقة له في الساب  

 نه  : ةتستتمل من أجل عفا المنتوج نحو المستكلك ت ففي  PUSHاستراتيهية الدفا  -

ن مة مسققا ة لكن لا يتم شراؤه من لقل عدع كقير ا الحالة يكون المنتوج مترف

ل  عن المحتملين المستكلكين فالكدف إذن  و توسيا حهم السوق ة تحفيا المستكلكي

 الشرا  .

 المبحث الثالث : وسائل الاتصال التسويقي 

ما سولكا تماج المنظمات عدعا من اقعةات الترةيهية في اتصالاتكا التسويقية 

   (2).المستكدف بصو ة متكاملة

 : مزيج الاتصالات التسويقي  ( 6-2رقم )  الشكل

 

 

 

 

 

 

                                                             

 .100ت ص عل  فلاح الاغقي ت مرجا سق  ذكره  -(1)

 .700ت ص  2008طا ق طه ت إعا ة التسوي  ت عا  الهامتة الهديدة ت الآها طية ت -(2)

 الإعلان 

 البيع الشخصي  

تنشيط 

 المبيعات 

العلاقات العامة 

 و النشر 

التسويق 

 المباشر  
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 .701ص ت 2008: طا ق طه ت إعا ة التسوي  ت عا  الهامتة الهديدة ت الآها طية تالمصدر 

 المطلب الأول : الإعلان 

 يوجد عدة تتا يف للإعلان  ننكر منكا:

أسس علمية ة عملية ة الكاعف إل  لل  اليلب يترف عل  أنه :" النشاط المخيط له عل   

ةذلك من للال ةسائل النشر  عل  السلتة أة الخدمة أة الفكرة ة إشقاعه مقابل أجر مدفوع

المناسقة شريية مراعاة كافة الضوابط الفنية ة الشكلية المتأثرة به ة المؤثرة فيه  حداث اقثر 

  (1)ا يهابي في الهمكو  المراع مخاطقته "

ة يترف كنلك عل  أنه :" يتمثل ا علان في جميا أشكال الترض الترةيهي غير 

   (2)الشخصي ة المدفوع القيمة المرسل إل  السوق المستكدفة بواسية متلن" 

 :  (3)ة للإعلان عدة لصائص فيقره ا فيمايلي 

ة ت ليهإيتتقر ا علان ةسيلة اتصال غير شخصية تتم بين المتلن  ة الهمكو  المتلن  -

ف التلاتكون  نه الوسيلة إما مكتوبة أة مشا دة أة مسموعة ة تختلف  نه الوسيلة ب

 طقيتة السلا ة الخدمات المتلن عنكا .

في  علانيا علان مدفوع اقجر ت ة  نا ما يميا ا علان عن ا علا  قن النشاط ا  -

د للهك الميلوبةجو ره  و نشاط تها ي  اعف  للربح ة يستوجب أن يتم تسديد المقالغ 

 القائم با علان.

ت بينا في ا علان لا بد من ا علان عن شخصية المتلن ةدفته ة نشاطه ت متاها ذلك -

 تفصيلية تفيد المستكلك عند  غقته في شرا  السلتة.

ةيج ا علان لا يقتصر عل  عرض ة ترةيج السلا فقط ت ة إنما يشتغل أيضا عل  تر -

 ت .اقفكا  ة الخدمات ة المنظما

ستا  ة ي اقفتتمثل  يتتقر ا علان شكلا من أشكال المنافسة له إيهابياته ة فوائده التي -

 جوعة الخدمات ةالمنتهات .

ن تري عيسمح ا علان للقائا أن يكر   سالته عدة مرات مما يتيي انيقاعا لدى المش -

 حهم القائا ة لوته ة نهاحه .

                                                             

 .236ت ص  2009ت عمان ت  1 بحي مصيف  عليان ت أسس التسوي  المتادر ت عا  دفا  للنشر ة التوهيا ت ط -(1)

 .700طا ق طه ت مرجا سق  ذكره ت ص  -(2)

 .239ذكره ت ص  بحي مصيف  عليان تمرجا سق  -(3)
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اعةة هاتكا من للال استخدا  فن اليقيوفر ا علان الفردة لتمثيل المنظمة ة منت -

 الصوت ةاللون.

 *وسائل الإعلان :

 ا : ناك التديد من الوسائل ا علامية ة التي يمكن للمتلنين استخدامكا ة ننكر منك

 :  (1)الصحف  -1

الموهع  تحتل الصحف كوسيلة إعلانية لادة من جانب اقطراف المتنية با علان " المنتج ت

 ت ةكالات ا علان ت المستكلك " 

حة ة متاالتكلفة ةسيل حي  يتم تداةلكا بصو ة ةاستة ة في نفس الولت تتتقر الصحف من حي 

 لهميا المنتهين بغض النظر عن إمكانياتكم .

 ة يمكن تقسيم الصحف :

 من حي  انتشا  التوهيا إل  دحف عةلية ت ا لية ة محلية . -

 من حي  توليت ددة  ا إل  دقاحية ت مسائية ت أسقوعية. -

ما لصائص استخدا  الصحف بتدع من الخصائص تهتله من أكثر الوسائل انتشا ا ة استخدا

 ت ةمن رمن  نه الخصائص :بواسية المتلنين 

نكا فمتظم اقفراع يقرأةن الصحف ة يتابتو تتتقر الصحف مصد  حيوي للمتلومات ت -

ي ا النيوميا من حي  اقلقا  المختلفة التي لد تكمكم شخصيا ة المتتلقة  بالمهتم

و  الي لولكمتة عاعة يتيي القا ئ كثير من ةلت فراغه للاحيتيشون فيه أة التالم من 

 لتصفح الصحف ت ة بالتالي تاعاع فردة تفرره للإعلانات .

إل  فدات متتدعة من الناس من تها  ة  جال أعمال ة سياسيين ة  تصل الصحف -

موظفين ة حرفيين ة من ثم تايد فرص استخدا  الصحف في التديد من مهالات 

 ا علان . 

 تقرأ الصحيفة عاعة بواسية أفراع اقسرة الواحد . -

 سرعة ة سكولة النشر . -

 تتميا الصحف بمرةنة كقيرة من حي  التغيية الهغرافية. -

 تسمح طريقة ددة  الصحف ة لادة اليومية بتكرا  ا علان . -

                                                             

 197ت ص  2005محمد فريد الصحنت ا علانت الدا  الهامتية ت ا سكند ية ت  -(1)



الفصل الثاني                                                                    أساسيات الاتصال 

 التسويقي 
 

63 
 

ا عاتك  موروليشترى القا ئ الهريدة في أغلب اقحوال لقرا تكا ةمن ثم فكو ينظر إ -

 عن لصد ة ليس عفويا كما يحدث في ةسائل إعلانية ألرى .

  (1)التلفزيون :  -2

ن لة سرعة معالم التسوي  بلا شك أن التلفايون كأحد نتاج التصر ا لكترةني لد علل إل  

سيلة نه  الوسنةت ة في الوالا أن نوع التلفايون يهتل  ناك فا لا في منالشة   30 ي ألل من 

 ا علانية .

 :ة السقب في نهاح ا علان التلفايوني مقا نة بالوسائل الالرى يكمن في ناحيتين 

 لقرامج ةمن ا يترض تشكيلة كقيرةالاةل  : متتلقة بالتلفايون ذاته كونه أعاة اساسية للتسلية 

 الهما ير المختلفة . الموروعات التي تكم

ل وسائالثانية : متتلقة با علان التلفايوني حي  يهما بين لصائص ا علان في كافة ال

 الالرى من حي  الصوت " الراعيو " ة الرؤية " الصحف ة المهلات"

 : لصائص ا علان التلفايوني 

 ن للالمالفردة للمتلنين للودول إل  أكقر عدع ممكن من المشا دين يقد  التلفايون  -

  سالة إعلانية ةاحدة .

 ةقفراع دا  ايمد التلفايون المتلن بفردة التمل الخلاق من الناحية الفنية من حي  استخ -

      الحركة ة اقلوان ةعرض السلتة.

ظات اللح ا تظكر للال  نهعندما يتم عرض ا علان التلفايوني لسلتة أة لدمة ما فإنك -

 ةحد ا عةن منافسة من ةسائل اتصالية ألرى .

علان يه ا يمكن تحقي  مياة انتقا  المشا دين في طرق مختلفة منكا اليو  الني يناع ف -

 لان .الاعللال اقسقوع تةلت إذاعة 

  (2)الإذاعة :  -3

هانب بدمة ة ة المستختتتقر ا راعة كوسيلة إعلانية من ألد  الوسائل المسموعة ة المرئي

ا دة مالصحف ةلد تيو  التمل بالمحيات ا ذاعية من حي  القرامج التي تقثكا ة بصفة لا

 ينتةظكو  المنافسة من جانب التلفايون حت  تستييا اجتناي أكقر عدع ممكن من المستمت

ة الرى  ايلشقا ذاعة بتشكيلة القرامج التي تقدمكا المحيات المختلفة ت فكناك محيات لتتميا 

 لكواة الموسيق  تة ثالثة تركا عل  النواحي الدينية ... ة  كنا .

                                                             

 .202محمد فريد الصحن ت مرجا سق  ذكره ت ص  -(1)

 .476ت ص  2004إسماعيل محمد السيدت ا علان ت المكتب التربي الحدي  ت ا سكند ية ت -(2)-(2)
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   (1)المجلات :  -4

لاف بالت تحظ  بهمكو  متين من القرا  يختلف تية ي من الوسائل ا علانية الميقوعة ال

 د مننوع المهلة ة محتوياتكا ة الفدة الموجكة إليكا ةعاعة تحتوي المهلات عل  التدي

ع ورالموروعات المصو ة ة التحقيقات ة القصص بكدف تقديم تحليل ة تفصيل أكثر لكل مو

 من الموروعات .

 : خصائص استخدام المجلات 

 جمكو  متين .القد ة عل  التيا   -

محتوى المهلات ت متظم الهمكو  يشترةن المهلات لقرا ة موروعات متينة ذات  -

 للال فترات  احتكم .ا تما  ةفي 

 طول حياة المهلة . -

 ا مكانات ة التسكيلا الفنية للمهلات . -

  (2)البريد المباشر :  -5

تدعة لا متالقريد أشكايمكن استخدا  ةسيلة القريد في ا علان تة يألن ا علان من للال 

 .أ مكا الخيابات ت ة الكتيقات الصغيرة ت  ة الكاتالوجات تة الكرةت تة النشرات 

 : لصائص ا علان المقاشر                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                

تيا  ت الال علان بالقريد المقاشر أفضل الوسائل ا علانية من حي  القد ة عل يمثل ا  -

 أي انتقا  عملائه .

 . يمد ا علان بالقريد المستكلك بكافة الوسائل التي تتيح له التصرف السريا -

سية ة أسايمكن بكفا ة لياس فاعلية اقسلوي ة تقييم اقعا  با رافة إل  كونكا أعا -

 المتلومات  ة عةع اقفتال .للقحوث ة تلقي 

 لا يتترض المتلن إل  منافسة كقيرة في ةلت القيا  بحملته ا علانية . -

 تتصف  نه الوسيلة بالمرةنة ة القد ة عل  التتديل ة التكلف . -

 ** مزايا و عيوب وسائل الإعلان :

 يمكن إبراه ماايا ة عيوي ةسائل ا علان من للال الهدةل التالي :

 ( : مزايا و عيوب الإعلان 1-2جدول رقم )

 العيوب المزايا الوسيلة

                                                             
 

 .478  ذكره ت ص إسماعيل محمد السيد ت مرجا سق -(2)
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 مرنة ة يمكن توليتكا - الصحف 

 تغيي اقسواق المحلية بكثافة . -

 ذات استتمال ة لقول ةاستين . -

  المصدالية التالية للكلمة المكتوبة -

 مدتكا لصيرة.-

 تقرأ بسرعة. -

 للما يفكر الهمكو  بنقل الخقر  -

 التيا  علي  للهمكو  المستكدف- المجلات

 تقرأ بشكل  اعئ -

 استخدا  اقلوان. -

 إطلاع عدع كقير من اقفراع -

يمكن استخدا  المهلات التها ية  -

المتخصصة المالية ة المصرفية 

 متينة

تحتاج عل  فترة طويلة لظكو  -

 ا علان .

 انتشا  ألل من الصحف . -

المكان المناسب للإعلان يحتاج  -

 لتكلفة أعل  .

الصوت ة الصو ة ة الحركة في - التلفزيون 

 نفس الولت .

 تغيية ةاستة. -

 يستقيب كافة الحواس  -

 تكلفة عالية . -

 المدة الامنية لصيرة. -

دتوبة التيا  جمكو   -

 المشا دين المستكدف

الدلة في التيا  الهمكو  - البريد المباشر

 المستكدف .

 المرةنة . -

 منالشة ما الآلرين . عد  ةجوع -

 اللمسة الشخصية الموجكة للتميل. -

 ةسيلة فتالة لقياع التملا  اقفراع -

. 

يساعد المؤسسة في توهيا  -

 لدماتكا كقيالات الائتمان 

 تكلفة عالية . -

 لا يحظ  با تما  . -

انخفاض الرعةع عل   -

 استقصا ات القريد .

 موجكة إل  جمكو  ةاسا .- الإذاعة 

التيا  الهمكو  حسب نوع  -

 القرنامج 

 تكلفة لليلة نسقيا . -

 مرةنة جغرافية -

حياة ا علان في ا ذاعة محدعة  -

. 

التركيا عليكا ألل من التلفايون  -

. 

 .262ت ص  2006رة ت الحداع عوض ت التسوي  تعا  الكتاي الحدي ت القا  المصدر :

 المطلب الثاني : البيع الشخصي 
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 :التتا يف التي تناةلت القيا الشخصيتة من  نه التتا يف ند ج ما يلي التلفت 

يمكن تتريف القيا الشخصي بأنه :" اتصال يتم ةجكا لوجه ما ةاحد أة أكثر من  -

   (1)المشترين المحتملين من اجل القيا  بتملية القيا " 

رف كنلك بأنه :" التقديم الشخصي ة الشفكي لسلتة أة لدمة بكدف عفا الابون تة ي -

   (2)المحتمل إل  الشرا  ة الالتناع بكا " 

 ةمن للال  نه التتا يف يمكن أن نستخلص أ م الخصائص للقيا الشخصي :

خصين شالمواجكة الشخصية : فالقيا الشخصي يتضمن علالة حية تقاعلية تفاعلية بين  -

لات إجرا  التتديحو ثر فكل طري  يستييا أن يرالب احتياجات اليرف الآلر نأة أك

 الاهمة  تما  عملية القيا .

ن أمل مندةي المقيتات جا دا عل  تحقي   غقات المشتري ت إذ يرغب تالحصاع : ي -

 تستمر  نه التلالة لمدة طويلة .

 حدي  بيتي . الاستهابة : يهتل القيا الشخصي المشتري ملاما للاستماع إل  -

 : عنادر القيا الشخصي 

  (3)ة يمكن أن نيل  عليكا كنلك ليوات إتما  عملية القيا 

 الاتصال . -

 إعيا  المتلومات عن السلتة. -

 الرع عل  الاعترارات . -

 إبرا  القيا . -

 المتابتة . -

ة  نه  تحتاج إل  الاستراتيهية  ة يتيلب إتما  كل ليوة من  نه الخيوات مكا ة كقيرة

يهب أن يقو   جال القيا عل  أساس كل منكا ة تد يقكم عل  أعا  ا  بنهاح ت ة تختلف  التي

الصتوبات في كل منكا من ةظيفة بيا إل  ةظيفة بيا ألرى تة إن أحد أ م إنهاهات علم 

السلوك في مهال التسوي   و الفكم اقفضل لوظيفة القيا الشخصي ة اقبحاث الحديثة تؤكد 

بين القائا ة المشتري تة للودول إل  فكم أفضل لتملية القيات علينا أن نفكم  عل  أ مية التفاعل

الظرةف الالتصاعية ة الاجتماعية ة الثقافية ... الخت المحيية بالشركة ة لد أعي  مؤلرا 

انتقا ا اكقر لدة  المشتري ت فالمفكو  الحدي  للقيا يؤكد ان القيا  و عملية الشرا  فإذا لم يقر  

                                                             

 .141ت ص  2006نظا  موس  سويدان شفي  إبرا يم حداع ت التسوي  مفا يمك متادرة ت عا  حامد ت عمان ت اق عن ت -(1)

 .245ت ص  2010علي فلاح الاغقي ت مقاعئ ة أساليب التسوي  ت عا  دفا  ت عمان ت  -(2)

 .245المرجا الساب  ت ص -(3)
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جات ة  غقات المشتري ة أن يشتري فلن يكون  نا بيا ت لنا علينا أن نقدأ بتحديد احتيا المشتري

عل  القائا بتدئن التمل عل  تلقيتكا ة  نا بتكس النظرة التقليدية التي كانت تركا عل   جل 

 القيا بصفته الشخص الني يقدأ عملية الاتصال.

