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"
رَبِّ أَوْزِعْنِي أَنْ أَشْكُرَ نِعْمَتَكَ الَّتِي أَنْعَمْتَ عَلَيَّ وَعَلَى وَالِدَيَّ وَأَنْ أَعْمَلَ صَالِحًا تَرْضَاهُ وَأَصْلِحْ لِي فِي ذُرِّيَّتِي إِنِّي تُبْتُ إِلَيْكَ وَإِنِّي مِنَ الْمُسْلِمِينَ
".
(سورة النمل : الآية 19).
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     الملخص:       
       إن الدور الهام الذي ٌلعبه االتصال الداخلً فً تسٌٌر المؤسسات وخاصة الخدماتٌة منها دفع العدٌد من الباحثٌن التركٌز على هذا العامل نظرا لدوره الكبٌر فً تفصٌل إستراتٌجٌة هذه المؤسسات بصفته عنصرا ال ٌمكن الستؽناء عنه فً أي مؤسسة محاولٌن الكشؾ على أنواع االتصال ، اتصال الداخلً وأهدافه واهم المعٌمات إلً تعرلل تدفك المعلومات داخل المؤسسة من خالل هذه الدراسة حاولت التعرؾ على مدى مساهمة االتصال الداخلً فً تسٌٌر المؤسسات الخدماتٌة وتوصلت إلى أن االتصال الداخلً احد أهم العناصر التً ال ؼنى عنها داخل المؤسسة فنجاح المؤسسة ٌتولؾ على مدى فعالٌة االتصال .    تهدف هذه الدراسة إلى الدور الفعال الذي إن الدور الهام الذي ٌلعبه االتصال الداخلً فً تسٌٌر المؤسسات وخاصة الخدماتٌة منها دفع العدٌد من الباحثٌن التركٌز على هذا العامل نظرا لدوره الكبٌر فً تفصٌل إستراتٌجٌة هذه المؤسسات بصفته عنصرا ال ٌمكن الستؽناء عنه فً أي مؤسسة محاولٌن الكشؾ على أنواع االتصال ، اتصال الداخلً وأهدافه واهم المعٌمات إلً تعرلل تدفك المعلومات داخل المؤسسة من خالل هذه الدراسة حاولت التعرؾ على مدى مساهمة االتصال الداخلً فً تسٌٌر المؤسسات الخدماتٌة وتوصلت إلى أن االتصال الداخلً احد أهم العناصر التً ال ؼنى عنها داخل المؤسسة فنجاح المؤسسة ٌتولؾ على مدى فعالٌة االتصال ..  
الكلمات المفتاحية: العلاقات العامة- الصورة الذهنية – المؤسسة السياحية.
Abestract :
             This study aims at the effective role played by public relations, improving the image of institutions, especially tourism ones, the attention of foreign and arab researchers has focused on the impact it has, on the performance of these institutions in achieving it’s goals , from this point of view, we went to reveal On « The role of public relations in improving the mental image of the tourism establishment in Turky Travel Agency – Mostaganem », so that we relied on this subject on the descriptive analytical method and the interview as an essential tool for collecting information, , as for the study sample, it is represents by 16 respondents , and to address the problem , we assumed : the turky travel foundation has extensive knowledge among it’s  audiences , our hope ,is to get to know and delve more into the  subject, the objectives of our study were as follows : public relations  endeavor to gain public satisfaction by providing the best tourism services and consolidating the desired image of the institution in their minds , and after collecting and analyzing the information, we concluded that  the role of public relations workers in the tourist institution is to treat tourists. well ,choose  the facilities that interest them ,and provide them with amenities, , luxury, honesty and fulfillement of promises mode to them ,it also focuses on religious tourism ( hajj and omrah),  as the agency’s largest return,  and  relative neglect of some other tousism.
Keywords : public relation- mental image- tourist institution.
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المقدمة:
            تعد العلاقات العامة من الأنماط الاتصالية المهمة ،التي تسعى المؤسسات بمختلف أنشطتها  وتوجيهاتها وبرامجها لاستعمالها بشكل دائم ،بهدف رسم ،أو بناء، وتشكيل، أو تعبير، الصورة الذهنية، وإزالة عوامل سوء الفهم بين المؤسسات ، وجمهورها الخارجي، لأن المؤسسات بحاجة إلى أن تكون صورتها حسنة أو على الأقل. مقبولة، من اجل كسب ثقة جماهيرها وبناء صورة ذهنية حسنة لديهم عن المؤسسة ، احتاجت المؤسسات إلى جهاز العلاقات العامة، هذا الجهاز الذي يضمن لها الخدمات على جميع الأصعدة، والسير الحسن لمختلف الاتصالات، وعدة مجموعة من البرامج والأنشطة، التي تشكل همزة وصل بين المؤسسات  وجماهيرها ، وقد أصبح تكوين الصورة الطبية داخل المؤسسة  و خارجها، هدفا أساسيا تسعى لتحقيقه العلاقات العامة على أي مستوى كان ،   و خاصة السياحي الذي يتفق مع احتياجات الجماهير المؤثرة والمتأثرة. 
وقد أدركت المنظمات الحديثة والقيادات السياسة أهمية دراسة صورتها السائدة في أذهان الجماهير في وقت معين واتخاذ السياسات ورسم الخطط الكفيلة في أذهانها.
 كما يرى بول جاریت Paul Garrett أحد رواد العلاقات العامة، والذي تولى مسؤوليتها في شركة جنرال موتورز  الأمريكية عام 1931 أن "العلاقات العامة لیست وسیلة دفاعية لجعل المؤسسة تبدو في صورة مخالفة لصورتها الحقيقية، وإنما هي الجهود المستمرة من جانب إدارة لكسب ثقة الجمهور من خلال الأعمال التي تحظی باحترامه". 
وقد أكد هذا التعريف على أهمية الجهود التي تبذل من أجل تكوين صورة حسنة و طبیة في أذهان الجماهير تغير من الواقع الفعلي المشرق للمؤسسة بلا خداع أو تزييف ، ومن ثم فإن مفهوم الصورة التي تسعى العلاقات العامة إلى بلورتها في أذهان الجماهير ، يستند إلي الحقيقة ويلتزم بالصدق والصراحة والوضوح، وهي مبادئ أساسية  أجمعت عليها دساتير العلاقات العامة في مختلف المجتمعات .
 ورغم عدم وضوح عملية الاتصال التي هي جوهر العلاقات العامة في هذا التعريف ، إلا أن أهم ما يميزه عن غيره من التعريفات التي قدمت للعلاقات العامة تأكيده علی حقيقتین أساسيتين هما : 
· العلاقات العامة ينبغي أن تكون تعبيرا صادقا عن الواقع كما أن لابد أن تنمو بأعمالها إلى الدرجة التي تحظى باحترام الجمهور لذلك عرفت السياحة تطورات سريعة عکست مدی أهميتها، حيث أصبحت تشکل اليوم أكبر صناعة في العالم، فهي تحتل مكانة هامة في جميع المجالات وخاصة المجال الاقتصادي، مثل (الفنادق والوكالات ،صناعة الحرف) ،حيث يحتل القطاع صدارة والأولويات في الكثير من الدول حاليا حتى الدول التي تملك  إمكانيات السياحية القليلة ، و رغم الجزائر لديها المقومات السياحية المتنوعة، إلا أنها لم تصل بعد إلى تحقيق الأهداف الموجودة من هذا القطاع وبقيت انجازاته محدودة وضعيته مقارنة بالدول المجاورة. 
· وتعتبر العلاقات العامة عنصرا أساسيا في بلورة صورة المؤسسة السیاحية کونھا نشاط يربط المؤسسة بجمهورها بصلة قوية واتصال المستمر مما يساعد هذا الاحتكاك  في كسب ثقة الجماهير الداخلية والخارجية  للمؤسسة و خلق صورتها المؤسساتية من خلال نشر حقائق وأفكار وآراء متعلقة بنشاطات المؤسسة وهذا لتحسين صورتها الذهنية وزيادة الوعي السياحي  والثقافي.
و من هذا المنطلق سنحاول في هذه الدراسة الموسومة بعنوان دور العلاقات العامة في تحسين الصورة الذهنية في المؤسسة السياحية: في وكالة تركي للأسفار ولایة مستغانم كميدان للدراسة، التعرف على أهم نشاطات العلاقات العامة  التي تعتمد عليها المؤسسات السياحية، والدور الذي تلعبه في نجاح عملية تكوين الصورة الذهنية للجمهور.
ومن أجل تحقيق هذا العرض قمنا بتقسيم الدراسة إلى جانبھا المنهجي والنظري والميداني، فالجانب المنهجي للدراسة اشتمل ثلاث على العناصر التالية وهي: إشكالية الدراسة وفرضياتها ، كما قمنا بتحديد الأسباب التي دفعتنا لاختيار هذا الموضوع، أهداف وأهمية الدراسة، ثم قمنا بطرح الدراسات السابقة، وتحديد مفاهیم الدراسة ، كذلك تناولنا فيه المجال المكاني والرماني والعينية والمنهج المستخدم وأداة جمع البيانات فيها .
أما الجانب النظري احتوى على ثلاث فصول تمثلت في :
الفصل الأول والموسوم بالعلاقات العامة ، فقد تطرقنا فيه إلى مفهومها ،تسميتها الوظيفية ،مبادئها الأساسية ، وظائفها ، أهدافها ، دوافعها، برامجها، جمهورها ، إدارتها ، وجوهر عملها وأخيرا وسائلها الاتصالية.
أما الفصل الثاني جاء تحت عنوان المدخل المفاهيمي للصورة الذهنية ، فتناولنا فيه مفهومها ، تاريخ تطورها ، أنواعها ،مكوناتها، العوامل المؤثرة على تشكيلها ، قياسها ، وظائفها ، طبيعتها ، خصائصها ، تصنيفاتها ، مراحل بناءها أما وأخير إدارتها.
وفي الفصل الثالث والأخير للجانب النظري تناولنا فيه صناعة صورة المؤسسة السياحية ، بحيث تطرقنا فيه إلى مفهوم السياحة ،الصورة السياحية ، خصائص الصورة الذهنية السياحية، العوامل المؤثرة في تشكيلها ، المواقع السياحية، أنواع السياحة ، ودوافعها ، مكوناتها ، وظائفها ، أهميتها ، وأخيرا وسائل الإعلام السياحي .
أما في ما يخص الجانب الميداني، قمنا بالتطرق إلى تقديم عام لوكالة تركي للأسفار ومهامها والهيكل التنظيمي لها وعرض وتحليل المقابلة ونتائجها وأخيرا اقتراح توصيات .
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إشكالية الدراسة:
شهدت العلاقات العامة تطورا ملحوظا في السنوات الأخيرة ، إذ تزايد اهتمام المؤسسات المعاصرة بممارسة وظيفة هذه الأولى ، وذلك من خلال السنوات الأخيرة بشكل ملحوظ ، إذ لم يعد من الممكن إخفاء هذه الوظيفة في الهيكل التنظيمي الإداري ، لأية مؤسسة وخاصة القطاع السياحي، حيث تعتمد عليها المؤسسة لتحقيق أهدافها باعتبارها من بين أهم العناصر الاتصالية في المؤسسة ، لذا تزايدت أهمية وظيفة العلاقات العامة ، باعتبارها إحدى الوظائف المنظمة ،إضافة إلى أهميتها في المجتمعات باختلاف طبيعتها، حيث أصبحت جزءا لا يتجزأ من وظيفة المؤسسة ، وهي حلقة وصل بين المؤسسة وجمهورها لتحسين الصورة الذهنية للمؤسسة السياحية والوعي السياحي بين الأفراد سواء محليين       أو أجانب، ومن أجل استغلال هذا القطاع استغلالا حقيقيا و صحيحا والدور المرموق الذي تلعبه في المؤسسات السياحية ، وترقية صورة الجزائر في الداخل والخارج وجعلها مقصدا سياحيا مرغوبا فيه، ويعتبر مجال تحسين الصورة ومحاولة كسب ثقة وتقدير الجمهور الخارجي للمؤسسة نشاط يعبر عن مختلف الجهود الإدارية الخلافة والمدروسة من قبل المسؤولين داخل الأجهزة السياحية والمؤسسات الترفيهية .
لنشر الحقائق والمعلومات والأفكار والآراء المتعلقة بالمؤسسة والخدمات المقدمة من طرفها، مما يساعد على إقامة جسور الصداقة والتفاهم والثقة، وهذا التحسين وصناعة الصورة الذهنية لها لدى جمهورها.
فالسياحة  أصبحت ظاهرة اجتماعية واقتصادية حقيقية وذلك راجع للدور المرموق الذي تلعبه في عملية التنمية وعليه فإن وجود العلاقات العامة ،هو الضمان الأكبر لوجود السياحة كبديل مكمل لتحسين صورة المؤسسة لدى جمهورها ،وعليه وقع اختيارنا على وكالة تركي للأسفار بولاية مستغانم التي تسعى إلى تفعيل العلاقات العامة ومواكبة التطورات لضمان بقائها وصناعة صورة جيدة التي تمنحها دعما ماديا ومعنويا لبقائها واستمراريتها ، ومن هنا نطرح  التساؤل الرئيسي:
- كيف تساهم العلاقات العامة في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة السياحية ، وكالة تركي للسياحة والأسفار ، لدى زبائنها ؟ 
وتتدرج تحت هذا السؤال الرئيسي عدة أسئلة فرعية منها:
1- هل تحظى مؤسسة تركي للأسفار بمعرفة واسعة عند جماهيرها ؟
2- هل تحظى خدمات المؤسسة بتقدير وثقة جمهورها الخارجي؟ 
3- هل لمكانة المؤسسة وسمعتها دور في جذب الجمهور الخارجي؟
4- هل تعتمد مؤسسة تركي للأسفار في علاقاتها العامة على الوسائل الاتصال المباشرة؟
فرضيات الدراسة :
كإجابة مؤقتة  على هذه التساؤولات يمكن بلورة الفرضيات التالية :
· تحظى مؤسسة تركي للأسفار بمعرفة واسعة عند جماهيرها. 
· تحظى خدمات مؤسسة تركي للأسفار بتقدير وثقة من جمهورها.
· تحظى مكانة المؤسسة وسمعتها في جذب الجمهور الخارجي.
·  تعتمد مؤسسة تركي للأسفار في علاقاتها العامة على وسائل الاتصال المباشرة.
أسباب اختيار موضوع الدراسة:
هناك عدة أسباب دفعتنا بإلحاح إلى اختيار هذا الموضوع من أهمها:


1- الأسباب الذاتية:
· رغبتنا الشخصية في معرفة الدور الذي تلعبه العلاقات العامة وأهمية وجودها بالمؤسسة السياحية " وكالة تركي للأسفار".
· إلزامية اختيار الموضوع لدراسة ومناقشة لنيل شهادة التخرج في التخصص الذي درسناه .
2- الأسباب الموضوعية:
· تعدد  المراجع  التي  تمكننا  انجاز المذكرة .
· ملاحظتنا بعدم الاهتمام بجانب العلاقات العامة والجهل بالدور الذي تقدمه للمؤسسة، وانعدام ممارستها أو عدم العلم بفنها رغم المجال القديم ، اعتمد عند العرب منذ الثورة الصناعية .
· قرب هذا الموضوع من تخصصنا في الدراسة.
أهداف الدراسة :
ككل بحث أو دراسة هناك عدة أهداف توضحها، ومن خلال تناولي للموضوع رسمنا أهداف محددة الآتي:
1- استعراض واقع العلاقات العامة في تحسين صورة المؤسسة السياحية .
2-  معرفة دور المكلفين بالعلاقات العامة ومدى نجاحهم في إيصال رسائل المؤسسة إلى الجمهور.
3-  سعي العلاقات العامة إلى كسب رضا الجمهور وذلك عن طريق تقديمها لأفضل الخدمات السياحية.
4-  معرفة دور العلاقات العامة في ترسيخ الصورة المرغوبة للمؤسسة في أذهان جماهيرها.
أهمية الدراسة:
تتمثل أهمية الدراسة فيما يلي :
1- أهمية صورة المؤسسة وسمعتها واحترامها وتزايد الاهتمام بهذا الموضوع يجعل من أهمية هذه الموضوعات ذات صلة بالصورة وأهمية بالغة في البحث والدراسة.
2-  التعرف على أهمية الدراسة والدور الذي تقوم بع العلاقات العامة في إدارة السمعة والصورة الذهنية لدى وكالة تركي للأسفار، وذلك بهدف تحسين صورة المؤسسة. 
3-  تعمل وكالة تركي للأسفار على كسب ثقة جمهورها وذلك بإقبالهم وتعاملهم مع المؤسسة.
4-  تعمل على استقطاب جمهور جديد وتكوين سمعة وصورة ذهنية إيجابية لديهم عن الوكالة أو المؤسسة.
5- كما تعد هذه الدراسة مصدر للباحثين والدارسين في مجالات العلاقات العامة والصورة الذهنية والاتصال.
دراسات سابقة :
1- دراسة أولى: رسالة ماجستير للأستاذة كريمة إبراهيم بعنوان العلاقات العامة في المؤسسة السياحية الجزائرية، دراسة حالة لوزارة السياحة الجزائرية.
تضمنت المحاولة لتحديد موقع العلاقات العامة بوزارة السياحة ومدى مساهمتها في صناعة وتعزيز الثقة مع جمهورها وعلاقتها بالسياحة في حد ذاتها كون هذه الأخيرة أصبحت ظاهرة اقتصادية مهمة في البلاد وتهدف كلها إلى التعرف على نواحي الضعف في هذا الجانب وذلك باقتراح أهم الحلول التي بإمكانها أن تؤدي إلى الجوانب السلبية للمؤسسة في إعطائها الأهمية المستحقة لوظيفة العلاقات العامة ، فاستعملت الباحثة في دراستها منهج دراسة الحالة ومنهج المسح أما عن أدوات البحث فاعتمدت على الاستمارة والمقابلة والملاحظة ، وقد تضمنت هذه الدراسة ثلاثة فصول بحيث تناول الفصل الأول : العلاقات العامة المبادئ الأسس والأهداف والثاني : الوظائف والأدوار ، أما الفصل الثالث ، فقد تناول الاتصال والعلاقات العامة في المجال السياحي أما بالنسبة لفرضيات الدراسة فكانت عبارة عن محاولة التعرف على موقع العلاقات العامة بالمؤسسة السياحية الذي مزال لم يرقى إلى الموقع الاستراتيجي ودور العلاقات العامة بالمؤسسات السياحية ، وكذا مساهمتها في إدارة الأزمات في المؤسسات السياحية باعتبار أنه يكاد ينعدم ، ومساهمتها بالقسط الوافر في صناعة الثقة بين الجماهير والمؤسسات السياحية لتتوصل الباحثة في الأخير إلى اقتراح والتوصية بالضرورة التحديد العلمي للعلاقات العامة ، وإنشاء أجهزة متفرعة للعلاقات العامة ووضع ميزانية ملائمة تحت تصرفها لممارسة النشاطات الخاصة بها لمنح الأهمية الجدية لإقامة إدارة مستقرة للعلاقات العامة في المؤسسة.
حيث قدرت هذه الأخيرة بنسبة 76% من الزبائن تحصلوا على معلومات ومنشورات خاصة بالمؤسسة ، وإطلاع الزبائن على محتوياتها .
دراسة ثانية : مذكرة لنيل شهادة الماستر  LMD تخصص اتصال وعلاقات عامة من إعداد الطالبة بن عامر اسمهان  تحت عنوان : دور العلاقات العامة في تنشيط السياحة الداخلية ، دراسة حالة في الوكالات السياحية لولاية سعيدة ، اعتمدت فيها على التساؤل التالي : 
دور العلاقات العامة في تنشيط السياحة ؟
إذ تدرجت هذه الدراسة تحت المنهج المسحي ، الحصول على وصف كامل ودقيق للموضوع ، أما عينة الدراسة فكانت عينة قصدية من 21 مفردة ، وتصل مجتمع البحث في الوكالات السياحية الناشطة على مستوى ولاية سعيدة ، واستعملت الطالبة الاستبيان كأداة لجمع البيانات ، وفي الأخير خلصت الطالبة إلى النتائج التالية :
· إدارة العلاقات العامة دائما ما تعمل على تعيين صورة المنشأة، كما أنها ستسعين بأخصائيين لجلب الجمهور.
· إدارة العلاقات العامة تعمل على دراسة الشكاوي والمقترحات لتحسين خدماتها وتعمل على تزويد الأفراد البنايات والمعلومات .
· وسائل تطبيق العلاقات العامة تكمن في استخدام شبكة الانترنيت للاتصال بالجمهور بالإضافة إلى  عقد لقاءات مع عمالها .
· العلاقات العامة تستخدم الإذاعة والتلفزيون للترويج خدماتها .
دراسة ثالثة: رسالة مجاستير للأستاذة حفصى هدى بعنوان بحوث العلاقات العامة في مؤسسة سياحية ، دراسة حالة للديوان الوطني للسياحة ، تطرقت فيها الباحثة إلى تحديد المفاهيم الأساسية حول موضوع العلاقات العامة السياحية والأسس العقلية لممارستها وتطبيقها إضافة إلى توضيح ومجالات العلاقات العامة وإستراد دور المتزايد لها في توفير المعلومات الدقيقة والمساهمة في اتخاذ القرارات الصحيحة في المؤسسة السياحية ، استعملت الباحثة المنهج الاستقصائي ، وقد شملت الدراسة أربع فصول ، الفصل الأول تحت عنوان مكانة الاتصال في الترقية السياحية ، أما الفصل الثاني : العلاقات العامة وتطبيقاتها في المؤسسة السياحية ، أما الفصل الثالث عالج بحوث قياس الرأي العام في العلاقات العامة ، وفي الأخير الفصل التطبيقي بعنوان تحليل وتقييم السياسة الاتصالية للديوان الوطني للسياحة ، بافتراضات تتعرض فيها إلى انتهاج إستراتيجية تنموية وترقوية شاملة وتجنبها من خلال متطلعات اتصالية تجارية ومؤسساتية للعلاقات العامة مكانة هامة في المؤسسة ما يفرض عليها ربط علاقات جيدة من خلال الوسائل الاتصالية المتنوعة دون اعتبارها بحوث العلاقات العامة ، من أهم الأدوات في تجميع المعلومات والحقائق يمكنها أن تساهم في تحليل وتقييم النشاط الاتصالي للمؤسسة السياحية .
· توصلت الباحثة إلى ضرورة إقناع الإدارة العليا للمؤسسة بأهمية وظيفة العلاقات العامة وبدورها المهم في تحقيق التواصل والتفاهم بينها وبين الجماهير في الأسواق المختلفة وتوفير أجهزة الاتصال المختلفة وتخفيض القيود الروتينية وتدعيم الروابط بين كافة الإدارات بالمؤسسة وإدارة العلاقات العامة حتى يتسنى لها أن تقوم بأداء مهامها ، وضرورة الاتصال المباشر من المؤسسة وكل معاهد سياحة ومعاهد الاتصال والعلاقات العامة من أجل تزويد الكفاءات المتخصصة .
· أما دراسات التي تخص دور بعض الوكالات السياحية هي:
1- دور وكالات سياحية والأسفار في تشجيع السياسة الداخلية ودراسة حالة وكالة السياحة والأسفار النجاح للسياحة والأسفار ولاية شلف  دراسة تم نشرها في مجلة الاجتهاد للدراسات القانونية والاقتصادية مجلد رقم 08 العدد 03، سنة 2019 ، ص 99-122 انجاز الكاتبين:" أمامة فراح ، رحمة عبد العزيز ." 
وأهم ما توصلت إليه الدراسة إلى وكالات السياحة والأسفار في الجزائر تركز على السياحة الخارجية وخاصة السياحة الدينية بناءا على جمع الطالب عليها ، في حين تهمش السياحة الداخلية لانخفاض الطلب عليها والسبب راجع لضعف البنية الشخصية كمقومات لجنة السياحة الداخلية وأسباب أخرى سيتم توضيحها ، أما عن أهم توصيات فقد تم اقتراح على الوكالة محل الدراسة نموذج لجولة سياحية لمدة أسبوع لولاية شلف .
2- مذكرة مكملة لنيل شهادة الماستر في علوم الإعلام والاتصال ، موسومة بـ " دور الوكالات السياحية في التسويق السياحي ، دراسة ميزانية لبعض الوكالات السياحية بولاية مستغانم – السنة الدراسية 2016/2017- جامعة مستغانم – حيث أظهرت نتائج الدراسة إلى أن الوكالات السياحية بمستغانم لها دور جيد فعال في جذب السياح الداخليين لكن تواجه مشكلة عدم التوازن بين السياحة الموفدة والاستقبالية بحيث أن أغلبها تشجع السياحة المؤقتة .
3- مذكرة مكملة لنيل شهادة الماستر في العلوم الاقتصادية موسومة بـ" فعالية الوكالات السياحية في تعزيز السياحة الجزائرية دراسة حالة السياحة بولاية مستغانم ميزانية لبعض الوكالات السياحية في ولاية مستغانم – السنة الجامعية  2017/2018- جامعة مستغانم – حيث خلصت بنتائج الدراسة إلا أن للوكالات السياحية والأسفار دور مهم في ترقية المنتج السياحي الوطني ، من خلال ما يقدمه من عروض ترقوية مختلفة تعمل على جلب السياح اتجاه المنتجات السياحية الوطنية واستمالة سلوكه ودفعهم إلى الطلب الفوري خلال فترة زمنية قصيرة ،أما أن للهيئات السياحية دورا هاما في تشجيع الوكالات السياحية على تعامل مع المنتج السياحي الوطني من خلال ما تمنحه من امتيازات جديدة مما تسمح لها بجذب كل من العملاء الوطنيين والأجانب للإقبال على المقاصد السياحية التي تزخر بها الجزائر وإبراز الموروث التاريخي والثقافي و الحضاري الذي تتميز بها.
4- مذكرة مكملة لنيل شهادة ماستر في علوم الإعلام والاتصال موسومة ب دور المزيج الترويجي في تنشيط الخدمة الفندقية الوكالات السياحية في التسويق السياحي-دراسة ميدانية على فندق بني حماد برج بوعريرج-2018/2019-جامعة المسيلة-ولقد توصلت هذه الدراسة مجموعة من النتائج أهمها :
· أن الفندق يستخدم المزيج الترويجي لتنشيط خدماته الفندقية، وبصفة كبيرة البيع الشخصي للاستقطاب العملاء.
· أن العملاء راضون عن الفندق من خلال جودة خدماته و نوعيتها .
· أن الفندق يقدم خدمات فندقية جيدة وحسن التعامل مع العملاء .
· فندق بني حماد حقق صورة ذهنية جيدة في أذهان العملاء .
· ثانيا الدراسات باللغة الأجنبية:
· Mémoire de fin d’étude en vie de l’obtention de diplôme de master en sciences commerciales option :marketing de services thème « la contribution du web 2.0 dans le développement d’sctivite des acteurs touristiques algériens »promotion :2017-2018 université mouloud Mammeri de Tizi-Ouzou.
الهدف من هذا البحث هو إظهار الأهمية التي يمنحها ممثلو السياحة الجزائرية لأدوات الويب 2.0 وإلى أي مدى تمكنهم هذه تطوير أنشطتهم السياحية ،وقد خلصت الدراسة إلى أن استخدام أدوات الويب 2.0 في قطاع السياحة ذا فائدة كبيرة للجهات الفعالة في قطاع السياحة في عصر السياحة التفاعلية ،ويشكل التواجد عبر الانترنت مصلحة كبيرة في إبراز الفاعلين في أنشطة القطاع السياحي.
-Mémoire de fin d’étude en vie de l’obtention du déplombe  de doctorat en sciences économiques et sociale thème « Apporte et stratégies d’application du commerce électronique dans le entreprises  hôtelières –cas de la Tunisie –université de fribourg (suisse ) :année 2008.
خلال هذه الدراسة تم التطرق إلى إستراتيجية تطبيق التجارة الالكترونية في مجال المؤسسات الفندقية بدولة تونس ،حيث خلصت نتائج البحث بأن المستثمرون في مجال السياحة و السلطات في البلاد من على وعي بوجوب تطوير النتيجة التحتية التقنية والبشرية لتكنولوجيا المعلومات في تونس أكثر مما عليه مرتفع نسبيا ،وكذا   ضرورة انتشار تطبيقات التجارة الالكترونية لقطاع السياحة التونسي .
-Mémoire en fin vie de l’obtention du diplôme de master en sciences commerciales option : commercialisation de son vices thème « la place du marketing dans hvits   (8) agences de voyage « cas des agences de la wilaya de Tizi-Ouzou-université mouloud Mammeri de Tizi-Ouzou-annèe 2016-2017.
خلصت هذه الدراسة إلى أن وكالات السياحة والسفر أصبحت تضع إستراتيجية التسويق في قلب أعمالها الأساسية للترويج لمنتجاتها السياحية وكذلك لتسهيل أنشطتها وعلاقاتها ببيئتها.
التعقيب على الدراسات السابقة:
حيث كانت النتائج المستخلصة من الدراسات السابقة كالآتي : 
· توضيح الأسس العلمية لممارسة وتطبيق وظائف العلاقات العامة في المجال السياحي .
· التوعية بالدور الذي تقوم به العلاقات العامة مع جمع المعلومات الدقيقة ومدى قدرتها على المساهمة في اتخاذ القرار الملائم للمؤسسة السياحية.
· مساهمة العلاقات العامة في صناعة وتقوية الثقة مع جماهير المؤسسة السياحية .
· تركيز على السياحة الخارجية والدينية بناءا على حجم الطلب عليها.
الفصل الأول : الإطار المنهجي للدراسة