ع لافراالوي ة الصحيح للمدللات من ة تتلخص مكمة  جل القيا في أن يختا  المايج المي

شير إل  كي تجيا ت التنظيم لكي تتم دفقات القيا ت اما عن المدللات من اقفراع فوت التكنول

 ت تنظيم علانمهموعة من التوامل المتصلة بتملية القيا مثل : نماذج اليلقات ت المتا ض ت ا 

لتي ات اداف ة السياسات ة ا جرا إعا ة القيا ت اما مدللات التنظيم فكي تشير إل  اق 

للات ن مدتتضمن نظا  المكافآت ةتقسيم التمل ت أما عن المتلومات من المدللات أة القح  ع

فسه ة نلقيا االتسويقية تةمن الوارح أن ا م عنصر في النظا  القيتي  و  جل جديدة من القيدة 

 يقو  بالآتي :

حدث  ين نو يهب أن يكون عل  علم بما تحليل السوق ة التترف عل  حاجات المستكلكي -

 في الصناعة ت عة  المنافسة في تغيير في الكيكل التسويقي . 

 أهداف البيع الشخصي:

  (1)يقره في القيا الشخصي عدة أ داف ننكر منكا:

 القيا الكامل. -

 لدمة المستكلكين. -

 القح  عن عملا  جدع. -

 ا علا  بالتغيرات عن المنتج. -

 تد يب  جال القيا. -

 جما المتلومات. -

 ةمن اق داف النوعية ما يلي:

 تحقي  اق داف الربحية. -

 الحصول عل  حصة سولية. -

 الاحتفاظ بمستوى متين من المقيتات. -

 ا بقا  عل  تكلفة القيا الشخصي في حدةع متينة ة نه اق داف كمية. -

 إن دفات  جل القيا الناجح:

                                                             
 . 113. 112ت ص ص 2009علي فلاح الاغقي: إعا ة الترةيج ةالاتصالات التسويقيةت عا  الصفا ت عمانت  -( (1
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 الحضو  الن ني. .1

 المترفة التامة. .2

 ص.الحماس ةا للا .3

 الحيوية ةالنشاط. .4

 الثقة بالنفس. .5

 مترفة نقاط القوة ةالضتف بالشركة. .6

 المطلب الثالث: تنشيط المبيعات

 ضت يتتقر  نا النشاط الترةيهي من اقنشية الخادة بإعا ة نوافن الترض ةالمتا

 :ين التاليينتتريفال للال ةالكدايا ةالهوائا ةيمكن تناةله أكثر من

منشآت القيا بقصد تنشيط مقيتاتكا ة و  هتقنلني الهكد ال» بأنه: يترف تنشيط المقيتات 

حداث تأثير يق   يعاعة  كوبنلك عكس ا علان ف  وعملية تكتيكية أكثر منكا إستراتيهيةت ة

فو ي عل  حهم المقيتاتت ة نا التأثير عاعة لا يتولا استمرا ه لفترة طويلة ةعاعة ما يستخد  

الآجال لمتالهة مشاكل الاحتفاظ بمخاةن من المنتهات ةتنشيط  للتتامل ما المشاكل لصيرة

  (1)«اليلب للال موسم الكساع أة التمل عل  بيا السلا التي تقاعمت 

مهموعة الوسائل الكاعفة إل  تنشيط المقيتات عن طري  إثا ة » ةيترف كنلك بأنه: 

الشرا  من سلتة مات ةيتم ذلك الرغقة لدى فدات المستكلكين في اقسواق المستكدفة لاياعة كمية 

  (2)«في المدى القصير ةفي حدةع متينة ةفي إطا  جغرافي محدع 

 :أساليب تنشيط المبيعات 

  (3)تما س عملية تنشيط المقيتات بأساليب متتدعة:

ه عن طري  تاجر التهائة في أمكنة مرة  المستكلكين ةتترض  ن عرض أفلام فيديو: -1

ترفة ماقفلا  مهموعة من الخصائص المختلفة للسلتة ةكيفية استخدامكا مما يايد في 

 المستكلك بالسلتة ةاستتمالاتكات ةمحاةلة في إلناع المستكلك بامتلاككا.

 لفة فينوعة من شركات مختةلد تكون عةلية أة محلية ةغالقا ما تترض سلا متالمعارض:  -2

ات لمقيتالمترض مما يهني جما ير المستكلكين ةغالقا ما يستتمل الستر كأعاة لتنشيط ا

 حي  يكون للسلتة ستر منخفض عن ستر ا لا ج المترض.

                                                             
 .107ت 2012سيد سالم عرفةت الاتصالات التسويقيةت عا  الرايةت اق عنت عمانت  -( (1
 .228ت ص 2012علي موس  الدهت التسوي  المتادرت عا  القدايةت عمانت  -( (2
 .268ت ص1999حريت مقاعئ التسوي ت مؤسسة الو اقت عمانت اق عنت  بيان  اني -( (3
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ب الحقائةتكون  نه الكدايا مهانية توهع عل  الابائن بشكل عة ي كاقفلا  ةالهدايا:  -3

 ةالتقويم السنوي.

لاياعة ائمت ةلة ي تلك التي تستخد  لتحفيا المستكلكين عل  تهربة منتوج جديد أة القسائم:  -4

 دة أةحهم المقيتات بسرعةت ةاستتماله لمتاةعة الشرا  أة لتقديم أحها  مختلفة جدي

من  تخصم لصائص جديدة ةغالقا ما تقلل القسائم ليمة الوحدةت ةالوفرات المحصلة إما أن

 رق نقدات ةتتد طقيتة المنتوج موسميةت عة ة.ليمة الوحدة أة يتاع الف

تشهيا لة ي ةسيلة فاعلة لهني الانتقاهت ةيستخد  المصنتون  نه الوسيلة التمثيلات:  -5

 هن حظة تهربة استخدا  ةمن ثمة شرا  المنتوج أة  ظكا  كيفية عمل المنتوج ةيمكن ملا

كان ي الملب من الهمكو  فاقسواق الكقيرة كالسيفوي مثلا عندما يقو  شاي أةفتاة بالي

 بتهربة منتج أةتنةله ةييلب منكم شراؤه لتهربته.

 نين النتستخد  الشركات  نه الوسيلة لمكافأة المستكلكيحوافز المستخدمين الدائمبن:  -6

 يتكر  شراؤ م للمنتوج فتدعم  نه اليريقة الولا  للمنتوج أة المنظمة .

نات ةعرةض الواجكات اقمامية أة كاللوحات الخا جية ةإعلا عرض نقطة الشراء: -7

 لاائن عرض لادة.

لمصنا ايلتا  ةفي  نه الحالة يقد  المستكلك الدليل عل  شرا  المنتوج تةالتعويض المالي:  -8

 .ضةخفالمن كلفةتبإعاعة مقلغ متين تةغالقا ما يستخد  المنتهون  نه الوسيلة للمنتهات ذات ال

تخد  نخفض كتلاةة لشرا  منتوج ماتة ي تسة ي مواع تقد  مهانا أة بستر مالعلاوة:  -9

 لهني هبائن المنافسين أة لتحفيا شرا  أحها  مختلفة لمنتوج لائم.

ليلية هوائا اعتماعا عل  لد اتكم التحاليتنافس اقفراع للحصول عل  المسابقات:  -10

 ةمكا اتكم ا بداعية.

رات شفةو ة ي عملية توهيا مهاني لتينات من السلا عل  المستكلكين كالشامق العينات: -11

 الحلالة...الخ ةذلك كمحاةلة للتأثير عل  لرا  المستكلك بالشرا .

نح لتي تماة و عقا ة عن لسائم تستخد  في الكثير من المؤسسات التسويقية الكوبونات:  -12

 لشرا .حامل  نه القسائم حسما لاص لدى القيا  بتملية ا

 :خطوات تخطيط تنشيط المبيعات 

  (1)إن أ م ليوات تنشيط المقيتات  ي:

 تحديد الكدف: ةيختلف حسب نوع السلتة أة الخدمة أة الهمكو . .1

انات لقرنامج ة ناك عدة طرق لهما القيلتهميا ةتحليل القيانات اقساسية اللاهمة  .2

  ي: لمهالاات الميلوبة في  نا كالاستقيان ةالمقابلة ةالملاحظة ةغير ذلكت ةأ م القيان

 بيانات عن المستكلكين. .أ
                                                             

 .265ت ص2009محمد عقده حافظت المايج الترةيهيت عا  الفهرت القا رةت مصرت  -( (1
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 بيانات عن عةافا الشرا . .ب

 بيانات عن أنماط ةعاعات الاستكلاك. .ج

 بيانات عن السوق المحتمل. .د

 بيانات لادة بالسلتة. .ه

 بيانات عن الوسائل المستخدمة من لقل المنافسين. .و

 تحديد المقالغ الميلوبة إنفالكا عل  القرنامج. .3

سة المؤس ةسيلة تنشيط المقيتاتت بحي  تتلا    نه الوسيلة ةتتناسب ما إمكاناتالتيا   .4

 المالية ةما توافر  نه الوسيلة.

 ة.تحديد فترة الاستفاعة من ةسيلة تنشيط المقيتات بحي  لا تكون لصيرة أة طويل .5

 تحديد توليت بد  ةسيلة تنشيط المقيتات.   .6

 :أهداف تنشيط المبيعات 

  (1)المقيتات بمهموعة اق داف التالية:يمكن تنشيط 

 ح  المستكلكين عل  الشرا  لاياعة الاستكلاك. .1

 الحفاظ عل  التملا  الحاليين. .2

 مساعدة  جال القيا عل  هياعة مقيتاتكم. .3

 استمالة السلوك الشرائي لتهريب السلا الهديدة. .4

 تتايا ا علان ةمختلف الهكوع التسويقية. .5

 العامةالمطلب الرابع: العلاقات 

 ةننكر عدة تتا يف من بينكا:

الوظيفة التي تقو  بكا ا عا ة لتقويم الاتها ات ةتحديد سياسات الفرع » تترف عل  أنكا:

أة المنظمة بما يتف  ما مصحة الهمكو  ةتنفين برنامج يكدف إل  كسب  را الهمكو  

  (2)«ةتفا مه

المتتلقة بتضا ي  اتصال ذة طرفين لحل المشاكل ةالناهعات»  ةيترف كنلك: 

المصالح ةالمنافا ةذلك بالتوعية عن الوجه الصالح لتقاعل المنفتة با رافة إل  أنكا تتني إلامة 

  (3)«الفكم المتقاعل عل  أساس الحقائ  ةالمترفة

 :خصائص العلاقات العامة 
                                                             

 .229علي موس  الدهت مرجا سق  ذكرهت ص  -( (1
 .34ت ص2007محمد منير حهايت التلالات التامةت عا  الفهرت القا رةت مصرت  -( (2
 .37ت ص2009عقد النادر أحمد الهراذاتت لقنان  اتف الشامي: أسس التلالات التامةت عا  الياذة يت عمانت اق عنت  -( (3
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  (1)ةيمكن تلخيص الخصائص التالية:

  لتحقي   تنشأالفلسفة تفترض أن أي منظمة لاإن التلالات التامة تتتقر فلسفة للإعا ة ة نه 

 اق داف الماليةت ةإنما ينقغي أيضا أن تلتب عة ا اجتماعيا.

 نشية في أ إن التلالات التامة ليست من اقنشية ثانوية اق ميةت بل تشكل عنصرا أساسيا

 المنشآت فكي ررة ة يفرركا المهتما الحدي .

 ن ا ة أنشاط تما سه كل إعا ة ةيهب عل  ا ع إن التلالات التامة ةظيفة إعا يةت فكي

 تستخدمه في كل ما تقوله أة تفتله للودول إل  علالات عامة طقيتية.

 ات إن التلالات التامة عملية اتصال عائم ةمستمر بين طرفين أساسيين  ما المؤسس

 ةالهما ير التي تتتامل متكا.

  تا  الح الما يتكس فلسفة لدمة الصيهب عل  إعا ة التلالات التامة أن تضا من السياسات

 الهوفا  ةإنما عل  أساس اقفتال لا عل  أساس الكلمات

  

 :مبادئ العلاقات العامة 

  (2)أ م مقاعئ التلالات التامة ننكر منكا ما يلي:

 كسب ثقة الجماهير: .1

ت ليكا ا عةيتني  نا المقدأ أن أ مية أنشية الكيدة لا يمكن أن تنهح إلا إذا  ريت جما ير

كسب كم لةعل   نا يهب أن ند ي ألصائي التلالات التامة بالكيدة نفسكا عل  القيا  بواجق

 الثقة عل  الوجه اقكمل بحسن أعائكم لتملكم ةاحترامكم لهما ير م.

 نشر الوعي بين الجماهير: .2

إل   لتا أدقح عل  عات  التلالات التامة شرح سياسة الدةلة ةليط تنميتكا ةتوجيه الرأي ا

 سن السقل للتتاةن ما السياسة التامة.أح

 مساهمة الهيئة أو المؤسسة في رفاهية المجتمع: .3

 المشرةع الناجح  و الني يتتمد عل  تأييد الهمكو  عالل المؤسسة ةلا جكا.

 إتباع سياسة عدم إخفاء الحقائق: .4

                                                             
 .37مرجا سق  ذكرهت ص -( (1
 .34محمد منير حهاي: مرجا سق  ذكرهت ص -( (2
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تي تكم ال  إن اقساس السليم في التلالات التامة  و ا فصاح ةالمصا حة ةليس إلفا  الحقائ

 ج.ثمة أسرا  في المؤسسات فيما عدا اقسرا  الخادة بتمليات ا نتا فليسالهما يرت

 إتباع الأسلوب العلمي: .5

 ا.لاتكمن المقاعئ اقساسية للتلالات التامة إتقاع طريقة القح  التلمي في مواجكة مشك

 

 إتباع الأسلوب الديمقراطي في العلاقات العامة: .6

متنوية ةح ال تسوع المؤسسة ليتد  نا المقدأ أساسا لمما سة نشاط التلالات التامة ةاقلن به 

ستكم  سيا التالية ةنتاج الفرص للابتكا  ةعرض المقترحاتت ةلا يستييا المديرةن أن يفرروا

 الناتية عةن اشتراك  يدة ا عا ة ةالتاملين في تحمل المسؤةلية.

 :وظائف العلاقات العامة 

 )1(مكن حصر  نه الوظائف فيما يلي:ي

 و  بهتتريف الهمكو  بالمؤسسة أة بالمنشأة ةشرح نشاطكا ةلدمتكا ةإنتاجكا التي تق 

 المؤسسة بأسلوي ةارح ةةالتي ةبسيط.

 اةن شرح سياسة المؤسسة إل  الهمكو ت أة أي تتديل بالسياسة بكدف لقولكا ةكسب تت

 الهما ير متكا.

   ساس أا عل  تكوين  أيه ةذلك بمده بكافة المتلومات ليكون  أيه مقنيمساعدة الهمكو  عل

 من الوالا ةالحقيقة.

  سليمةةالتأكد من أن جميا المتلومات ةاقلقا  التي تنشر عل  الهمكو  بصو ة دحيحة 

 من حي  الشكل ةالموروع.

 . مد المؤسسة بكافة التيو ات التي تحدث في الرأي التا 

  حيحة.د هو  لد يقا عليكا نتيهة نشر المتلومات كاذبة أة غير حماية المؤسسة رد أي 

 ة.تكيدة جو دالح بين المؤسسة ةاقفراعت ةبين اقفراع بتضكم بقتض عالل المؤسس 

 .بح  ةتحليل جميا المسائل التي تكم ا عا ة التليا ة فتكا إليكا 

 الدنيا. مساعدة ةتشهيا الاتصال بين المستويات ا عا ية التليا ةالمستويات 

 . التأكد من أن أ داف المؤسسة ةأعمالكا تلقي الا تما  من الهمكو  

                                                             

 .38عقد النادر أحمد جراعات: مرجا سق  ذكرهت ص -( 1)
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 :وسائل العلاقات العامة 

 يستخد  مكينو التلالات التامة عدعا من اقعةات ةإحدى اقعةات الرئيسية  ي:

كات منتهاتةيهد مكينو التلالات التامةت أن ينتهوا ألقا  إيهابية عن الشركة الأخبار:   .1

 ةأساليقكات ةفي بتض اقحيان تحدث لصص اقلقا  بصو ة طقيتية ةفي أحيان ألرى

كن أن ما يمكيمكن أن يقترح فرع التلالات التامة أحداثات أة أنشية يمكن أن تنتج ألقا ا 

 تنتج اقحاعي  ععاية للمنتج.

 تحاتفتةالتي تتراةح من المؤتمرات الصحفيةت ةجولات الصحافةت ةا الأحداث الخاصة:  .2

ت أة الكقيرةت ةعرض اقلتاي النا ية إل  عرةض الليا ت أة بالونات الكوا  السالن

لناس تقديمات اقةساط المتتدعةت أة برامج تتليمية مصممة للودول إل  التامة من ا

ائتات   الشالمستكدفينت ةكما سق  أن نالشنات يصمم الكثير من المسولين الآن حملات تسوي

 ةتنتج اتصالات كلمة الفم ا يهابية لتلاماتكم التها ية. التي تنتج  ثا ةت

مة التلا ةينتج تسوي  الشائتات ععاية عن طري  جتل المستكلكين أنفسكم ينشرةا  سالة

 التها ية.

لتي حركة االتسوي  المتحركت الهوالات الترةيهية المت حديثا انقث  التسويق المتحرك:

 حد منكيريقة فتالة لقنا  علالات من ةاحد إل  ةاتحضر التلامات التها ية للمستكلكين 

 المستكلكين المستكدفين.