واعتمدنا في دراستنا على مواضيع قريبة لبحثنا، حيث تمحورت كلها حول دور العلاقات العامة في المؤسسة السياحية ، وتختلف مهام وبصمة العلاقات العامة من منشأة إلى أخرى، ساعدتنا هذه الدراسة على تحديد المفاهيم وضبط البحث واختيار المنهج والأداة  المناسبة لجمع المعلومات وإتباع  منهجية صحيحة. 
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تحديد المفاهيم:
تعتبر عملية تحديد المفاهيم عملية مهمة وأساسية في تنشيط سمعة ومسار الباحثين ومنها دراسة بعض المفاهيم هي:
دور: لغة : اختلف العلماء في إعطاء مفهوم جامع وواسع لدور فمنهم من اعتبره مجموعة من الأفعال المكتسبة التي يؤديها  الشخص في موقف تفاعل اجتماعي ومنهم من صرح بأنه مجموعة من الخدمات إذ تعلق الأمر بالجماعة والمجموعة من الدوافع إذ تعلق الأمر بالقدر، منهم من ربط مفهوم الدور بمعنيين ، معنى الستاتيكي  وآخر معياري ، فالمعياري هو الذي يتوقع الدور والدور مقابل الستاتيكي هو المعنى الذي يرتبط به .[footnoteRef:2] [2:  - قصير رزيقة ، دور العلاقات العامة في تحسين صورة المؤسسة الاقتصادية دراسة ميدانية لمؤسسة الأملاح ، قسنطينة ، مذكرة لنيل شهادة ماستر ، كلية علوم الإعلام والاتصال ، جامعة منتوري ، 2007،ص29.] 

أما مفهوم الدور من زاويتنا المعرفية وكيف أوظفه في الدراستين ، يتمثل في محاولتين : محاولة معرفة دور جهاز العلاقات العامة أي حصر الوظائف والأنشطة التي يقوم بها هذا الجهاز لتحسين صورة المؤسسة لكسب ثقة وتقدير جمهور المؤسسة السياحية .
مفهوم العلاقات العامة : 
لغة : تتكون من كلمة "علاقات " التي تعني حصيلة الصلات والاتصالات التي تتم بين هيئة أو مؤسسة ما ، الجماهير التي تتعامل معها ، والكلمة الأخرى وهي " العامة" ويقصد بها جماهرية ، أي مجموعة الجماهير المختلفة التي ترتبط مصالحها ونشاطها بالهيئة والمؤسسة.[footnoteRef:3] [3: -فوزي عبد الغني ، حمدي عبد الحارس البخشونجي ، العلاقات العامة من منظور الخدمة الاجتماعية ، القاهرة ، المكتب الجامعي الحديث للنشر والتوزيع ، 2005، ص11.] 

اصطلاحا:هي فن إنشاء العلاقات الطيبة بالجمهور لتمكين أي مؤسسة حكومية أو أهلية من استطلاع برسالتها على خير وجه من ادخال كل تحسين ممكن على العمل  لكسب رضا الجمهور  .[footnoteRef:4] [4:  -محمد صدقي ، العلاقات العامة ، علم وفن وعمل ، ط1، الجيزة ، وكالة الصحافة العربية للنشر والتوزيع ،2020،ص25.] 

إجرائيا: مهنة حديثة تستفيد من معطيات العلوم الاجتماعية المختلفة لتحقيق أهدافها التي ترتبط ارتباطا وثيقا بأهداف المجتمع .[footnoteRef:5] [5:  -فوزي عبد الغني، إدارة العلاقات العامة ، القاهرة ، دار النهضة العربية للنشر والتوزيع ، 2006،ص 46.] 

مفهوم الصورة الذهنية :
لغة : في اللغة العربية ينقسم مفهوم الصورة الذهنية إلى مفردتين ، "الصورة "و "الذهنية".
والصورة تعني الشكل الذي يتميز به الشيء.وهي تعني أيضا (الصور بكسر الصاد لغة في الصور جمع الصورة )، والصورة تصويرا فتصور ، وتصورت الشيء توهمت صورته فتصور لي ، ويذكر معجم لسان العرب لإبن المنضور أن الصور ) ظاهرة الشيء أو هيئته وحقيقة الشيء وصفته .
أما المفردات" الذهنية " فإنها تشير إلى الذهن ، والذهن هو العقل .
كذلك هي (الفطنة والحفظ ) . وبهذا فإن الذهن يطلق على الإدراك والتفكير الاستدلالي عن طريق إنشاء علاقات . [footnoteRef:6] [6:  -باقر موسى ، الصورة الذهنية في العلاقات العامة ، ط1،عمان ، دار أسامة للنشر والتوزيع ،2014،ص52.] 

اصطلاحا: 
الصورة الذهنية تعني ( الخزين المتراكم من الأفكار والانطباعات والأحكام الموجودة في ذهن  الإنسان ، والتي تكونت بفعل قدرات حسية مباشرة أو غير مباشرة اتجاه الفرد أو الجماعة أو المنظمة أو الظاهرة ، ويشكل هذا الخزين مصدرا من المصادر العملية العقلية (التفكير) والتي تقود إلى اتخاذ القرارات والأحكام اتجاه الأشياء ، وعادة ما يكون ذلك الخزين المتراكم من الصور الذهنية مشحونا بالعاطفة ، بحيث تكون تلك الانطباعات والأحكام إما سلبية أو ايجابية .[footnoteRef:7] [7:  - باقر موسى ، مرجع نفسه ، ص56.] 

تعريف المؤسسة السياحية l’ entreprise touristique. [footnoteRef:8] [8:  -فغلو حليمة، قناب حفيظة ، فعالية العلاقات العامة الحديثة في صناعة صورة المؤسسة السياحية ، دراسة ميدانية لحظيرة الحيوانات والتسلية موستا لاند ، مذكرة لنيل شهادة ماستر ، كلية العلوم الاجتماعية ، مستغانم ، 2019،ص24.] 

لغة : هي تلك المؤسسة التي تعمل على تقديم خصائصها المتنوعة للزبائن ، والعمل على إتباع حاجاتهم السياحية .
اصطلاحا: هي شركة تقوم بتقديم خدمات سياحية عن طريق تنظيم رحالات سياحية جماعية أو فردية داخل الوطن أو خارجه ، وفقا لبرنامج معين وتنفيذ ما ينفذ معها بالنقل وإقامة وما لها من خدمات  .
إجرائيا: هي وكالة سياحية " تركي للأسفار مؤسسة سياحية ذات طابع اقتصادي تحتوي على هيكل تنظيمي منظم. تمتاز بجودة خدماتها للزبائن وبتوفير لهم الراحة السياحية .
تعريف جمهور المؤسسة: 
 لغة : الجمهور من كل شيء : معظمه .
وفي لسان العرب فإن الجمهور الرمل الكثير المتراكم الواسع ، وجمهور الناس جلهم ، وجماهير القوم : أشرافهم ، وعدد مجمهر : مكثر ، والجمهرة : المجتمع.[footnoteRef:9] [9:  - يزن أكرم النوافلة ، الدور الاتصالي للعلاقات العامة في تشكيل الصورة الذهنية لدى الصيادلة شركة الحكمة الأردنية للأدوية نموذجا ، عمان ، جردان ، مذكرة مقدمة لنيل شهادة الماجستير ، كلية الإعلام والعلاقات العامة ، جامعة الشرق الأوسط ، الأردن ،2020،ص 6.] 


اصطلاحا: 
هو مجموعة الهوية ومتنوعة من الأفراد تخاطب كمجموعة أو أفراد من قبل أجهزة التواصل وسائل الإعلام .[footnoteRef:10] [10:  -بول لونغ ، تايم وول، ترجمة هدى عمر عبد الرحيم ، نرمين عادل عبد الرحمن ، الدراسات الإعلامية الإعلام وأثره على الجمهور ،ط1، القهرة ، المجموعة العربية للتدريب والنشر ،2017،ص 201.] 

أو بتعريف آخر يقصد به فئة أو جماعة من الناس تتميز عن غيرها بخصائص وصفات خاصة وتجمع أفرادها ، صفات مشتركة ، أو روابط معينة ، أو قد يطلق على كل فئة من الجماهير ، جمهورا ومن ثم تكون في مجموعها جماهير المؤسسة أو جمهور المؤسسة ، وتبعا لذلك فإن لكل قطاع أو نشاط جمهوره الخاص ، فجمهور ( قطاع الصناعة ، هو غير جمهور( قطاع التعليم ....)). [footnoteRef:11] [11:  -لبنان هاتف شامي ، العلاقات العامة: المبادئ والأسس العلمية ،ط1،الأردن ، دار اليازوري للنشر والتوزيع ،2013، 201.] 

ثانيا : مجالات الدراسة.
المجال المكاني: قبل أن تتطرق إلى تقديم المؤسسة السياحية وكالة تركي للأسفار Agence Tureky voyage   ميدان البحث  تجدر الإشارة إلى أننا اخترناها  عن قصد فقد،اتجهت إلى نهاية المؤسسة لقربها من مكان إقامتي (مسكني) كما أنه من خلال المعطيات الأولوية التي أفادتنا بها مديرية الإدارة العامة وجدنا أنها مناسبة لإجراء دراستنا الميدانية ومن بين هذه المعطيات وجود مصلحة تابعة للعلاقات العامة :
المجال الزمني :تاريخ إجراء مقابلات ابتداء من 25 أفريل إلى غاية31 ماي 2022 لوكالة تركي للأسفار.
مجتمع البحث : بعد حصولنا على المعلومات العامة قمنا باختيار الأفراد الذين سنجري عليهم بحثنا هذا ، ومجتمع بحثنا في الوكالة السياحية للأسفار وقد وقع اختيارنا على وكالة تركي للأسفار بمستغانم كنموذجا للدراسة .
العينة : العينات من الدراسات الأساسية في بحوث الإعلام والاتصال، وتعرف العينة على أنها جزء من المجتمع الكلي .
وفي دراستنا تتكون العينة من 16 مبحوث ( عاملا) يشغلون مناصب مختلفة داخل الوكالة، وانتقينا 16 مبحوث لمجتمع الدراسة تتراوح أعمارهم بين 28و52سنة ، لقد تم اختيار العينة بشكل قصدي ، فقمنا باستعمال الفرز الموجه ، وبالتالي عينة الدراسة هي العينة القصدية والعمدية لأنها تتوافق مع إشكالية بحثنا.
منهج الدراسة :
لقد اعتمدنا في دراستنا هذه على المنهج الوصفي التحليلي الذي يعرف بأنه طريقة من طرق التحليل والتفسير الذي يقوم به الباحث العلمي بوصف الظواهر بالمشاكل العلمية المختلفة وحل المشكلات والتساؤلات للبحث ، ثم يتم تحليل البيانات التي تم جمعها عن طريق المنهج الوصفي ، حتى يتمكن من إعطاء تفسير للنتائج المناسبة عن تلك الظاهرة ووصول إلى نتائج الدراسة التي تتعلق بالبحث ، وبلورة الحلول التي تتمثل في التوصيات واقتراحات التي يسوقوها الباحث لإنهاء الجدل الذي يتضمنه البحث .
أداة جمع البيانات :
المقابلة :
قد عرف قاموس العلاقات العامة ( القياس والبحث في طبعته الثالثة ، 2013) أن المقابلة المقننة هي مقابلة التي يتم إجراؤها بواسطة لائحة من الأسئلة المرنة إلى حد ما والتي تتيح إجراء اتصال في اتجاهين لمحادثة مركزة ، يمكن استخدامها في ارسال واستقبال المعلومات .
وقد استخدمنا المقابلة المقننة (المقيدة ) لأنها محددة الأسئلة والأشخاص والمكان والزمن ، حيث قمنا بالمقابلة مع مدير الوكالة ومسؤول العلاقات العامة وبعض أعضاء الوكالة الأخرى ، وذلك لمعرفة دور نشاط العلاقات العامة والصورة الذهنية التي يحملها الجمهور عن هذه المؤسسة السياحية (وكالة تركي للأسفار) .
ومن خلال دراستنا قمنا بطرح مجموعة من الأسئلة الموجهة إلى مدير الوكالة وموظفيه وقد ضم دليل المقابلة من ثلاث محاور رئيسية مقسمة على مجموعة من الأسئلة الفرعية لدفع وتيرة المقابلة والحصول على أكبر قدر ممكن من المعلومات.













خلاصة: 
              لقد كان من الصعب ضبط الإطار المفاهيمي والمنهجي للدراسة وذلك نظرا لكون الموضوع العلاقات العامة في المؤسسة السياحية موضوعا متشبعا وواسعا ومفهوم العلاقات العامة وصورة المؤسسة من الصعب حصرهما ، بكونهما علما قائما بذاته، ونظرا لجدة هذين المفهومين في بلادنا ، فما زال هناك قصور في مجال دور العلاقات العامة في المؤسسات السياحية ، فهي لم تصل بعد إلى المستوى المطلوب والمرغوب في تقديم الخدمات ومحاولة كسب ثقة وتقدير جمهورها الخارجي.
       لذلك يجب على أي مؤسسة مهما كان نوعها ( سياحية أو اقتصادية أو ثقافية ......الخ) إن تهتم بموضوع العلاقات العامة كوظيفة إدارية ونشاط اتصالي مهم في تحسين صورتها الذهنية ، وذلك من أجل كسب رضا الجمهور وثقته اتجاه الوكالة.
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تمهيد:
        لقد تطورت العلاقات العامة خلال العقود الأخيرة من القرن العشرين تطورا متصارعا ،سواء في منظمات الأعمال أو المؤسسات أو الجهات الحكومية، وارتبط ذلك التطور المهني والوظيفي لها بازدياد الاهتمام العلمي والأكاديمي بالعلاقات العامة كعلم له أسسه ومبادئه و برامجه وأخلاقياته و وسائله وأساليبه، ولم يحدث هذا التطور فجأة وإنما جاء نتيجة للتطور الكبير الذي حدث في الفكر الإداري والإعلامي والذي ساهم في فهم الإدارة الحديثة،  للدور العام والفعال الذي يمكن أن تقوم به العلاقات العامة في إطار وظيفتها الاتصالية داخل المنظمة وخارجها ولا يمكن المنظمات الحديثة أن تزاول وظائفها بنجاح دون الاهتمام بالعلاقات العامة وهذا الأمر أصبح شبه مؤكد على مستوى العالم ويستدل عليه من حجم الأموال المخصصة للإنفاق على هذا النشاط في المنظمات والتي تؤكد أن العلاقات العامة أصبحت ضرورة ومن أهم مكونات العملية الإدارية لأي مؤسسة أو منشأة حكومية أو خاصة أو خدمية من خلال جهود منظمة تعتمد عل البحث والتخطيط والتنظيم والتنسيق واتصال والتقديم وتحسين الصورة الذهنية للمنشأة السياحية أو غيرها من المنشأة أخرى، وتعمل كذلك على تهيئة أسباب التوافق بين المصالح المنشأة والجماهير المتعاملة معها انطلاقا من التوجه الحديث الذي يرتكز على مبدأ التناغم بين العلاقات العامة وظروف المجتمع للوصول إلى الإقناع فمنذ النصف الثاني من القرن الماضي، تزايد اهتمام المؤسسات والهيئات المختلفة على مستوى العالم بالعلاقات العامة والتي أصبحت تخصصا علميا يدرس في الجامعات و المعاهد المتخصصة، ولم تعد مجرد موهبة لفرد يمتلك اللباقة ويتميز بالحضور، وأما ألان فنشاط العلاقات العامة آو كوظيفة في البلدان العربية ومعظم الدول النامية لم تلقى اهتماما كافيا من البحث والدراسة، وذلك لعدم اقتناع الكثير بالدور الذي تؤديه بالنسبة للمؤسسة، وهامشية الدور الذي تلعبه كل من إدارات العلاقات العامة في تحسين الصورة الذهنية للجمهور، ولذا حاولت في هذا الفصل شرح كل من العلاقات العامة بالتفصيل حتى تتضح الرؤية لدى القراء .
1. مفهوم العلاقات العامة  Bublic Relations:
         على الرغم من تطور مفهوم العلاقات العامة وتطبيقاتها في الكثير من دول العالم وعلى أصعدة مختلفة، إلا أن المفهوم مازال يخضع لبعض التفسيرات الخاطئة التي تبرز في الكثير من الأحيان عند الحديث عن دور العلاقات العامة ووظائفها بشكل خاص، الأمر الذي يستدعي إلقاء الضوء على هذا المفهوم من خلال الإشارة إلى بعض التعريفات التي وردت في الموضوعات العالمية آو أوردها الباحثون المتخصصون أو الهيئات المعنية في حقل العلاقات العامة .
     1-1. فقد عرفتها الموسوعة البريطانية بأنها: " فن مسايرة الناس ومجاراتهم وفن الحصول على رضا الجمهور وثقته وتأييده، أو فن التعامل مع الجمهور وكسب رضاه".[footnoteRef:12] [12: - د. علي جبار الشمري ، الأساليب العلمية في ممارسة العلاقات العامة،  القاهرة:دار العربي للنشر والتوزيع2011، ص 10 .] 

    1-2.  بينما تعرفها دائرة المعارف الأمريكية بأنها :"الفن الذي يقوم على التحليل والتفسير لموضوع معين، سواء كان هذا الموضوع يدور ،بشأن فكرة ،أو حول شخص أو حول جماعة ما، بقصد تهيئة السبل ،أما الجماهير لكي تعترف بالفائدة التي يتضمنها هذا الموضوع وانه يستفيد فعلا من أداء ذلك". [footnoteRef:13] [13:  - د.علي جابر الشمري، مرجع سابق، ص10 .
] 

   1-3. عرفتها جمعية العلاقات العامة الفرنسية بأنها:" طريقة للسلوك وأسلوب للإعلام و اتصال، يهدف إلى إقامة علاقات مفعمة بالثقة والمحافظة عليها بين المنظمة والفئات المختلفة من الجماهير داخل المنظمة، وخارجها ،التي تتأثر بنشاط تلك المنظمة، وفي كتاباتهم العلاقات العامة الفعالة ،  يعرف كل من" كتلب" و"سنتروبروم" العلاقات العامة بأنها وظيفة الإدارة التي تحدد وتؤسس وتديم علاقات متبادلة مفيدة بين منظمة ما وجماهيرها المختلفة، التي يعتمد عليها نجاحها آو فشلها، ويصنف هذا التعريف العلاقات العامة بأنها نشاطا إداريا بدرجة أساسيا، حيث اشتمل التعريف على العناصر الآتية:[footnoteRef:14] [14:  - خالد درار عبد المالك الدناني، العلاقات العامة، الأسس النظرية و الممارسة المهنية، ط 1، الأردن، عمان، دار أسامة للنشر والتوزيع، 2020، ص 14.] 

· العلاقات العامة هي وظيفة الإدارة .
·  وظيفة العلاقات العامة هي إقامة علاقات متبادلة بين المنظمة و جماهيرها .
· إن نجاح المنظمة يعتمد على العلاقات بينها وبين الجماهير.
4) وقد توصلت جمعية العلاقات العامة الدولية إلى التعريف التالي: "العلاقات العامة هي وظيفة الإدارة المستمرة والمخططة، والتي تسعى بها المؤسسات والمنظمات الخاصة والعامة لكسب تفاهم  و تعاطف وتأييد الجماهير التي تهمها، والحفاظ على استمرار هذا التفاهم والتعاطف والتأييد وذلك من خلال قياس اتجاه الرأي العام لضمان توافقه قدر الإمكان مع سياستها وأنشطتها وتحقيق المزيد من التعاون الخلاق والأداء الفعال المصالح المشتركة باستخدام إعلام الشامل المخطط".[footnoteRef:15] [15:  - علي عجوة،  الأسس العلمية للعلاقات العامة، ط 3 ،القاهرة:عالم الكتب للطباعة والنشر، 1985، ص 21-22.] 

5-عرفها علي عجوة بأنها:" الجهود المخططة التي يقوم بها الفرد أو المؤسسة أو الدولة لكسب ثقة الجمهور وتحقيق التفاهم المتبادل من خلال اتصالات المستمرة والسياسيات و الأفعال المرغوبة، لتلبية احتياجات الجمهور في إطار ما هو ممكن و مشروع ،[footnoteRef:16]بحيث اشتمل التعريف على العناصر الآتية:  [16:  -عماد الدين تاج السر فقير عمر ، إعداد وإنتاج المواد الإعلامية للعلاقات العامة ، ط 1 ، عمان ، دار البداية ، النشر والتوزيع ،2013،ص 22. ] 

· شمولية العلاقات العامة كنشاط (الفرد ، المؤسسة، الدولة).
·  الوسائل في العلاقات العامة الاتصالات، السياسات، الأفعال.
·  إن الغاية منها تلبية احتياجات الجمهور.  
      1-6. يعرفها الأستاذ الدكتور ياس خضر  وآخرون : في تعريف المعاصر هي:      " نشاط منهجيا مخطط لإدارة سلوك الجمهور والمؤسسة معا، باستخدام العلوم والفنون والمهارات في بناء علاقة نموذجية في اتجاهين بهدف كسب الجمهور وتأييدهم للنشاطات المختلفة باستخدام علم الإقناع في الوسائل الاتصالية التقليدية والالكترونية مم يتناسب مع القوانين وخصوصيات المجتمع وفلسفته وأخلاقياته ، ورغبات الجمهور وحاجاته الاجتماعية والسيكولوجية ومصالح المؤسسة وتطلعاتها.[footnoteRef:17] [17:  -عماد الدين تاج السر فقير عمر، مرجع سابق ،ص 23.] 

     1-7.عرفها روبنسيون: "العلاقات العامة كمعلم اجتماعي وسلوكي وتطبيقي هي تلك الوظيفة التي تتضمن:[footnoteRef:18] [18:  - جاسم رمضان الهلالي،الدعاية و الإعلان و العلاقات العامة في المدونات الالكترونية، ط1، عمان: دار النفائس للنشر والتوزيع، 2013، ص 28-29 .
] 

· قياس اتجاهات الجماهير المختلفة التي لها صلة بالمنظمة وتقويمها وتفسيرها .
· تحقيق التوازن بين أهداف المنظمة وأهداف الجماهير المختلفة التي لها صلة بها.
· مساعدة الإدارة في تحديد الأهداف الرامية إلى زيادة التفاهم والوفاق بين المنظمة وخططها وسياستها، والأفراد العاملين فيها.
· تخطيط البرامج الراقية وتنفيذها وتقويمها لكسب رضا الجماهير و تفاهمها ".
     1-8. تعريف مارستون: "العلاقات العامة هي الوظيفة الإدارية التي تعمل على تقييم اتجاهات الجمهور وتطابق سياسات وإجراءات المنظمة مع الصالح العام، وتنفيذ برامج من شأنها أن تؤدي إلى كسب تفهم الجمهور وتأييده" .[footnoteRef:19] [19: - د.عبد الراضي البلبوشي و الآخرون، الدليل العلمي للعلاقات العامة في المنظمات عبر الربحية، البناء الاحتراف لإدارة العلاقات العامة، مكانة للتطوير الإعلامي، وقف سعدو عبد العزيز موسى،ص16 .] 