تأثير ت ةالكما يتد أفراع التلالات التامة مواع مكتوبة أيضا للودول إل  أسواق  دفكم

هلات ت ةمعليكا تشمل  نه المواع تقا ير سنويةت ةكراسات ةمقالات ةليابات إلقا ية للشركة

اقلراص تت ةع الصوتية المرئية مثل: اقفلا  ةبرامج الشرائح الصوكما يتاايد استخدا  الموا

 المدمهة الصوتيةت ةالمرئية.

ن أن يمكن أن يكون مولا ةيب الشركة ةسيلة علالات عامة جيدةت فيمكموقع الويب: 

. كما سليةياة  المستكلكينت ةأعضا  التامة الآلرةن المولا الحصول عل  كل المتلومات ةالت

 كون موالا الويب مثالية للتتامل ما موالف اقهمات أيضا.يمكن أن ت

 

 

 

 (: أدوات العلاقات العامة 2-2) مجدول رق
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ت 2011ا سكند يةت محمد عقد التظيم أبو النها: الاتصالات التسويقيةت الدا  الهامتيةت  مصدر:

 .503ص

 

 

 المطلب الخامس: وسائل أخرى

 التسويق المباشر: .1

 الوسائل المتحكم فيها

 «تنشيط الشركة عل  الالتيا  ةالاستخدا » 

 الوسائل غير المتحكم فيها

الوسيلة تسيير عل  الالتقا  ةالاستخدا  »

» 

 ا علانات الداللية
بريد  -مسموعة -ميقوعة» تسريب اقلقا 

 «نشرات إعلانية  -إلكترةني

 الرسائل القريدية المنشو ة دحفيا إعلانات الخدمات الهما يرية

ا علانات المؤسسيةت ةا علانات الدفاعية 

 التأييدي
 المؤتمرات الصحفية ةالتقا ير ا علامية

المنشو اتت الكتيقاتت ةالنشرات ا علانيةت 

ةالنشرات الخادة بهماعة أة ةالمهلاتت 

 فدة متينة

 الهولات ا علامية

 مقالات الرأي التقا ير السنوية

 «التوك شو »القرامج الحوا ية  المتحدثون

 المنشو ات الخادة بخدمة الهمكو  الصو  الفوتوغرافية

 اقفلا  

 ةالفيديو ات

 CD’Sةاقسيوانات المدمهة 

 مايج من»الوسائل شقه المتحكم فيكا 

ةجكات النظر المتحكم فيكات ةةجكات النظر 

 «غير المتحكم فيكا من الشركة 

 المناسقات المسرحية
اقحداث ةالمناسقات الخادةت ةبرامج 

 الرعاية التي تنظمكا الشركة.

 اقحاعي  المتداةلة بين اقفراع. 
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ةالقيا  عل  الرغم من أن فتالية أعةات المايج الترةيهي مثل ا علانت ةتنشيط المقيتاتت

ن ت فإالشخصيت في لل  الصو ة الن قية للتلامةت ةنقل المتلوماتت ةلل  الوعي ةالمترفة

و ية يتة فما المستكلكين من شأنه إحداث استهابات سلوكية ذات طقالن اي ةالتفاعل المقاشر 

 :أي ما يترف بالتسوي  المقاشر ة ناك عدة تتا يف تخص التسوي  المقاشر ننكر منكا

التسوي  المقاشر  و عقا ة عن إستراتيهية تستخد    سا  ةإعامة نوع من الحوا  »

 (  1)«ةغالقا ما يكون مستند للوسيلةالمقاشر ما الابائن ة و نشاط لابل للقياست 

مهموعة اقنشية التي يقو  بكا القائا للتأثير في عملية تقاعل السلا »ةيترف أيضا: 

ةالخدمات ما المشتريينت ةيتم ذلك من للال الهكوع المقاشرة الموجكة للهمكو  المستكدف 

يد المقاشرت التسوي  عقر باستخدا  ةاحدة أة أكثر من بتض الوسائل مثل: القيا المقاشرت القر

التيليفونت ا علان القائم عل  التصرف المقاشرت القيا بواسية الكتالوجاتت القيا عقر 

التليفايون ....إلخت التي يمكن من للالكا استشا ة استهابة التملا  الحاليين ةالمرتقيين عقر 

  )2  («التليفون أة القريدت أة الايا ة الشخصية 

 مباشر:وسائل التسويق ال 

همكو   و الوسيلة ا علانية اقنسب في الودول لفدات محدعة من الالبريد المباشر:  (1

ر لمقاشاالمستكدفت أة في الودول لمناط  جغرافية بتينكا ةتتتمد الشركات عل  القريد 

فدات لامتلاكه القد ة عل  تفتيل التسوي  المستكدف من للال الودول الدلي  إل  ال

ائص كلكين ةالتملا ت ةالنين يتم تحديد موادفاتكم من حي  الخصالميلوبة من المست

 لفتالة.نات االديموغرافية  ةالسيكوغرافية  ةالسلوكيةت ةذلك من للال امتلاك لواعد القيا

مهال  يين فيتتد ما ييل  عليكا بشركات الكتالوج ةاحدة من المشا كين الرئيسالكتالوجات:  (2

وجات لكتالشا ة  نا بأن الققول النفسي أة التاطفي لأعمال التسوي  المقاشرت ةتهد  ا 

 . نترنتاعقر  التقليدية يتهاةه ذلك الققول نفسه لنظير ا الكتالوجات ا لكترةنية المرسلة

 ة.ا ذاعةة ناك نوعين من ةسائل الق  ا علامي ة ي التلفيايون وسائل البث الإعلامي:  (3

في  خدامكائد ةالمهالات تمثل ةسائل يصتب استةيمكن القول بأن الهراالوسائل المطبوعة:  (4

تلك  واسيةبمما سة التسوي  المقاشرت قن متدلات الاستهابة ةاق باح التي يتم تحقيقكا 

لوسائل دا  االوسائل الميقوعة تقدة ألل من تلك المتدلات التي يمكن الودول لكا عند استخ

 اقلرى.

                                                             
 .107ت ص2009الشخصي ةالتسوي  المقاشرت عا  الياهة ي التلميةت اق عنت عمانت حميد اليائي: القيا  -( 1)

 .526محمد عقد التظيم أبو النهات مرجا سق  ذكرهت ص -( 2)
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ية اقنش   استخدا  التليفون لمما سة بتضتشير تلك الوسيلة غلالتسويق عبر التليفون:  (5

لربح لاعفة  التسويقية أة القيتيةت ةتقو  جميا أنواع المنظمات سوا  كانت  اعفة أة غير 

 ين.بتوظيف تلك الوسيلة بفتالية باستخدا  كل من مدلل الخيوة الواحدة أة الخيوت

ية فايونمحيات التليعل  عكس آليات ا علان الخقري الميول ةالالتسويق الإلكتروني:  (6

ومات لمتلاللتسوق المنالي ةالتي تتتمد عل  ب  يتم عقر ا نترنتت ةيتتمد عل  لدمة تقاعل 

ق عقر لتسوامن للال الحواسب الآلية الشخصية للمشترينت ةمن المكم  نا ا شا ة إل  اعتقا  

لتسوي  ون لالمما سا نترنت أحد ةسائل الاستهابة المقاشرة ةالتي لا  المسولون التقليديون 

 المقاشر بإرافتكا إل  أعمالكم التي  يتيلتون بتنفين ا.

 «:النشر» الدعاية  .2

اية مة ععلقد حا  الكتاي في شرح مفكو  ةالاتفاق بينكم عل  مدلولكا فالقتض ييل  كل

عف مرا عل  كل نشاط من شأنه نشر المتلومات عل  الهمكو  بالوسائل المختلفة ةيتتقرةنكا

  لهمكواا علان أة الترةيج ةالقتض الآلر ييلقكا عل  نشر اقلقا  السياسية عل  لكلمة 

 بقصد التأثير عليه.

كل اتصال تسويقي جما يري يستخد  لاياعة اليلب عل  المنتج »ةلنلك عرف عل  أنه: 

  )1  («أة  براه عمل المنظمة في ةسائل النشر ةا علا  التامة ةذلك عةن أجر

 خصائص الدعاية: 

ا مقدميك ةكأن الدعاية تكون لابلة أكثر للتصدي  عن الحملات ا علانية حي  أن اقةل  تقدة -1

 لا علالة لكم بالقائا.

ملات ةالح الدعاية يمكن أن تصل إل  عدع كقير من المستكلكين النين يتهنقون  جال القيا -2

كا عل  أن قدمةمتكون  ا علانية ةذلك نظرا قن الرسالة ا علانية التي تنيوي عليكا الدعاية

 برنامج إلقا ي ةليست إعلان عن بائا.

 إن الدعاية ليست ةسيلة اتصال شخصية بل  ي ةسيلة اتصال جما يرية. -3

 أن الدعاية تنفن عةن مقابل مالي. -4

 أن الدعاية تستخد  لاياعة اليلب عل  المنتج أة إبراه المنظمة المنتهة له. -5

 علا .أن الدعاية تقد  في ةسائل النشر ةا  -6

 أن الدعاية توجه إل  جميا فدات المهتما.  -7

 :أشكال الدعاية 

                                                             
 .384ت ص2011محمد عقد الفتاحت التسوي  الاستراتيهيت المكتب التربي للمتا فت القا رةت  -( 1)
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 )1  (تتخن الدعاية شكلا ةاحدا أة أكثر من شكل من اقشكال التالية:

 300» ة ناك تكون الدعاية عل   يدة نشرة إلقا ية في حدةعرسالة إخبارية إعلامية:  -1

لصحف االتاملين في مختلف تضم ألقا  مفيدة ةيتم إ سالكا إل  محر ي اقلقا  « كلمة

  مكانية نشر ا.

ةيتف  ما « كلمة 3000»ة ي تكون في حدةع المقالة الوصفية ذات الطابع الخاص:  -2

 دحيفة متينة عل  نشر ا أي أنكا لا ترسل إل  جميا الصحف.

 منتهاتة نا تألن الدعاية شكل دو ة قفراع أة لحدث متين  يضاح الصورة مع تعليق:  -3

 الميو ة ما تفصيل محدةع.الهديدة أة 

 ةتكون الدعاية  نا من للال عقد مؤتمر دحفي ما محر ي الصحفالمؤتمر الصحفي:  -4

ت منتهاتقو  المنظمة فيه بإعلان المحر ين بأ م اقحداث الخقرية مثل ا علا  عن ال

هد ا ة تستالهديدة ةالتقنيات الحديثة التي أعللت عل  المنظمة أة أية مستهدات جديدة أ

 لمنظمة.ا

حيات ةتكون الدعاية  نا عل  شكل شريط مصو  يوهع ةيق  من للال م القلم الوثائقي: -5

 ه.اقلقا  أة التليفايون أة يرسل إل  الصحف لمشا دته أةلا ةالاستفاعة بما في

 

 خلاصة:

اسية ة كخلادة لكنا الفصل ة الني تيرلنا من للاله إل  ع اسة ة تحليل التنادر اقس

لشخصىىي يج ا تصىىالي التسىويقي فىىي المؤسسىة الخدميىة تبىىد ا با شىكا  ثىىم القيىا االمشىكلة للمىا

 يلي:  فالتلالات التامة ت ة اقلير ترةيج المقيتات ة التسوي  المقاشر حي  للصنا إل  ما

 المىىايج ا تصىىالي التسىىويقي  ىىو ذلىىك الكىىل المتكامىىل مىىن ا شىىكا  تةالقيىىا الشخصىىي ت

 بتضىكا كىل قيتات تة التسوي  المقاشر ت التي تتناسى  ة تتفاعىل مىاالتلالات التامة ت ترةيج الم

 حسب عة ه المحدع له ت من أجل تحقي  أ داف المؤسسة ة التميل عل  حد سوا 

 ه يتد ا شكا  من أبره عنادر المايج ا تصالي التسويقي في المؤسسة تمن لىلال عة

لى  تغييىر إت ة تىدعيم شىكرتكا با رىافة الكقير في التتريف بكل ما يتتل  بالمؤسسة ة منتهاتكىا 

 اتها ات التملا  تة تدعيم بتض سلوكياتكم 

                                                             
ت 48ت ص ص2010جيا الاتصالت هما  نامترةن ةموهعونت اق عنت عمانت محمد أحمد ع سليمانت التسوي  ةتكنولو -( 1)

49. 



الفصل الثاني                                                                    أساسيات الاتصال 
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كرة إرافة إل  التنادر اقلرى التي لكىا عة  كقيىر فىي هيىاعة حهىم مقيتاتكىا ةهيىاعة شى

حقيىى  المؤسسىىة ة مختلىىف علاماتكىىا التها يىىة ت كمىىا تتتقىىر أعةات إتصىىالية تسىىويقية مكمىىة فىىي ت

 ئكا ت ة بنا  علالة لوية متكمتوادل المؤسسة ما عملا



 مؤسسة حالة دراسة قييالتسو الاتصال تفعيل في المعلومات نظم دور  الثالث الفصل

 موبيليس
 

84 
 

 تمهيد:

بعدما تم وضع الإطار النظري لموضوع نظم المعلومات كعامل لتفعيل عملية  

ل الاتصال التسويقي في المؤسسة و عرض كل المفاهيم المرتبطة به سيخصص هذا الفص

 مليةعلمعرفة و تحديد واقع المؤسسة الجزائرية من نظم المعلومات و مدى تأثيره على 

 الاتصال التسويقي .

شهد تقطاع الاتصالات من بين القطاعات الحساسة في الجزائر و التي  حيث يعتبر

ئرية جزا نموا كبيرا و منافسة شديدة خاصة في مجال الهاتف النقال الذي تنشط فيهمؤسسات

 و أخرى أجنبية .

تصال ل الاو لما كان نظم المعلومات التسويقية من أهم العوامل التي تساهم في تفعي

ة في سويقيفي هذه الدراسة على محاولة معرفة دور نظم المعلومات التالتسويقي ، ارتكزنا 

و قد  إحداث الاتصال التسويقي من خلال إسقاط الجانب النظري على الجانب التطبيقي ،

صل الف اخترنا مؤسسة موبيليس كمؤسسة محل الدراسة ،و على ضوء ذلك ارتأينا تقسيم هذا

 إلى أربعة مباحث :

 يم عام لمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس .المبحث الأول : تقد

 المبحث الثاني : واقع نظام المعلومات التسويقي في مؤسسة موبيليس .

 المبحث الثالث : واقع وسائل الاتصال التسويقي في مؤسسة موبيليس .

 المبحث الرابع : دور نظم المعلومات التسويقية في تفعيل الاتصال التسويقي 

 

 

 

 

 

 

 لمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس المبحث الأول : تقديم عام 
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وبيليس ،و ذلك من خلال ذكر سنعرض في هذا المبحث تقديما عاما لمؤسسة م

ن بداية عي ال،و أهدافها ،و تطورها التاريخي ،و هيكلها التنظيمي مع إعطاء نبذة ف تعريفها

يس وبيلالمؤسسة الأم اتصالات الجزائر ، بالإضافة إلى عرض للمزيج التسويقي لمؤسسة م

 في نهاية هذا المبحث .

 المطلب الأول : تعريف بالمؤسسة الأم اتصالات الجزائر 

 أولا : نشأة المؤسسة 

اتفية حيث تبلغ الكثافة اله،ة اتصالات الجزائر هي مؤسسة برأس مال عمومي مؤسس

 تنشط في سوق الشبكات و خدمات الاتصالات الإلكترونية ، تمو %8.91الاجمالية ب

هيكلة  ،و المتعلق بإعادة 2000أوت  05المؤرخ في  03/2000إنشاؤها وفقا للقانون رقم 

 الات .لاتصالنشاطات البريدية عن تلك المتعلقة با قطاع البريد و الاتصالات ، والذي فصل

،  2003جانفي  01انطلقت مؤسسة اتصالات الجزائر رسميا في نشاطها بداية من 

حيث دخلت عالم تكنولوجيا الإعلان و الاتصال من أجل تحقيق ثلاثة أهداف رئيسية هي : 

ت عالية من النجاعة في المردودية ، الفعالية ، جودة الخدمة ، كما تسعى لتحقيق مستويا

الأداء التقني ، الاقتصادي ، الاجتماعي من أجل احتلال مرتبة ريادية في مجال نشاطها الذي 

 .  (1)تسوده المنافسة الشديدة 

 ثانيا : مهام و أهداف مؤسسة اتصالات الجزائر :

 : (2)تتمثل المهام الرئيسية لمؤسسة اتصالات الجزائر في 

مية ، عن بعد عن طريق الرسائل المكتوبة و المعطيات الرقتوفير خدمات الاتصال  -

 بالإضافة إلى المعلومات المرئية و المسموعة .