     1-9. أريكس هارلو Rex Harlow: ففي عام  1976 قام ريكس هارلو في مقالته عن بناء تعريف للعلاقات العامة ،"إن العلاقات العامة وظيفة إدارية مميزة تساعد على إقامة وتدعيم خطوط متبادلة من الاتصال والتفاهم والقبول والتعاون بين المنظمة وجماهيرها بما فيها التعامل الفعال مع المشكلات والقضايا المرتبطة، كما أنها تساعد الإدارة على أن تبقى على علم بالرأي العام، و أن تستجيب له وتحدد و وتؤكد على مسؤولية الإدارة تجاه خدمة المصلحة العامة، كما أنها تساعد الإدارة على مواكبة التغير الحادث والاستفادة منه بكفاءة والذي هو بمثابة إنذار مبكر للمساعدة على توقع الاتجاهات، كما أنها تستخدم البحث والأساليب الاتصال الأخلاقية يوصلها أدوات أساسية لها.[footnoteRef:20] [20:  -ساندرا كان، ترجمة مدحت أبو النصر، المفاهيم الرئيسية في العلاقات الرئيسة في العلاقات العامة، ط1،المركز القومي للترجمة ، 2014، ص 28-29 .] 

      1-10. يقول ريديار دكيبلينج Rudyard Kipling: هناك طريقتان لسياسة البشر: إما ( القتل أو الضبط و التنظيم والمراقبة، واليوم تأتي العلاقات العامة بمفهومها الحديث لتفيد هذا القول بإيجاد طريقة ثالثة لسياسة البشر،ألا وهي التواصل، وعندما نطلق عبارة، العلاقات العامة، فإننا لا نعني بها أي نوع من التواصل بين البشر، ولكننا نعني بها الإعلام الشامل والمتفهم والمتعاطف الذي تعنيه العبارة الانكلوساكسونية الأصل: « public relations » ([footnoteRef:21]  [21:  - جون شومالي ودنيس هويسمان، ترجمة محمد صالح العسلي، العلاقات العامة، تونس: المنظمة العربية لتربية  والثقافة و العلوم،  الدراسات الإعلامية، 1994، ص 05.
] 

       1-11. عرف كانفيلد ومور  Canfield and Moore: العلاقات العامة بأنها:" الفلسفة الاجتماعية للإدارة والتي تعبر عنها من خلال أنشطها وسياستها المعلنة للجمهور ولكسب ثقته وتفاهمه"، ويؤكد كانفيلد ومور في شرحهما لهذا التعريف على أهمية الاتصال المزدوج في تحقيق التفاهم بين أي مؤسسة وجماهيرها، وان الثقة بين الطرفين لا تتحقق بسهولة، وإنما تحتاج إلى جهود مستمرة، وكذلك فإن العلاقات العامة ليست بديلا عن الإدارة الجيدة أو علاجا للسياسات القاصرة أو المنتجات السيئة أو الخدمات الرديئة، فالإنفاق على العلاقات العامة في هذه الأحوال يضيع سدى لأنه لن يحقق أي نتائج طيبة للمؤسسة".[footnoteRef:22]  [22:  -علي السيد إبراهيم عجوة، العلاقات العامة في المجال التطبيقي، جامعة القاهرة: التعليم المفتوح، كلية الإعلام،2005، ص 17.] 

     1-12. يعرف أحمد كمال وعدلي سليمان: في كتاب الخدمة الاجتماعية والمجتمع العلاقات العامة بأنها:" عملية لقياس وتحليل الرأي العام لتوصيل رأي الجمهور المؤسسات من ناحية أو لتوصيل رأي المسؤولين في المؤسسات إلى الجمهور من ناحية أو لتوصيل رأي المسؤولين في المؤسسات إلى الجمهور  من ناحية أخرى، وهي عملية مستمرة في نشاط المؤسسة ".[footnoteRef:23] [23:  -د.أنعام  حسين أيوب ود. زاعر عبد القادر جميل والآخرون، العلاقات العامة والاتصال في الخدمة الاجتماعية public relations in service sociability ، ط1، عمان، دار ومكتبة الحامد للنشر والتوزيع، 2016، ص 14.] 

        1-13.  تعريف الجمعية السورية للعلاقات العامة:"العلاقات العامة هي تلك الأنشطة والجهود المدروسة التي تقوم بها الدول والحكومات والمنظمات، والأفراد من خلال رصد اتجاهات الرأي العام لجماهيرها وتقييمها، ووضع إستراتيجيات والخطط لتلبية احتياجات تلك الجماهير عن طريق الاتصال المتبادل، بهدف تحقيق التكيف والتفاهم والتناغم الذي يؤدي إلى كسب تأييد تلك الجماهير".[footnoteRef:24] [24:  -محمد مرضي الشمري، المدخل إلى دراسة العلاقات العامة والإعلام، ط1،  القاهرة، العربي للنشر والتوزيع، 2016، ص 10.] 

           1-14. -تعريف ديني كريس ورد ناشرة أخبار العلاقات العامة بأنها:" وظيفة إدارية مسؤولة عن تنسيق المرافق والسلوك العام وتقوم بتعريف سياسات وإجراءات المنظمة ،صاحب المصلحة وتنفيذ برنامج العمل لكسب فهم وقبول الجمهور".[footnoteRef:25] [25:  - م.م هيثم هادي نعمان، العلاقات العامة ،محاولة لبناء تعريف،  كلية الاعلام، جامعة بغداد، 2008 ، العدد04، ص 153.] 

        برغم من كل هذه التعاريف للعلاقات العامة، لا تبعد كثيرا عن المضمون الحقيقي للعلاقات العامة، إلا أنها لا تخرج عن كونها مجرد صياغة لعبارات أو جمل أو شعارات لا ترقى إلى مستوي التعريف العلمي والعملي المستهدف، والذي يستند إلى أصول و قواعد علمية وعملية تليق بالعلاقات العامة، معلم يبحث ويدرس،  و كفن باستخدام هذا العلم، وكوظيفة إدارية تمارس في غالبية المنظمات المعاصرة، وفي هذا المضمار يقدم لنا "ريكس هارلو Rex Harleow" تعريفا شاملا للعلاقات العامة ، بناءا على بحث قام به لدراسة كيفية تأثر العلاقات العامة بالعوامل البيئية والتغير الذي طرأ على هذه التعاريف خلال سبعين عاما ماضية (1906-1976) وهي وظيفة أساسية من وظائف الإدارة في أي مؤسسة، من شأنها في ذلك شأن التخطيط والتنظيم والرقابة والتي تعمل معها باتساق لتحقيق الأهداف الكلية للمنظمة.[footnoteRef:26] وفي ضوء تلك الاعتبارات فإنه يمكن التعبير عن العلاقات العامة ناجحة في صورة المعتدلة التالية : [26:  -محمد العزازي  وأحمد أبو إدريس ، العلاقات العامة المعاصرة وفعالية الإدارة ، ط1،المكتبة العلمية للنشر والتوزيع ، 2005، ص21-22.] 

*نظرة ايجابية "(التأييد المادي والمعنوي) من الإدارة حيال وظيفة العلاقات العامة +أداة كفء للإدارة+ الاتصال الفعال= يحقق علاقات عامة طيبة
الشكل (I-01): معادلة العلاقات العامة الناجحة
	يحقق علاقات طيبة
	=
	الاتصال الفعال
	+
	أداة كفء للإدارة
	+
	نظرة ايجابية من الإدارة حيال وظيفة العلاقات العامة


المصدر: ياسر عبد الله طبت، العلاقات العامة والمؤسسات ، ط1، مطبعة أبو عمار للنشر والتوزيع ،2019، ص25.
2-  التسمية الوظيفة للعلاقات العامة :
        مثلما اختلف الخبراء والمهنيين في تعريف مفهوم العلاقات العامة، فقد برز الاختلاف في الحياة العلمية، بدءا بالتسمية الوظيفية ، فوظيفة أو مهنة العلاقات العامة سواءا في المنظمات الحكومية أو منظمات القطاع الخاص تمارس تحت مسميات متعددة منها:" المعلومات العامة" و"الشؤون العامة" و"الإعلام" و"الاستعلامات" و"ركن الاتصال"، غير ذلك من المفاهيم ،وهذا ليس غريبا أو دليلا ضد أهمية العلاقات العامة بل هو نتيجة طبيعية لكون العلاقات العامة ظاهرة حديقة نسبيا لم تبدأ في التبلور إلا في مطلع القرن العشرين ولكونها فرعا من العلوم الاجتماعية التطبيقية التي يصعب وضع تعريف لها يصلح لكل زمان ومكان نظرة لتعلق تطبيقها بالفرد والمجتمع وما يسود فيه من أوضاع.[footnoteRef:27] [27:  -خالد درار وعبد المالك  الدناني، الأسس النظرية والممارسة المهنية، مرجع سبق ذكره ، ص 22.] 

3- المبادئ الأساسية للعلاقات العامة:
       من خلال ما تم استعراضه من تعاريف للعلاقات العامة وتحديد مفهومها، يمكن القول بأن هذا النشاط الإنساني يستند إلى المبادئ الآتية:[footnoteRef:28] [28:  - عبد الناصر أحمد جرادات ولبنان هاتف الشامي،  أسس العلاقات العامة بين النظرية والتطبيق،  عمان الأردن،دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،2009، ص 25.
.] 

1- إن العلاقات العامة هي وظيفة إدارية مستمرة ومخططة، تحتاج إلى ممارسة العلمية الإدارية كالتخطيط والبحث العلمي والتنظيم والتنسيق والتقييم، شأنها شأن وظائف المؤسسة الأخرى؛ 
2- تقوم بين الطرفين كلاهما مؤثر ومتأثر في الوقت نفسه، فهي تتصف بالديناميكية والحيوية وقوة الفاعلية، فالعلاقات العامة تقوم على الأخذ والعطاء والفهم المتبادل والاستجابة المباشرة والايجابية من جانب كل من طرفين، وهي سياسات وأعمال ثم اتصال والإعلام، فهي تعكس وجهة نظر فئات الجمهور للمؤسسة،وتعكس وجهة نظر المؤسسة  لفئات الجمهور، فهي بذلك اتصال ذو اتجاهين ؛
3- وإنما لا تقتصر على مؤسسات معينة، بل أنها تشمل جميع المؤسسات الحكومية والخاصة سواء كانت تجارية أم صناعية أم اجتماعية؛
4- يرتبط نشاط العلاقات العامة بشكل رئيسي بالرأي العام ، حيث من دون وجود الجمهور لا يكون هناك نشاط للعلاقات العامة، فهي تسعى دوما في سبيل بناء التفاهم مع الرأي العام واستمراره على أساس من الحقيقة والصدق بغية تعاطفه وثقته، فعندما يكون للرأي العام قيمته وأهميته بالنسبة للإدارة المنظمة يمكن للعلاقات العامة أن تؤدي دورها بشكل فعال وناجح؛[footnoteRef:29] [29:  - خالد درار وعبد الملك الدناني، مرجع سبق ذكره، ص 26.] 

5- المسؤولية الاجتماعية: تؤمن العلاقات العامة بأن منظمات الأعمال تستمد أسباب وجودها ونجاحها من المجتمع. لذلك تقع عليها مسؤولية الإسهام في رفاهية ذلك المجتمع؛
6- إتباع سياسة عدم الإخفاء :أن الأساس السليم في العلاقات العامة هو نشر للحقائق التي تهم الجماهير ، وسياسة عدم إخفاء الحقائق كفيلة بأن تقضي على الشائعات الضارة التي تولد عدم الثقة، وتبني جسرا من التفاهم والتعاون المشترك ، وبالتالي فإن على العلاقات العامة كشف كافة المعلومات التي يحتاجها الجمهور، مع الأخذ في الاعتبار ضرورة عدم إفشاء أسرار العمل والتي قد تضر بمصالح المنظمة أمام المنافسين .


4- وظائف العلاقات العامة: 
اختلف الباحثون المتخصصون في العلاقات العامة في تقسيم وظائف العلاقات العامة، فقد حدد كل "كاتليب Cutlip" ،و"سنتر Center" ،" وبروم Broom" وظائف العلاقات العامة بما يلي:[footnoteRef:30] [30:  - حسين محمود هتيمي،العلاقات العامة وشبكات التواصل الاجتماعي، ط1، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، 2015 ، ص 15.] 

· تسهيل وتأمين تدفق الآراء الممثلة للجمهور إلى المؤسسة ؛
· اطلاع المسؤولين في المؤسسة على الطريق والوسائل المثلى لتنفيذ البرامج العلمية والتنفيذية والاتصالية؛
· تقديم المشورة وتنفيذ البرامج المعدة و ذلك لتوسيع دائرة التفاعل .
أما "كانفيلد Canfield" فقد ركز بشكل أساسي على مجموعة الوظائف التي تقوم بها العلاقات العامة مع الجمهور الداخلي، وهي تتمثل فيما يلي :[footnoteRef:31] [31:  -علي عجوة ومحمود يوسف، إدارة وتخطيط العلاقات العامة، كلية الإعلام- جامعة القاهرة، 2005، ص 08.] 

· تفسير وشرح أراء الجماهير الداخلية للإدارة العليا وذلك عن طريق توفير معلومات عن مواقف( أراء واتجاهات) الجمهور  الداخلي ؛
·  تقديم النصح والمشورة إلى الإدارة فيما يتعلق بالتعامل مع الجمهور الداخلي بالمنظمة؛
· القيام بأبحاث للرأي العام وتقويم تأثير برامج العلاقات العامة مع الجمهور الداخلي للمنظمة؛
· وضع برامج الخطط الخاصة بالعلاقات العامة مع الجمهور الداخلي؛
· العمل على تمكين الجمهور الداخلي من التعبير عن وجهة نظره للإدارة وذلك باستخدام الوسائل الاتصالية المناسبة لتحقيق ذلك.
كما تصنف العلاقات العامة إلى خمسة وظائف أساسية يمكن تحديدها فيما يلي:[footnoteRef:32] [32:  -يسرا حسني ،العلاقات العامة و الدبلوماسية الشعبية، ط1،  الجيزة: أطلس للنشر والإنتاج الإعلامي، 2015، ص 27-28.
] 

1- البحث: تقوم العلاقات العامة بجمع وتحليل وبحث ودراسة اتجاهات الرأي العام لجماهير المؤسسة أو الهيئة ومعرفة أرائهم واتجاهاتهم حتى يمكن الحصول على حقائق صحيحة .
2- التخطيط: وذلك من خلال رسم السياسة العامة للمؤسسة، كذلك رسم السياسة والبرامج الخاصة بالعلاقات العامة في إطار السياسة العامة للمؤسسة وخططها في ضوء البحوث والدراسات التي يقوم بها الجهاز، وذلك بتحديد الأهداف و الجماهير المستهدفة .
3- التنفيذ: أي القيام بتنفيذ الخطط والاتصال بالجماهير المستهدفة وتحديد الوسائل الإعلامية المناسبة لكل جمهور وعقد المؤتمرات وإقامة الحفلات .
4- التنسيق: تعمل العلاقات العامة على التنسيق بين الإدارات المختلفة لتحقيق التفاهم بين بعضها البعض كما تعمل كحلقة إتصال وأداة تنسيق بين الموظفين والشخصيات المختلفة.
5- التقويم: ويقصد به قياس النتائج الفعلية لبرامج العلاقات العامة والقيام بالإجراءات الصحيحة لضمان فعالية البرامج وتحقيقها لأهدافها.
نموذج المتناسق باتجاهين :
· المستوى والشكل التنظيمي المناسب للعلاقات العامة يختلف حسب اختلاف ما يلي:
1- حجم المنظمة، طبيعة الإدارة، طبيعة النشاط، حجم ونوعية الجمهور الإمكانيات المالية للمنظمة، التنظيم الاتصالي الوظيفي ، التنظيم الوظيفي الاتصالي.
· التوعية العامة فالعلاقات العامة تساعد على توعية المجتمع بأهمية القضايا التي تتصدى لها وأهمية الخدمات والبرامج التي تنفذها المنظمة، وحيوية ارتباطها بمصالح المجتمع.[footnoteRef:33] [33:  -هاشم حمدي رضا، إدارة العلاقات العامة و البروتوكولات، ط1، عمان، دار الراية للنشر، 2010، ص 17.] 

ويرى اغلب الباحثين والأكادميين أن وظائف العلاقات العامة التي يجب أن تتبعها إدارة العلاقات العامة في أي منظمة.
1- البحث والتحري.
2- التخطيط.
3- التنفيذ (الاتصال).
4- القياس والتقويم.
وهناك وظائف أخرى العلاقات العامة وهي:[footnoteRef:34] [34:  - إسماعيل محمد عامر محمود عامر، العلاقات العامة والتطور الرقمي،  الطبعة الأولى، نشر شخصي للمؤلف، 2021، ص 08.
] 

1- الوظيفة المجتمعية: مقصود منها توجيه أنشطة العلاقات العامة نحو المجتمع ، بالحملات الترويجية الشركات الربحية والخدمية، وكذلك بالحملات التطوعية والخيرية لمؤسسات ذات الطابع الخيري، بذلك تتعزز العلاقات بين المؤسسة والمجتمع، بما يعود بالنفع على كليهما.
2-   الوظيفة الداخلية: تضم علاقة المؤسسة بموظفيها والعاملين وفتح مجالات التواصل المتبادل وتنشيط تفاعل الموظفين فيما بينهم ، بالإضافة لتحسين مستوياتهم وتمكينهم من أدوارهم ، وتحفيزهم على نجاحاتهم.
6-  الوظيفة الحكومية: حيث تتولى العلاقات العامة مهمة التواصل مع المؤسسات الرسمية والهيئات الحكومية، لاستصدار الوثائق اللازمة أو للتنسيق القامة الفعاليات وإدارتها.
7- الوظيفة إدارية: أساسية مستمرة مخططة استشارية تنفيذية اتصالية ذات تأثير متبادل.[footnoteRef:35]  [35: -  أمال عميرات، مهارات الاتصال في العلاقات العامة، ط1 ، عمان: دار أسامة للنشر والتوزيع، 2020، ص 62.] 

وتعتمد العلاقات العامة في نشاطها على الأسلوب العلمي القائم على الدراسات والبحوث المستمرة والتخطيط العلمي السليم فهي ليست نشاط عشوائي .
هناك أربعة نماذج لممارسة العلاقات العامة في المنظمات هي:
· نموذج الشراء أو الوكيل الصحفي.
· نموذج الإعلام العام.
· نموذج غير متناسق بالاتجاهين.
أهداف العلاقات العامة: 
وهنا سوف نقدم مجموعة من الأهداف العامة التي تشكل خطوطا رئيسية لأخصائي العلاقات العامة وتتمثل فيما يلي: [footnoteRef:36] [36:  - صالح خليل ابو اصبع، العلاقات العامة والاتصال الإنساني، ط1، دار الشروق للنشر والتوزيع، 2019، ص 97.] 

· دعم سياسات المؤسسة وتقبل الجمهور لها؛
· تنمية التفاهم المشترك والمتبادل بين المؤسسة والجمهور ؛
· تعزيز ثقة الجمهور بالمؤسسة ؛
· تقييم اتجاهات الجمهور والتنبؤ بها والاستجابة لها ؛
· العمل كنظام تحذير مبكر يساعد الإدارة في اتخاذ القرارات ؛
· توسيع مجال خدماتها وأسواقها وتقبلها لدى الجمهور أوسع.
ومن خلال هذا نرى أن العلاقات العامة تسعى إلى تحقيق مجموعة من الأهداف.[footnoteRef:37] [37:  - مرجع نفسه، ص 97-98.
] 

· فهي تسعى إلى زيادة شعبية اسم الشركة أو سلعتها وتفضيلها على غيرها، وذلك بالمساعدة على بناء سمعة الشركة التي تقف وراء السلعة أو الخدمة وترويج بيع منتجاتها أو خدماتها؛
· وتعمل على تحويل الجمهور إلى زبائن للخدمة أو الساعة التي تقدمها الشركة؛
· فالهدف من العلاقات العامة ليس فقط بناء سمعة فهذا الهدف يسعى للمزيد من الرواج للمنتجات المؤسسة أو خدماتها ؛
· تسعى العلاقات العامة إلى تأسيس هوية وصورة قيادية للشركة المؤسسة في السوق؛
· وتسعى العلاقات العامة إلى تطوير أسواق المؤسسة وتوسيعها،  وذلك بنشر أفكار جديدة يتقبلها الناس، وتفسح المجال لتسويق سلعتها أو خدماتها.
وتعمل العلاقات العامة إلى تحقيق القبول الاجتماعي من الجمهور للشركة، وهي في هذا الأثناء تكون قد ساعدت على ترويج منتجات الشركة، ونحن نعرف أن الناس يشكون الشركات ، ولذا فإن خلق قبول اجتماعي بالشركة والثقة بها أساسيان لتعزيز وضع الشركة، المؤسسة ، وإذا تم تحقيق ذلك يمكن أن تصبح المؤسسة الشركة مقبولة اجتماعية يشار إليها وإلى إسهاماتها في خدمة المجتمع وأفراده.
· ومن مهامها تجاوز سوء فهم الجمهور المؤسسة.
· وتكون مهمة العلاقات العامة زرع الثقة بين الإدارة والمساهمين وتقوم بتوثيق العلاقات معهم، وتسهيل فرص تبادل الآراء بينهم وبين الإدارة فيما يتعلق بمشاريع الشركة وتنظيمها وسياستها.
دوافع الاهتمام بالعلاقات العامة:
هناك العديد من العوامل التي أدت إلى زيادة الاهتمام بالعلاقات العامة كنشاط إداري متخصص يحظى باهتمام الإدارة العليا في معظم المشروعات ويلاحظ ان هذه العوامل متداخلة في طبيعتها وتأثيرها على تزايد أهمية هذا النشاط.
ومن ابرز العوامل الآتية هي :[footnoteRef:38] [38: -بشير العلاق، تخطيط وتنظيم برامج و الحملات العلاقات العامة، ط1،عمان،دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع، 2009، ص03.
] 

1- الثورة الصناعية وظهور الإنتاج الكبير:
أدى ظهور الثورة الصناعية في أوائل القرن التاسع عشر إلى تطور هائل في أدوات الإنتاج وأساليبه، فنتيجة لتطبيق مبادئ الإدارة العلمية ودراسات الوقت والحركة أمكن التغلب على مشكلة ندرة عوامل الإنتاج وظهرت الصناعات الضخمة التي اجتذبت ألاف العمال وملايين المستهلكين .
فظهرت مشاكل في العلاقات بين صاحب العمل والمتمثل في صاحب الإدارة والعمال داخل هذه المصانع، وقد صاحب هذا التطور تكوين نقابات العمال للدفاع عن مصالحهم تجاه الإدارة العليا، وقامت من وقت لآخر احتجاجا على سوء المعاملة حينا والمطالبة بتوفير ظروف عمل أفضل، أو نظم للدفع تتناسب مع الجهد المبذول ،ومن ثم زاد  ضغط الرأي العام لإنصاف العمال وتلبية مطالبهم ولهذا ظهرت أهمية وجود حلقة اتصال بين الإدارة والعمال الجمهور الداخلي لشرح وجهة نظر المنظمة فيما يتعلق بسياستها وإجراءاتها، ومن ناحية أخرى، أدى ظهور الإنتاج الكبير والوفير إلى تباعد المسافة بين المنتج والمستهلك واشتراك مجموعات من الأفراد أو المنظمات وسطاء لتسهيل توافر السلع لدى المستهلكين ، وأدى ذلك إلى تزايد عدد الجماهير المتصلة بالمنظمات وأهمية وجود علاقات طيبة معهم تؤدي في النهاية إلى إرضاء هذه المجموعات وتحقيق أهداف المنظمة في نفس الوقت.
2- ظهور الأنظمة الديمقراطية وازدياد قوة وتأثير الرأي العام:
أدى ذلك اهتمام الحكومات بالتأثير في الرأي العام من خلال وسائل الإعلام المختلفة أو التنظيمات السياسية القائمة، ووجهت البحوث إلى دراسة أساليب التأثير والاستمالة والإقناع وأنشئت إدارات ووحدات متخصصة لتحليل الرأي العام للتعرف على أراء الأفراد في القضايا والمشكلات المثابرة لوضعها في اعتبار عند اتخاذ القرارات أو السياسات تجنبا للثورات أو ألازمات أو الاضطرابات.[footnoteRef:39] [39: - نيقين احمد غياشي، ديناميكية العلاقات العامة الداخلية، صورة المنشاة ،آليات إدارة الأزمات، ط 1،  القاهرة،دار النهضة العربية، 2008، ص 31.] 

3- تزايد المنافسة:
ازداد المعروض من المنتجات عن حجم الطلب عليها وتحول السوق من سوق بائعين المعروض من سلعة أو خدمة معينة بالنسبة لطلب عليها إلى سوق مشترين زيادة المعروض السلعي على الطلب الفعلي.
وقد تنتج عن هذا التطور زيادة حدة المنافسة  بين الشركات في محاولة إرضاء المستهلك وإشباع رغباته، ولم تقتصر المنافسة على الشركات فقط بل امتدت إلى صناعات المختلفة،  فمثلا أصبح هناك منافسة بين الصناعات الكيماوية وصناعة المنسوجات نتيجة لإنتاج الألياف الصناعية ، وبين صناعة الورق والزجاج والبلاستيك، وخاصة في مجال التعبئة والتغليف وبين صناعات البلاستيك والصلب بالنسبة لعدد كبير من المنتجات وقد أدت هذه المنافسة إلى الاهتمام بإرضاء وتلبية الاحتياجات ورغبات المستهلكين كأحد المجالات الأساسية لآي منظمة وآخذها في المقام الأول عند وضع إعداد خطط المشروع .
وبدأت الشركات المختلفة بإقامة علاقات طيبة مع جماهير الشركة المتصلة بها وجماهير الرأي العام لمحاولة كسب تأييده وثقته ،والعمل على خلق صورة ذهنية جيدة للشركة في عيونه مقارنة بالشركات الأخرى، كل هذه الأسباب مجتمعة  أدت إلى زيادة الاهتمام بالعلاقات العامة كإحدى وظائف الإدارة المتخصصة والتي تسعى إلى بلوغ هذه الأهداف[footnoteRef:40] [40:  - بشير العلاق، إدارة حملات العلاقات العامة و تخطيطها، ط1،  أكاديمية التعلم للنشر والتوزيع، بدون سنة النشر،ص 03.] 

4- تطور وسائل الاتصال :
لقد ساهم التقدم الهائل في وسائل الاتصال في تقريب المسافات بين بقاع العالم المختلفة، حتى أصبح العالم من الناحية الإعلامية اصغر، مما هو عليه نتيجة لسرعة تداول الأنباء، والحرص على كسب تأييد الرأي العام العالمي، وفي نفس الوقت انعكس هذا الاهتمام مرة ثانية على المجال الداخلي، سواء على مستوى المنظمات أو على مستوى المجتمع ككل.[footnoteRef:41] [41: عبد الله احمد عقيلان، إدارة علاقات عامة، ط1،عمان: دار المعتز للنشر والتوزيع،2015، ص 37.] 

5- الانفجار السكاني :
أصبحت مشكلة تزايد السكان من الشواغل الرئيسية للدول النامية والمتقدمة على السواء وقد انعكست هذه المشكلة على وسائل الإعلام في كثير من البلدان فأولتها عناية خاصة.[footnoteRef:42] [42: - احمد صبيح،إستراتيجية العلاقات العامة والإعلام بمصلحة جمارك،ط1،القاهرة،دار النهضة العربية للنشر والتوزيع،2012،ص 47.] 

6- تزايد علاقات الاعتمادية:
حيث يتميز العصر الذي نعيش فيه اليوم بالتبعية والاعتمادية المتبادلة بين الأفراد والمنظمات المختلفة، فالأفراد في محاولاتهم لإشباع احتياجاتهم الاقتصادية و الاجتماعية والروحية أصبحوا يعتمدوا إلى حد كبير على تعاون الآخرين سواء أفراد أو منظمات، على الجانب الأخر فإن التنظيمات المختلفة سواء الإعلامية والاجتماعية، والسياسية أو الدينية تعتمد في نشاطها وبقائها على الشعور الطيب للأفراد، فهذه العلاقة الاعتمادية المتبادلة بين الأفراد والتنظيمات المختلفة أدت إلى خلق وزيادة الاهتمام بالعلاقات العامة كفلسفة ووظيفة تحكم نشاط أي منظمة.[footnoteRef:43] [43: -منال محمد رحال،  العلاقات العامة من منطق نظري وعملي، ط ع،  عمان: دار امجد للنشر والتوزيع، 2015، ص 35-36. ] 

برامج العلاقات العامة public relations programms
تعتبر برامج العلاقات العامة من أهم الموضوعات يقوم بها أخصائيو العلاقات، لأن البرنامج الناجح يعني أن وراءه أخصائي ناجح.
1- أنواع برامج العلاقات العامة:
هناك عدة أنواع من برامج العلاقات العامة يمكن أن نقسمها كما يلي:
1- برامج بسيطة ومحدودة التأثير:هي برامج العلاقات العامة لا تتعدى أهدافها سوى قدر محدود من الانجاز أو إقامة علاقة معينة أو المحافظة على علاقة ذات قيمة معينة بالنسبة للمنشأة ، ومن أمثلة ذلك برنامج زيارة لموقع المنشأة وفد زائر أو فوج من الضيوف، أو دعوة ضيف ذو حيثية معينة، أو احد المتعاملين مع المنشأة أو الأشخاص ذو النفوذ الذين يمكن أن يكون في حسن معاملتهم واستضافتهم ما يفيد المنشأة في أعمالها أو مشروعاتها، أو مدى نجاحها، ومثل هذه البرامج تتحدد بساطتها في أنها لا تكلف مبالغ كبيرة، أو تتطلب في أعدادها إشراك أكثر من أخصائي علاقات عامة، كذلك يمكن أن تندرج تحت هذا النوع من البرامج، البرامج الموجهة نحو عرض محدد تريد به المنشأة أن تحصل على تأييد معين من قبل جمهور معين كما توجه البرامج نحو استقطاب بعض الآراء لصالح المنشأة، أو محاولة مجاراة الأحداث التي تجري في المجتمع المحلي الذي تعمل فيه المنشأة أو من الممكن أن تحاول المنشأة مجاراة البيئة التي تتواجد بها المنشأة آو احد مشروعاتها.[footnoteRef:44] [44:  - أنعام حسن أيوب و الآخرون، العلاقات العامة والاتصال في خدمة الاجتماعية، مرجع سابق،ص 228-229.] 

2- البرامج الكبيرة ومتعددة الاتجاهات والتأثير: وهي تعني استخدام إمكانيات كبيرة نسبيا تتوقف مع المواقف المعنية والمتطلبات التي تستدعي إقامة هذا البرامج، والبرامج الكبيرة التي يشترك فيها عدد كبير من المتخصصين وذوي الخبرة في العلاقات العامة، وقد يستعان فيه بمستشار العلاقات العامة، خاصة إذا كان البرنامج يستدعي استخدام أكثر من وسيلة من وسائل الإعلام لتحقيق أهدافه التي تكون في الغالب كبيرة، أي إقامة علاقة واسعة مع المجتمع مثل دخول السوق لأول مرة، أو بلد ، أو مجتمع لأول مرة معروف للمنشأة ، وفيه يحتاج إلى مقدمات لدخول من قبل المنشأة، لان دخوله فجأة يكون خطر على المنشأة، مثل برنامج لإدخال الغاز إلى كل منزل فالمعروف أن الغاز سام وكثير من الناس يخاف من هذا الجانب ، لذا يحتاج مثل هذا المشروع استعمال وسائل الإعلام عديدة لإقناع الجمهور بأهميته ومزاياه العديدة من استخدامه، والتعريف السليم بطرق استخدامه والأمان التام ،فقد ساعدت مثل هذا البرنامج على التغلب على رفض الكثير من المتعاملين لشراء هذه الأجهزة... ،وحتى لو كلف الكثير مثل: إرسال مندوب أو مندوبة لإقناع الجمهور باستخدامه.[footnoteRef:45] [45:  - زهير عبد اللطيف عايد واحمد أبو السعيد،إدارة العلاقات العامة برامجها، الطبعة العربية، عمان، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، 2014، ص 186-187.] 

3- برامج إعلامية هجومية (Assault Programms): وهي البرامج التي تعد بإتقان من قبل المتخصصين في العلاقات العامة بهدف مهاجمة المؤسسات المنافسة رغم أن هذا النوع من البرامج غير محبب في العلاقات العامة وان أكثر من استخدام هذا  لا يزال يستخدم هذه البرامج الشركات المنافسة لشركات إنتاجية أخرى أو لتشويه سمعة بلد من قبل بلدان معادية أخرى.[footnoteRef:46] [46:  - بسام عبد الرحمن المشاقبة،  معجم المصطلحات العلاقات العامة، ط1 ، الأردن، عمان،دار أسامة للنشر والتوزيع، 2014، ص 98.] 

4- برامج إعلامية الدفاعية: هي البرامج التي تحتاج إلى الحيطة والحرص في المادة المستخدمة في الدفاع لأنها عادة ما تواجه برامج الهجومية من مؤسسة منافسة، ومن أهداف هذه البرامج هو محاولة إزالة الآثار التي خلقتها الشائعات أو الدعاية أو الأكاذيب المضادة متعمدة على كشفها وتعريفها وعرض الحقائق بدون تعديل أو إضافة،  حتى ولو كانت يفرض زادة كسب الآراء المؤيدة ، ومعززا ، بالأدلة والحجج والبراهين التي لا تقبل الشك أو الاجتهاد، بالإضافة إلى إبراز الجوانب الممتازة والمؤيدة لوجهة نظر المنشأة ولا يمنع من تضمين البرنامج القطاعي بعض ما ورد من هجوم ، أو شائعة أو أكذوبة وتنفيذها في دقة وإتقان بحيث لا تسمح للمنافس بمعاودة الهجوم .[footnoteRef:47] [47:  - زهير عبد اللطيف عايد واحمد العايد أبو سعيد ، مرجع سابق، ص 187.] 

 جمهور العلاقات العامة:
الجمهور هو مجموعة من الناس تجمعهم مصالح مشتركة وبيئة واحدة وهو أيضا مجموعة من الناس يسهل توجيههم والسيطرة عليهم حتى يكون سلوكهم في اتجاه المرغوب وهو يتكون من قطاعات وشرائح مختلفة من الأفراد متعددي الثقافات والاتجاهات.[footnoteRef:48] [48:  - عبد المحسن محمد احمد،  العلاقات العامة في الأجهزة الأمنية ودعم تنسيقها مع وسائل الإعلام، ط1،  الرياض، جامعة نايف للعلوم الأمنية،2006، ص 89-90.] 

والأهمية بمكان تحديد جمهور المتعاملين مع المؤسسة لتحديد أكثر الوسائل فعالية في الاتصال معه.

1- مفهوم الجمهور في العلاقات العامة:
هو في اصطلاح فني يستخدمه خبراء العلاقات العامة حيث يتم تقسيم الجماهير إلى فئات نوعية خاصة فالنشاط الاتصالي و الإقناعي للعلاقات العامة يقوم على تحديد الفئات المختلفة ودراسة سماتها.
ويرى البعض أنه يمكن تصنيف جمهور وسائل الإعلام بما يفيد في عملية التحليل في نمطين رئيسيين من أنماط الجمهور المتلقين احدهما جمهور المتلقين العام،  The General Public Audience  وهو الجمهور الذي نعنيه بمفهوم الحشد، حيث يعرض نفسه لوسائل الإعلام أوتوماتيكيا، وفرديا وبطريقة شخصية، وليست له اهتمامات مشتركة مع الغير، ورد الفعل عند عضو هذا الجمهور يكون مستقل،لاستقلال تعرضه واستجابته . [footnoteRef:49] [49:  - محمد عبد الحميد،  دراسة الجمهور في بحوث الإعلام، ط1  القاهرة،عالم الكتب للطباعة والنشر والتوزيع، 1993، ص 26.] 

الجمهور هو الأساس الذي تبنى عليه الشركات ففي النهاية، ماذا كان عملاؤك  قبل أن يكون عملاء؟ كانوا فردا في جمهور ما كان معرضا لمنتجاتك وخدماتك ، متدمدمة ليست بطويلة، كانت الشركات تعتمد اعتمادا كليا على وسائل الإعلام المطبوعة والمسمومة والمرئية للوصول إلى الجماهير[footnoteRef:50] .حيث ينقسم الجمهور إلى قسمين هما: [footnoteRef:51] [50: - جيفري كيه رورز، ترجمة احمد شكل،  الجمهور، التسويق في عالم رقمي ،  مؤسسة هنداوي سي أي سي لنشر  المعرفة والثقافة  و الغير  هادفة للربح،2017،ص22]  [51: -عبد المحسن يدوي محمد احمد، مرجع سبق ذكره، ص 90-91 .] 

· الجمهور التوعوي: يعرف بأنه جماعة من الأفراد تربطهم روابط خاصة وتجمع بينهم مصالح مشتركة، وقد يكون الفرد عضوا في أكثر من جمهور من تلك الجماهير.
·  الجمهور العام: قد يضم جميع الجماهير النوعية في منطقة ما أو ذات العلاقة لمؤسسة ما ويشكل الجمهور النوعي بصفاته وطبيعة العلاقات بين أفراده والبوتقة التي تتمازج بداخلها مواقف الأفراد وأرائهم .
ويعرف الجمهور النوعي أيضا بأنه تلك الجماعات الداخلية والخارجية التي يرتبط بمنظمة معينة وهو من الجماعات التي تشكل المجتمع المحلي ومن أهم سماته:
· وجود مصالح مشتركة تربط بين أفراده.
· وجود مصالح متشعبة قد تؤدي إلى انقسام أفراد.
· المناقشات المتبادلة للآراء والاتجاهات المختلفة.
أما الجمهور" المحدد "مجموعة معينة ضمن جمهور محدد ترغب المنظمة أن تتصل بهم ، أو تبني علاقات معهم ، آو تؤثر فيهم .[footnoteRef:52] [52:  - دون ويستاكس، شانون أ – بوون، ترجمة علي دبكل العنزيي، قاموس العلاقات العامة. القياس والبحث، ط3 ،  معهد العلاقات العامة لنشر، 2013، ص 02. ] 

من المعروف أن كل منظمة من المنظمات أو مؤسسة من المؤسسات جماهيرها التي تتعامل معها وترتبط بها سواء بطريقة مباشرة أو غير مباشرة ولقد قام خبراء العلاقات العامة بتصنيف هذه الجماهير التي تعد محور العلاقات العامة إلى نوعين:[footnoteRef:53] [53:  - علي فرجاني ،  العلاقات العامة واستراتجيات الاتصال، ط1،عمان،دار امجد لنشر والتوزيع، 2018، ص 48.
] 
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الشكل (I-02): أنواع جمهور العلاقات العامة
الجمهور الداخلي: يعني جميع العاملين في المؤسسة أو المنظمة في مختلف المستويات الإدارية، ومختلف الوحدات التي تتكون منها المنظمة .
ومن الصفات الأساسية الخاصة بالجماهير الداخلية ما يلي:
1- أنها جماعة من الناس تربط بين أفرادها وحدة اجتماعية، وتتجمع بين أفرادها عناصر الولاء للوحدة الاجتماعية التي تضمنهم، يقرون بالصداقة والتعاون والتضامن.
2- يتميز الجمهور الداخلي بقدر من الاستقرار نتيجة لتواجدهم داخل بناء تنظيمي له قواعده وأنظمته وإجراءاته التي تطبق عليهم ويخضعون لها، وهذه الأنظمة والإجراءات تساعد على خلق المواقف الاجتماعية المشتركة بين أفراد الجمهور الداخلي.
الجمهور الخارجي: هو أيضا نوع آخر من الجمهور الذي تتعامل معه المؤسسة في الخارج وتتشكل العلاقة، عن طريق الاتصال به بشكل مباشر أو غير مباشر أحيانا، والمقصود بالجمهور الخارجي هو تلك الفئات من الجمهور التي تتعامل مع المؤسسة والمستفيدة من خدماتها أو أنشطتها من غير العاملين بها أو المقيمين فيها إقامة دائمة أو مؤقتة وعلى أهمية الجمهور الداخلي ، يوجد شبه اتفاق في الدراسات المعاصرة  للعلاقات العامة على ضرورة التركيز على الجمهور الخارجي، باعتبار أن جهود الحملات والبرامج الاتصالية توجه إليه بالأساس فلم تعد المؤسسات تسعى إلى إقناع الجمهور الخارجي بسياستها وبرامجها فقط ، وإنما لبناء هوية المؤسسة وسمعتها ، وعندما يتحقق التوافق بين هوية المؤسسة وهوية الجمهور يمكن القول أن المؤسسة قد نجحت في بناء صورة ذهنية ايجابية لدى جماهيرها يمكن الاعتماد عليها ، لاسيما في وقت الأزمات ، وللوصول إلى الجمهور الخارجي تقوم العلاقات العامة بذلك عن طريق مجموعة من الأنشطة كالإشهار وحملات الترويج لخدماتها أو النشر سواء كان ذلك كتبا أو ملحقات أو كتيبات أو مجلات عن طريق المشاريع والأبحاث والتمويل المشاريع أو الخدمات المجتمعية والمشاركة في الندوات والخطابات[footnoteRef:54]، وترتكز العلاقات العامة على الجمهور من اجل الحصول على :[footnoteRef:55] [54:  - أ- م – د محمد جياد زين الدين المشهداني،  العلاقات العامة في المؤسسات السياحية"، ط1،عمان:، دار امجد للنشر والتوزيع ، 2017، ص 153-154.]  [55:  - زهير ياسين طاهات،  سيكولوجية العلاقات العامة والإعلان، ط1،  عمان، دار يافا للنشر و التوزيع، 2011، ص 15-.16] 

1- ثقة الجمهور.
2- رضا الجمهور عن المؤسسة وتعاونه معها ، فذلك سبيل نجاحها .
والهدف النهائي للعلاقات العامة للتعامل مع هذه الجماهير هو إظهار المؤسسة في أفضل ما يكون كما تسعى لتقديم صورة ذهنية ايجابية المحلية لدى طرفين.[footnoteRef:56] [56:  - مرجع سبق ذكره، ص 153.
] 

إدارة العلاقات العامة ووظائف إدارية بصفة عامة
من الصعب رسم نظام معين لإدارة العلاقات العامة ، في منشاة من المنشآت ، فهذه تختلف من منشاة لأخرى حسب حجم المنشأة وطبيعة أعمالها ، وفي حال صغر حجم المنشأة مثلا يقوم المدير بنفسه أو بواسطة معاون له ضمن العاملين في المؤسسة بأعمال العلاقات العامة.[footnoteRef:57] [57:  -حسين عبد الحميد احمد رشوان، العلاقات العامة و الإعلام، من منظور علم الاجتماع ،ط6، القاهرة، المكتب الجامعي الحديث، 2013، ص 111  – 113.] 

كما يختلف جهاز العلاقات العامة حسب مدى فهم القائمين بالإدارة فيها لأعمال العلاقات العامة ، ومن ثمة يختلف البناء التنظيمي لإدارة العلاقات العامة من جهة إلى أخرى ، فالوحدات التنظيمية التي تدخل في بناء إدارة علاقات عامة للقوات المسلحة قد تختلف عنها في وزارة الزراعة والاختلاف هنا قد يكون ضروري يستدعيه اختلاف الأهداف واختلاف البرامج والجماهير.
ومن، ناحية أخرى ، فإن تخصيص مدير أو قسم لإدارة الأعمال العلاقات العامة لا يعني، أن هذا الشخص أو هذا القسم هو الجهة الوحيدة التي تقوم بأعمال العلاقات العامة فحسب، ذلك أن العلاقات العامة عملية مستمرة يشترك فيها الجميع من المدير العام حتى عامل النظافة .
وتتأكد قوة ونفوذ جهاز العلاقات العامة بالمؤسسة بمدى اقتراب ذلك الجهاز تنظيميا من الإدارة العليا ، ومدى توظيفها لإرشادات ونصائح جهاز العلاقات العامة ودرجة الإفادة منها على صياغة ورسم سياسات المؤسسة ومن أفضل أن يكون مدير العلاقات العامة احد أعضاء هيئة الإدارة العليا بالمؤسسة ، أن زيادة المطالب الاجتماعية أبرزت أهمية توفر متخصصين في مجال العلاقات العامة.[footnoteRef:58] [58:  - شدوان علي شيبة،العلاقات العامة بين النظرية والتطبيق،  الإسكندرية،،دار المعرفة الجامعية، 2016، ص 167.] 

كما تنقسم وظائف الإدارة بصفة عامة إلى سبع وظائف أساسية:[footnoteRef:59] [59:   -السيد عبد الرحمن علي، " العلاقات العامة قديما وحديثا محليا و دوليا، " ط1، ( القاهرة: كلية الإعلام، جامعة السويس لنشر والتوزيع، 2021)، ص 26.
] 

التخطيط الإداري: يقصد به كل ما يحدد مقدما ما سوف يتم عمله، وعلى أساسه تحدد عمليات التنظيم و القوى المادية والبشرية والرقابة.
التوظيف: هو تعبئة القوى اللازمة لإدارة المؤسسة، واختيار أفراد هذه القوى، وتدريبها ووضعها في المكان المناسب، بقصد الوصول إلى الإنتاج.
التوجيه والإشراف: الإشراف عنصر هام من عناصر الإدارة، والمقصود به مراقبة التنفيذ، والتأكد من مطابقة الخطة الموضوعة لتحقيق الأهداف.
التمويل والإدارة: المالية تتعلق بالنشاط الإداري المختص بتوفير الأموال اللازمة والتأكد من حسن إنفاقها.
التنسيق: لا يعتبر وظيفة إدارية له كيان مستقل، بل يعمل على إيجاد التناسق والترابط بين أوجه النشاط، عند توجيهها لتنفيذ الأهداف الموضوعية.
التسجيل: كتابة الحقائق أو المعلومات كما هي بأمانة، بقصد احتفاظ بها والرجوع إليها في المستقبل.
اتخاذ القرار: هو أداة للتجديد والخلق والإبداع، بحيث يخرج القرار معبرا عن أفضل البدائل تتوخى أفضل السبل، للوصول إلى الهدف الذي من اجله اتخذ القرار.
ومن هنا نتطرق إلى الهيكل التنظيمي لإدارة العلاقات العامة في الشكل الأتي:
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المصدر: محمد العزازي أحمد ادريس ، مرجع سابق،ص 60.
يتضح من خلال الشكل 03 أن هذا التنظيم لإدارة العلاقات العامة يمكن أن يناسب المؤسسة. 
 توصيف العلاقات العامة كمهنة متخصصة:
        قد تبدو العلاقات العامة حتى ألان وكأنها مهنة متخصصة تقدم خدمات متنوعة إلى عملائها من المنظمات في مواجهة الجماهير العاملة فيها و المتعاملة معها من خارجها ، لكن الحقيقة أن مضمون العلاقات العامة ينبغي أن يقوم على التوازن بين المنظمات وجماهيرها ، وقد تبين أن هناك خمسة أركان أساسية تقوم عليها المهن المتخصصة في مجتمع وهي:
· حاجة المجتمع إليها ،
· وجود مجال متخصص تنفرد به، 
· وجود ممارسات مهنية مميزة لها ، 
· حاجتها إلى مهارات وقدرات خاصة ينبغي توفرها فيمن يمارسها ، 
· وجود أخلاقيات تحكم الممارسين لها ولا يجوز الخروج عليها.
 وإذا طبقنا هذه الأركان الخمسة على مهنة العلاقات العامة ، وجدنا حاجة المجتمع إليها متوفرة [footnoteRef:60]، وتعتمد العلاقات العامة في وظيفتها على الخبرة والتخصص في المجال ويبلغ ذلك مداه في شخص القائم بمهام  مستشار العلاقات في المنظمة ، حيث يملك القدرة والكفاءة اللازمة لتنظيم العمل في إدارة العلاقات العامة ، ومن ثمة تستعين العديد من المنظمات بمستشار كخبير فني لتمكنها من أداء رسالتها وممارسة نشاطها وتقديم خدماتها وهو يخصص جزء أو كل وقته للمنظمة التي تطلب الاستعانة بجهوده وخبراته التخصصية وقد يكون له عملاء متعددين مختلفين ، إما مستشار العلاقات العامة الخارجي كما يعرفه البعض هو الشخص المحترف الذي يعمل بشكل مستقل وتغطي استشارته كل جوانب العلاقات العامة.[footnoteRef:61] [60:  - محمد محمد البادي، علم العلاقات العامة... إلى أين تذهب؟،  القاهرة، الهيئة المصرية العامة للكتاب لنشر والتوزيع، 2016، 70-71.]  [61:  - محمد علي ابو العلا،  العلاقات العامة في ضوء الإعلان وتكنولوجيا الاتصال، ط1،  دسوق، دار العلم والإيمان للنشر والتوزيع، 2013، ص 32.] 

وكذلك للعلاقات العامة قدراتها ومهاراتها الخاصة التي ينبغي أن تتوفر فيمن يمارسها (الذكاء المرونة والتفكير المنطقي ومواجهة مواقف صعبة ودقة الملاحظة وغيرها).[footnoteRef:62] [62:  -محمد محمد البادي ، المرجع نفسه ، ص81.] 

جوهر عمل العلاقات العامة:
أولا: الأسس والمرتكزات التي يجب أن تقوم عليها العلاقات العامة.
العلاقات العامة مثل غيرها من بقية العلوم تستند على أسس ومرتكزات عديدة منها:[footnoteRef:63] [63:  -فهمي محمد العدوي،  مفاهيم جديدة في العلاقات العامة ، الطبعة الأولى،  عمان،دار أسامة  للنشر و التوزيع، 2011 ، ص 105.
] 

1- انطلاق نشاطها في أي منظمة من داخل هذه المنظمة: إن جميع العاملين في أي منظمة يساهموا ا في تكوين السمعة الطيبة والانطباع الجيد عنها ، لذلك لابد لأي منظمة أن تبدأ بتحسين علاقاتها مع الجمهور الداخلي حتى تستطيع تكوين علاقات جيدة مع الجمهور الخارجي ،  ويجب أن تكون العلاقات بين الجمهور الداخلي مبنية على الاحترام والتقدير مما يبعث الثقة والحماس و الاندفاع لتحسين صورة المنظمة في الوسط الخارجي وتقديم كل ما هو لائق لتكوين السمعة الجيدة والانطباع الحسن .
2- الاستمرارية: علينا أن نعرف أن اكتساب ثقة الجماهير سواء الداخلية أم الخارجية لا يتحقق دائما إلا عن طريق العمل المستمر والمخلص للعلاقات العامة وفي كافة الأوقات ودون انقطاع من اجل الحفاظ على صلة التواصل لتبادل الآراء والمعلومات والسعي لتحقيق ما يطلبه الجمهور.
3- التعاون المتبادل بين المنظمات: إن ممارسة أي منظمة لنشاطها ولتوطيد علاقتها مع جماهيرها لا يكفي في أكثر الأحيان لنجاحها في تأدية رسالتها وخاصة إذا أغفلت تعاونها مع المنظمات الأخرى، لان هذا التعاون يفيدها في نجاحها وتواصلها مع جماهيرها .
4- شمولية العلاقات العامة: أي يجب أن يشمل نشاطها جميع المجالات وألا يقتصر على مجالات محدودة.
وسائل الاتصال في العلاقات العامة Communication Means In Public Relations :
وترتكز منظومة الاتصال على خمسة عناصر أساسية وهي:
المصدرsource،الرسالة message،الوسيلة Channel،المستقبل recevez،التغذية المرتدة أو الأثر (الاستجابة والرفض) feed back or effect (reaction or refused) 
وتنقسم وسائل الاتصال في العلاقات العامة على:[footnoteRef:64] [64:  -محمد وليد صالح،  العلاقات العامة والتمكين السياسي للمرأة، ط1،  عمان، دار امجد للنشر والتوزيع، 2016، ص 28. ] 

أولا : الوسائل المباشرة للاتصال Communication Means Directly :
يتم اتصال من خلالها وجه لوجه وهي ذات تأثير كبير في نفوس الجماهير وتستخدم هذه الوسيلة عندما يكون حجم الجمهور صغير لسهولة عملية الإقناع، ومنها :[footnoteRef:65] [65: -مرجع سابق، ص .29 ] 

1- تنظيم الحفلات و الدعوات                    Reside in the parties & invites
2-  المسابقات                                                               Competitions
3-  المشاركة في الحياة العامة                         Participations in the public
4-  خدمة المجتمع                                                       Social service 
5- رعاية العاملين بالمؤسسة               Protection worker in the fondation      
6- مخاطبة الجماهير                                            Tolking to audience
7- المقابلات الشخصية                                     Personality interviews
8- الاجتماعات والندوات والمؤتمرات Meeting & seminars &conferences  
 ثانيا :الوسائل الغير مباشرة للاتصالCommunication Means Indirectly :
1- الرسائل المقروءة :ويتم الاتصال عن طريق الكلمة المكتوبة ويدخل ضمن هذه الوسائل:[footnoteRef:66]  [66:  -احمد فرج احمد الديب،العلاقات العامة مفاهيم ومهام،الإعلام غاية ووسيلة إعلام، القاهرة: دار الكتب المصرية لنشر والتوزيع، 2004، ص 37.] 