 تطوير شبكات الاتصال العامة و الخاصة .  -

 تطوير عروض الخدمات الهاتفية . -

 دمة .المق الرفع من جودة الخدمات المقدمة ، إضافة إلى رفع تنافسية خدمات الاتصال -

 مة.وطنية للاتصالات عن بعد ، و تكون موصولة بمختلف طرق المعلوتطوير شبكة  -

  مؤسسة موبيليسل  تعريفالمطلب الثاني :

 لشركة موبيليس : التاريخي التطوراولا:

                                                             

 www.algerietelecom.dz.الموقع الإلكتروني لمؤسسة اتصالات الجزائر :  -(1)
 نفس المرجع السابق .  -(2)
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صال ، الشبكات و خدمات الات سوق في تتعامل ، أسهم ذات شركة هي الجزائر إتصالات

ادة اعب قالمتعل  2003أوت  05من  2000-03بموجب القانون  2002أنشأت في أفريل 

ن دج مليو 100مال الشركة  بلغ رأس 2004و المواصلات و في سنة  هيكلة قطاع البريد 

ر دج ، دخلت اتصالات الجزائ 5000سهم تبلغ قيمة كل واحد منها  20000موزعة على 

 .2003جانفي  01فعلا ابتداءا من  السوق

-2004و قد قامت مؤسسة اتصالات الجزائر بوضع برنامج لتطوير شبكة الاتصال للفترة 

 مليار دولار . 25مليون دج أي ما يعادل  203976باستثمار تقديري بلغ  2008

ر ئلجزااو تعتبر مؤسسة اتصالات الجزائرللهاتف النقال فرع من  المؤسسة الأم اتصالات 

 .2003% من الأسهم ،و نالت هذه الأخيرة استقلاليتها في أوت  100بصفتها تملك فيها 

 600و تراجع العددة إلى  2003عامل سنة  1000تعدى عدد العمالل في مؤسسة موبيليس 

ة ليعود و يرتفع من جديد حيث وصل عدد المستخدمين في سن 2004عامل من خلال سنة 

 .عامل 1700إلى  2006

 .  (1)و نعرض في النقاط التالية أهم التطورات التي مرت بها مؤسسة موبيليس 

اتف استفادت  شركة اتصالات الجزائر من رخصة التنظيم نشاطاتها لله 2002عام  -

 2003و جاءت الرخصة حيز التطبيق بدءا من الفاتح جانفي  GSMالثابت و النقال 

مال شركة اتصالات الجزائر باستعحيث أوكلت مهمة توفير خدمة الهاتف النقال ل

  الموروثة عن وزارة البريد و تكنولوجيا الإعلام  و الاتصال . GSMشبكة 

  الجزائر اتصالات شركة تفريغ عملية تمت 2003 أوت في -

المشتركين خدمة مركز تدشن موبيليس 2004 ماي في -

البطاقة؛ موبيليس المسبق الدفع خدمة تقترح موبيليس 2004 أوت في -

تحت اسم   GPRS/MMSموبيليس تقترح خدمتي الأنترنت عبر الهاتف  2005في   -

MOB+.

،  للدفع القبلي و البعدي  Prumiumموبيليس  تعلن عن عرض جديد  2008أكتوبر  -

 24الذي يمكن الزبون من حصوله على العديد من الخطوط المجانية على مدار 

ساعة.

بق و ات الدولية لمشتركي الدفع المسموبيليس تخفض أسعار المكالم 2010سبتمبر  -

الدفع البعدي .

                                                             

  www.mobilis.dzالمرقع الإلكتروني :   -(1)
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موبيليس تقترح العرض الجديد " موبي كوربوريت " 2011جانفي  -

 HUAWEIموبيليس تقترح  لوحات تشكيلية  2012في  -

 موبيليسمؤسسة : ثانيا

حوذ وتستلجزائرفرع من مجمع إتصالات الجزائر و أول متعامل للهاتف النقال با  -

كمتعامل منذ أوت ا أقرت إستقلاليته حيث، ملايين مشترك  10على اكثر من 

2003 . 

 منها :  عديدة تحقيق مزايا  إلى نشأتها منذ ليس،تسعى موبي

 تقديم أحسن الخدمات,  -

 تركين لضمان وفائهم، التكفل الجيد بالمش -

ل ام أعماق أرقمامكنها تحقي تقديم الجديد بما يتماشى و التطورات التكنولوجية و هدا -

 ملايين مشترك.  10توصلها، في وقت قصير، إلى ضم  مهمة و

س لى عكو باختيارها و تبنيها لسياسة التغيير و الإبداع ، تعمل موبيليس دوما ع

 تركينصورة إيجابية و هذا بالسهر على توفير شبكة ذات جودة عالية و خدمة للمش

 ة.و الإبداع في العروض و الخدمات المقترح جد ناجعة بالإضافة إلى التنويع

ك قوة د ذلوما زا موبيليس أرادت التموقع كمتعامل أكثر قربا من شركائها و زبائنها،

هذا  "اينما كنتم"                                                                شعارها الجديد  

جال في م على إلتزامها بلعب دور هام الشعار يعد تعهدا بالإصغاء الدائم، و دليلا

ا ى قيمهو هدا بالرجوع إلتصادي، التنمية المستدامة و بمساهمتها في التقدم الإق

 لأربعة : ا

 والتي تظهر في:بداع. الشفافية، الوفاء، الحيوية و الإ

 تغطية وطنية للسكان.  -

 وكالة تجارية.  120أكثر من  -

 باشرة. نقطة بيع غير م 60.000أكثر من  -

  B T Sمحطة تغطية  5000أكثر من  -

 أرضية خدمات ناجعة و ذات جودة عالية.  -

 ,موبي كنترول, 0661إشتراكات الإبداع الدائم و تطوير لعروضها و لخدماتها المختلفة :  -

رة و , خدمة الرسائل المصوسلكّني, موبيكنكت, موبي بلوس, موبيليس كارت, وسطوڤ

 ... 3G  ،GPRSو خدمة  MMSالصوتية 

بطاقة التعبئة  , رصيدي,راسيمو, أرسليإضافة إلى كل خدمات التعبئة الإلكترونية : " 

 لمشتركي الدفع المسبق."  الخاصة بالمكالمات الدولية

http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/forfaits_0661.php
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/mobicontrol.php
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/mobicontrol.php
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/gosto.php
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/mobilis_carte.php
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/mobilis_carte.php
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/mobi_connect_prepaid.php
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/mobi_connect_prepaid.php
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/service.php?page=3
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/service.php?page=3
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/service.php?page=7
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/service.php?page=7
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/service.php?page=4
http://www.mobilis.dz/ar/particulier_ar/service.php?page=4
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?Id_Communique=2
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?Id_Communique=2
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?Id_Communique=2
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زيادة عروض خدمات الاتصال و تسهيل الحصول عليها من طرف أكبر عدد ممكن من 

 لين .المستعم

كثر الرفع من نوعية الخدمة المعروضة و توسيع تشكيلتها و العمل على جعلها أ -

 تنافسية .

 تطوير شبكة الاتصالات الوضعية . -

د جتفرض اليوم موبيليس نفسها كشركة حيوية ، مبدعة ، وفية و شفافة، في محيط 

تصال الإ بالإضافة إلىتنافسي و سليم أساسه و مفتاح نجاحه يكمن في الجدية و المصداقية 

 المباشر

  ()التزامات مؤسسة موبيليس :  :ثالثا

 تواجه المؤسسة عدة التزامات نوجزها في النقاط التالية : 

المشتركين؛متناولفيعاليةجودةذاتشبكةوضع-

ضمانوصولالمكالماتفيأحسنالظروفمهماكانتالجهةالمطلوبة؛

إقتراحعروضواضحةبسيطةوشفافة؛

التحسينالمستمر،للمنتوجاتالخدماتوالتكنولوجياتالمستعملة؛

الإصغاءالمستمرللمشتركينوالإستجابةالسريعةلشكاويهم؛

التطويروالتجديدوالوفاءبالوعود 

 أهداف مؤسسة موبيليس : :رابعا

يأتيفيماأبرزهاويتلخصومتنوعةكثيرةالمؤسسةأهداف

الزيادةفيعددالمشتركينوإسترجاعالحصصمنالسوق؛

تحسينشبكةالتغطيةللوصولإلىمنالترابالوطني؛

إستعمالمختلفالتكنولوجياتالحديثةوتصدرالسوق؛

موبيليسالمتعاملالمتعددالوسائطالحقيقيوذلكب

توسيع نظامEDGE  

تعميماستعمالخدمةالهاتفالنقالالجيلالثالثUMTS  

موبيليسالمتعاملالشريكلكلالمؤسساتبتطويرنظاميVPN  و MPVN 

تنميةالشبكةالتجارية؛

الإبداعأكثرفيالإستراتيجيةالتجاريةوسياسةالإتصال

المؤسسةوضعتالأهداف،تحقيقفيقدماوالمضيالإلتزاماتهذهبمختلفوللوفاء
                                                             

حكيمة ، دراسة تأثير الإعلان على سلوك المستهلك الجزائري ، مذكرة ما جستير في العلوم الاقتصادية ، فرع بوسنان  -(1)

  .261ن ص  2005دراسات اقتصادية ، جامعة أبي بكير بلقايد ، تلمسان ، 
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ذلكإلىالوصولفيوالسهولةالمرونةلهايضمنالذيالتنظيميالهيكل

 : يليسالهيكل التنظيمي لمؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبب: المطلب الثالث

 لمكونةا والأقسام الوحدات يصور الذي الإطار مؤسسة لأية التنظيمي الهيكل يعتبر

 الاتالاتص وقنوات طرق أيضا يبين كما قسم، لكل الموكلة المهام وكذا المؤسسة، لهذه

 وذلك موبليس لمؤسسة التنظيمي الهيكل نعرض أن يجب لذا .المؤسسة داخل الرسمية

 .عليها يحتوي التي والأقسام الوظائف أهم إلى بالتطرق

 مسيرين في ممثل بالمئة مئة جزائري مؤطر فريق طرف من موبيليس مؤسسة تسيير يتم

 7 من موبيليس لمؤسسة التنظيمي الهيكل ويتكون العام، المدير الرئيس إشراف تحت

 :للمؤسسة الرئيسية النواة يكونون أنهم حيث رئيسية مديريات

 واردالم تسيير نظم وتطوير بتنمية مكلفة المديرية هذه :البشرية الموارد مديرية 1-

 تمته كما العمال، وترقية الأجور في المتبعة والأساليب السياسات وتحديد البشرية

 .المؤسسة متطلبات حسب مستمر بشكل والإطارات لعمال وتأهيل بتكوين

 وجميع المؤسسة خزينة تسيير المديرية هذه عاتق على ويقع :المالية مديرية 2-

 .بها الخاصة المالية العمليات

 يثح التسويقية للعمليات كبير اهتمام المؤسسة تولي :والاتصال العلامة مديرية 3-

بهما و تهتم هذه المديرية بترقية منتوجات موبيليس ،و  خاصة مديرية وللاتصال للعلامة نجد

   (1)ذلك بإجراء الدراسات و الأبحاث بالتنسيق مع مخابر البحث . 

 .سسةللمؤ المستقبلية والسياسات الإستراتيجية بشؤون تهتم :الإستراتيجية مديرية 4-

 دوتزو المؤسسة في اتيةالمعلوم الأنظمة على تشرف :المعلوماتي النظام مديرية 5-

 .اللازمة والبيانات بالمعلومات الأخرى المصالح

 عم تبرم التي العقود أو الشراكة وعقود بالصفقات تهتم :الشركة صفقات مديرية 6-

 .الأخرى الشركات

 هي : حيث تتفرع مؤسسة موبيليس إلى ثمانية مديريات جهوية و :الجهوية المديريات 7-

 للوسط .المديرية العامة  -

 المديرية الجهوية بورقلة . -

 المديرية الجهوية بسطيف . -

 المديرية الجهوية بقسنطينة  -

 المديرية الجهوية بعنابة . -

 المديرية الجهوية بشلف -

                                                             

دراسة حالة مؤسسة بلال نطور ، دوافع الشراء لدى المستهلك الجزائري ، في تحديد سياسة الاتصال التسويقي ،  -(1)

، ص  2009-2008موبيليس ، مذكرة ماجستير في العلوم التجارية ، فرع تسويق ، جامعة الحاج لخضر باتنة ، الجزائر ، 

86. 
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 المديرية الجهوية بوهران  - 

 المديرية الجهوية ببشار . -

 ية :ة التالعمليعلى الأقسام ال إلى جانب المديريات السابقة يشتمل الهيكل التنظيمي لموبيليس

 

 الشبكة يرالهندسة وتطو مديرية من كل على يحتوي والذي :والخدمات الشبكة تقنيات قسم 1-

لدعم ذا تقديم اك،و يهتم هذا القسم بوضع شبكة الهاتف النقال ، و صيانتها و .التنمية ومديرية

 . التقني لمديرية التسويق لتصميم و تنفيذ العروض الترويجية

 :يضم وهو :العمومية السوق قسم - 2

بشكل عام  .و يهتم هذا القسم المشتركين خدمة التوزيع، مديرية ، مديرية التسويق مديرية

 بتتبع حرك المبيعات و أنشطة الترويج ،و القيام بدراسة السوق ,,,الخ .

،و .النوعيةوالمراقبة  ومديرية العامة، الشؤون مديرية على يشتمل :الداخلية الشؤون قسم 3-

لمقدمة اروض يكلف هذا القسم بتسيير الشؤون العامة للمؤسسة و المراقبة الدورية لجودة الع

ح تصحي، و إعداد المراجعة ،وتحليل و تشخيص عدم المطابقة و إيجاد الحلول اللازمة ل

 الانحرافات و الرفع من جودة العروض المقدمة .

 ن المستشارين و هم :الديوان :  يحتوي على عدد م -4

 التقني * المستشار

 البشرية الموارد * مستشار

 قانوني  مستشار * 

 المساعدة الرئيسية . * 

 حسب و يقوم هؤلاء المستشارين بمساعدة المديريات على اتخاذ القرارات المناسبة كل

 تخصصه .

 و يمكن توضيح الهيكل التنظيمي في الشكل التالي : 
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 الهيكل التنظيمي العام لمؤسسة موبيليس: ( 1-3شكل رقم) 
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 www.mobilis.dz.Ib: المصدر

 : : المزيج التسويقي لمؤسسة موبيليس المطلب الرابع 

تقدم مؤسسة موبيليس ثلاثة أنواع من العروض ،   :و الخدمات أولا : سياسة المنتجات

عرض الدع المؤجل " الدفع البعدي " و هعرض الدفع المسبق ، هذه الأخيرة أكثر العروض 

% ممن الحصة الإجمالية للمشتركين ،و تحاول  90جاذبية للمشتركين إذ تمثل ما يفوق 

تلفة لكافة مشتركيها ،و مؤسسة موبيليس من خلال غروضها تلبية الحاجات و الرغبات المخ

  (1)فيما يلي تفصيل لمنتجات كل عرض : 

في هذا النوع من العروض يقوم المشترك بدفع قيمة عروض الدفع المسبق :  -1

 الخدمات المقدمة مسبقا ، و تندرج تحتها العروض الآتية :

ة ، يمكنك بفضل العرض الجديد " توفيق " الموجه خصيصا للطلب :"توفيق  ".عرض 1.1 

ع سب مالبقاء على اتصال دائم مع الجماعة للاستفادة من هذا العرض المغري  و المتنا

اجدة على لى إحدى الوكالات التجارية او نقاط الحضور المتو6احتياجاتك ، يكفي التوجه إ

 الجامعات مرفقا بـ :

 . بطاقة الطالب 

 . شهادة مدرسية 

 . شهادة التسجيل الأولى 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مزاياعرض توفيق: (1-3)الجدول رقم 

                                                             

 www.mobilis.dz.Ibالموقع الإلكتروني :  -(1)

 هدية الترحيب

http://www.mobilis.dz.ib/
http://www.mobilis.dz.ib/
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  عرض قوسطو :.1.2

 

 

  : تعريف العرض

عرض الدفّع المسبق، يوفر لك أفضل  وسطوڤ

تسعيرة للمكالمات و الرسائل القصيرة و يقترح 

بهذا، ستتمكن  باقل تكلفة عليك عرض موبي بلوس

  دج لكل ثلاثين ثانية 1 من إدخال و الإتصال بأرقامك المفضلة بسعر

 أيام 07صالح لمدة  دقيقة نحو موبيليس  30

 (mmsرسائل مصورة و صوتية نحو موبيليس ) 05+ 

 ( نحو كل الشبكاتsmsرسائل قصيرة ) 10+ 

 ميقا أنترنت 15+ 

 يوم 30صالح لمدة  نغمات * 05إشتراك في نغمتي + 

 سا24نسب النغمات في غضون * تتم عملية تشغيل الخدمة و 

 الرصيد المهدىمن 

و  500الرصيد المهدى لكل تعبئة تتراوح قيمتها ما بين %100

 دج 1000

يوم نحو كل الشبكات  15صالح لمدة 

 الوطنية

 الصيغة المربحة**

 دج 20 دقيقة نحو موبيليس 20

 دج 20 دقائق نحو كل الشبكات 05

 دج 20 نحو الشبكات الأخرى( 10موبيليس أو نحو  20باك الرسائل القصيرة)

 دج 50 ميقا أنترنت 10

 سا  24* ، و استفد من صلاحية تمتد إلى  600** سجل نفسك في الصيغة المربحة عبر خدمة # 

 * 223لتتعرف على هدية الترحيب و الصيغة المربحة شكل # 
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  مزايا العرض:

 صلاحية غير محدودة  • 

 تسعيرة موحدة نحو كل الشبكات • 

 أرقام مفضلة نحو موبيليس  3إمكانية تسجيل • 

رسالة  1مكالمة =  1 ٫مجانية نحو كل الشبكات لكل مكالمة smsرسائل قصيرة • 

 الأرقام المفضلة(قصيرة مجانية ) باستثناء 

 المكالمات الدولية و خدمة التجوال الدولي. • 

 تسجيل الأرقام المفضلة

  USSDيتم تسجيل الأرقام المفضلة عبر • 

 *  601# للإطلاع على قائمة الأرقام المفضلة، يجب إدخال الرمز التالي • 

 ستصلك رسالة نصية قصيرة توضح لك مراحل إدخال أرقامك المفضلة. • 

 لتشكيل قائمة أرقامك المفضلة، يكفي إدخال: • 

 و هكذا حتى يتم تسجيل كل أرقامك المفضلة. * 601*  1# الرقم المفضل * 

 أحد أرقامك المفضلة يكفي إدخال:لالغاء • 

  * 601*  2# الرقم المفضل الموجود في القائمة * 

 إن عملية تسجيل الأرقام المفضلة الأربعة الأولى مجانية. 