· النشرات                                                     Publicatins
· الصحف والمجلات                         Newspaper & magazine       
· الملصقات والإعلانات                  Posters & advertisments 
· الكتب                                                                Books   
· مكبرات الصوت                                       Loudspeakers   
2- الوسائل المسموعة: تعني الوسائل التي تستخدمها العلاقات العامة لإيصال برامجها بالصوت وهي :
· الإذاعة والهاتف
5- الوسائل المرئية والمسموعة Audio Means : ²
· التلفزيون                                                                   Television
· السينماcinema                                                                        
· الفيديو Video                                                                           
· التسجيلات Tapinge                                                                   
· الانترنت والاتصال التفاعليinternet & Interactive Communication 

	














خلاصة :
         من خلال هذا الفصل تضمنت دراستنا أهمية ودور العلاقات العامة في تحسين صورة المؤسسة من خلال التعريف بنفسها وخدماتها ، وكسب ثقة جمهورها ، خاصة ما تعلق منها بتوسيع نشاطات المؤسسة فتبين أن المؤسسة تحاول بقدر الإمكان المحافظة على مكانتها ، وكذلك تأييد جماهيرها الخارجية ، ويتضح مما ورد سابقا أن مهمة العلاقات العامة في مجال تحسين الصورة يتجلى في الكشف عن اتجاهات واحتياجات الجمهور ، ويتم ذلك عن طريق استخدام خبراء ذي كفاءة عالية في العلاقات العامة يعملون على تحقيق التكامل أثناء التعامل مع الجمهور وسائر الفئات ذات العلاقة مع المؤسسة ، من اجل تصحيح سوء الفهم ، ومن اجل الحصول على ثقة الجمهور وإرضائه بإعطائه صورة حسنة المؤسسة ، ونظرا إلى العديد من النشاطات يتطلب وجود أخصائي العلاقات العامة بصورة مستمرة في المؤسسة ، لان قيام المؤسسة بتحسين صورتها بطريقة تتصف بالعدل والأمانة لا يمكن تحقيقها ، إلا عن طريق استخدام فنون العلاقات العامة بشكل دائم من أجل مواجهة المواقف وحل المشاكل .





الفصل الثاني : مدخل إلى العلاقات العامة.
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مدخل مفاهيمي للصورة الذهنية في المؤسسة 
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تمهيد:
          يتزايد الاهتمام بموضوع الصورة الذهنية وأهميتها بالنسبة للمجتمعات والمؤسسة نظرا لقيمتها الفعالة التي تؤديها في تشكيل الآراء ،وتكوين الانطباعات الذاتية وخلق السلوك الإيجابي للأفراد تجاه المؤسسة، وأصبح تكوين الصور الذهنية الطيبة هدفا أساسيا تسعى إليه معظم المؤسسات التي تنشد بالنجاح، وقد وعت المؤسسات أهمية دراسة وقياس الصورة الذهنية المتكونة في أذهان جماهيرها لكي تبني الخطط والإستراتجيات التي تعنى بتحسين الانطباعات والمعارف الذهنية للجماهير وبالتالي خلق بيئة ملائمة لتحقيق نشاطات المؤسسة المختلفة بكافة مجالاتها، (الإدارية، التسويقية، والمالية والإعلامية                  و الخدماتية...الخ).
      إن العمل في مثل هذه البيئة يساعد المؤسسة على تحقيق تناغم بين أهدافها من جهة ورغبات الجماهير من جهة ثانية معتمدين في ذلك على القوة الخفية، التي تساعد على إيصال أهدافها ورسائلها إلى الجمهور والمحافظة على مدى قدرتها على البقاء والنمو في مجتمع يشهد تنافس المؤسسات في تقديم ذاتها ومنتجاتها وخدماتها وثقافتها للآخرين، وسعيها الدائم لكسب تأييد الجمهور وتشكيل الصورة الجيدة التي تضمن لها الدعم المعنوي وبالتالي الاستمرارية.
     ومن هنا فإنه من المفيد جدا أن تعمل المؤسسة بكل قوة ونشاط على بناء هذه الصورة وتعزيزها عند الجمهور الخارجي، وليس عبثا أن تقوم إحدى أهم قواعد الدعاية على المبدأ الآتي :"قبل أن تبدأ بالعمل الدعائي، اعر صورتك الذهنية اهتماما خاصا"، وهكذا نجد أنه لا يمكن لأي مؤسسة أن تتنازل عن بند تكوين وإدارة الصورة الذهنية من أجندتها الرسمية،لأنها في هذه الحالة تترك نفسها مفتوحة على مصادر مختلفة قد تشكل صورة غير مرغوبة، وجميع الباحثين في إستراتيجية المؤسسة يثبتون في بحوثهم الأثر السلبي يسبب فقدان السمعة والمساس بالصورة الذهنية المؤسسة داخليا وخارجيا، ولا بد أن نشير إلى التحدي لبناء الصورة الذهنية المرغوبة يبدأ من قمة المؤسسة ( تعاون الإدارة مع دائرة العلاقات العامة) أي أن الفريق الأعلى هو الذي يؤسس الرؤية والإستراتيجية ويضع الصيغة المطلوبة للسياسة المعتمدة في بناء الصورة كل حسب زمانه ومكانه، وينتهي بالالتزام طويل الأمد بالأفكار التي يقدمها هذا الفصل، والذي بدوره يقدم التوجيه الفريق الأعلى والموظفين ليبدعوا مؤسسة تحمل صورة ذهنية جيدة ،  فالجيد أفضل من الرديء بكل تأكيد.
     وكل ما تطرقنا إليه في مقدمة هذا الفصل أو تمهيده، يتحدث عن كيفية تشكيل الصورة الذهنية في المؤسسة، وتحسين سمعتها من أجل كسب جمهورها، حيث تطرقنا إلى ذلك في عناصر هذا الفصل للتبيين للقراء كيفية تشكيل ودور وعمل وقياس ووظائف الصورة الذهنية في المؤسسة السياحية.










1-مفهوم الصورة الذهنية: 
لم يحدد الباحثون تعريفا واضحا محددا للصورة الذهنية، كما اختلفوا في المفهوم وقدموا رؤى وتعريفات مختلفة ومن بين هذه التعاريف هي: 
1- تعريف "ربينسون" و"بارلو": أن اصطلاح صورة المؤسسة قد نجح في تصوير الحقيقة التي يشير إليها طبقا للمفهوم السابق لمقياس نجاح الكلمة، وبالتالي يستطيع أن يصور لنا بشكل مفيد ومربح في نفس الوقت أفكار الناس نحو المؤسسات المختلفة، والصورة الذهنية بهذا المفهوم يمكن التعرف عليها، كما يمكن تنفيذ برامج لتدعيمها أو تطويرها على نحو معين ، ثم تأتي عملية التقويم للتعرف على أثر هذه البرامج، واستطراد لذلك فإن مفهوم الصورة الذهنية أصبح صالحا الآن من الناحية العملية للاستخدام الفعلي في عالم اليوم، ويرى"روبينسون" و"بارلو" أن المفهوم البسيط لمصطلح" صورة المنشأة" يعني ببساطة الصورة العقلية التي تتكون في أذهان الناس عن المنشآت والمؤسسات المختلفة وقد تتكون هذه الصور من التجربة المباشرة أو غير المباشرة، وقد تكون عقلانية أو غير رشيدة، وقد تعتمد على الأدلة والوثائق أو على الشائعات والأقوال الغير الموثقة، ولكنها في نهاية الأمر تمثل واقعا صادقا بالنسبة لمن يحملونها في رؤوسهم .[footnoteRef:67] [67:  - علي عجوة، العلاقات العامة الصورة الذهنية، ط1، القاهرة، عالم الكتب للطباعة والنشر والتوزيع ، 2003،ص 5-6.
] 

2- تعريف بولدنج :"أن الصورة الذهنية تنبني على خبرات الإنسان السابقة منذ لحظة الميلاد و ربما قبل ذلك و الإنسان جنين في بطن أمه، ويتلقى الكائن الحي رسائل مستمرة عن طريق الأحاسيس والصور تكون غير واضحة في البداية ثم يبدأ الإنسان بعدها يدرك وجوده كشيء وسط عالم الأشياء، ويكون هذا بداية التصور الذي يمكن وصفه بالإدراك، فإذا ما تقدم العمر بالإنسان ازداد هذا التصور ليشمل في النهاية كل شيء موجودا أو حتى متخيل، فإن الطفل مثلا يدرك أول ما يدرك أحضان أمه وفراشه... ثم يدرك بيته... بعدها الحديقة والشارع... فالمدينة، فالولاية، وأخيرا الوطن كله... ثم الدنيا بأسرها... وأخيرا الكون كله. [footnoteRef:68] [68:  - علي عجوة، مرجع، سابق، ص، 07] 

3- تعريف كوتلر ودويس: الصورة الذهنية بأنها مجموعة المدارك التي يكونها الفرد حول شيء ما.[footnoteRef:69] [69: - يزن أكرم  النوافلة الدور الاتصالي للعلاقات العامة في تشكيل الصورة الذهنية لدى الصيادلة، شركة الحكمة الأردنية للأدوية نموذجيا، 2020، ص 13   . ] 

4- تعريف بوغسون : قدم بوغسون استخداما خصبا لمفهوم الصورة كانت له تأثيراته الواضحة لاحقا في تطور فلسفة الصورة، فقد حاول عبر مفهوم الصورة أن يتجاوز الكثير من الثنائيات السائدة، كثنائية الذات والموضوع والشعور و المادة إذ يشير إلى أنه:( بالصور تقصد وجودا معينا هو أكثر من ذلك الوجود الذي يدعوه المثالي تمثيل ولكنه أقل من ذلك الوجود الذي يدعوه الواقعي شيئا، هو وجود يقع في منتصف الطريق بين الشيء و التمثيل).[footnoteRef:70] [70:  - حردان هادي الجنابي، الصورة الذهنية لمنظمات المجتمع المدني ودور العلاقات العامة في تكوينها، عمان، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع2019، ص 16.] 

5- تعريف قاموس ويبستر:  في طبعته الثالثة، بأنه مفهوم عقلي شائع بين أفراد جماعة معينة يشير إلى اتجاه هذه الجماعة الأساسي نحو شخص معين، أو نظام ما، أو طبقة بعينها، أو جنس بعينه، أو فلسفة سياسية، أو قومية معينة ، أو أي شيء أخر.[footnoteRef:71] [71:  -د.علي عجوة، محمد عتران، فن العلاقات العامة، التعليم المفتوح كلية الإعلام، جامعة القاهرة، 2008، ص 5.
] 

6- تعريف جفكيتر: أن مفهوم الصورة الذهنية في العلاقات العامة يعني "الانطباع الصحيح" والحقيقة أنها الانطباع الذي يكون عند الأفراد بغض النظر عن كونه صحيحا أو غير صحيح، لأنه كما يكون الانطباع صحيحا إذ كونته معلومات صادقة ودقيقة يمكن أن يكون غير صحيح إذ كونته معلومات مظلة أو مغرضة، كما أن تأثير العواطف في تحديد معالم الصورة الذهنية،  يضيف إليها بعدا آخر في رؤية الواقع وعدم  تكوين الصورة  بناء على المعلومات التي يتلقاها الأفراد، وإنما تشوه هذه المعلومات وتدرك على نحو لا يتفق مع الحقيقة بتأثير الإستعدادات السابقة للأفراد والاتجاهات ذات الصلة بما يتم إدراكه، ولعل جفكينز يقصد بالانطباع الذي ينبغي أن تحرص على تحقيقه العلاقات العامة في ممارستها التي يجب أن تستند إلى المعلومات الصادقة.[footnoteRef:72] [72:  - علي عجوة، محمد عتران ، مرجع سابق، ص 8.] 

7- تعريف علي عجوة: هي الصورة الفعلية التي تتكون في أذهان الناس عن المنشآت والمؤسسات المختلفة، وقد تتكون هذه الصورة من التجربة المباشرة أو غير المباشرة وقد تكون عقلانية أو غير رشيدة وقد تعتمد على الأدلة و الوثائق أو الإشاعات والأقوال غير موثقة، لكنها في النهاية تمثل واقعا صادقا بالنسبة لمن يحملونها في رؤوسهم.[footnoteRef:73] [73:  -عبد الله مصطفى عبد الله الفرا، دور الصورة الذهنية للمنظمات الأهلية في بناء العلاقة الإستراتيجية مع جمهور المستفيدين، مذكرة ماجستير، إدارة الأعمال، كلية التجارة، جامعة الإسلامية، غزة، 2018، ص 11.] 

8-  تعريف محمد عبد الحميد:أن الصورة الذهنية Image هي الانطباع الذي يكونه الفرد عن الأشياء المحيطة به، متأثرا بالمعلومات المختزنة عنها وفهمه لها، وبذلك فإن الصورة الذهنية هي نتاج تفاعل عناصر المعرفة والإدراك، وهذه الصورة الذهنية للأشياء والموضوعات المحيطة تؤثر مرة أخرى في إدراكنا لها، ومن ثم تقويمها تقويما صحيحا من خلال المعلومات الناقصة أو الاعتقادات السالبة عن أحد الموضوعات، ويتكون إدراك خاطئ يؤثر في تصورنا من هذا الموضوع، ومن ثم فإن الصورة تؤثر بعد ذلك في التعرض إلى كل ما يرتبط بهذا الموضوع من معلومات أو معارف أو معتقدات أو اتجاهات، وتظل هذه الصورة غير صحيحة موجودة،  إلا أن يتم تصحيحها من خلال استكمال المعلومات، أو تعديل الاعتقادات، أو تصحيح إدراك موضوع الصورة، ومن هنا تظهر دائرة العلاقة بين المعرفة، والإدراك والصورة الذهنية التي تؤثر في تعرض الفرد  أو إدراكه للموضوعات المحيطة به.[footnoteRef:74] [74:  - يسرا حسني، العلاقات العامة والدبلوماسية الشعبية ،مرجع سبق ذكره ،ص 113.] 

          أما التعريف الشامل الصورة الذهنية: تعرف الصورة الذهنية التي تلقى اهتماما من الباحثين والمنظمات والمؤسسات و القيادات  والشخصيات المهمة ، بأنها " الناتج النهائي للانطباعات الذاتية التي تتكون عند الأفراد أو الجماعات إزاء شخص معين أو نظام ما، أو شعب أو جنس بعينه، أو منشأة أو مؤسسة أو منظمة محلية أو دولية، أو مهنة معينة، أو أي شيء آخر له تأثير على حياة الإنسان، وتتكون هذه الانطباعات من خلال التجارب المباشرة وغير مباشرة، وترتبط هذه التجارب بعواطف الأفراد واتجاهاتهم وعقائدهم، بغض النظر عن صحة أو عدمها للمعلومات التي تتضمنها خلاصة هذه التجارب، فهي تمثل بالنسبة لأصحابها واقعا صادقا ينظرون من خلاله إلى ما حولهم ويفهمونه أو يقدرونه على أساسها.[footnoteRef:75] [75:  - محمود يوسف، مصطفى عبده،  مقدمة في العلاقات العامة، التعليم المفتوح كلية الإعلام، جامعة القاهرة، 2004، ص 12.
] 

تاريخ تطور الصورة الذهنية:
        بدأ الناس بالفعل في وقت مبكر للغاية في استخدام قدرتهم المجردة على التصور لصنع صورة عن القوة غير المرئية التي أوجدت الناس أنفسهم فضلا عن أشكال حية متنوعة على الأرض، وما تبقى من هذه التصورات السابقة موجود في أساطير الخلق المختلفة في كل الثقافات، ولقد أعطى الناس في كل أرجاء الأرض اسما لهذه القوة بل وأيضا شكلا ماديا ملموسا على مدار آلاف السنين نقلت هذه الصورة عن نظام مستدام وطبيعي أبدعته روح الخالق، من جيل إلى جيل وليست ذلك على سبيل العادة بل بسبب الأهمية التي كانت تتمتع بها بالنسبة للناس بوصفها قوة حاسمة مقدمة للدعم والتوجيه ومؤسسة للنظام كما كانت أهم مصدر للتغلب على الخوف وعدم الأمان، وكلما نجحت جماعة في هذا المصدر وتثبيته استطاع أعضاء تلك الجماعة مواجهة كل المخاطر بلا خوف وعلى نحو أكثر أمانا وتمكنوا بشجاعة أكثر وبلا قلق في البحث عن حلول جديدة إبداعية للتحديات المتجددة دوما، بعد أن اكتشف الناس أنهم قادرون على تغيير العالم أو تشكيله طبقا لتصوراتهم لم يكن الأمر سوى مسألة وقت حتى حلت محل الصورة القديمة المتمثلة في نظام عالمي أبدعته روح الخالق صورة جديدة بدأ لناس فيها مستكشفين ومشكلين للعالم، اكتمل هذا التحول في العالم العربي منذ عصر التنوير وبداية عصر الصناعة بسرعة خاطفة خلال عدة أجيال قليلة، في حين ظلت المصفوفة القديمة الثابتة دون تغيير في باقي أنحاء العالم وخسرت وظيفتها الموفرة للأمن والمؤسسة للتوجيه والنظام بالنسبة للجزء الأعظم  من السكان في الدول الصناعية المتقدمة تقنيا، لكن لم تتمكن الصورة الجديدة المركزية للإنسان بوصفه مبدعا ومؤسسا النظام في تحقيق النجاح الذي قدمته الصورة القديمة، لذا فإن أي صورة ذهنية لا تؤسس مغزى ولا تقدم للإنسان ملاذا للطمأنينة ولا ترشد إلى طريق يمثل هذا الملاذ ولا ترشد إلى طريق لمثل هذا الملاذ ولا تصلح لأن تكون مصفوفة مؤسسة التوجيه ولتنظيم وتصنيف كل الصور الذهنية الكثيرة الأخرى التي يفرزها المخ البشري دوما من الذكريات القديمة و الإدراكات الجديدة ودون الصور الذهنية الإرشادية الداعمة لتوجيه تؤدي إلى هلاك الإنسان، ويتزايد في الدول الصناعية المتقدمة عدد الناس المجبرين على العودة لهذه النماذج السلوكية القديمة التي تكونت مبكرا أو بالفطرة في حالة نقص صورة ذهنية مثالية أخرى تقدم التوجيه عن ذاتها وعن وجودها الفردي.[footnoteRef:76] [76:  - جيرالد هوتر، ترجمة علا عادل سلطة الصورة الذهنية، كيف تغير الرؤى العقل و الإنسان والعالم، ط1، عين للدراسات والبحوث الإنسانية والاجتماعية، 2014، ص 28 - 30.] 



أنواع الصورة الذهنية: هناك أنواع رئيسية ويمكن توضيحها كالآتي:[footnoteRef:77] [77:  - جيرالد هوتر، مرجع سبق ذكره، ص 30.] 

1- الصورة الذاتية: أو كيف نحن نرى أنفسنا .
2- الصورة المرآة: وهي الصورة التي تعكس الصورة أو الواقع.
3- الصورة المرغوبة: كيف ترغب في توصيله صورتها للجمهور مثل شركة AT&T  والتي تصور أفرادها على أنهم مجموعة من الرموز الأبطال الصبورين القادرين على قهر الظروف الصعبة لإيصال العالم ببعضه، والصورة المرغوبة هي التي تقوم عليها أفكار، ويتم بناءها من خلال كل من الرسالة المكتوبة وعناصر التصميم. [footnoteRef:78] [78:  - د. مى  علا محمد ندا، تقييم الصورة الذهنية لمصرفي الملصقات السياحية ومدى ملائمتها لدعم السياحة، مجلة العمارة والفنون، جامعة حلوان، مصر، العدد الثامن،2017، ص 05] 

4- الصورة المثلى: هي أفضل صورة يمكن تحقيقها.
5- الصورة الحالية: تعكس الصورة في ذهن المجتمع في الوقت الحالي، وأحيانا يطلق عليها الصورة المدركة، وترتبط بمفهوم حديث في التسويق هو الجودة المدركة، « Perceived Quality »  ويعني بها رأي المستهلك في قدرة المنتج أو الخدمة على إشباع توقعاته وربما بصورة غير مطابقة للواقع الفعلي، حيث تستند تلك الجودة المدركة على الصورة الجماهيرية Public Photo الحالية للمنتج أو الشركة، كذلك خبرات المستهلك مع المنتجات الأخرى للشركة وتأثير قادة الرأي ومجموعات الأقران وغيرهم، ومن أمثلة الصور المدركة الصورة السيئة لشركات التبغ لدى الجمهور، أو صورة العرب والمسلمين في الغرب بأنهم شيوخ فقط أو إرهابيين.
6- الصورة المتناقضة: وتعبر عن الانطباعات المختلفة أو المتضاربة في أذهان الجمهور، دون أن يكون لديه القدرة على تحديد صورة معينة، كأن يمتزج التعاطف لدى الغرب مع القضية الفلسطينية بآراء مظللة حول الفلسطينيين إرهابيين.
7- الصورة النمطية: هي التصور الذي يقفز إلى الذهن عند ذكر شخص أو فئة أو شعب نتيجة ما اقترن في الذاكرة من تراكمات معرفية صنعت حولهم أحكاما ما مسبقة ودون مراعاة لفروق فردية أو جنسية أو ثقافية بين أفراده وفئاته... وغالبا ما تكون هذه الصورة النمطية سلبية تستهدف لتشويه أو تدمير وشيطنة الشخص أو الفئة أو الشعب المراد تنميطه. [footnoteRef:79] [79:  -علي خليل شقرة، الإعلام والصورة النمطية، ط1، عمان، دار أسامة للنشر والتوزيع، 2015، ص 11 - 12 .] 

مكونات الصورة الذهنية :
أولا: المكون الإدراكي: ويعني الجامع المعلوماتي في الصورة، أي المعلومات والبيانات المتعلقة بموضوع ما ، وقد يتم اكتساب هذه المعلومات بشكل مباشر من خلال وجود الفرد داخل محيط الموضوع أو قريب منه، أو بشكل غير مباشر من خلال الاتصال الشخصي ووسائل الإعلام وغيرها من مصادر الحصول على المعلومات ، وغالبا ما يخضع هذا المكون لعمليات انتقائية ذاتية في أشكاله ومراحله كافة.[footnoteRef:80] [80:  - د.أيمن منصور ندا، الصورة العلمية والإعلامية،عوامل التشكيل وإستراتيجيات التعبير كيف يرانا الغرب؟، ط1، القاهرة ،المدينة، برس، 2004، ص 30.] 

ثانيا: المكون الوجداني: بناءا على معرفة و معتقدات الفرد، تتكون مشاعر وعواطف تظهر في شكل تفضيل أو عدم تفضيل حب أو كراهية، إعجاب أو عدم إعجاب، رضا واستياء ، وتحاول العلاقات العامة مخاطبة رغبات واهتمامات وتفضيلات المستهلك، للحصول على رضاه و حبه للمنظمة وتفضيله لها ولمنتجاتها.[footnoteRef:81] [81:  - د.فاطمة حسين عواد، الاتصال والإعلام التسويقي، الطبيعة الأولى، عمان دار أسامة للنشر والتوزيع، 2011 ، ص 308.] 

ثالثا: المكون السلوكي: يعكس سلوك الفرد طبيعة السورة الذهنية المشكلة لديه في مختلف شؤون الحياة، إذ ترجع أهمية الصورة الذهنية في أحد أبعادها إلى أنها تتمكن من التنبؤ بسلوك الأفراد فسلوكيات الأفراد يفترض منطقيا أنها تعكس اتجاهاتهم في الحياة.[footnoteRef:82] [82:  - خلف لافي الحلبا الحماد، الصورة الذهنية لرجل الأمن لدى الرأي العام الأردني، ط1، عمان، دار كنوز المعرفة للنشر والتوزيع، 2015، ص 39.] 

العوامل المؤثرة على تشكيل الصورة الذهنية المؤسسة :
       أشار العديد من الباحثين في مجال الاتصال والاجتماع منهم Kazolrears ,Kim ,Moffit ,Garbertإلى أن الصورة الذهنية للمنظمة تتأثر بعدة عوامل ومن بين هذه العوامل هي:
أولا: العوامل الشخصية: 
· السمات الذاتية لشخصية المستقبل للمعلومات (التعليم - الثقافة - القيم ...).
· الاتصالات الذاتية للفرد، وقدرته على امتصاص وتفسير المعلومات الخاصة بالمنظمة، وتكوين ملامح الصورة الذهنية.
· درجة دافعية الفرد، واهتمامه بالمعلومات المقدمة عن المنظمة.[footnoteRef:83] [83:  - علي عجوة، كريمان فريد، إدارة العلاقات العامة بين الإدارة الإستراتجية وإدارة الأزمات، ط1، القاهرة، عالم الكتب للطباعة والنشر 2008، ص 139.] 

ثانيا: العوامل الاجتماعية: 
· تأثير الجماعات الأولية (الأسرة و الأصدقاء) على الفرد المستقبل المعلومات أثناء تبادلهم المعلومات في اتصالاتهم الشخصية حول المنظمة. 
· تأثير قادة الرأي على اتجاهات الجماهير (الإقناع على مرحلتين).
·  تأثير ثقافة المجتمع الذي يعيش فيه الأفراد والقيم السائدة فيه.[footnoteRef:84] [84:  - علي عجوة، كريمان فريد، مرجع سابق، ص 140.] 

ثالثا: العوامل التنظيمية: ويتمثل أهمها فيما يلي:
· الأعمال الحقيقية للمنظمة، سياستها ومنتجاتها.
· الرسائل الاتصالية الخاصة بالمنظمة والمنقولة عبر وسائل الاتصال المختلفة .
· توعية الوسائل الاتصالية المستخدمة لنقل الرسائل.
· الاتصالات الشخصية المباشرة بين العاملين بالمنظمة والجماهير.
قياس الصورة الذهنية: يوجد ثلاث مراحل جيدة للقياسات وتتلخص بـ:[footnoteRef:85] [85:  - صالح شيخ، تكوين الصورة الذهنية الشركات ودور العلاقات العامة فيها، لنيل درجة الدبلوم، العلاقات العامة، الأكاديمية السورية الدولية، جمعية الدولية للعلاقات العامة، 2009، ص 25 . 
] 

1- استخدام أساليب البحث النوعي لتكتشف الشركة الصفات المميزة للصورة.
2- وضع نموذج لاستطلاع الرأي العام تقدم الجماهير من خلاله تقديراتهم وتصنيفهم للشركة ومنافسيها. 
3- إجراء تحليل للأرقام الإحصائية بغية تحديد الصور وقياس نقاط القوة و الضعف فيها.
- فالبحث النوعي يعتبر أفضل طريقة للكشف عن الخصائص التي يستعين بها الناس في وصفهم للصورة التي يعرفونها و الأساليب الأكثر رواجا في البحوث النوعية هي:
أ- فحص الإدارة لأفكارها ودوافعها.
ب- إجراء مقابلات معمقة مع بعض الأفراد المهمين من أصحاب المصلحة. 
3- إجراء مقابلات لمجموعة التركيز مع جماعات منتقاة من أصحاب المصلحة. 
وأما بحوث الاستطلاع للرأي فبإمكاننا قياس الرأي عبر ثلاث طرائق هي: 
1- طريقة الاستفتاء.
2-  طريقة المسح.
3- طريقة تحليل المضمون.
وكل طريقة من هذه الطرق تعتمد على أسلوب خاص، حيث تقدر لجان البحوث أفضل هذه الطرق لقياس الرأس وتعتمدها، وبعد جمع البيانات نحولها إلى أرقام و جداول إحصائية بغرض معرفة نقاط القوة وتعزيزها أو لمعرفة نقاط الضعف وتصحيحها، إن قياس الصورة العملية معقدة إلى حد ما وغالبا ما تحتاج إلى جهود صعبة ، لذلك ، فمن الممكن للوصول إلى نتائج أكثر دقة الاستعانة بشركة مهنية متخصصة، ببحوث الأسواق، ومواكبة البحوث ومتابعتها بدقة للوصول إلى معلومات حقيقية تفيدنا في تصحيح الصورة أو تطويرها حسب المعلومات.
وظائف الصورة الذهنية: وللصور الذهنية عدة وظائف أهمها:[footnoteRef:86] [86:  - يحي عبد الرحمن الصياحين، الصورة الذهنية لدوائر العلاقات العامة لدى العاملين في الجامعات الأردنية، رسالة ماجستير، صحافة وإعلام، علاقات عامة، جامعة اليرموك، الأردن، 2006، ص 50.
] 

       تحقق الصورة الذهنية للفرد أكبر قدر من التكيف مع ظروف الحياة من خلال دورها في اختصار جهد الفرد بما تقدمه له من أطر جاهزة تكفل له التعامل مع الآخر، بل والتنبؤ بسلوكه دون إمعان النظر في خصائصه الفردية وقدرة الصور على اختصار جهود الفرد تتلاءم مع عدم قدرته على التعامل مع الأشخاص والأشياء كل مرة من خلال تفكير جديد وبطريقة تختلف باختلاف الأوقات والأمكنة مع ذات الأشخاص و الأشياء.
     إن التصور الذهني يضيق عن نطاق الجهل بالآخرين، أشخاصا وأشياء من خلال استخدام الأفراد له نتيجة لما يقدمه التصور الذهني من معرفة يمكن أن تكون عليها صور الآخرين خلال التعامل معهم .
      تحقق عملية تكوين الصور الذهنية بما تشتمل عليه من تعميم واختزال وتجريد هدفا أساسيا من الأهداف التوافقية للعلم أو المعرفة الإنسانية بالعامة، وهو ما يؤدي إلى تحويل العالم إلى عالم أسهل وأكثر تنظيميا.
طبيعة الصورة الذهنية :
     وتتوقف قوة الصورة أو ضعفها عند الأفراد الذين تتكون لديهم تبعا لدرجة الاتصال بينهم وبين المؤسسات المختلفة، و مدى اهتمامهم بهذه المؤسسات أو تأثرهم بنشاطها، ويمكن التعرف على هذه الصور وقياس التغيرات التي تطرأ عليها رغم أن هذه التغيرات تكون غالبا بطيئة، كما أنه من الطبيعي أن يصعب على الفرد تكوين صورة عن شيء لم يعرفه، كما أن الصور التي تتكون عن أشياء بعيدة تكون غالبا ضعيفة وقابلة للتغيير، وقد نشأ الاهتمام بالصور الذهنية في عصرنا هذا من حقيقة مؤداها أن الناس يفترض أن تكون لديهم صورة صحيحة عن أشياء كثيرة كالولايات المتحدة الأمريكية، أو الإتحاد السوفياتي أو الشعوب الإفريقية أو إتحاد عمال صناعية معينة ، أو شركة س أو ص...وغيرها كثير، وقد لا يعرف الناس شيئا عما تقدم ذكره من شعوب أو اتحادات أو شركات أو غيرها، لكنهم إذا ما تلقوا معلومات كثيرة عنها وتكونت بالتالي صور معينة في أذهانهم فإنه يصعب تغيير هذه الصور تغييرا حاسما في الظروف العادية.
          فصورة العربي أو الإسرائيلي عند الشعب الأمريكي تكونت نتيجة للدور الذي مارسته- لفترة طويلة- وسائل الاتصال الجماهيرية في الو- م- أ ونتيجة للأحداث التي شاهدتها المنطقة العربية ونقلتها هذه الوسائل، هذه الصورة يصعب تغييرها بين يوم وليلة، فمن الضروري أن يبذل الأفراد جهدا مميزا لأنهم بصدد الانقلاب على قيم اتفقت عليها وقد يؤدي هذا الاستقلال في التفكير إلى الانحراف بهم عن فكر أصدقائهم الذين هم إلى حد ما أصدقاء، لأنهم شركاء في نفس التفكير والميول و الاتجاهات والمصالح والاهتمامات. [footnoteRef:87] [87:  - علي عجوة، العلاقات العامة والصورة الذهنية، ط1،القاهرة عالم الكتب للطباعة والنشر، 1983، ص10-12.
] 

ويؤكد كارل دويتش Deutsch هذه الحقيقة التي لاقت اتفاقا بين عدد كبير من الباحثين ، فهو يرى وجود عوامل ومؤثرات يمكنها أحداث تغيير في الصور القائمة، ويلفت النظر إلى أنها ليست قاصرة على كم المعلومات المتدفقة على الفرد ، فهناك من الأحداث  Events ما يستطيع التأثير على الصور القائمة وتغييرها .غير أنه من الثابت أن الصور الراسخة والتي تكونت وتدعمت خلال مراحل زمنية طويلة، قلما تتغير تغييرا جوهريا ما لم تتعرض لهزة عنيفة تحولها من النقيض إلى النقيض، في حين أن الصور الباحثة أو غير المكتملة أو التي لم يمض على تكوينها فترة طويلة تكون فرصة التغيير فيها أكثر احتمالا، وإذا كانت الشخصيات القيادية أو المؤسسات أو المنظمات تسعى إلى تكوين صورة ودية مشرقة بين جماهيرها فإنها تواجه في حالات كثيرة بقوى أخرى تحاول النيل منها و زعزعة صورتها في أذهان الجماهير، ومن هنا ظهرت أهمية مراجعة الإنجازات التي تتحقق في مجال تكوين الصورة المحابية، والتعرف على أثار التشويه التي يصنعها الخصوم ومواجهتها على أسس علمية سليمة.
خصائص الصورة الذهنية: 
تنقسم الصورة الذهنية بصورة عامة بالعديد من الخصائص نذكر منها ما يأتي: 
1. الجزئية: تمثل الصورة جزءا من الواقع الكلي وبالتالي فإن أي رسالة تتضمن معلومات محددة عن منظمة ما لا تمثل في نهايتها إلا جزءا من المعلومات الشاملة عن هذه المنظمة وتعد في الوقت نفسه مؤشرا للصورة الكلية، وهذه الصورة تنطوي على عدة مخاطر أولها صعوبة تعبير الجزء بصدق كامل عن الكل، وثانيها أن إنسان يفقز عادة إلى الاستنتاجات حتى ولم تتوافر لديه المعلومات الكافية عن موضوع أو قضية أو منظمة ما، ويمكن أن تكون هذه الاستنتاجات خاطئة، وهنا على العلاقات العامة أن تصححها بمزيد من المعلومات ، وهذه هي الصعوبة، فلنفترض أن كل معلومة في الصورة المقدمة للجمهور صحيحة في ذاتها، وصحيحة أيضا بالصورة الكلية للمنظمة، فإن حجم المعلومات لا يعدو أن يكون صورة جزئية وغير كاملة.[footnoteRef:88] [88:  - خالد درار، عبد المالك، الدناني،مرجع سابق،ص 236] 

2. عدم الدقة: ذهب كثير من الباحثين إلى أن الصورة الذهنية لا تتسم بالدقة، ولعل مرجع ذلك أساسا هو أن الصورة الذهنية مجرد انطباعات لا تصاغ بالضرورة على أساس علمي موضوعي بل تعد تبسيطا للواقع ، كما أن الصورة الذهنية لا تعبر بالضرورة عن الواقع الكلي...ولكنها تعبر في معظم الأحيان عن جزئية من الواقع الكلي، لاسيما وأن الأفراد عادة يلجئون إلى تكوين فكرة شاملة عن الآخرين من خلال معلومات قليلة يحصلون عليها لعدم القدرة على جمع المعلومات .[footnoteRef:89] [89:  - محمد جياد زين الدين المشهداني،،مرجع سابق، ص 115] 

3. تلوين الحقائق وتحريفها: لا تكتفي المؤسسات الإعلامية بانتقاء الأخبار التي تصب في مصلحتها وتتجاهل حقائق أخرى، بل تلجأ إلى تلوين الحدث نفسه وتحريفه من أجل أن يعرض ويفسر لمصلحة الوضع القائم وتلوين الخبر هو تعمد إبراز وجه خاص منه وإخفاء وجه، وقد يؤدي الأمر ببعض الصحف إلى تشويه الخبر، ويؤدي هذا التلوين بدوره إلى تكوين صورة الذهنية خاطئة عن الأحداث في أذهان المتلقين فهناك الكثير من الأحداث التي تقع في العالم تتحمل تفسيرات عديدة ووجهات نظر مختلفة ، فعندما قامت الطائرات الأمريكية بضرب مدينتي طرابلس وبنغازي في ليبيا عام 1986 نرى بوضوح أن وسائل الإعلام في دول أوروبا الشرقية والإتحاد السوفياتي وصفت الغارة بأنها خرق كيفي للقانون الدولي من جانب قوة عظمى.[footnoteRef:90] [90:  - أ. م. د سعد سليمان المشهداني، الإعلان التلفزيوني وتأثيره في الجمهور، ط1، ، عمان، دار أسامة للنشر والتوزيع، 2012، ص 104.] 



تصنيفات الصورة الذهنية:
       لقد حاول الباحثون التوصل إلى تصنيفات للصورة الذهنية وبالرغم من وجود بعض التصنيفات إلا أنه حتى الآن لا يوجد تصنيف متفق عليه لهذه الصور ولعل من أشهر هذه التصنيفات المستخدمة في الدراسات الإعلامية نذكر منها: [footnoteRef:91] [91:  - نصيرة صبيات، دور وسائل الإعلام في تشكيل الصورة الذهنية، المجلة الجزائرية للاتصال، جامعة الجزائر،  العدد الرابع والعشرون ، 2015، ص 161.
] 

1- الصورة الواقعية: وهي الصورة التي تم تشكيلها بالفعل للمنظمة أو المؤسسة أو الدولة أو جماعة... والتي أصبح الجمهور يتعامل على أساسها مع المنظمة أو المؤسسة أو الدولة ويقرر على أساسها التعرض للمعلومات عنها، وهذه الصورة تم تشكيلها عن طريق الخبرة الشخصية والاتصال المباشر والوسائل الاتصالية التي تعرض لها الجمهور والموجهة من منظمة نفسها، وهذه الصورة قد تكون إيجابية وقد يوجد بها سمات سلبية، كما أنها قد تكون سلبية بالكامل.
2- الصورة الاتصالية: وهي الصورة التي تقوم المنظمة أو الدولة أو المؤسسة بالعمل على تشكيلها من خلال الرسائل الاتصالية التي توجهها للجمهور ، وباستخدام كل وسائل الاتصال ... وهذه الصور تكون ايجابية، لكنها في الكثير من الأحيان تكون أقل من الصورة التي ترغب المؤسسة أو المنظمة أو الدولة في تشكيلها.
3- الصورة المرغوبة: وهي تلك الصورة التي تسعى المنظمة أو المؤسسة أو الدولة لتشكيلها لنفسها وهي نحتاج الإستراتيجيات اتصالية طويلة المدى وإلى اقتناع المسؤولين في المنظمة والقائمين بالاتصال فيها بسمات هذه الصورة و بذاتية المؤسسة أو المنظمة وقيمها الأساسية ووظائفها و أهدافها، والنجاح في تشكيل هذه الصورة يحتاج إلى الكثير من الجهود والقدرات الاتصالية، كما يحتاج إلى تطوير نظرة المنظمة نفسها للجمهور والشعور بحاجتها إلى العمل على الحصول على ثقة هذا الجمهور، والعمل على زيادة مصداقيتها والتأكيد على أن الأنشطة التي تقوم بها مشرعة بمعنى أنها تحقق مصالح المجتمع،  والأهداف إلى تحقيق الأرباح فقط... وأن المنظمة تقوم بخدمة عامة .[footnoteRef:92] [92:  - نصيرة صبيات، مرجع سابق، ص 161] 

4- الصورة الناتجة عن أزمة: وهي ليست صورة دائمة أو قوية ولكنها نشأت نتيجة تعرض المنظمة أو المؤسسة أو الدولة لأزمة أدت إلى استجابات عاطفية سريعة معادية للمنظمة أو المؤسسة أو الدولة ، وتعتبر الصورة المشوهة من أخطر نتائج الأزمات ولذلك تحتاج إلى جهد مكثف وسريع من جانب الإدارة والقائمين بالاتصال في المنظمة لمواجهتها والعمل على تغييرها من خلال معلومات دقيقة وصحيحة، ذلك أن تغيير الصورة عن طريق الخداع والبيانات السريعة.[footnoteRef:93] [93:  - نصيرة صبيات، مرجع سابق،ص 161] 

مراحل بناء الصورة الذهنية:
يمر بناء الصورة الذهنية مراحل أساسية في عملية بناء الصورة الذهنية للمنظمة وهي:
1- مرحلة خلق الصورة:وهي المرحلة الأولى في عملية بناء الصورة الذهنية، وتعتبر مرحلة صعبة لأن الجماهير يكون لها شك فيما لا تعرفه، ولهذا ينبغي على المؤسسة أن تتبع إستراتيجية اتصالية فعالة لبناء صورتها، وكذلك زيادة قدرات العاملين في إدارتها المختلفة خاصة إدارة العلاقات العامة على إنتاج رسائل تبني صورة ايجابية لهذه المنظمة .[footnoteRef:94] [94:  - د حسين قادري، أ- مختاري جلولي، دور العلاقات العامة في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة، المجلة الجزائرية للأمن الإنساني، جامعة باتنة، العدد الأول، 2016، ص 48، 49.
] 

2- مرحلة المحافظة على الصور:بعد مرحلة خلق الصورة تبذل العلاقات العامة جهودا كبيرة قصد المحافظة، على هذه الصورة الذهنية المشكلة وحمايتها من كل تزييف      أو تظليل وهذه العملية تستوجب إقامة اتصال مستمر مع جماهير المؤسسة، بغية الحصول على أرائهم وردود أفعالهم ، وذلك بإقامة اتصال حواري دائم مع الجمهور يضمن الحصول على رجع الصدى، وبالتالي التعرف على ما قد يعرض صورة المنظمة للخطر وتفاديه للحفاظ على صورة ايجابية دائمة.[footnoteRef:95] [95:  - حسين قادري، أ مختاري جلولي، مرجع سابق، ص 49.] 

3- مرحلة استعادة الصورة: تأتي هذه المرحلة عندما تدخل هذه المنظمة في أزمة تسيء إلى سمعتها بشكل عام، فيتطلب ذلك من القائمين عليها ضرورة استعادة صورتها الإيجابية في أذهان الجمهور ، وتصحيحها من جديد، لأنه في حال بقاء الصورة على هذا الحال فإن جمهور هذه المؤسسة سينفر حتما منها ويغير وجهته تجاه مؤسسة أخرى وتقوم المنظمة في هذه المرحلة بصياغة إستراتيجيات  اتصالية لاستعادة صورتها الإيجابية.[footnoteRef:96] [96:  - حسين قادري، أ مختاري جلولي، مرجع سابق، ص49.] 

إدارة الصورة الذهنية:
        أكد العديد من الباحثين على أهمية إدارة الصورة الذهنية، وخاصة في إدارة الأزمات والتعامل معها، ويعد التخطيط لصورة ذهنية إيجابية في الحملات الإعلانية غير كاف ما لم تعمل المنظمة على إدارتها لضمان ايجابيتها، وفي حل الأزمات يرى Reid(2001) بأن تجاهل أو محاولة تضليل الإعلام قد يكون له أثر سلبي، وأنه يجب على الشركات أن تقوم بالآتي لتحسين صورتها الذهنية :[footnoteRef:97] [97:  - جمعة حجازي، أساليب الإقناع والتسويق الاجتماعي، ط1، منشورات الجامعة الافتراضية السورية، ’ 2020، ص 92.
] 

· الاعتراف بالذنب.
· الإعلان عن الإجراءات الواجب اتخاذها لحل هذه المشكلة .
· الإقرار بأن ذلك لن يتكرر.
وينصح Reid بأن تبقى العواطف بعيدة، وأن يعين في هذه الحالة المتحدث الرسمي للشركة، وأن يرسل رسالة واضحة ودقيقة ومتقنة، وأن تكون بشفافية وأمانة عالية بما أن الصورة الذهنية تؤثر في سلوك أصحاب المصلحة، فإن المنظمات تكافح من أجل تطوير وإدارة صورها الذهنية، وذلك للعديد من الأسباب والتي تشتمل:
· تنشيط المبيعات.
· ترسيخ النوايا الحسنة للمنظمة.
· خلق هوية الموظفين .
· التأثير في المستثمرين والمؤسسات المالية.
· تعزيز علاقات ايجابية مع المجتمع والحكومة ومجموعات المصلحة الخاصة Stakeholders وقادة الرأي Opinion L’eaders وآخرون من أجل تحسين المركز التنافسي للشركة، ويعتقد Sobnosky  أن السبب الرئيسي للاستثمار في إدارة الصورة الذهنية هو الحصول على الميزة التنافسية، حيث أن الصورة الذهنية الجيدة تجذب الاستثمارات والمستهلكين واستقطاب نوعية جيدة من الموظفين، كما أن واحد من الغايات الأساسية لخدمة الإنسانية هو إيجاد علاقة ايجابية ومحببة مع المجتمع الخارجي، وإيجاد نوع من المصداقية، كما أنها تهدف إلى تحقيق الاهتمام والاحترام من منظمات المجتمع الخارجي.[footnoteRef:98] [98: - جمعة حجازي، مرجع سبق ذكره، ص 93.
] 


خلاصة: 
            من خلال ما تطرقنا إليه في هذا الفصل نلخص الآن إلى أن صورة المنظمة أو ما تسمى بصورة المؤسسة أو  الذهنية كما يراها الجمهور، لها أهمية كبيرة في تحقيق أهداف المؤسسات بشتى أنواعها (العمومية ،الاقتصادية، خدماتية، السياحية، التجارية،.....الخ) والتي يأتي في مقدمتها إرضاء الجمهور الذي تقدم له خدماتها و منتجاتها لتحافظ عليه من جهة، ولتكسب جمهور أوسع من جهة أخرى، وأيضا لتتمكن من الصمود في وجه المنافسة، لذلك ينبغي على المؤسسة معرفة الانطباع أو الصورة التي يحملها الجمهور عنها، ومن  ثم تعمل على تحسينها من خلال تغيير ما يحتاج إلى تغيير وتعديل وتحسين صورة المؤسسة. 
ويعتبر مجال العلاقات العامة من المجالات التي تهتم بالجمهور و انطباعاته حول المؤسسة، حيث تسعى هذه المؤسسة بخلق الانطباع الجيد عنها وكسب ثقة الجمهور وصورة طيبة وحسنة وتقدير ورضاه عن هذه المؤسسة من أجل أخذ فكرة حسنة أو جيدة عنها باستعمال وسائل الاتصال الجماهيرية، وتدعيمها بوسائل الاتصال الشخصي.

الفصل الثالث  :  مدخل مفاهيمي للصورة الذهنية في المؤسسة.
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تمهيد:
         أصبحت صناعة السياحة من الصناعات الهامة في العالم، حيث تعتمد عليها معظم الدول ، كمصدر أولي للعوائد وتأمين فرص العمل، وتنمية أنشطة القطاع الخاص، ونشر البنية التحتية، ولذلك فإن التوجه للسياحة وخاصة في الدول النامية، يكون مفيدا ضروريا خاصة عندما تكون مسارات التنمية في القطاعات الأخرى ضعيفة الجدوى أو تواجه عوائق كقلة الخبرة وانعدام التكنولوجيا، أو ضعف الموقف التنافسي،، الناس مركبة متنوعة، والانتقال والحركة في أنحاء العالم أصبحت ظاهرة العصر
      وتطورت السياحة من ظاهرة بسيطة إلى صناعية عظيمة،و أصبح لها مكوناتها، و مواقعها السياحية،  ودوافعها وخصائصها وأنواعها، بالإضافة لذلك فإن رغبات وميول السياح، أصبحت في تغيير مستمر وصعبة التنبؤ كما هي التغيرات التكنولوجيا، ويعزى النمو والتوسع في الصناعة السياحية لأسباب عدة منها: زيادة ساعات الفراغ و الإجازات المدفوعة الأجر، الاتجاه الصناعي والخدماتي للمجتمع وكذلك اتجاهات المجتمعات المدنية والتحضر، زيادة حجم الطبقة الوسطى في المجتمعات ، سرعة التغيير والإبداع التكنولوجي، وكذلك الوعي الرائد للناس من خلال وسائل الإعلام السياحي، وهكذا أصبحت السياحة طريقة، ونمط حياة وليست مسألة مغامرة حياة أو موت.
    فتطور المؤسسة السياحية لا يعتمد على أنواعها و مكوناتها و خصائصها، وإنما يعتمد على صورة المؤسسة وسمعتها، لذا تطرقنا في هذا الفصل التحدث عن صناعة الصورة في المؤسسة السياحية للتعرف عليها وشرحها أكثر حتى تتضح الرؤية للقراء.



تعريف السياحة Tourism :
1- تعريف منظمة التعاون والتنمية الاقتصادية (O.E.C.D): فترى في السياحة أنها صناعة تعتمد على حركة السكان أكثر من البضائع، كما يمكن تعريف السياحة على أنها: مجموعة الظواهر الأحداث والعلاقات الناتجة عن سفر وإقامة غير أصحاب البلد والتي لا يكون لها أي ارتباط بأي نشاط ربحي أو نية للإقامة الدائمة حيث تكون بمثابة الحركة الدائرية التي يبدأ فيها الشخص أو مجموعة  الترحال بداية من البلد الأصلي أو مكان الإقامة الدائمة وبالنهاية العودة إلى نفس المكان.[footnoteRef:99] [99:  -د.مصطفى يوسف كافي، فلسفة اقتصاد السياحة و السفر’ ط1،عمان: دار و مكتبة الحامد للنشر والتوزيع  ، 2016،ص 38.] 

2- تعريف السياحة من المنظور الاقتصادي: هي قطاع إنتاجي يلعب دورا مهما في زيادة الدخل القومي وتحسين ميزان المدفوعات، ومصدرا العملات الصعبة، وفرصة لتشغيل الأيدي العاملة وهدفا لتحقيق برامج التنمية، تعريف السياحة وهدفا لتحقيق برامج التنمية. [footnoteRef:100] [100:  -حمزة درادكة والآخرون، مبادئ السياحة، ط1،عمان: المجتمع العربي للنشر و التوزيع،2014، ص 15.] 

3- تعريف السياحة من المنظور الاجتماعي والحضاري: فإن السياحة هي حركة ديناميكية ترتبط بالجوانب الثقافية والحضارية للإنسان، بمعنى أنها رسالة حضارية جسر للتواصل بين الثقافات والمعارف الإنسانية للأمم والشعوب، ومحصلة طبيعية لتطور المجتمعات السياحية وارتفاع مستوى معيشة الفرد.[footnoteRef:101] [101:  -حمزة درادكة، و الآخرون، مرجع سابق، ص15.
] 

4- تعريف الدكتور أحمد الجلاد: على أنها تعبير عن مجموعة العلاقات والخدمات الناجمة عن إقامة الشخص المؤقتة في بيئة جديدة ومتميزة ايكولوجيا، بعيدا عن مقر إقامته المعتاد، المعتاد، بغرض إشباع حاجاته أو تحقيقا لمصلحة ما، طالما كانت هذه الإقامة لا تحقق ربحا ماديا، هذا يعني أن السياحة نشاط إنساني متعدد الجوانب، يتضمن مجموعة من العلاقات المتبادلة بين السائح الذي يوجد بصفة مؤقتة فقط في مكان إقامة و بين الأشخاص الذين يقيمون بهذا المكان، ويتضمن كذلك العديد من الخدمات المقدمة للسائح، وهي متميزة ايكولوجيا، والسائح هو الشخص الذي يقيم إقامة مؤقتة بغرض إشباع حاجاته وتحقيق مصلحة ذاتية غير محققة الربح .[footnoteRef:102] [102:  - زيد منير عبوي، مبادئ السياحة الحديثة، ط1، الأردن: دار المعتز للنشر والتوزيع، 2016، ص 16.] 