  دج 30و كل تغيير آخر لهذه الأرقام يحتسب ب 

ة و في هذا العرض لا يقوم المشترك بدفع قيم عروض الدفع البعدي أو المؤجل : -2

ة ،و اتورفمة التي يجريها إلا بعد انتهاء المدة المخصصة لكل عرض و ذلك عن طريق المكال

 تتمثل عروض الدفع البعدي فيمايلي :

 : 06.61شتراكات . ا1.2

 0661(:عرض اشتراكات 2-3جدول رقم)

 و هي التكلم بكل حريةتقديم العرض :

 إشتراك 

 سا  1

 إشتراك 

 سا  2

 إشتراك 

 سا 4

 إشتراك 

 سا  6

 إشتراك 

 سا  8

 إشتراك 

 سا  12

60 

دقيقة 

120 

دقيقة نحو 

240 

دقيقة نحو 

360 

دقيقة نحو 

480 

دقيقة نحو 

720 

دقيقة نحو 
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 www.mobilis.dz.Ib المصدر

 

 المكالمات التي يضمها الاشتراك  -

 . المكالمات  نحو كل شبكات النقال بالجزائر 

 المكالمات نحو كل شبكات الثابت 

 المكالمات خارج الاشتراك : -

 . المكالمات نحو الخارج و التجوال الدولي 

  إرسال رسائل قصيرةSMS  و رسائل مصورة و صوتيةMMS 

   123، البريد الصوتي  666المكالمات نحو الأرقام القصيرة " خدمة الزبائن" 

 الخدمات و المزايا : -

  حرصا منها على تسهيل استعمال الخط ، تقترح موبيليس مجموعة من الخدمات

 المتوفرة في جميع صيغ الاشتراكات .

 . البريد الصوتي 

  خدمة الجي بي أر أسGPRS  الصورة و الصوتية ( و الرسائلMMS) 

 . الفاتورة المفصلة 

 . اختيار الرقم الخاص 

 نحو كل 

 الشبكات 

 كل الشبكات 

 + 

رقم غير 

 محدود من 

سا إلى 22

 سا 12

 كل الشبكات 

 + 

رقمين غير 

 محدودين 

24 

  24سا/

 كل الشبكات 

 + 

رقمين غير 

 محدودين 

24 

  24سا/

 ات كل الشبك

 + 

رقمين غير 

 محدودين 

24 

  24سا/

كل 

 الشبكات 

 + 

رقمين 

غير 

 محدودين 

24 

  24سا/

750 

 دج 

 شهريا 

1000 

 دج 

 شهريا 

1650 

 دج 

 شهريا 

2250 

 دج 

 شهريا 

2650 

 دج 

 شهريا 

3850 

 دج 

 شهريا 

http://www.mobilis.dz.ib/
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 . خدمة نغمتي 

 . المكالمات الدولية 

 MMSو  SMSعرض الرسائل القصيرة .2.2

ية جديدة ( ، موبيليس تقترح صيغ اختيار0661بالإضافة إلى مزايا الاشتراك الصوتي ) 

 MMSرسائل المصورة و الصوتية و ال  SMSخاصة بخدمة الرسائل القصيرة 

 

 شروط الاستعمال : -

 رية بالإضافة إلى اشتراكك الصوتي ، يمكنك الاستفادة من الاشتراكات الاختيا

 . MMSو الرسائل المصورة و الصوتية  SMSالخاصة بالرسائل القصيرة 

 ( لا يمكنك تكثيف و جمع الاشتراكات من نفس الصيغةSMS-SUS( و )UMS-

MMS. ) 

  الرسائل القصيرةSMS  و الرسائل المصورة و الصوتيةMMS  غير المستهلكة

 داخل الاشتراك غير قابلة للتكثيف بعد تجاوز شهرين من مدة الاشتراك .

 دى يمكنك في أي وقت ، تغيير صيغة الاشتراك مجانا بتقديم طلب على مستوى إح

 وكالات موبيليس التجارية .

 عرض موبيكنكت :. 3.2

 .عرض موبيكنكت لموبيليس من الاستفادة من شبكة الانترنت أينما تواجدتيسمح لك 

 كيفية الاستعمال : -

 "نكت للاستفادة من المزايا التي يقترحها عرض موبيكنكت يكفي اقتناء " الباك موبيك

 المتكون من 

 مفتاح موبيكنكت . -

 سيم دات. -

 .USBخيط  -

 دليل الاستعمال . -
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 ودم .دون استخدام قرص مرن ، حيث يستعمل كجهاز الميتم إدخال المفتاح أوتوماتيكيا 

 تمتع بعد ذلك بالإبحار عبر شبكة الانترنت بكل حرية .

والدفع هو عرض يجمع بين خصائص عرض الدفع المسبق العرض المزدوج :  -1

الآجل ، يسمح للمشترك بمراقبة رصيده دون انتظار الفاتورة كما يمكنه من إعادة 

ومن اهم بطاقات الدفع المسبق .تعبئة رصيده باستخدام 

 العروض المزدوجة هي :

 

 

  :.عرض موبي كنترول1.3

 mobiControlتريد التحكم في ميزانيتك دون تحديد مكالماتك الطبعة الجديدة ل 

 الحلهي 

 (: عرض موبي كنترول3-3جدول رقم )

  دج / شهر 3000إشتراك   دج / شهر 1500إشتراك  

  شهريدج رصيد  1500  المزايا

+  
  كل الشبكات دقيقة مهداة نحو 150

  دج رصيد شهري 3000

+  
  كل الشبكات دقيقة مهداة نحو 300

  دج المكالمة نحو موبيليس 0
  سا17سا إلى 06من 

 
  دج نحو الرقم المفضل 0,5

  سا06سا إلى 17من 

  دج المكالمة نحو موبيليس 0
  سا19سا إلى 00من 

 
  دج نحو الرقم المفضل 0
  سا00سا إلى 19من 

 مزايا عرض موبي كونترول

 تكاليف التشغيل مجانية و بدون ضمان. -

 رصيد مضاف من شهر إلى آخر . -

 .630إمكانية تعبئة الرصيد عن طريق بطاقة التعبئة أو خدمة أرسلي عبر  -
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 .633 إمكانية تجديد الاشتراك الشهري عند نقاط البيع عن طريق خدمة أرسلي عبر -

  بي بوست. عرض مو 2 .3

  تقديم العرض :

 عدد كبير من الخدمات بكثير من الراحة  -

 عرض ممتاز خاص بالزبائن الحائزين على حساب بريدي جاري  -

 يتم شهريا سحب قيمة مالية معينة انطلاقا من الحساب البريدي الجاري. -

 ، ثمرة شراكة مؤسستي: موبيليس و بريد الجزائر . موبي بوست

من التحكم في مصاريف هاتفك النقال، بإختيار الصيغة  بوست موبييمكنك عرض 

 المناسبة لميزانيتك: 

 دج شهريا  1200بسعر  الأخضر• 

 دج شهريا  2000بسعر  الأصفر• 

 دج شهريا  3000بسعر  الأحمر• 

من كل شهر و عملية التعبئة الشهرية  28تتم عملية سحب قيمة العرض المختار يوم 

 كل شهر.للرصيد في الأول من 

بطاقات التعبئة لموبيليس إذا تم استهلاك كل رصيدك، يمكنك تعبئته بفضل 

 دج( المتوفرة في السوق. 2000دج، 1000دج، 500دج، 200دج، 100)

  مزايا العرض:

 دون ضمان و لا التزام • 

 إمكانية تعبئة الرصيد بفضل بطاقات التعبئة للدفع المسبق • 

 إمكانية إضافة الرصيد من شهر إلى آخر. • 

  GPRS، و خدمة  MMSالرسائل المصورة و الصوتية • 

 المكالمات الدولية و خدمة التجوال الدولي • 

  (: عرض موبي بوست4-3جدول رقم )

 نحو الشبكات الأخرى نحو شبكة موبيليس الإشتراك و الرصيد  العرض 
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 الشهري 

  دج للدقيقة  12 دج للدقيقة  8 دج 1200  1200الأخضر 

  دج للدقيقة  10 دج للدقيقة  7 دج  2000  2000الأصفر 

  دج للدقيقة  8 دج للدقيقة  6 دج  3000 3000الأحمر 

 

 www.mobilis.dzالموقع الإلكتروني : المصدر :

 (1):: الخدمات المقدمة الأخرى4

  خدمة البلاك بيري: .1

ة من ( باستعمال هاتفك بكل سهولة و الإستفادBlackBerry)®تسمح لك خدمة بلاك بيري 

 المزايا الآتية:

  

 

خصية و الشّ تلقى و أرسل رسائلك الإلكترونية سواء المهنية منها أ:  الرسائل الإلكترونية

لوثائق ا، مع إمكانية مراجعة  (BlackBerry®) بلاك بيريوذلك انطلاقا من هاتفك النقّال 

 .الرّسائلالمضافة لتلك 

 

 

  :لهاتفا

 .MMSو الرسائل المصورة والصوتية  SMSتحدثّ، أرسل و تلقىّ الرسائل القصيرة 

 :الانترنيت عبر الهاتف
                                                             

 www.mobilis.dzالموقع الإلكتروني :  -(1)
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  .خلال تنقلاتك HTML  ،WAPإلتحق فورا بصفحات الواب ، 

 :لمذكرةا

  .سيّر و تحكّم في قائمة عناوينك و كذا جدول أعمالك اليومي

 :الفوريةالرسائل الالكترونية 

 .ممعه يمكنك بحرية تامة التحاور و البقاء على اتصال دائم مع الأشخاص الذين تتعامل

 إستعمال الخدمة: 

 

( ، لا بد من تقديم بعض المعلومات الخاصة BlackBerry)®لاستعمال خدمة بلاك بيري 

 . mobilis.blackberry.comبك، والتيّ تجدها على الموقع 

 )وهذا إنطلاقا من جهازك بلاك بيري أو باستخدام الأنترنت( 

 تتمثل هذه المعلومات في : 

 (عناوين على الأقل 10عنوانك الإلكتروني ) -

  .إسم المستخدم -

  *** :كلمة المرور -

 

 خدمة رصيدي : -2

http://mobilis.blackberry.com/
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 ريق خدمة الرسائلبريدي الجاري عن طخدمة رصيدي تمكنك من الإطلاع على حسابك ال

  يرةلقصا

 

، تحمل رقم حسابك  603إلى الرقم  SMSللإستفادة من الخدمة يكفي إرسال رسالة قصيرة 

  .الرمز السري  <فراغ  >البريدي الجاري 

 

  : تحمل SMSفي المقابل, ستحصل على رسالة قصيرة 

 

 رقم الحساب البريدي الجاري للتأكيد 

 كشف الحساب أو مبلغ الرصيد 

 تاريخ آخر عملية مراجعة الحساب

 خدمة راسيموا :-3

لموبيليس من تعبئة رصيدك أو رصيد شخص  "راسيمو"تمكنك خدمة التعّبئة الإلكترونية 

  .آخر مجاناً، أينما كنت و دون أن تتنقل

 !هذا العرض موجه لجميع مشتركي الدفع المسبق أو البعدي لموبيليس

 

 : تفادة من خدمة راسيمو لا بد منللإس

 

 حساب بريدي جاري  -

  .خط الدفع المسبق أو البعدي -

 ملء قسيمة الإشتراك لخدمة راسيمو لدى أحد مكاتب البريد  -

 .عند تسجيلك في الخدمة SMSستصلك "كلمتك السّرية" عن طريق رسالة قصيرة  -

  : ، يكفي"خدمة راسيمو"لإرسال الرّصيد من خطّك عبر 
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  .على هاتفك النقال 9030تشكيل الرّقم  -

إتبّاع تعليمات الموزّع البريدي لخدمة راسيمو مع اختيار اللغّة للقيام بإحدى التعبئات  -

 :التاّلية

 :تعبئة خطّك موبيليس للدفّع المسبق

 ."1"إضغط على الزّر -

  .أدخل رقمك السّري -

من نجاح العملية عبر الموزّع الصّوتي لخدمة أدخل الرصّيد الّذي تريد تحويله، ثم تحقق  -

 .راسيمو

 لإنهاء العملية  "1"إضغط على  -

 إذا أردت إلغاء العملية  "0"إضغط على  -

   . إنتظر وصول إشعار الموزّع الصّوتي لخدمة راسيمو ليعلمك بنجاح العملية -

 خدمة سلكني :-4

 .زبائن الدّفع المسبق لموبيليس سا، موجهة لجميع  24سا/ 24خدمة جد بسيطة و متوفرة 

 

 :الإستعمال

 للإستفادة من هذه الخدمة، ينبغي تشغيلها أوّلا عن طريق تغيير رمزك السّري بإدخال الرّقم 

 .#الرّمز الجديد * 610 * 9999 *

 .أرقام 4يتكوّن الرّمز السّري الجديد من 

  :لتحويل رصيد ما، يكفي 

  "ok" ، ثمّ الضغط على#الرّمز السّري *مة الرّصيد رقم مراسلك * قي * 610 *إدخال  /1

 تؤّكد لك نجاح عملية تحويل الرّصيد، ورسالة قصيرة SMSستتلقىّ رسالة قصيرة  /2

SMS أخرى متعلّقة بالرّصيد الذيّ تمّ تحويله، رقم المرسل إليه وسعر الخدمة. 

الذيّ تمّ نقله ورقم هاتف تعلمه بقيمة الرّصيد  SMS سيتلقىّ المرسل إليه رسالة قصيرة /3

  .المرسل

 : 600خدمة -5

موبي " و "موبي بوست"، "وسطوڤ"، "موبيليس كارت" سيتمكن مشتركو عروض

من استخدام وبكل سهولة مختلف خدمات اشتراكات الدفّع المسبق، و ذلك بفضل  "كنترول

  .*600#القائمة التي تظهر بتشكيل رقم قصير واحد، و هو 
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 :اتفك النقال قائمة الخدمات التاليةستظهر على ه /1

 (111تعبئة الرصيد ).  .1

 (222الإطّلاع على الرصيد ).  .2

 (606خدمة سلكّني ) .  .3

 (610خدمة كّلمني ) .  .4

  :اختيار واحدة من الخدمات /2

  (ok)إضغط على   -

  2أدخل رقم الخدمة المختارة، مثلا:   -

 .دليل إستعمال الخدمة. يكفي بعد ذلك إدخال إختياركبعد عملية الاختيار، ستتلقى   - 

 .ستصلك رسالة قصيرة تؤكد نجاح العملية -

 خدمات اضافية :-6

 إظهارالرّقم

قائمة  ا فيتسمح لك هذه الخدمة بإظهار رقم و إسم مراسلك على شاشة هاتفك إذا كان موجودً 

  .إتصالاتك. بالتاّلي يحظى مراسلك بالإستقبال الذيّ يليق به

  .كما تسمح لك هذه الخدمة بالتعرف على المكالمات التي فاتتك

 إخفاء الرّقم

 #31مز #الر إذا أردت الإحتفاظ بسرّية رقم هاتفك، يكفي تشغيل خدمة "إخفاء الرقم" بإدخال

 .قبل كل مكالمة

 أو 666لخطوط الدفّع البعدي ، يكفي الإتصال بمصلحة خدمة الزبائن إلى الرّقم 

060600666 .  

 الرّسائل الصّوتية

هاتفك  كان لن يفوتك أي اتصال بفضل هذه الخدمة. فإذا لم تتمكن من الرد على مكالماتك أو

عك مغلقا أو كنت خارج مجال التغّطية، سيوجّه مراسلك بصفة أوتوماتيكية إلى موزّ 

 .الصّوتي

 بتلقيك بركي تخفور إعادة تشغيل هاتفك النقال ، ستتلقىّ رسالة قصيرة عبر الموزّع الصّوت

 .رسالة صوتية على موزّعك الصّوتي

UMTS 

إذ يمثل شبكة المستقبل. يشتغل مثل نظام ,GSMإنهّ نظام جديد و مستقل تماما عن نظام 
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GPRSأي بنظام "الباقات ،".  

  . GPRS مرّات سرعة 10و GSM مرّة سرعة 200تصل سرعة إرساله إلى 

لإبحار عبر شبكة الانترنيت بسرعة فائقة، بالإضافة إلى تتيح هذه التكّنولوجيا الرّاقية فرصة ا

  .تسجيل الأفلام و مشاهدة برامج التلّفزيون انطلاقا من هاتفك النّقال

علما أن العديد من البلدان الأوروبية تستعمل هذا النّظام، فقد قامت الجزائر، بفضل الشبكة 

  .2004شهر ديسمبر التجريبية لموبيليس، بأوّل التجارب في هذا المجال في 

EDGE 

  . UMTS و GPRS ، وهي مرحلة تواصل بين E GPRS يسمّى أيضا

بكة، و تعّديل بعض خاصيات الشّ  GSM هذا النّظام الذي يعتمد على تحديث مختلف برامج

  . UMTS سيسمح بإقامة بعض التغييرات المتعلقة باستعمال شبكة

دفّق قد ، مع سرعة تGPRS التيّ يشتغل بها الـبنفس الطّريقة  EDGE كما يشتغل نظام الـ

  .ثانية/ 216كيلوبايت للثاّنية بذروات تصل  144تصل إلى 

 ( Visiophonie ) مكالمات الفيديو

لنقال فك اتمكنك هذه الخدمة من رؤية مراسلك بينما أنت تتحدث إليه، و ذلك عبر شاشة هات

 .(UMTS)أو الثابت بشرط أن يكون من طراز الجيل الثاّلث

Streaming 

بر لك عذتستعمل هذه الخدمة لإرسال الصوت و الصّورة بشكل دائم على الهاتف النقال، و 

  .UMTS شبكة

ن أن ، سترسل محتويات لقطات الفيديو بإندفاق مستمر دو Streamingفبفضل تكنولوجيا 

 نّ اتفك الى هعل يتطلّب ذلك وقتاً طويلا أو أيّ تسجيل. كما أنها ستمكنك من مشاهدة الأفلام

ميل للع حرصا من مؤسسة موبيليس على تقديم الخدمة في المكان المناسب ياسة التوزيع :س

نطوي تزيع و في الوقت الذي يطلبها فيه ،و بالكميات المناسبة ، تتبنى المؤسسة سياسة تو

 على مستوى شبكة التغطية ،وكذا قنوات التوزيع التي تعتمدها .

ن : تطورت شبكة موبيليس بشكل سريع ، فبعدما كانت تضم مركزيشبكة التغطية  -1

أصبحت  2005جانفي  31في  BTSمحطة قاعدية  2000و  MSCتحويليين 

 ولاية و ذلك في 48مركز تحويل تغطى  20محطة قاعدية و  3000الشبكة تحصي 

 . BTSمحطة قاعدية 4200فقد بلغت    2009، اما في سنة  2005نهاية 
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حيث بالخدمة  : من أجل ضمان توزيع جيد لخدمات مؤسسة موبيليس ،  قنوات توزيع -2

اعتدت  يحقق الأهداف المسطرة ، و يتلاءم مع نشاط المؤسسة و المنافسة القوية ،

 المؤسسة على القناتين المباشرة و غير المباشرة للتوزيع .

ة ل مباشرلتعامبا: وفقا لهذه القناة تقوم المؤسسة موبيليس  قناة التوزيع المباشرة.1.2

اكز مر 8مع مشتركيها من خلال مركز الخدمة التابعة لها ، حيث تملك المؤسسة 

خدمة جهوية متفرقة عبر التراب الوطني تندرج تحت كل مركز جهوي وكالات 

 تجارية تابعة له ، كما هو مبين في الجدول الآتي :

 

 لمؤسسة موبيليس  ( : المدريات الجهوية و الوكالات التجارية 5-3جدول رقم )

المديريات الجهوية 

 لموبيليس

 الوكالات التجارية لموبيليس

 وكالة صونيا ، الأبيار ، سيدي يحيى ، الحراش ، تيزي وزو ، المديرية  العامة للوسط

ك وفاري، ب البليدة ، البويرة ، بومرداس ، تيبازة ، قبة ، اولاد يعيش

، لوادا، زرالدة ، باب  ، دراريا ، شرشال ، رويبة ، دالي إبراهيم

 حجوط .

ة ، وكالة ورقلة ، غرداية ، الأغواط ، عين صالح ، تقرت ، بسكر المديرية الجهوية لورقلة

ود مسع الواد ، أفلو ، المغير ، كولقة ، إيليزي ، تمنراست ، حاسي

 ، المنيعة .

بريكة ،  لغوم العيد ،وكالة قسنطينة ، ميلة ، باتنة ، ام البواقي، ش المديرية الجهوية لسطيف

 الخروب ، خنشلة .

ة ، وكالة سوق أهراس ، عنابة ، سكيكدة ، الحجار ، قالمة ، تبس المديرية الجهوية لعنابة

بن  رف ،سدراتة، بير العاتر ، القالة ، واد الزناتي ، القل ، الطا

 عميور

 نة ،ري ، خميس ملياوكالة الشلف ، وادرهيو ، فرندة ، قصر البخا المديرية الجهوية للشلف

ارة ين سعثنية الحد ، غيليزان ، عيد الدفلة ، تيسمسيلت ، المدية ، 

 ، الجلفة ، تنس ، تيارت .

وكالتين في وهران ، معسكر ، سعيدة ، عين الترك ، مغنية ،  المديرية الجهوية لوهران

 تلمسان ، مستغانم ، سيدي بوبكر ، سيدي علي ، بني صاف ، بن

 تيموشنت ، سيدي بلعباس .باديس ، عين 
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راء مشرية ، البيض ، نعامة ، تندوف ، أدرار ، بشار ، عين الصف المديرية الجهوية لبشار

 ، عبادلة .

 www.mobilis.dzالموقع الإلكتروني لمؤسسة موبيليس  المصدر:

 للمديريات الجهوية فيما يلي :و يكمن دور الوكالات التجارية التابعة 

 تحصيل مستحقات الفواتير . -

 بيع شرائع التشغيل . -

 بيع بطاقات التعبئة . -

 . عملاءالتفاعل الفوري مع الشكاوي و الاستماع المستمر و المباشر لاقتراحات ال -

 تحسين منتجات و خدمات المؤسسة . -

تها ع خدمالمؤسسة بتوزيلا تقوم افي هذه القناة  قناة التوزيع الغير مباشرة :.2.2

و  مباشرة إلى عملائها أي تتخلى عن جزء من وظائفها التسويقية و التوزيعية

 غسنادها للوسطاء ،و تعتمد مؤسسة موبيليس على عدة موزعين معتمدين :

-  Algerie Post 

- Algerika 

- ANEPMESSAGERIE 

- ASSILOUCOM 

- GTSPHONE 

- SARLDJAZPHONE 

- ELWASSILATELECOM 

- GSMALGERIE 

لتراب نقطة بيع منتشرة عبر كافة ا 52500كما نشير إلى أن المؤسسة تتعامل مع حوالي 

 افة إلىالإضالوطني يقومون ببيع بطاقات التعبئة ،و تعبئة الرصيد من خلال خدمة أرسلي ، ب

 بيع شرائح التشغيل .

 ثالثا : سياسة التسعير :

 ة:ول الآتياوهي موضحة في الجد

 

http://www.mobilis.dz/
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 ( : تسعيرة عرض توفيق 6-3جدول رقم )

 أسعار العرض خارج الجماعة أسعار العرض ما بين الجماعة

 30دج/  3.98سعر المكالمات نحو كل الشبكات  ثانية  30دج/ 1سعر المكالمات ما بين الجماعة 

 ثانية

 5( الرسائل المصورة و الصوتية mmsسعر )
 دج

 4( نحو الشبكات الوطنية smsسعر الرسائل القصيرة )
  دج

 دج 15( نحو الخارج smsسعر الرسائل القصيرة ) 

 دج 10( الرسائل المصورة و الصوتية mmsسعر )

 دج/ كيلو أوكتيه 0.10أنترنت 

 WWW.MOBILIS.DZالموقع الإلكتروني :

 تسعيرة عرض قوسطو (: 7-3جدول رقم )

 مدة صلاحية الرصيد  الرصيد الأولي  الإلتحاق 

 محدودة*غير  دج 150 دج  250

 

  التسعيرة

 ثا 30دج/ 5 نحو الشبكات الوطنية 
 

 سعر المكالمة نحو الأرقام المفضلة 

 ثا 30دج / 1 نحو موبيليس 
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 سعر الرسائل القصيرة 

 دج 4 نحو موبيليس

 دج 6 نحو الشبكات الأخرى 

 دج 15 نحو الشبكات الدولية 
 

MMS-GPRS  

 مجاني سعر التشغيل 

 دج 0,18 الكيلو أوكتيسعر 

 دج MMS  8سعر الرسائل المصورة و الصوتية 

 أرقام موبيليس

 دج / للمكالمة  4 ( 123البريد الصوتي)

 دج / للمكالمة  8 ( 888خدمة الزبائن )

 : 0661تسعيرة عرض اشتراكات  ( 8-3جدول رقم)

 

 سعر الدقيقة الواحدة خارج الإشتراك 

سا و 1إشتراك  

 سا 4سا و 2
سا 6إشتراك 

 سا 8و 
سا 12إشتراك 

 سا 16و 

 دج  4,5 دج  5 دج  5,5 نحو موبيليس 

 دج  5,5 دج  6 دج  6,5 نحو الثابت )إتصالات الجزائر( 

 دج  7,5 دج  7,5 دج  7,5 نحو متعامل آخر 
 

 

 

 كل الإشتراكات  

 دج المكالمة  3,5  123البريد الصوتي 
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 أسعار المكالمات الخارجة عن الإشتراك 

 أسعار المكالمات نحو الخارج 

 النقال  الثابت  

 دج  20,52 دج  11,97 أوروبا 

 دج  11,97 دج  11,97 كندا، الولايات المنحدة و الصين 

 دج  23,94 دج  23,94 البلدان العربية و إفريقيا 

 دج  35,90 دج  35,90 ن الأخرى داالبل

 

 : تسعيرة عرض موبيكنكت(: 9-3جدول رقم )

 دج )دون احتساب الرسوم(  1800 الإشتراك الشهري 

 دج )دون احتساب الرسوم(  4700.68 المفتاح 

 دج )دون احتساب الرسوم(  400 سيم 

 اشتراك جزافي لشبكة الانترنت غير محدود  مزايا الإشتراك الجزافي 

 + 

 رسالة قصيرة مجانية نحو شبكة موبيليس  1000

 دج )دون احتساب الرسوم(  4.25 الرسائل القصيرة نحو الشبكات الوطنية 

 دج )دون احتساب الرسوم 11.97 الرسائل القصيرة نحو الخارج

 (: تسعيرة عرض موبي كنترول10-3جدول رقم )

  دج المكالمة نحو موبيليس 1  المكالمةسعر 
  سا06سا إلى 17من 

 
  دج المكالمة نحو شبكات الآخرى 3

 
  دج رسائل قصيرة محليا 4

  دج المكالمة نحو موبيليس 1
  سا00سا إلى 19من 

 
  دج المكالمة نحو شبكات الآخرى 2.5

 
  دج رسائل قصيرة محليا 4

 (: تسعيرة عرض موبي بوست11-3جدول رقم )

 

 دج المكالمة  3  666نحو مصلحة خدمة الزبائن 

 دج الرسالة القصيرة  3  663معلومات حول الإشتراك 
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  SMSأسعار الرسائل القصيرة 

 دج 5 نحو موبيليس 

 دج 6 نحو الشبكات الوطنية الأخرى 

 دج 15 نحو الشبكات الدولية 
 

 GPRS - MMSالرسائل المصورة و الصوتية 

 مجاني  سعر التشغيل 

 دج 0,29 سعر الكيلو أوكتي 

 دج MMS  12سعر الرسائل المصورة و الصوتية 
 

 أرقام موبيليس

 مجاني ( 123البريد الصوتي)

 دج / للمكالمة 4 ( 555خدمة الزبائن )
 

 

 

 

 المبحث الثاني : نظام المعلومات التسويقية في مؤسسة موبيليس 

 المطلب الأول : آلية عمل نظام المعلومات التسويقية 

ثة لى ثلاتتميز آلية نظام المعلومات التسويقية في مؤسسة موبيليس على اعتمادها ع

م بث و ، ث مراحل أساسية و هي : جمع البيانات ، معالجة و تحليل البيانات التي تم جمعها

 إرسال المعلومات .

ي و داخل : ترتكز مؤسسة موبيليس في عملية جمع البيانات على مصدرين تالبيانا جمعأولا:

 : خارجي ، اما الداخلي  فتعتمد مؤسسة موبيليس إلى اللجوء إلى المصادر التالية

 مديرية النظام المعلوماتي . -

 مديرية التجارة و التسويق . -

 المديرية الماالية : -

 الديوان " المستشارون " ز -
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 المديريات الجهوية . -

و  تقائهاالداخلية تعمل على فرزها و ان و بعدما تقوم مؤسسة موبيليس بجمع البيانات

بعد مرحلة  مراحل لاحقة ، ترتيبها و تصنيفها حسب درجة الاهمية ،و تأتى هذه العمليات في

من  معهاجالجمع  بغرض معالجتها و تحليلها ،و من أهم البيانات التي تعمل المؤسسة على 

 المصادر الداخلية نجد :

 " المباعة .SIMعدد شرائح " -

 عدد بطاقات التعبئة المباعة " حسب كل فئة " -

 وسائل التوزيع و أنواع الوسطاء و أعدادهم . -

 المعتمدة .وسائل الترويج  -

 حجم الموارد البشرية في نشاط التسويق . -

 بيانات تطوير المنتجات . -

 حجم المبيعات حسب التقسيم الجغراافي للسوق . -

 بيانات حول استراتيجيات التسعير . -

ها إلى بلجوئ تعتمد مؤسسة موبيليس على تكنولوجيا المعلومات في تبادل البيانات و ذلكو 

لى إ ايضا شبكات بدرجة أولى ، كما تلجأ مؤسسة موببيليسالحواسيب و البرمجيات و ال

 المصادر الخارجية من أجل جمع البيانات والتي تتمثل أساسا في :

 عدد المشتركين في المؤسسات للمنافسين . -

 الحصص السوقية للمنافسين . -

 القوانين المتعلقة بتنظيم السوق و المنافسة في مجال الهاتف النقال . -

 .سلكية اللا  ية التي تعدها سلطة الضبط للبريد و المواصلات السلكية والتقارير السنو -

 خصائص الزبائن " المشرتكين " و رغباتهم . -

 بيانات أصناف ازبائن " أجراء ، أعمال حرة ، طلبة ...الخ " -

 تحليل البيانات معالجة و  ثانيا: 

ريق لى فإالمهمة  بعد جمع البيانات تأتي مرحلة المعالجة و التحليل بحيث توكل هذه

على  لعملمتخصص في تحليل المعطيات ، ففي البداية يتم فرز البيانات التي تم جمعها و ا

ل من خلا حليلمعالجتها و تحليلها حتى تصبح ذات معنى و دلالة ،و تتم عملية المعالجة و الت

 التصنيف و الترتيب و المقارنة وصولا إلى التقرير .
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 مات ثالث : بث و إرسال المعلو

لى إسالها و الحصول على المعلومات الضرورية يتم إربعد معالجة البيانات وتحليلها 

شبكات  عبر كافة المصالح المعنية بها و التي تحتاجها ،و ذلك من خلال قاعدة بيانات آلية

لجهوية يات اى مختلف المدير، التي تربط بين مختلف المصالح و المديريات إل ىلالإعلام الا

 إلى الوكالات . ومن ثمة

ة يتم التي تعتبر كمخرجات لنظام المعلومات التسويقيومات ن المعلاوعلى العموم ف

 استعمالها و استخدامها من طرف مختلف المصالح في مؤسسة موبيليس و بالخصوص :

 مديرية التجارة و التسويق . -

 مديرية المالية . -

 مديرية العلامة و الاتصال . -

 مديرية الاستراتيجية . -

 مديرية المراقبة و النوعية . -

 ة المطلب الثاني : واقع الأنظمة الفرعية لنظام المعلومات التسويقية في المؤسس

 يضم نظام المعلومات التسويقية ثلاثة أنظمة فرعية رئيسية تتمثل في :

سمح تحوي مؤسسة موبيليس على شبكة داخلية فعالة ت نظام المعلومات الداخلي : -1

 للبيانات و المعلومات .بالانتقال السريع 

لى مدة عنظام الاستخبارات : تلجأ مؤسسة موبيليس لنظام المعلومات التسويقية معت -2

 فريق استخبار منظم و هو يركز على جمع البيانات الخاصة بالتنافسية .

ل مشاك نظام بحوث التسويق : تلجأ مؤسسة موبيليس لنظام  بحوث التوسيق عادة لحل -3

 تحديد السوق و بحوث الإعلان . تسويقية معينة كبحوث

 وسائل الاتصال التسويقي في مؤسسة مويليس المبحث الثالث : 

هم ات من وترويج المبيعا يعتبر كل من الإشهار و البيع الشخصي و العلاقات العامة

هذا  ق فيالوسائل الأساسية في عملية الاتصال التسويقي للمؤسسة الخدمية ،و لهذا سنتطر

 المبحث كل واحد على حدى .