5)تعريف المنظمة الدولية للسياحة  World Tourism Organisation Wto:
وهي منظمة تابعة للأمم المتحدة أصدرت تعريفا للسياحة أشارت فيه للآتي: 
يمكن تعريف السياحة على أنها نشاط من الأنشطة التي تتعلق بخروج الفرد عن محيط البيئة التي يقيم بها والإقامة لمدة لا تزيد عن عام نتواصل بهدف الترفية والاستماع وغيرها من الأغراض الأخرى التي لا تتعلق بممارسة نشاط بهدف التكسب منه.[footnoteRef:103] [103: - د. ستيفن بيج-ترجمة خالد العامري، إدارة السياحة إدارة من شانها أن تحدث فرقا، ط1، القاهرة: دار الفاروق للاستثمارات الثقافية، ،  2008، ص 34-35
] 

الصورة السياحية Tourist Image :
     إن الصورة السياحية معترف بها بشكل كبير لأنها تؤثر على إدراك السائح وسلوكه واختباره للمقصد السياحي فمعرفة السائح بالمقصد السياحي غالبا ما تكون محدودة فذلك  الصورة السياحية، قد يكون عليها دور كبير في تقديم المقصد السياحي مما يجعل السائح يضع صورة احتمالية للمقصد في ذهنه وتسمح له بتصور ماضيه ويتأثر اختياره بالمقصد السياحي بإدراك صورة سياحية لمقاصد سياحية أخرى وبديلة . 
  أهمية الصورة السياحية أدت إلى زيادة كبيرة في الأبحاث حولها في السنوات الثلاثين الماضية من قبل الباحثين والأكادميين والممارسين للأجهزة في مجال السياحة، وقد ركزت العديد من الأبحاث حول العلاقة بين الصورة السياحية للمقصد واختياره و تفضيله لمركز تتكرر زياراته  وولائه له مما يعني أنه اعتمد على الصورة الايجابية عن المقصد لديه فهي جزء حساس ومؤثر في اختيار السائح لمقصده.[footnoteRef:104] [104: - د.محمد مرتضى البشير الأمين، وسائل الاتصال و الترويج السياحي، عمان- الأردن: أمواج للنشر و التوزيع، 2016، ص 99.] 

خصائص الصورة الذهنية السياحية:
      تتكون الصورة الذهنية السياحية عن طريق معالجة المعلومات من المصادر المتعددة الاتصال عبر الوقت. 
 هناك مجموعة من الخصائص العامة الصورة السياحية التي تكون بمثابة وصل للجهاز السياحي القومي بإدارة الصورة السياحية وهي:
1. الصورة السياحية تتغير ببطء.
2. الصورة السياحية تميل إلى ثبات.
3. الصورة السياحية ديناميكية.
4. الصورة السياحية نسبية.
5. التغيرات في تشكيل الصورة السياحية.
العوامل المؤثرة في تشكيل الصورة السياحية: وهي سلسلة متصلة تتكون من ثمانية عوامل مختلفة ومتميزة هي:[footnoteRef:105] [105:  - مرتضى بشير الامين، مرجع سابق، ص 101- 102
] 

· وسائل الاتصال المختلفة.
· العلاقات العامة.
· الإعلان.
· منظمو الرحلات ووكلات السفر.
· المتحدثون من المشاهير.
· كتاب السياحة والسفر.
· القصص الإخبارية والثقافية والشعبية.
· الخبرة بزيادة المقصد السياحي.
المواقع السياحية: نذكر منها ما يلي:
أولا: المواقع الدينية: ازدادت أهمية المواقع الدينية و أصبحت تجذب السياح من مختلف بقاع العالم نتيجة للإقبال المتزايد من المنتمين إلى الديانات المختلفة، وكذلك تزايد تسهيلات النقل والإقامة وأصبحت الزيارات الدينية تمارس على نطاق واسع يقوم بها الأفراد والجماعات كأحد الواجبات الأساسية لديهم، بسبب طبيعة الدافع الروحي لكل زائر للأماكن الدينية والمتجسد بالحاجة المستمرة للاتصال الروحي بالخالق عز وجل أو القوة العليا، لأن هذا الإيصال من الضروريات والحاجات الأساسية في حياة كل إنسان. [footnoteRef:106] [106:  -مجيد ملوك السمرائي، جغرافية السياحة اساسياتها وتوجهات دراستها الحديثة، ط1، القارة: دار المعرفة للطباعة والنشر والتوجيع، 2020، 109] 

ثانيا: المواقع الأثرية والتراثية: تتضمن السياحة الأثارية تتضمن زيارة المواقع الأثارية التاريخية كالمساجد القديمة والقصور والقلاع والحصون و الأسوار والأبراج .....الخ وتساعد هذه الزيارات على إيجاد مستويات راقية من التواصل الثقافي الإنساني، وتعد من النوافذ المهمة التي تشكل أحد الموارد السياحية كالمهرجانات الموسيقية والرقص الشعبي والغناء في المناطق الأثرية والحفلات والأمسيات الشعرية التراثية والغنائية كما يتم عرض الأعمال الشعرية للأدباء والمثقفون .[footnoteRef:107] [107:  -مجيد ملوك السمرائي، مرجع سابق، ص 114
] 

ثالثا: المواقع الترويجية الترفيهية: الترويج والترفيه حاجة أساسية للإنسان لأغراض الراحة النفسية وتجديد حيويته للاستمرار في النشاط والابتعاد عن الرتابة في السلوك والعمل.[footnoteRef:108] [108:  -مجيد ملوك السمرائي، مرجع سابق، ص 119.] 

أنواع السياحة:
1- السياحة الثقافية: 
تستهدف السائح على أشياء جديدة  عن الشعوب التاريخية الأثرية، ومن أشهر مناطق السياحية التاريخية في العالم منطقة الشرق الأوسط، والتي تعتبر منطقة الحضارات القديمة ومهد الأديان السماوية جميعا فهناك الآثار الفرعونية مثل الأهرامات وأبو الهول في مصر.
ثم تأتي العراق في حضارات عريقة متمثلة بحضارة وادي الرافدين مثل بابا وآشور والحضر، وفي الأردن مهد الحضارات التي كانت زاخرة بمختلف الحضارات اليونانية والرومانية، والقبطية والإسلامية.
من الجدير بالذكر أن السياحة الثقافية المرتبطة بالمعالم الأثرية و الحضارية لا يقبل عليها السائح إلا مرة واحدة وتكون لفترة (3-5) أيام على أن يتخلل هذه الأيام زيارات يومية إلى مواقع أثرية قريبة من محل الإقامة. [footnoteRef:109] [109: -عصام حسن السعيدي، إدارة مكاتب وشركات، وكلات السياحة والسفر، ط1، عمان: دار الراية للنشر والتوزيع، 2009، ص 22.] 

2- السياحة الدينية:
 ويقصد بها السفر بهدف زيارة الأماكن المقدسة بالنسبة للأديان مثل مكة والمدينة المنورة بالنسبة المسلمين والفاتيكان والأديرة المختلفة بالنسبة للمسحيين.[footnoteRef:110] [110:  - د. فؤاد بن لغضبان، السياحة البئية المستدامة: بين النظرية والتطبيق، ط1، عمان- الأردن، دار صفاء للنشر والتوزيع، 2015،39.
] 

3- سياحة الملتقيات العلمية و الاقتصادية:
  وتعني بها سياحة المؤتمرات والمعارض، ومن أمثلتها سياحة المؤتمرات بمدينة شرم الشيخ المصرية، ومن أبرز المؤتمرات التي عقد هناك المؤتمر الدولي لصانعي السلام الذي حضره 29  من زعماء أكبر  دول العالم في 13/03/1996.[footnoteRef:111] [111:  - د.فؤاد غضبان، مرجع سابق، ص 40] 

4- السياحة الترفيهية: 
وتعني مكان الإقامة لفترة ما لغرض الاستماع بممارسة الهوايات المختلفة كصيد السمك والغوص و الانزلاق وزيارة المناطق الجبلية والصحراوية و يعد هذا النوع من أقدم أنواع السياحة.[footnoteRef:112] [112:  - محمد الفاتح، محمود بشير المغربي، تسويق خدمات سياحية، ط1، عمان، أردن: دار  جنان للنشر و التوزيع، 2016،ص 53.] 

5- السياحة الرياضية: 
نمط من السياحة يحاول إشباع رغبات السائحين في ممارسة رياضتهم المفضلة المختلفة مثل الغطس تحت الماء والصيد والتجديف والتزحلق على الجليد الاشتراك في المسابقات الرياضية المختلفة.[footnoteRef:113] [113:  - محمد فاتح، محمود بشير المغربي، مرجع سابق، ص 54.] 

6- السياحة الصحية:
 تقوم على علاج السائح المريض في بعض الأماكن التي تتوفر فيها التسهيلات العلاجية، مثل العيون الساخنة والمياه المعدنية وحمامات الرمل وغيرها من الإمكانات التي تتميز ببعض الخصائص العلاجية، ويرتبط بذلك توافر بعض التسهيلات الأخرى مثل إيجاد الأماكن النظيفة لإقامة السائح وإيوائه وتوفير المستوى المعيشي المناسب له وكذلك جو الهدوء والراحة المطلوبة.[footnoteRef:114] [114:  - علي العنتيل، فن تسويق السياحة، ط1، الهيئة المصرية العامة للكتاب، 2000، ص 14 – 15.] 

سياحة المؤتمرات و الاجتماعات Convention Tourism:
           تعد من الأنماط السياحية التي ارتبطت بالتقدم الحضاري والعلمي والتكنولوجيا الذي يعيشه العالم اليومي ، حيث أصبح هناك العديد من الجهات والمنظمات التي تدعوا لعقد مؤتمرات واجتماعات دولية بصورة دورية كل فترة زمنية من الفترات، ويقوم المشاركون فيها بمناقشة موضوعات معينة وتبادل وجهات النظر  والمعلومات المتعلقة بها وصولا إلى نتائج وقرارات مفيدة وصالحة للتطبيق، ونذكر من هذه الجهات المنظمات الحكومية الدولية والوكالات المتخصصة التابعة للأمم المتحدة والمنظمات الدولية غير الحكومية والمؤسسات متعددة الجنسية والجمعيات والاتحادات الإقليمية وغيرها.[footnoteRef:115] [115:  -ماهر عبد الخالق السيسي، مبادئ السياحة، ط2، القاهرة: مجموعة النيل العربية للنشر والتوزيع، 2016، ص 50.] 

دوافع السياحة: 
حيث يمكن أن تندرج الدوافع الأساسية  للسفر والسياحة إلى فئات أربع وهي:[footnoteRef:116] [116:  - ناصر عبد الكريم علي العزواني، أبجديات السياحة، ط1، مكتبة النور للنشر و التوزيع، 2015، ص 08.] 

1- دوافع طبيعية :تتعلق بالاسترخاء الطبيعي والراحة والأنشطة الرياضية أو علاج طبي معين ، وكلها مرتبطة بصحة الفرد الجسمانية
2- دوافع ثقافية:لها علاقة برغبة الفرد في السفر ليتعرف على دول أخرى وعلى شعوبها وثرائها الثقافي ممثلا في الفن والموسيقى والأدب والفولكلور 
3- دوافع شخصية متبادلة: تتعلق بالرغبة في زيارة الأقارب أو الأصدقاء أو للقاء أشخاص جدد وتكوين صداقات جديدة أو على الأقل هربا من روتين الحياة اليومية
4- دوافع الوضع والمكانة الاجتماعية: وتتعلق بالسفر لأداء مهمة أو مصالح مهنية أو لأغراض تعليمية أو سعيا وراء هوايات معينة.[footnoteRef:117] [117:  - ناصر عبد الكريم علي الغزواني، سبق ذكره، ص 09] 

مكونات السياحة: مكونات الأساسية للسياحة التي يجب أخذها بعين الاعتبار في أي عملية تخطيط:[footnoteRef:118] [118:  - مصطفى يوسف كافي، السياحة البيئية المستدامة تحدياتها وآفاقها المستقبلية، ط1، دمشق: دار مؤسسة رسلان للطباعة والنشر و التوزيع، 2014، ص 23] 

1. عوامل وعناصر جذب الزوار: تتضمن العناصر الطبيعة مثل المناخ والتضاريس والشواطئ والبحار و الأنهار والغابات والمحميات، والدوافع البشرية مثل المواقع التاريخية والحضارية و الأثرية والدينية ومدن الملاهي والألعاب
2. مرافق وخدمات الإيواء والضيافة: مثل الفنادق والنزل وبيوت الضيافة والمطاعم الاستراحات.
3. خدمات مختلفة: مثل مراكز المعلومات السياحية و وكلات السياحة و السفر،ومراكز صناعة وبيع الحرف اليدوية والبنوك والمراكز الطبية والبريد والشرطة و الأدلاء السياحيين .
4. خدمات النقل: تشمل وسائل النقل على اختلاف أنواعها إلى منطقة سياحية .[footnoteRef:119] [119:  -شوقي السيد محمد دابي، مدخل إلى جغرافية السياحة، كلية الآداب والعلوم الإنسانية، جامعة قناة السويس، 2019
] 

5. خدمات البنية التحتية: تشمل توفير المياه الصالحة للشرب والطاقة والكهرباء ....الخ
6. عناصر مؤسسية تتضمن خطط التسويق و برامج الترويج للسياحة مثل سن التشريعات والقوانين والهياكل التنظيمية العامة، ودوافع جذب الاستثمار في القطاع السياحي وبرامج تعليم وتدريب موظفين في القطاع السياحي.
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عناصر مؤسسية
) (
خدمات مختلفة
)



الشكل (III-01): مكونات السياحة
وظائف الإدارة السياحية:
تتكون الإدارة من مجموعة الوظائف التي تعمل على تحويل مداخلات المنظمة السياحية إلى مخرجات سياحية ومن هذه الوظائف هي:[footnoteRef:120] [120: - سمير خليل شمطو، إدارة وكالات السياحة و السفر، ط1، نشر شخصي، للمؤلف، 2017، ص 19- 20.] 

أ- التخطيط السياحي: يعد التخطيط، الوظيفة الإدارية الأولى و الأساسية بالمقارنة مع بقية الوظائف الإدارية، فهو حصر الموارد وحصر الاحتياجات و محاولة المواءمة بينها لتحقيق أقصى درجة من النمو المتوازن، في فترة زمنية محددة، فيعرف البروفيسور ميردال التخطيط بأنه ( البرنامج المنظم الذي تتبناه الدول كنظام للتدخل في الشؤون الاقتصادية وذلك عن طريق التأثير على قوى السوق وتوجيه ذلك نحو العمليات الاجتماعية، ويصنف حسب الهدف منه أو اتساعه إلى ثلاث فئات مختلفة:
1. التخطيط الاستراتيجي.
2. التخطيط التكتيكي.
3. التخطيط التنفيذي أو التشغيلي.[footnoteRef:121] [121: - سمير خليل شمطو، مرجع سابق، ص 21.] 

أما التخطيط السياحي: فهو دراسة كافة الإمكانيات القائمة فعلا أو المحتمل قيامها للمنطقة واحتياجات وإمكانيات المناطق المجاورة لها للأغراض السياحية ، أو هو الاستغلال الكامل الموارد الطبيعية البشرية والمالية المتعلقة بالسياحة إلى أقصى درجات المنفعة القومية)، ، وتتمثل عناصر التخطيط السياحي بخمسة عناصر هي: [footnoteRef:122] [122:  - سمير خليل شمطو، مرجع سابق، ص22-24..
] 

1. التخطيط الطبيعي: يدرس طبيعة الأرض و مصادرها وتضاريسها والعمل على تجهيز الموقع سياحيا.
2. التخطيط الاجتماعي: يدرس المستوى المعيشي السكان وعدد السكان والجنس والأيدي العاملة وطبيعة العمل والأجور وغيرها من العوامل الاجتماعية.
3. التخطيط الاقتصادي: يعتمد هذا التخطيط على التخطيطيين الطبيعي والاجتماعي ودراسة العلاقة من الجوانب الزراعية والصناعية، فضلا عن التجارة والعرض والطلب السياحي وغيرها من الجوانب الاقتصادية.
4. التخطيط الحضري: يدرس البيئة الحضرية  الحاضرة والتراث القديم والمحافظة عليه، كما يشمل الدراسات العمرانية والخدمية الحديثة وتوزيعها في المراكز الحضرية .
5. البنية الأساسية: وهي الخدمات السياحية الأساسية، كالنقل والطرق المرور، وخدمات الماء، وخدمات الكهرباء، ومصادر الطاقة.
أهمية السياحة :تكمن أهمية السياحة فيما يلي:[footnoteRef:123] [123:  - مصطفى يوسف كافي،هبة كافي، جغرافية السياحة  وإدارة المقاصد و المخيمات السياحية، ط1، عمان: دار ومكتبة الحامد للنشر و التوزيع، 2016، ص2223-  .
] 

· إن السياحة قطاع اقتصادي يشكل نسبة مهمة في تكوين الاقتصاد القومي .
· مصدر دخل العملات الصعبة ويؤثر إيجابيا على ميزان المدفوعات ودعم الاقتصاد الوطني مثل اليونان والمكسيك التي اعتمدت على السياحة في تخفيف العجز في ميزان المدفوعات، كذلك تونس ومصر ولبنان في الدول العربية.
· تشغيل الأيدي العاملة بكافة مستوياتها من مترجمي للسياح إلى الخدمات الدنيا، الأمر الذي يوسع قاعدة الدخول في الدولة ، والذي يعكس أثره على الاستهلاك والتنمية والاستثمار، وهي كقطاع اقتصادي يتداخل في معظم القطاعات الإنتاجية الاقتصادية في الدولة من خلال إنشاء المشروعات السياحية التي تحقق درجة معينة من التكامل بين القطاعات الاقتصادية الأخرى  .
· تعمل على التغيير الاجتماعي نتيجة الحراك الاجتماعي، لأنها تجعل الاتصال مباشرة بين الأمم الفقيرة والغنية في العالم .
· تعد السياحة وسيلة من وسائل التوجه الفكري، وتبادل الثقافات بين الشعوب .
· تسهم السياحة في تحسين البيئة وتوفير الراحة للمواطنين إلى جانب إسهامها في تعزيز وإبراز الأوجه الحضارية للشعوب.
· للسياحة أثر في سرعة انتقال الأموال المستخدمة في سياحة دون موانع في دور إنفاق ينتج عنها تأثيرا مركبا في تنشيط الخدمات والإنتاج في الدولة وهذا ما تطلق عليه بالأثر المضاعف « Multiplier Effect »
وسائل الإعلام السياحي: وسائل الإعلام المستخدمة كوسيلة إعلامية أو في الترويج السياحي:[footnoteRef:124] [124:  - محمد خطاب، الإعلام السياحي و العلاقات العامة، ط1، عمان : دار امجد للنشر و التوزيع، 2016، ص 53-55.
] 

النوع الأول: وسائل إعلام تعتمد على الصوت:
أي التي تخاطب حاسة السمع عند السائح سواءا من خلال الأحاديث والموسيقى والأصوات وأهم الوسائل الصوتية أو السمعية المستخدمة في الإعلام السياحي هي:
· الحاضرات السياحية .
· الندوات السياحية .
· المؤتمرات السياحية.
· البرامج و الإعلانات الإذاعية السياحية.
· الإذاعة الداخلية.
النوع الثاني: وسائل الإعلام تعتمد على المادة المطبوعة :وهي كالآتي: 
· الصحف.
· المجالات.
· الدوريات السياحية.
· الكتب والأدلة السياحية.
· النشرات الدعائية.
· اللافتات والملصقات السياحية.
النوع الثالث: وسائل الإعلام المرئية التي نستخدم كوسيلة ترويج وتسويق سياحي:
· الإعلانات الضوئية.
· المعارض السياحية.
النوع الرابع: وسائل الإعلام المرئية والصوتية معا:
· الأفلام السينمائية.
· التلفزيون. 
· الفيديو.
· المسابقات الرياضية.













خلاصة:
             نستنتج من خلال هذا الفصل أن المؤسسة السياحية تعمل على خلق الصورة الذهنية الجيدة والطيبة،وذلك من خلال الاستخدام الجيد للعلاقات العامة مما يساعد على خلق سمعة جيدة وانطباع حسن اتجاه الجمهور أو السائح يخلق له الرغبة في السفر أو السياحة، كما تساهم وسائل الإعلام السياحي في تقديم الدعم للمؤسسة السياحية وتحقيق أرباح ووفاء جماهيرها وتحسين الصورة وذلك من أجل كسب ثقة وتقدير الجمهور .

الفصل الرابع  :  صناعة صورة المؤسسة السياحية.
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 (
الجانب التطبيقي
الفصل 
الخامس
تقديم عام لمؤسسة وكالة تركي للأسفار  مستغانم
)

	
تمهيد:
             تعتبر وكالة تركي للأسفار مؤسسة سياحية تجارية ، منظمة للأسفار و الإقامات السياحية ، الفردية والجماعية، بحث تعتبر مستقبلا واعدا بالنظر إلى الدور الذي تلعبه في تقديم الخدمات للجمهور من أجل رضاه وكسب ثقته ، الذي يعد ذو أهمية كبيرة في الاقتصاد العالمي والوطني بصفة خاصة.
ومن خلال بحثنا واستنادا على العمل الميداني، أردنا معرفة إن كانت الوكالة السياحية تعتمد على العلاقات العامة في المؤسسة، وعلى الصورة الذهنية كأحد أبرز وظائفها ، وعلى ضوء ذلك قمنا بدراسة ميدانية لوكالة تركي للأسفار المقر سيدي لخضر بولاية مستغانم.
حيث قسمنا هذا الفصل إلي قسمين:
· تقدیم عام لوكالة تركي للأسفار ومهامها.
· عرض وتحليل المقابلة.












أولا: التعريف  العام لمؤسسة تركي للأسفار.
تعريفها : هي وكالة معتمدة من طرف وزارة السياحة والصناعة التقليدية 64-26 وتمارس نشاطها بصفة دائمة، حيث تقوم بالبيع المباشر وغير المباشر ورحلات وإقامات فردية وجماعية حيث تأسست في 16 جويلیة 2013 ، من طرف سيد بوفرمة محمد المدیر العام للوكالة ، بدائرة سيدي لخضر بولاية مستغانم.
 حيث تخضع الوكالة لقانون رقم 99-06 المؤرخ في 18 ذي الحجة 1419هـ الموافق لـ 04 أفريل 1999 والذي يحدد القواعد التي تحكم نشاط وكالة ترکي  وبمقتضى المرسوم التنفيذي رقم 161-17 مؤرخ في 18 شعبان 1438 الموافق لـ 15 ماي 2017 الذي يحدد شروط إنشاء وكالة سياحة وأسفار وكيفية استغلالها .[footnoteRef:125] [125:  - مقابلة مع السيد المدير بوفرمة محمد للوكالة يوم 28/04/2022 ، ساعة 10:30 صباحا.] 

مهام الوكالة:
· تقدم الخدمات السياحية  متنوعة على مستوى المحلي والدولي.
· تعمل كوسيط بين المستهلكين ومقدمين خدمات مختلفة في سوق السياحة للعمرة، ومنظمي رحلات سياحية، شركة طيران، أصحاب الفنادق وتأمين على السفر.
· تنظيم رحلات سياحية لمختلف مناطق الوطن وخارج الوطن رفقة مرشدين سياحين  ( ترکیا۔ سعودية -تونس- الإمارات- زيارات ثقافية وترفيهية للمدن وأماكن طبيعية وتاريخية وحمامات معدنية.
· استخراج تأشيرات سياحية الكترونية: دبي - ترکیا - سلطنة عمان - أذربيجان - مصر .
· حجز تذاكر السفر لطائرة والباخرة .
·  حجز الفنادق بكل مستواياتها.
· التأمين على السائح .
· تنظيم نشاطات ترفيهية .
·  کرا ء سيارات.[footnoteRef:126] [126:  - مقابلة مع السيدة بوراس فاطمة ،مديرة قسم التقنی يوم 10/05/2022 على ساعة 09:41   صباحا .] 