 المطلب الأول : واقع الإشهار و البيع الشخصي في مؤسسة موبيليس 
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 أولا : واقع الإشهار في مؤسسة موبيليس 

 : ليسأهداف الإشهار في مؤسسة موبي -1

سعى تؤسسة يشكل الإشهار محور تنافسي بين متعاملي الهاتف النقال في الجزائر ، فكل م

نية إلى وضع حملات إشهارية ، و تعتبر مؤسسة موبيليس من المؤسسات التي تخصص ميزا

تصالي ج الامعتبرة للإشهار ،وهذا ما يدل على أهمية الإشهار مقارنة مع باقي عناصر المزي

يما ها فقد مر الإشهار في مؤسسة موبيليس من حيث أهدافه بعدة مراحل نلخصالتسويقي و ل

 يلي :

 بناء الثقة . -

 من خلال التعريف بها .تحسين صورة المؤسسة  -

 التأكيد على تغطية شبكتها لكامل التراب الوطني . -

 التعريف بمختلف منتجاتها و شعاراتها و كل ما يطرأ عليها من تغيرات . -

ني و الخدمات المرافقة كالرفات ، و تحميل الألعاب ، و خدمات كلمالإشهار عن  -

 سلكني وغيرها من خدمات المؤسسة .

 و عموما يمكن تحديد أهداف الإشهار في مؤسسة موبيليس فيما يلي :

م تقدي الإعلام : حيث اعتمدت المؤسسة على الإشهار الإعلامي للتعريف بوجودها و -

 ة .جزائريالوطني التاريخي و القائد الاول للسوق النفسها للجمهور بصفة المتعامل 

من مؤسسة ،الإقناع : و برزت أهمية هذا النوع من الإشهار نتيجة المنافسة الشديدة  -

ه بتمتع نجمة و جازي ، حيث كان على المؤسسة أن تقنع عملائها بخدماتها ،و بما ت

 ة التغطية .من مزايا مقارنة بخدمات المؤسسات المنافسة ، كالسعر ،وجود

و  دماتهاخللتأكيد على التذكير : حيث تعمل المؤسسة على تكرار رسائلها الإشهارية  -

 عدم نسيانها من طرف العملاء .

 وسائل الإشهار في مؤسسة موبيليس : -2

 ضافةتمارس مؤسسة موبيليس الإشهار في مختلف وسال الإعلام السمعية و البصرية بالإ

 ترنت .الان نقاط البيع ، و كذلك موقعها الإلكتروني على شبكةإلى اللافتات و الإشهار في 
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ة يلإشهاراالة لة لنقل الرسيتعتبر التلفزة أهم وس الإشهار في التلفزة الجزائرية :.1.2

ة لتلفزالكل متعاملي الهاتف النقال ، حيث أن أغلبية الاستثمارات الإشهارية في 

 الجزائرية كانت من تمويل الهاتف النقال .

لأهمية احيث  تعتبر الإذاعة الوسيلة الثانية من الإشهار في الإذاعة و الصحافة :.2.2

ببث  التي تستخدمها المؤسسة في حملاتها الإشهارية ، حيث تقوم مؤسسة موبيليس

 لبهجة .اذاعة إرسائلها الإشهارية من خلال القنوات الإذاعية الجزائرية الثلاثة أهمها 

يومية شهيرة شهارات مؤسسة موبيليس حاضرة في عدة صحف حف ، فإأما فيما يخص الص

صفة متناوبة و ...الخ ، ، لكن ب   سية من أهمها : الخبر ، الشروقباللغتين العربية و الفرن

 منتظمة  غير

.  

لافتات ، ال و هي نوعان : ثابتة و متمثلة في الملصقات الجدارية الإشهارات الطليقة :.3.2

سية ،و لرئيالتي تقوم المؤسسة بوضعها في الأماكن العامة ، و الطرق الوطنية و الشوارع ا

 خدمةمداخل المدن ، كما تعمل المؤسسة على توزيع العديد من الملصقات على مراكز ال

 تحركة وهي ما النوع الثاني من الإشهارات الطليقة فالتابعة لها ، و كذا نقاط البيع ، أم

 موماعالمتمثلة في الإشهارات الموجودة على السيارات ، الشاحنات ، الحافلات ، وهي 

 ملصقات ذات إجراء فني جميل و جذاب .

الإشهار عبر الانترنت: مسايرة منها للتطورات التكنولوجية ، بهدف استغلال هذه 

علومات ، تحقيق اهداف المؤسسة عملت المؤسسة على إنشاء الوسيلة في تعميم الم
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له دور اتصالي  www.mobilis.dzعلى شبكة الانترنت و هو موقع إلكتروني 

 ترويجي مهم 

 ثانيا : واقع البيع الشخصي في مؤسسة موبيليس 

 أهمية البيع الشخصي في مؤسسة موبيليس  -1

ال هة رجفضل أغلب المشتركين الاتصال المباشر بالمؤسسة ،  هذا ما يجعلهم في مواجي

 وبيعها الشخصي ، فهم واجهة المؤسسة الأولى و أثرهم كبير على تصورات  العميل 

مان ضع و قراراته و هذا ما يحتم على مؤسسة موبيليس أن تولي اهتماما كبيرا لرجال البي

 . يزهمفعالة لتحفة و حسن اختيارهم ،و تدريبهم و وضع طرق فعاليتهم على مستوى المؤسس

 :اختيار رجال البيع و توظيفهم في مؤسسة مويليس  -2

 تتم عملية التوظيف بمؤسسة موبيليس وفق ثلاث خطوات أساسية هي :

 بيعها : اعتمدت مؤسسة موبيليس في اختيار رجال تحديد مصادر اختيار رجال البيع. 1.2

ق ن طريالشخصية السابقة تقديمها للمؤسسة سواء بالبريد العادي أو عإما على الطلبات 

الانترنت ، بالإضافة إلى التوصيات على أشخاص معنيين من طرف موظفيها ، دون 

 الاعتماد على مصادر داخلية التي توفر للمؤسسة ربح للوقت و تكاليف التكوين.

قوم بعد تحديد مصادر الحصول على رجال البيع ت جراءات اختيار رجال البيع :. إ2.2

 : مؤسسة موبيليس باختيار من يشغل الوظيفة البيعية وفق مجموعة من الشروط أهمها

تخرج المستوى التعليمي : أن يكون المترشح جامعيا ، و من المستحسن أن يكون م -

من كلية العلوم التجارية تخصص تسويق ، لكن في الواقع هناك قبول لكل 

 التخصصات من طرف المؤسسة 

 ابا ، ليتحمل أعباء العملية البيعية .شالسن : يستحسن أن يكون المترشح  -

http://www.mobilis.dz/
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تقديم بيقوم  : بعد نجاح المترشح في المقابلة الشخصية إجراءات التعيين و الإدماج .3.2

ع ملعمل املف لتحضير كافة الوثائق المهنية الخاصة به ، و يقوم بالمصادقة على عقد 

ت  ذا مرؤسسة ليدخل مباشرة في فترة تجربة لمدة ثلاثة أشهر ، او بعد تربص ،و إالم

 سمى و دائم بالمؤسسة . رفترة التجربة بنجاح يبدأ العمل بشكل 

 تدريب و مكافأة رجال البيع في مؤسسة موبيليس : -3

 التدريب : . 1.3

إلا أن  رجال بيعها،بالرغم من نجاح مؤسسة موبيليس يتوقف إلى حد بعيد على مدى فعالية 

 طرق مسيري المؤسسة لا يولون أهمية كبيرة لتدريبهم ، حيث أن المؤسسة لم تلجأ إلى

ء العملا ختلفالتدريب الفعالة لتنمية مهارتها ،و إكسابهم خبرة في التعامل و الاتصال مع م

ى إل إلى ارتفاع تكاليف التدريب ، و أيضا لحاجة المؤسسة،و قد يرجع السبب في ذلك 

 ا .موظفين جاهزين للعمل مباشرة ، لتغطية حاجاتها الناتجة عن زيادة عدد مشتركيه

 مكافأة و تحفيز رجال البيع  في مؤسسة موبيليس : . 2.3

س تعتمد مؤسسة موبيليس في تحفيز رجال بيعها على المرتب الثابت لأنه يخلق إحسا

يام ع للقالبي عنصر محفز لرجل يوجد أي مأنينة لدى رجال البيع ، لكنه بالمقابل لا طبال

، كما  عالة،و هذا ما يتطلب على المؤسسة عملية مراقبة ف بجهود للوصول الى مستوى التميز

 أن هذا المرتب الثابت قد لا يتنافس مع ما يقدمه رجل البيع الديناميكي .

زيادة لقات كما تلجأ مؤسسة موبيليس في بعض الأحيان لتحفيز رجال بيعها إلى القيام بمساب

 ة . المنافسة بينهم و تقوية جهودهم ،و منحهم هدايا تشجعهم على تحمل أعباء إضافي

 : واقع العلاقات العامة و تنشيط المبيعات في موبيليس . نيالمطلب الثا

 ت فيم كل من اقع العلاقات العامة و ترويج المبيعاسنتطرق في هذا المطلب إلى تقيي

 نشاطها . من خلال ذكر أهميتها و وسائلها و المؤسسة موبيليس
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 واقع العلاقات العامة في مؤسسة مويليس :اولا: 

 أهمية العلاقات العامة في مؤسسة موبيليس : .1

اهم امها ضمان للتفالعامة الجيدة ، لأن دو اعلاقته دوامموبيليس على  مؤسسةتحرص 

أكبر  اقيةا و بين عملاءها ،و اساس لتحقيق سمعة طيبة لها ، مع إضفاء مصدالمتبادل بينه

ين تحسن بيع و التوزيع ، ناهيك عاللبعض خدماتها ، كما تساعد على تحسين فعالية رجال 

 ة المؤسسة .صور

 وسائل اتصال العلاقات العامة في مؤسسة موبيليس : .2

س بإحياء و تنظيم تقوم مؤسسة موبيليلدعوات الخاصة : الحفلات و اتنظيم . 1.2

كعيد العمال ،و عيد المرأة ،و غيرها من المناسبات لتكريم  ةبعض الحفلات المناسب

الفائزة  (سنة 14)بتكريم الطالبة النابغة وهيبة تومي 2013حيث قامت فيعمالها

بدار الامام بالجزائر 2013فيفري 16الى 14بالمسابقة الدولية للقران الكريم وذلك من

مؤكدا بذلك التزام  بوتفليقةعبد العزيز  ةتحت الرعاية السامية لرئيس الجمهوري

وأيضا ،  مويليس كمؤسسة مواطنة في خدمة نساء و رجال الثقافة و البحث العلمي .

ن و عملائها ، بالإضافة إلى و شركائها المهمي معامليهاتوجيه دعوات لبعض ب تقوم 

مؤكدا بذلك التزام مويليس كمؤسسة مواطنة في الإعلامية ، صحافة و أفراد الأسرة ال

 خدمة نساء و رجال الثقافة و البحث العلمي .

 

: حيث تنتهز مؤسسة موبيليس المناسبات العامة المشاركة في الحياة العامة . 2.2

الشباب ،و إحياء  لكي تشارك فيها مثل الاحتفال بالأعياد الوطنية كعيد الاستقلال و

 عيد الأم و اليوم العالمي للمرأة و يوم الشجرة ،و غيرها بالإضافة إلى مشاركة فرحة

 و شهادة التعليم الأساسي .الناجحين في شهادة الباكالوريا 
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 كذلك تقوم مؤسسة موبيليس بالاحتفال مع جمهورها بالأعياد الدينية .

دورية تحولت إلى مجلة تحاول هي في الأصل جريدة مجلة المؤسسة : . 3.2

ر مؤسسة موبيليس من خلالها اطلاع مشتركيها ، و كل عملائها المحتملين بآخ

ها مستجدات المؤسسة ،و تعتبر هذه الوسيلة همزة وصل بين المؤسسة و متعاملي

ين لموظفاتثمين دور العمال و  للإجابة على كل انشغالاتهم ، كما تعمل المجلة على

 ظهار تميزهم في تقديم خدماتههافي المؤسسة و إ

   

تصدر مؤسسة موبيليس مجموعة من المكتبات ،و المكتبات المطبوعة : .4.2

كذا  ة ، والمطبوعات الإشهارية متوفرة في مديراتها الجهوية ،و وكالاتها التجااري

تها نقاط بيعها للتعريف بمنتجاتها ،و تقديم كافة الشروح عن المؤسسة و خدما

 . المعروضة 

ماعات لاجتاوالمؤسسة تستخدم عدد من الوسائل المختلفة للاتصال بعمالها و موظفيها أهمها 

ة الإعلانات % تليها لوح 32.43الهاتفية بنسبة  % ، تليها المكالمات 45.94الدورية بنسبة 

 % . 24.32% و اخيرا النشرات و المجلات  29.73في المؤسسة بنسبة 

 

 

 ثالثا : تقنيات العلاقات العامة في مؤسسة مويليس 

 و تتمثل أساسا فيما يلي :

و تعد وسيلة إشهارية بالدرجة الأولى وتستفيد منها مؤسسة موبيليس لزيادة  الرعاية : -1

 شهرتها و تحسين صورتها حيث قامت :
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  2012توقيع اتفاقية شراكة مع الخطوط الجوية الجزائرية لموسم الحج. 

  صريا حساعات من المكالمات المجانية  10الرعاية لموبيليس ، الاستفادة من عرض

 في الجزائر .

  2012رعاية لقاءات مويليس الخاصة بالمؤسسات الزبونة لدى موبيليس من طبيعة 

 .2012أكتوبر  22والتي نظمت بتلمسان يوم 

 تاب أيضا قامت مؤسسة موبيليس برعاية بعض المعارض مثل المعرض الدولي للك. 

لكونه  هذا وها مؤسسة موبيليس " ليلة الفنك الذهبي " تمن أبرز التظاهرات الفنية التي رع

 حدث ثقافي بارز في الجزائر .

ها تسعى مؤسسة موبيليس مقابلات و ندوات صحفية يعقد العلاقات مع الصحافة : -2

ها جياتيالرئيس المدير العام لمؤسسة للاطلاع على وضعية المؤسسة ، و على استرات

 و أهدافها المستقبلية ، وكذلك منتجاتها و خدماتها الجديدة . 

 ى هداياافة إلتقديم هدايا لمشتركيها بمناسبة بداية السنة الجديدة ، بالإضالهدايا :  -3

  .مها التي تنظ ملائها من خلال المعارض و الأحداثليس لعبأخرى تقدمها مؤسسة مو

 مؤسسة موبليس :واقع ترويج المبيعات في ثانيا: 

 اهمية ترويج المبيعات : -1

ات ز بتقنيجديدة و التميالترويجية ال هاتسعى مؤسسة موبيليس دائما إلى تطوير سياسات

عوامل ن الترويجية تمكنها من زيادة حجم مبيعاتها ، و زيادة حصتها التسويقية حيث نجد أ

 يليس ما يلي :التي ساعدت على إبراز أهمية ترويج المبيعات في مؤسسة موب

ة متنوع ،و هذا ما يفسر اعتمادها على تقنياتحدة المنافسة التي تعرفها المؤسسة  -

 لترويج مبيعاتها .

 تشجيع العملاء على تجريب منتجاتها الجديدة . -

 تشجيع الموزعين على تصريف منتجات المؤسسة . -

 انخفاض تكلفتها مقارنة بوسائل الاتصال الاخرى . -

 لائها رغم تطور ثقافة المستهلك و وعيه .على ولاء عم الحفاظ -

 وسائل ترويج المبيعات في مؤسسة موبيليس :-2

 من أهم الوسائل التي تعتمد عليها المؤسسة لتنشيط مبيعاتها نجد :
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 يض الأسعار :فعروض خاصة من خلال تخ.1.2

موبيليس خفضت أسعار المكالمات   01/09/2012تخفيض أسعار المكالمات مثل  -

 الدولية لمشتركي الدفع المسبق و الدفع البعدي ..

 تخفيض أسعار خدماتها المقدمة .  -

 تخفيض أسعار المنتجات الجديدة المطروحة في السوق . -

 الهدايا المالية :. 2.2

من  % 100تقوم موبيليس بتقديم هدايا مالية تصل في بعض الاوقات إلى أكثر من 

لشيء دج ( و نفس ا 2000،  1000، 500، 200، 100قيمة بطاقات التعبئة الخاصة بها ) 

 « Racimo »و  « Ahssli »بالنسبة للتعبئة الإلكترونية من خلال خدمتي 

 الألعاب و الطومبولات : . 3.2

وبيليس بتنظيم الألعاب و الطومبولات لكي تسجل حضورها مع قوم مؤسسة مت

و وسع ،و يكسبها شهرة أعملائها و تشعرهم باهتمامها بهم ،و ذلك لكي يحسن من صورتها 

 سمعة جيدة.

 

 ادوات اتصالية تسويقية أخرى في مؤسسة مويليس  : واقع  المطلب الثالث

 أولا : التسويق المباشر :

 أهمية بالغة للمؤسسة و تظهر في :شر للتسويق المبا

 التفاعل مع العملاء بشكل مستمر . يسمح بالاتصال الشخصي -

 بدقة . يعمل على تلبية رغباتهم -

 يحرص على رضا الزبون و بالتالي ولائه للمؤسسة و خدماتها . -

،و م المفهو هذا ولكن رغم أهمية التسويق المباشر الكبيرة في المؤسسة إلا أنها لا تدرك أبعاد

 بالتالي لا تستطيع الاستفادة من المزايا التي يوفرها .

 وسائل التسويق المباشر :
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و هي تعتبر من أكثر الوسائل استعمالا من طرف ( : SMSالرسائل القصيرة ) -1

هم إعلام ابه رسال رسائل قصيرة إلى عملائها تخص مؤسسة مويليس ،حيث تقوم بإ

 بخدمة جديدة أو تخفيض المكالمات ...الخ .

 التسويق عن طريق الهاتف : -2

و نتج أتقوم المؤسسة من جهة باتصالات هاتفية اتجاه عملائها من مطالبتهم بشراء م

قى و من حهة أخرى تتل SMSالانتفاع بخدمة و هذا يكون نادرا لأن المؤسسة تستعمل 

 لاستماعسة لو هي القناة الرئيسية التي تستعملها المؤس المؤسسة من خلال مركزها الاتصالي

 إلى عملاءها سواء لطلب خدمة أو لتقديم شكوى ..الخ .

 ثانيا : التسويق عبر الانترنت 

مؤسسة لا لليلعب الموقع الإلكتروني للمؤسسة دورا ترويجيا مهما إذ يقدم تعريفا مفص

بكة ال شخدماتها ، اما عن مدى استعم و فلسفتها و ثقافتها ،و عرضا مفصلا لمنتجاتها و

 الانرتنت ذلك مرتبط بالمستوى المعرفي للعميل الجزائري .

 ومن أهم الخدمات المتوفرة عبر موقع المؤسسة :

 ية المقدمة لمشتركي الدفع الآجل ترونخدمة الفاتورة الإلك -

 إمكان العملاء من تقديم شكاويهم كتابيا مباشرة للمؤسسة -

 .واتير السابقةتحميل نماذج الف -

 ثالثا: البيان الصحفي

 ياموبيليس تشارك في الصالون الدولي لتكنولوجيا الاعلام بقصر الثقافة مفدي زكر

اعلن متعامل الهاتف النقال موبيليس مشاركته في فعاليات الصالون الدولي لتكنولوجيا 

، حسبما جاء 2012سبتمبر  26إلى 24الاعلام، الذي سينظم بقصر الثقافة مفدي زكريا من

على نسخة منه ، وستتواجد  "نيوز"في البيان الصحفي لموبيليس ، تحصلت الجزائر 

بر جناح عصري خاص ،بلاك بيري ، موبي كونكت ، و موبيليس في هذا الصالون ، ع

تشكيلة الصفائح الالكترونية ،حيث سيتم تقديم شروحات حول كيفية استعمال هاته المنتوجات 

و الخدمات و توضيح فائدتها الكبيرة في تسهيل التعاملات اليومية ، للاشخاص و المؤسسات 

، 2012ت ، احد ممولي مسابقة ماد إت ،كما أن موبيليس هي الى جانب الجزائرية للاتصالا

الخاصة باكتشاف المواهب الجزائرية الشابة في عالم تكنولوجيا الإعلام و الاتصال 

،فالمسابقة هي وسيلة من وسائل موبيليس لوضع هؤلاء الشباب في صورة أخر تطورات 
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تصال الاعلام و الاتصال إلى تاكيد تموقعها كمتعامل  اقتصاد وطني في خدمة عالم الإ

 بالجزائر  

 : دور نظم المعلومات التسويقية في تفعيل الاتصال التسويقي الرابعالمبحث 

وعة تقوم بوضع خطط و استراتجيات من اجل تحقيق المؤسسة أهدافها الموض

ل و لاتصال التسويقي ،و هذا ما جعل مؤسسة موبيليس تقوم باستحداث مديرية للاتصال

 . مؤسسةو التقييم للاتصال التسويقية في ال ذالتنفيالعلامة تقوم بعمليات التخطيط و 

سسة أما فيما يخص البحوث الميدانية الخاصة بالاتصال التسويقي لمتابعة المؤ

را من قصيت احتياجات عملاتها و تلبيتها تلقى السوقية و الوقوف على رغبات و لمتطلباتها

 طرف المؤسسة لأنها تقوم بها بصفة غير دورية  غير منتظمة .

قديم تبير في ور كما نريد الإشارة إليه في هذا المبحث إلى أن نظام المعلومات التسويقية لها د

 ة .للازمو مدى قدرتها على تغطية التكاليف اقرار المؤسسة حول اختيار قطاع سوقي معين 

ج جديد لا بد لها أن تحدد عدد تحيث لما ترغب الشركة موبيليس في بيع من

إلا  ديدهالمستهلكين الموجودين داخل القطاع السوقي المستهدف ،و هذا العدد لا يمكن تح

 باللجوء إلى القيام ببحوث التسويق .

ة تقوم كل خطوبمنافسة قوية و بالتالي يجب أن تهتم بو ذلك لأنها تعمل في بيئة تتميز 

لاقة بنى عتأن تعطي اهتماما كبيرا لعملائها و  عليهابها من ناحية التسويقية ، حيث يجب 

 عواقب وخيمة لا مآل لها من الإفلاس . أماموطيدة بينهم ،و إلا فستجد نفسها 

 ف علىيحتاجه و التعر إذ أن عملية الاتصال ،و فهم كل ما يرغب الزبون و كل ما

 ماشىاتجاهاته و سلوكاته هو سر نجاح المؤسسة و ذلك بوضع أهداف المؤسسة وفق ما يت

روعها فة و مع تغيراتهم ،و هذا لا يمكن ان يكون إلا بالاهتمام بنظم المعلومات التسويقي

بائنها ين زب وتمد عليه الكثير من المؤسسات الرائدة في تحسين الاتصال بينها يع أصبحوالتي 

 صل معهملتوااحيث تعتمد عملياتها الإنتاجية و التسويقية على أراء زبائنها و هذا من خلال 

 عن طريق بحوث التسويق .
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 الخلاصة

سة ة دراقمنا في هذا الفصل بإسقاط الدراسة النظرية على أرض الواقع و ذلك بمحاول

ة، و ائريقي للمؤسسة الاقتصادية الجزأثر نظام المعلومات التسويقي على الإتصال التسوي

همها ات أوقع اختيارنا على مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس لعدة اعتبار

لدراسة ذه اهالمنافسة الشديدة وايضا محاولة  معرفة كيفية الترويج لمبيعاتها، و من خلال 

قال صالات الهاتف النالتطبيقية تطرقنا إلى طرح عدة تساؤلات على موظفي وكالة  ات

ي اساس لى اموبيليس في قالمة عن طريق المقابلة حول كيفية الترويج لمنتجاتها الجديدة وع

في  وها، ، ثم قمنا بتشخيص محيط المؤسسة المدروسة من خلال تقديمها و التعريف بنشاطات

 س منهذا الفصل حاولنا الوقوف على واقع نظام المعلومات التسويقي في مؤسسة موبيلي

لفرعية مة اخلال تحديد آلية عمله و مصادر بياناته إضافة إلى مدى اهتمام المؤسسة بالأنظ

                                                        المكونة له، و كذا مدى مساهمة نظام المعلومات التسويقية في ترقيتها.       

رغم  وو مما سبق توصلنا إلى أن مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس 

 ،لكافية امية اهتمامها بالنشاط التسويقي إلا أنها لم تعطي لنظام المعلومات التسويقي الاه

رويجية الت فعلى موبيليس تدارك أوضاعها بعدم الاستهانة بالمنافسين و الإهتمام بالوسائل

 قي الذيتسوين الإهتمام بوسيلة دون الأخرى و ذلك بتفعيل نظام المعلومات الأكثر فأكثر دو

ع يمكنها من الحصول على المعلومات الضرورية من خلال آلية عمله المتمثلة في جم

اصة خعية البيانات و المعالجة و التحليل و بث المعلومات، و كذا من خلال الأنظمة الفر

ت تغيرابحوث التسويق، و هذا ما يؤهلها للتكيف مع النظامي الاستخبارات التسويقية و 

و  بيعاتهاجم محالبيئية و الانفتاح على محيطها الخارجي و بالتالي تنمية قدراتها على زيادة 

 الترويج لها.                
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 الخاتمة العامة.

التسويقي من أجل  الاتصاللقد تمت دراسة موضوع نظام المعلومات التسويقي و   

 راسةتوضيح الخطوط العريضة لنشاط يعتبر أكثر حيوية في المؤسسة و على ضوء هذه الد

نافسة الم فإن الإتصال التسويقي يشغل أهمية و مكانة لا يستهان بها؛ خصوصا في ظل تزايد

ا هذ وة ؛ ؛ فهذا الأخير يسمى إلى تحقيق التكيف و المواءمة مع مختلف المتغيرات البيئي

 التكيف لا يأتي إلا بإنشاء نظام فعال في جميع المجلات خاصة التكنولوجية.

 نه بدون؛ لأو لعل أهم و أنسب وسيلة يمكن إتباعها و تطبيقها هو نظام المعلومات التسويقي

 أدنى شك الوسيلة الأكثر فعالية من أجل الوصول إلى تحقيق أهداف المؤسسة.

يقي لتسوتسويق يولون أهمية بالغة لنظام المعلومات او على هذا الأساس نجد أن رجال ال

م نظا كونه القلب النابض لمجمل نشاط المؤسسة فبرزت الوظائف و المعلومات التي يعمل

 المعلومات التسويقي بتأمينها 

ومن هذا نستخلص إن نظام المعلومات التسويقي يلعب دورا فعالا في العديد من  

 إتصال تسويقي فعال .المجالات خاصة في مجال تامين 

وحرصا منا على إثراء دراستنا ارتأينا القيام بدراسة ميدانية لشركة موبيليس،وهذا  

 ولنامن اجل استخراج جوانب التشابه والاختلاف ومحاولة إحداث التقارب، وكحوصلة حا

بعض  قديماستخلاص بعض النتائج التي تؤكد الفرضيات المقترحة، وبناءا على ذلك سنقوم بت

 الاقتراحات والتوصيات 

 و في الأخير يمكن تلخيص أهم ما توصلنا إليه من نتائج كالآتي:

ف أهداوضرورة توافر نظام المعلومات بما يخدم أهداف العملية التسويقية بصفة خاصة  -

مل ث يعالمؤسسة بصفة عامة، وهذا النظام يكون تسويقي) نظام المعلومات التسويقي( بحي

 ولىتصالية تسويقية في المؤسسة وهذا ما تؤكد عليه الفرضية الأعلى تأمين وسائل إ

ة تسويقي سائلوإنه زيادة درجة تعقد البيئة وارتفاع حدة المنافسة فرض على المؤسسة اتباع  -

مات يضمن لها الاستغلال الأمثل للمعلومات وخاصة فيما يخص جديد تكنولوجيا المعلو

ن ها ملالإتصال التسويقي على أكمل وجه لا بد  والاتصالات وحتى تقوم المؤسسة بعملية

 .وضع نظام معلومات متكامل وقائم بذاته ، وهذا كله يؤكد الفرضية الثانية

 سائلمن خلال المقابلات الميدانية للشركة محل التطبيق تم إيجاد تطبيق لبعض الو -

 يزاتمالشركة الإتصالية التسويقية و لكن ليس بشكل متكامل فيما بينها وهذا ما أعطى 

 تنافسية لكن ليس بصورة أمثل وهذا ما يؤكد الفرضية الثالثة.

رات لتطواتولي مؤسسة موبيليس الإهتمام بالمعلومة كأساس لعملها ،فهيى مطلعة على أخر -

 لمصادرلف ائن و المنافسين من مختالتكنولوجية ، كما أنها تهتم بجمع المعلومات عن الزبا

 . تعتبر مؤسسة موبيليس أن نظام المعلومات مسؤول عن استباق الأحداث الخارجية -

 السابقة نقدم التوصيات التالية:على النتائج  وبناءا
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مل على ها تعات لأنالاهتمام بنظم المعلومات وإعطائها الأهمية الكبيرة في مختلف العملي - 

 التناسق في المعلوماتخلق الترابط و

 ق.على نظام معلومات تسويقي باعتباره القلب النابض لوظيفة التسوي الاعتماد  - 

. يات....برمجوإنشاء الإمكانيات المادية والبشرية المختلفة والضرورية من أجهزة كمبيوتر  -

 تضمن انتقال المعلومة، ومن اختصاصيين ومراقبين 

ية ات غير الرسمالتعامل مع المعلومة كمورد استراتيجي والاهتمام خاصة بالمعلوم -

 ا كله لاوهذ باعتبارها أقرب من المنافسين والموردين و المستهلكين وكذا الزبائن والأسواق

 يتأتى إلا بنظام المعلومات التسويقي.

  الإهتمام بجميع وسائل الإتصال التسويقي التي تربط المؤسسة الأم بوكالاتها -

نولوجيات الحديثة منها عن طريق تكثيف المشاركة في المعارض التي تطرح أخر التك -

 إقتنائها مباشرة

 تخصيص فئة من الموظفين لجمع المعلومات الخاصة و السرية التي تحتاجها المنظمة  -

تفعيل الإتصال بين الموضفين بوضع أنظمة و تقنيات حديثة تسهل انتقال و تداول  -

جميع العاملين مهما بلغت المعلومات بينهم ،حيث أن نظام المعلومات الفعال يستوجب تعرف 

 درجة مستواياتهم بكل المعلومات المجمعة من المحيط 

توفير الإتصال الدائم بين الوكالات و المديرية العامة من أجل تزويد أفضل بكل  -

 المستجدات و كذا تصحيح الأخطاء قبل اتخاذ القراراتالهامة

القليل فهو ليس سوى ونأمل أننا قد وفقنا في إنجاز هذا البحث ولو بالجزء   

 .قطرة صغيرة من بحر العلم والمعرفة
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 الملخص

تهدف هذه الرسالة إلى تبيان الأثر الذي تفرزه نظم المعلومات التسويقية ، و كذا معرفة الوسائل 

الإتصالية  المطبقة لدى المؤسسات الجزائرية ، حيث تم التركيز على وسائل الإتصالات 

الإتصال باعتبارها الأكثر تأثرا بالتطورات التي تحدث في تكنولوجيا المعلومات و  التسويقية

من خلال توفير  فهي الأنسب للوصول إلى شرائح أوسع من الزبائن ،التي يتم التوصل إليها

ن بيئة المؤسسة و التكيف معها و بالتالي اسعة و ما توفره لها من مستجدات عقاعدة معلومات و

ضمان تدفقها بشكل كبير و مستمر  سة و بقائها ،  وكذلكالحصول على استمرارية المؤس

إستعمالها من طرف إدارة المؤسسة في الوقت الذي تظهر الحاجة إليها،و يلخص  بغرض

 لها مضمون هذا البحث في أن توفر نظام معلومات تسويقية فعال على مستوى المؤسسة يسمح

 أن يمكننابمواكبة مستجدات منتجاتها، وهذا ما يحقق لها التكيف مع المحيط ،ونتيجة لما سبق 

لومات التسويقية يساهم في إرتقاء وسائل الإتصال التسويقي للمؤسسة نظام المع نستخلص أن

 الإقتصادية الجزائرية 

 –ومن خلا ل الدراسة التي قمنا بها على مستوى المؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال 

التسويقية،والتي لا يمكن  ستجابة الزبائن للوسائل الإتصاليةواقع إ بمحاولة معرفة قمنا -موبيليس

 تسويقية ومن أهمها بحوث التسويقتحقيقها بشكل فعال إلامن خلال الإتكال على نظم معلومات 

تها في النهاية ماينبغي على المؤسسة القيام به قصد توطيد علاقاتها و تحسين اتصالاالتي توضح 

   .   مع زبائنها

 
Résumé  

 
Le but de ce message est de démontrer l'impact que produit par les systèmes d'information de 

marketing, et ainsi que la connaissance de la connectivité des moyens appliqués dans les 

institutions algériennes, où l'accent était mis sur les moyens de communications de marketing 

comme les plus touchés par l'évolution des technologies de l'information et de la communication 

sont les mieux adaptés pour atteindre des segments de clients plus importants, qui être atteint par 

la prestation de base d'information et de large et ils lui fournissent une mise à jour sur 

l'environnement de l'entreprise et de s'adapter à eux et ainsi obtenir la continuité de l'institution et 

sa survie, ainsi que d'assurer la circulation de manière significative et de façon continue afin 

d'être utilisé par la société de gestion à l'époque montrent la nécessité pour elle, et résume le 

contenu de cette recherche en ce que le système fournit des informations de marketing efficace 

au niveau de l'entreprise lui permet de suivre le rythme de l'évolution de leurs produits, et c'est ce 

qui va l'amener à s'adapter à l'océan, et en conséquence de ce qui précède, nous pouvons 

conclure que le système d'information marketing contribue à améliorer les moyens de 

communications de marketing pour la Fondation de l'Algérie économique 

Et à travers l'étude que nous avons fait au niveau de l'entreprise Algérie Télécom téléphone 

mobile - Mobilis - nous essayons de découvrir la réalité des clients de réponse des moyens de 

commercialisation de connectivité, qui ne peut être atteint de manière efficace la sécurité en 

s'appuyant sur des informations marketing des systèmes est la recherche marketing le plus 

important qui montre dans le Mainbga final sur institution à faire pour consolider ses relations et 

améliorer les communications avec les clients 
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