1- الهيكل التنظيمي لوكالة تركي للأسفار:
الشكل (IV- 01) : الهيكل التنظيمي لوكالة تركي للأسفار.
 (
قسم تغيير العملة 
) (
المدير التقني
) (
الأمن الداخلي
) (
قسم 
الرحلات 
) (
قسم
 الحج والعمرة 
) (
قسم 
بيع التذاكر والتأشيرات
) (
نائب المرشد السياحي 
) (
مرشد سياحي دولي 
) (
نائب المرشد السياحي 
) (
مرشد سياحي وطني 
) (
مصلحة المحاسبة والمالية
) (
قسم السياحة
) (
المصلحة التجارية
) (
قسم العلاقات العامة
) (
الأمانة
) (
المدير العام للوكالة
)
















المصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على وثائق مقدمة من المؤسسة.
تقديم شرح مختصر للهيكل التنظيمي:
· مدير الوكالة: هو المسؤول الوحيد عن تسير الوكالة واتخاذ القرارات.
· الأمانة: تشرف على أعمال الفاكس والهاتف وتسجيل البريد الوارد والصادر إلى الوكالة .
· مصلحة العلاقات العامة: تتمثل في حسن معاملة السياح واختمار العرافق التي تهم الزبون و حسن استقبالهم، تقوم بنشر الوعي السياحي من خلال تنظيم التظاهرات والصالونات السياحية .
· المصلحة التجارية: تقوم بتحقيق الأهداف التجارية المسطرة وذلك عن طريق تنشيط الوظيفة التجارية بالحجز وبيع التذاكر والتأشيرات للزبائن وتسيير ملفات الحج والعمرة والرحلات .
·  قسم بيع التذاكر والتأثيرات: تضمن الوكالة خدمة حجز التذاكر على الخطوط الجوية الجزائرية إضافة إلى الكثير من المؤسسات الجوية الدولية، فرنسا، قطر، باليريا. دبي.
· قسم الحج والعمرة: تساهم الوكالة في تنظيم الحج والعمرة على مدى السنة.
· قسم الرحلات : يساهم هذا القسم و تنظيم الرحلات داخل الوطن مثل الحمامات المعدنية و خارج الوطن مثل ترکیا - قطر . 
·  قسم السياحة: تقوم باستقبال الزبائن وتنسيق الاتصال بهم ويشرف على الرحلات السياحية.
· مرشد سياحي وطني: هو الدليل أو سفير الذي يقود أو يرشد السائح أو مجموعة سياحية أثناء السفر والرحلة السياحية، أيا كان نوعها وعلى عاتق المرشد السياحي، تقع دائما مسؤولية إنجاح الرحلة السياحية وتقديم صورة ايجابية عن وطنه ووكالته.
· نائبه: يتكفل عندما يغيب المرشد السياحي مثلا عطلة مرضية أو عطلة سنوية.
· مرشد سیاحی خارجي : هو مسؤول على اطلاع السائح أو المجموعة السياحية على التراث والكشف عن تفاصيل المعالم الأثرية وتاريخية وطبيعية وثقافية ويجب أن يتحدث بمجموعة من اللغات حتى يكون قادر على التواصل مع معظم الجنسيات التي يتعامل معها خارج الوطن .
· نائبه: مهامه مثل مهام النائب الأول ( مرشد سياحي داخلي).
·  مصلحة المحاسبة والمالية: تقوم التسيير المالي وإنجاز القوائم المالية الخاصة به  وتنفيذها تيسير الموارد المادية والقيام بعمليات الجرد.
· المدير التقني: يساهم في شرح المنتج أو الخدمة بشكل واضح للعملاء المستهدفين والإشراف على مراقبة الجودة.
· قسم تغيير العملة : تقوم الوكالة  بتحويل عملة السياح الأجانب إلى العملة الوطنية










ثانيا: عرض وتحليل المقابلة:
      يتضح لنا من خلال جدول البيانات الشخصية لموظفي وكالة تركي للأسفار بمستغانم (الملحق رقم 01) ، تم إجراء المقابلة معهم في عدة أسابيع ،عددهم 16 مبحوث ،تم اختيارهم قصدیا 11 ذکر في حين عدد الإناث ھو 05، ونلاحظ من المستوى التعليمي أن أغلبهم متحصلين على شهادات جامعية (ليسانس، ماستر، ماجستیر) ،تتراوح أعمارهم ما بين ( 28- 52سنة) ويشتغلون بالوكالة وفي مختلف مصالحها وأقسامها بخبرة متفاوتة بينهم تتراوح بين ستين إلى أكثر من 20سنة ) .
1- تحلیل محاور المقابلة. ( ملحق رقم 02)
سنحاول في هذا الفصل التطرق إلى الدراسة الميدانية التي قمنا بها، المتمثلة في إجراء البحوث الميدانية من خلال عرض وتحليل نتائج مقابلات الدراسة، حيث يشمل دليل المقابلة على ثلاثة محاور تم طرحها في 12 سؤال، أي وضعنا في كل محور 04 أسئلة موجهة لموظفي الوكالة، إذ نجد المحور الأول بعنوان:" الاتصال في المؤسسة "، والمحور الثاني : "دور العلاقات العامة في المؤسسة"، وأما بالنسبة للمحور الثالث والأخير بعنوان: "صورة المؤسسة".
المحور الأول : الاتصال في المؤسسة.
          من خلال هذا المحور سنتطرق بمعرفة دور الذي يلعبه الاتصال في مؤسسة تركي للأسفار بمستغانم ،بإبراز کل من أنواعه وآلياته، والوسائل الأكثر استخداما، التي  تعتمد عليها هذه مؤسسة لكسب ثقة جمهورها ، حيث سنتطرق للإجابة على محور الأول لدليل المقابلة كالأتي: 


السؤال الأول : ما هو دور الاتصال في مؤسسة تركي للأسفار ؟
كانت إجابة المبحوثین مختلفة حول دور الاتصال في المؤسسة ، فأجاب أغلب  المبحوثين أن الاتصال هو الركيزة الأساسية للتواصل مع جمهورهم، فترى المبحوثة رقم (2) أنثى ، 31 سنة تقني سامي في الإعلام الآلي، بمكتب الأمانة قائلة: أن دور الاتصال في مؤسستنا يكمن في نقل وتبادل الأفكار والآراء بين وكالتنا والسائح، ويزود المؤسسة بالمعاییر التي تساعد على التخطيط المستقبلي، ويقوم بتحسين العلاقة بين موظفي وكالتنا مع الجمهور بالمحافظة على قنوات الاتصال المفتوحة، کما صرح كذلك المبحوث رقم (07) ذکر ، 30 سنة، ليسانس فالتسيير أن دور الاتصال في وكالتنا ھو أداة تنبؤ وتزوید موظفي وكالتنا بالمعلومات سواء تخص السائح أو نشاطات وخدمات الوكالة ، کما تشجيع السياح على تقدیم أفكارهم  واقتراحاتهم لتحسين الإنتاج وخدمات ، و توفیر لنا المعلومات اللازمة التي تخص نشاطات الوكالة.
السؤال الثاني : ما هي أنواع الاتصالات السائدة داخل مؤسسة تركي للأسفار؟
 ج 2- أجاب مبحوث رقم (03) ، ذکر، 29 سنة ، ماستر علاقات عامة، رئيس العلاقات العامة، قائلا أن أنواع الاتصال السائدة في مؤسستنا نوعان : الاتصال الداخلي والخارجي ، الاتصال الداخلي يعتمد على الرسمي وغير رسمي .
 حيث يكون الاتصال الرسمي في إطار الأسس والقواعد التي تحكم الوكالة ، فهو الذي يتم في إطار التنظيم ، أي له إجراءات وقواعد رسمية يسير وفقها ، وتكون واضحة لجميع أفراد المؤسسة ،بحيث ينقسم هذا النوع إلي ثلاث اتجاهات وهي كالتالي : 
1- الاتصال النازل يكون من الأعلى إلى الأسفل: هنا الاتصال يبدأ من أعلى التنظيم إلى أسفله ، أي من مستوى إداري أعلى إلى مستوى إداري أدني ، أي من المسؤول إلى العامل، وهي غالبا ما تستخدم في الأوامر مثلا: قيام مدير العام للوكالة باستدعاء عمال لعقد اجتماع، كما صرح المبحوث رقم (10)، أنثى، 36 سنة، ماستر في التسويق، مدير التقني، هناك نوع آخر للاتصال الرسمي ، ويتمثل في الاتصال الصاعد : حيث قالت يكون هذا الاتصال من الأسفل إلي الأعلى ،ويتم هذا الاتصال من المستويات الدنيا "القاعدة" إلى المستويات العليا "القيادة" في المؤسسة ، أي من العامل الى المسؤول وتكون في المادة المنقولة أو المرسلة من القاعدة إلى القيادة ، وهي عبارة عن تقاریر و شكاوي واقتراحات وملاحظات يقدمها الموظف إلى الإدارة العليا (مدیر الوكالة ) ، كما صرح كذلك المبحوث رقم (08) ، ذکر، 32 سنة ، ماستر اتصال سیاحي، رئيس قسم السياحة أن الاتصال الرسمي لا يمكن أن يكتمل بدون الاتصال الأفقي، حيث قال أن الاتصال الأفقي يكون بين أفراد الوكالة لهم نفس المستويات ، كالاتصال بين الموظفين: بهدف تبادل المعلومات والتنسيق بين الجهود والأعمال التي يقومون بها .
 صرحت المبحوثة رقم (14)، أنثي ، 43 سنة ، ليسانس فالإدارة الأعمال، رئيسة مصلحة المحاسبة والمالية، قائلة أن مؤسستنا أو وكالتنا تعتمد كذلك على الاتصال الغير رسمي الذي يتم بين الأفراد والجماعات، ويكون هذا الاتصال بدون قواعد تنظيمية ويتميز بسرعة في نقل المعلومات، فأما أنواع هذا الاتصال تتمثل في الاتصالات العنقودية، وتعد من أنماط الشائعة في الاتصالات الغير رسمية حيث يتم نقل المعلومات من موظف إلى آخر بشكل انتقائي.
2-  الاتصالات غير اللفظية ،ترى المبحوثة رقم ( 04 ) ، أنثى ، 34 سنة، لسانس فالعلوم التجارية، أن افصل وكالة تعتمد على اتصال الخارجي عن طريق وسائل الاتصال الشخصية یعنی بين الموظف وكالة والسائح، أو أن يكون اتصالا جماعيا حيث يقوم العامل بوكالة بمخاطبة عدد غير  محدود من الجمهور مثل خطب وندوات، وكذلك تعتمد على الاتصال الجماهيري الذي يعتبر هذا الأخير أساسي ومهم للوكالة. 
السؤال الثالث: ما هي آليات الاتصال التي تعتمد عليها المؤسسة؟
ج3- أجاب اغلب المبحوثين علم أن المؤسسة تعتمد على مجموعة من آليات التي تساعدها على تسییر وتسهيل عملية الاتصال بالجمهور فیری المبحوث رقم (05) ذکر ، 37 سنة،
ماستر في الهندسة المدنية، رئيس قسم الحج و العمرة، قائلا: أن مؤسستنا تعتمد على مجموعة من آلیات التي تعتبر أساسية ومهمة قائلا: العنوان العادي : شارع خربیش بسيدي لخضر، أما العنوان الالكتروني الذي تعتمد عليه مؤسستنا
Turky.voyage27@gmail.com وقال أيضا المبحوث رقم (06)، ذکر40 سنة: ماجستير وسائل الإعلام والمجتمع ، مسؤول الرحلات من آليات التي تعتمد علیها مؤسستنا
رقم هاتف الوكالة : 05.50.36.98.62     /  07.71.76.19.01             
وقالت المبحوثة رقم (04)، أنثى، 34 سنة ، ليسانس في العلوم التجارية ،  رئيس قسم المصلحة التجارية ، قائلا تعتمد وكالتنا أيضا على الفاكس :045.44.80.45  
السؤال الرابع: ما هي وسائل الاتصال الأكثر استخداما في مؤسستكم ؟ .
كانت إجابات المبحوثين مختلفة حول أن وسائل الاتصال الأكثر استخداما هي: حيث يرى المبحوث رقم (13) ، ذکر، 38 سنة، لیسانس علوم تجارية، مرشد سياحي دولي ، أي هو الذي يخرج مع السياح في رحلة سياحية خارج الوطن لكي يقوم بتوجيههم وتقديم لهم معلومات عن المكان، صرح قائلا أنا أتواصل مع زملاء لي في الوكالة عن طريق الهاتف أكثر ويرى المبحوث رقم (12)، ذکر، 41 سنة، لیسانس حقوق ، مرشد سياحي وطني، أي هو الذي يخرج مع السياح داخل الوطن في رحلات سياحية مثل الحمامات المعدنية و تنظيم رحلات حول ولایات الوطن، قائلا نتواصل نحن كموظفين مع بعضنا سواء داخل وكالتنا أو مع الجمهور بالهاتف أكثر . ويری كذلك المبحوث رقم (14) ، أنثى، 43 سنة ، لسانس في إدارة الأعمال، رئيسة مصلحة المحاسبة والمالية : تری آن والكمبيوتر هو أكثر استخداما ثم  الهاتف، فالكمبيوتر يساعدني في إعداد القوائم المالية.
التحليل العام للمحور الأول:
 من خلال تحليل المقابلات مع موظفي وكالة تركي للأسفار بمستغانم ، نلاحظ أن المبحوثين ، أجابوا على كل أسئلة الدراسة التي تضمنها محورنا الأول ، على أن الاتصال في الوكالة هو أساس نجاحها ورفع من مستوى خدماتها، سواء كانت مروجة أو مقدمة للجمهور.
 كما أجاب معظم المبحوثين كذلك على كل أنواع الاتصال التي تعتمد عليها وكالتهم قائلين أنه لا يمكن استغناء على أي نوع من هذه الأنواع، لأنها تخدم المؤسسة بشکل کبير فبدون هذه الأنواع لا نستطيع تسيير و تنسيق مؤسسة ولا تواصل مع الزبائن ، بحيث يهدف الاتصال الداخلي. إلى المشاركة في المعلومات أي تبادل المعلومات بين موظفي الوكالة ، كما يساعد كذلك على توجيه موظفين في مؤسسة على أداء مهماتهم واتخاذ القرارات أما الاتصال الخارجي هدفه کسب ثقة وجذب عدد أكبر من الزبائن ،و تحديد حاجات ورغبات السياح ودراسة سلوكهم ، وإشباعهم بإنتاج السلع وخدمات السياحية حسب مواصفاتهم والجودة المناسبة ،وتقديمها لهم في أحسن الظروف ، وأما بالنسبة للآليات الاتصال صرح المبحوثين أن بدون اتصال وآليات لا نستطيع التواصل مع الجمهور، لأن هذا الأخير هو مصدر نجاح وكالتنا، لذلك الاتصال و مؤسستنا و الجمھور مرتبطين ببعضهم البعض، لا يمكن التخلي على أي عنصر منهما، بحيث تضع وكالتنا رقم الهاتف خاص بھا في لوحة موضوعة فوق الباب كما هو موضح في الملحق رقم (03) من أجل تعرف الزبائن على هذه المؤسسة وتقرب منها، أما البريد الإلكتروني والفاكس موضوع داخل المؤسسة معلق في الجدران ،لأن الزبون يحتاجها في التواصل معنا ، وصرح المبحوثين كذلك أن أكثر وسائل الاتصال استخداما في المؤسسة أو خارجها هو الهاتف باعتباره وسيلة سهلة لأن الجمهور ليس كله متعلم لكي يستخدم  وسائل اتصال حديثة .
استنتاج العام للمحور الأول :
نستنتج من خلال المقابلات، أن الاتصال بصفة عامة، أي دوره وآلياته ووسائله مهم جدا في المؤسسات وخاصة السياحية منها ، لأنه يعتبر وسيلة مهمة وحيوية ، يهدف إلى تقرب الجمهور من المؤسسة والتواصل مع موظفيها لتلبية حاجياتهم ورغباتهم، مما يسهل رحلاتهم السياحية ، أما الهدف الرئیسي للاتصال وآلياته ووسائله ھو تحسين صورة المؤسسة تركي للأسفار .
المحور الثاني: دور العلاقات العامة في المؤسسة.
           في هذا المحور ستتم معرفة مدى أهمية العلاقات العامة في مؤسسة تركي للأسفار، وتعرف على قسم أو مصالحة العلاقات العامة ومهامها، والصعوبات التي تواجه مسؤول العلاقات في اقناع الجمهور ، حيث قمنا بالمقابلة مع مسؤول مصلحة العلاقات العامة يوم 10 ماي 2022 على الساعة 14:10  مساءا، حيث قام بإجابة علی أسئلتنا التي يتضمنها محورنا الثاني  للدراسة ، فكانت إجابته  کالتالی: 
 السؤال الأول : ما مدى أهمية العلاقات العامة في مؤسسة تركي للأسفار ؟
ج1 - من خلال مقابلتنا وجهنا كل أسئلة هذا المحور إلى مسؤول مصلحة العلاقات العامة لأنه هو الوحيد القادر على الإجابة على أسئلة هذا المحور، لأنها تعتبر من تخصصه.
كما كانت هناك بعض الإضافات من المبحوثين الآخرين،  فكانت إجابتهم على أن العلاقات العامة هي الركيزة الأساسية التي تعتمد عليها الوكالة في تسير أعمالها ، وأن نجاح مسؤول علاقات العامة عمله يساهم في نجاح المؤسسة ، فيرى المبحوث رقم (03)، ذکر، 29 سنة ، ماستر في العلاقات العامة، رئيس قسم مصلحة العلاقات العامة ،ويرى أن أهميتها في بناء علاقات ودية بين الموظفين والسياح من أجل بناء صورتھا الايجابية في أذهانهم كذلك تساعدنا في تسويق خدماتنا السياحية، فمؤسستنا تتعامل مع  رغبات وآراء الجمهور و كسب  تأيیده ، كما تدرس العلاقات العامة شكاوي والانتقادات الموجهة للمؤسسة،  فیری المبحوث رقم (01) ، ذکر، 52 سنة، ليسانس لغة فرنسية ، مدير الوكالة قائلا: أنها تساهم في توفير المعلومات الكاملة للسياح فيما يخص نوع الخدمات والتسهيلات وموعد السفر ، فيرى المبحوث رقم (12) ، ذكر ، 41 سنة ، ليسانس حقوق نائب المرشد السياحي الوطني ، فيرى أنها تعمل على التأثير وإقناع السائح بالخدمات التي تقدمها المؤسسة  ، كما تعمل كذلك على استقبال الجيد وتوفير وسائل الراحة والرفاهية لهم ، والصدق والوفاء بالوعود المقدمة لهم .
السؤال الثاني: هل يوجد قسم خاص بمصلحة العلاقات العامة في مؤسسة تركي للأسفار؟
ج2-  صرح المبحوث رقم 01، ذکر، 52 سنة ،لیسانس لغة فرنسية ، مدير الوكالة ، قائلا: نعم هناك قسم خاص بالعلاقات العامة.
السؤال الثالث: ما هي مهام هذا القسم في مؤسستكم؟ 
ج3- صرح أغلب المبحوثين على أن العلاقات العامة كوظيفة إدارية أساسية تعمل على كسب ثقة الجمهور، حيث ترى المبحوثة رقم (09) ، أنثى ، 28 سنة، رئیسة قسم تغییر العملة ، أن مهام قسم المصلحة كوظيفة إدارية العلاقات العامة في مؤسستنا تتمثل في حسن معاملة السياح ، واختيار المرافق التي تهم الزبون وحسن استقبالهم ، أما المبحوث رقم (03)، ذكر،29 سنة ، ماستر علاقات عامة ، رئيس قسم مصلحة العلاقات العامة فيرى أن مهام هذا القسم هو تكوين علاقات جيدة مع الوكالات الأخرى والفنادق والمطاعم ، أما المبحوث رقم (15)،ذكر ، 35 سنة، ليسانس لغة انجليزية ، نائب المرشد السياحي الدولي ، أن مهامها تتمثل في نشر الوعي السياحي من خلال تنظيم التظاهرات والصالونات السياحية ، فيرى المبحوث رقم (05) ، ذكر، 37 سنة ، ماستر فالهندسة المدنية ، رئيس قسم الحج والعمرة ، قائلا : تساعد على شرح الخدمات والأنشطة التي تقوم بها الوكالة.  
السؤال الرابع : ماهي الصعوبات التي يواجهها مسؤول العلاقات العامة في إقناع الجمهور؟
ج4- صرح المبحوث رقم (03) ،ذكر، 29 سنة، ماستر علاقات عامة ، قائلا : نجد صعوبة في التعامل مع الجمهور الغير المتعلم والذي ليس ليه وعي  ثقافي وسياحي ، وعدم التزامه بقواعد المؤسسة ، وعدم وعيه بمدى أهمية العلاقات العامة .
تحليل عام للمحور الثاني : 
من خلال مقابلتنا نلاحظ أن وكالة تركي للأسفار تعتمد على مصلحة العلاقات العامة كوظيفة مهمة في الهيكل التنظيمي للمؤسسة ، فيرى معظم المبحوثين على أنها العمود الفقري للوكالة في تسيير شؤونها ، بحيث تهدف إلى كسب ثقة الجمهور من خلال تقديم لهم  الخدمات وتلبية رغباتهم والوفاء  بالوعود المقدمة لهم ، فإقناع الجمهور ليس بالأمر الهين ، وإنما يعتمد على متخصص  في هذا المجال .
الاستنتاج العام حول المحور الثاني :
رغم المكانة التي تحظى بها المؤسسة تركي للأسفار ، وسعيها لتقديم أفضل الخدمات السياحية لجمهورها ،نستنتج من تصريحات المبحوثين أن راحة السائح من أولوياتهم ، ولا يمكن الاعتماد على العلاقات العامة في المؤسسة كوسيلة اتصالية مطلقة في تواصلها مع الجمهور الخارجي .
المحور الثالث: صورة المؤسسة.
في هذا المحور ستتم معرفة كيفية مساهمة مؤسسة تركي للأسفار في تكوين صورتها لدى الجمهور، والتعرف على انطباعاتهم التي يحملونها عن المؤسسة ، كذلك التعرف على دور سمعة المؤسسة وخدماتها .
السؤال الأول:  كيف تساهم مؤسستكم في تكوين صورتها لدی الجمهور؟
ج1- صرح أغلب المبحوثين على أن صورة المؤسسة تستند إلى تقييم الجمهور وجودة الخدمات ،حيث صرح المبحوث رقم (12)، ذکر، 44 سنة، لیسانس حقوق ،مرشد السیاحي الوطني قائلا: ولاء  وثقة الجمهور لمؤسستنا يدل على الصورة أو انطباع الذي يحمله عن وكالتنا حيث تقوم بتنظيم وتسويق أسفار ورحلات سياحية وإقامة فردیة وجماعية، وتنظم جولات وزیات رفقة مرشدین داخل ولايات الوطن ، ذات الطابع السياحي،والثقافي والتاريخي.  كما صرح المبحوث رقم (08)، ذکر، 32 سنة، ماستر اتصال سياحي ، رئيس قسم السياحة، قائلا :نقوم بوضع خدمات المترجمين والمرشدين السياحيين تحت تصرف السياح ، وتقوم كذلك بالإيواء وحجز الغرف في المؤسسات الفندقية ،وكذلك تقديم الخدمات المرتبطة بها. فیری المبحوث رقم (07)، ذکر ، 30 سنة، لیسانس فالتسيير، رئيس قسم بیع التذاكر والتأشيرات، قائلا : نقوم ببيع كل أنواع تذاكر النقل حسب الشروط المعمول بها لدى مؤسسات النقل، وبيع تذاكر أماكن الحافلات الترفيهية والتظاهرات ذات الطابع الثقافي والرياضي أو غير ذلك .
وصرح المبحوث رقم (01)، ذكر ، 52 سنة ، ليسانس لغة فرنسية ، مدير والوكالة قائلا: نقوم بتأمين السائح من كل المخاطر الناجمة عن نشاطاته السياحية ، وتساهم المؤسسة في تقديم أفضل الخدمات لراحة السائح من أجل أن يأخذ الصورة أو انطباع جيد عن المؤسسة ، لأن سمعة المؤسسة تعتمد على صورتها .
السؤال الثاني:  هل الصورة أو الانطباعات التي يحملها الجمهور عن مؤسستكم جيدة؟
ج2- صرح أغلب المبحوثين على أن مؤسسة تركي تساهم في تحسين صورتها الذهنية الايجابية والجذابة لدى السياح ، بهدف تحقيق رضاهم وضمان ولائهم اتجاه المؤسسة وعلامتها التجارية ، حيث صرحت المبحوثة رقم (10)، أنثى، 36 سنة ، ماستر فالتسويق ، رئيسة القسم التقني، قائلة: لا نستطيع أن نحكم على رأي الجمهور ، إلا عن طريق معاملته داخل المؤسسة ، فمن حيث نسبة معاملة الجمهور داخل المؤسسة  ، فهي جيدة .
وصرح المبحوث رقم (03) ، ذكر، 29 سنة، ماستر علاقات عامة ، رئيس قسم العلاقات العامة ، صرح قائلا : نسعى نحن كإدارة أو موظفين في المؤسسة أن نوفر كل ما يحتاجه السائح من أجل ضمان راحته وتلبية حاجياته ، وهذا ما يترك له انطباع حسن عن مؤسستنا ، وصرح المبحوث رقم (15) ، ذكر ، ليسانس لغة انجليزية ، نائب مرشد سياحي دولي ، قائلا : نعم الانطباعات التي يحملها الجمهور عن مؤسستنا جيدة ، وذلك دليل على ثقتهم وولائهم لمؤسستنا.
السؤال الثالث: هل سمعة المؤسسة وخدماتها لها دور في جذب الجمهور ؟
 ج3 - صرح أغلب المبحوثين على أن سمعة المؤسسة  لا تعتمد على الشعار الذي تضعه الوكالة ولا على الهوية البصرية بألوانها وخطوطها وما تحتويه من عناصر بصرية فنية وإبداعية ، بل تتجاوز كل هذه التفاصيل على الرغم من أهميتها ، فسمعة مؤسستنا تتمثل في الصورة الذهنية العامة التي يملكونها الآخرون من الجمهور، و من هنا صرح المبحوث رقم (01) ذکر،  52 سنة ،ليسانس لغة فرنسية مدیر وكالة ترکی ، قائلا نعم : الحمد لله  فسمعتنا جيدة مع كافة السياح وذلك من خلال أقوالهم ، وذلك من خلال تقديم لهم احتیاجاتهم ورغباتهم التي تتمثل في جودة الخدمات التي تقدمها المؤسسة، حيث تعمل على تشخيص  الخدمات المقدمة حسب رغبات کل زبون لتعزيز العلاقة معه ورفع من قیمته ،كما نستجيب لكل طلباته بالسرعة و الكفاءة المطلوبة ،وفي الوقت وبالشكل الذي يريد بالعموم ، كما صرح المبحوث رقم (07) ،ذکر، 30 سنة، ليسانس فالتسيير، رئيس قسم بيع التذاكر والتأشيرات ،نعم سمعتنا جيدة مع الزبائن وذلك يعتمد عاملين أساسين وهما : العامل الأول هو استقبال الجيد الذي يحظى به السائح، أي نستقبل السائح بشكل يليق به،  و العامل الثاني  هو تقديم له الخدمات بشكل الذي يريده ،من أجل كسب رضاه ، كما صرح المبحوث رقم   (03)، ذکر ،29سنة ، ماستر العلاقات العامة، رئيس قسم مصلحة العلاقات العامة قائلا : أن نحن كموظفين في هذه المؤسسة نسعى إلى تقديم أفضل الخدمات لتلبية رغبات السائح ، وعند انقطاعنا عن العمل في العامين الماضيين بسبب جائحة الكورونا (covid 19)، تلقینا مساندة من الجمهور أثناء هذه الأزمة التي مرت بها المؤسسة، فكان هناك تواصل مع زبائننا عبر مواقع التواصل الاجتماعي، ولذلك تخطی مؤسستنا بسمعة ومكانة هامة وجيدة عند جمهورها.
السؤال الرابع:   ما هي المشاكل التي واجهت المؤسسة وأثرت على صورتها وخدماتها ؟ 
ج4- صرح أغلب المبحوثين عل أن المؤسسة واجهت بعض المشاكل مما أثر ذلك على صورتها وخدماتها ، ففي العامين الماضين واجهت الوكالة شلل تام في الخدمات ، فأجابت المبحوثة رقم (02)، أنثى، 31سنة ، تقني سامي في الإعلام الآلي ، رئيسة مكتب الأمانة قائلة: أن من صعوبات التي واجهت المؤسسة هي عند وضع الدولة الحجر الصحي وغلق الحدود ، مما أدى ذلك إلى إلغاء مواعيد السفر ،و صرحت المبحوثة رقم(04)، أنثى، 34 سنة ، لسانس في العلوم التجارية ، رئيسة المصلحة التجارية، قائلة: من الصعوبات التي واجهت المؤسسة هي مشكل الضريبة، فرغم توقفنا للعمل في العامين الماضين لسبب انتشار وباء کرونا وغلقنا للمؤسسة ، فكنا ندفع الضريبة لمدة عام ونصف ، وصرحت المبحوثة رقم (09)، أنثى ، 28 سنة ، ماستر  علوم تجارية ،رئيسة  قسم تغيير العملة، قائلة من العراقيل التي نواجهها في مزاولة نشاطنا، خاصة المتعلقة بجلب السياح الأجانب لزيارة الجزائر والسياحة فيها ، حيث ما زالت مشكلة التأشيرة عائقا أمامهم لبعث السياحة الأجنبية، كما صرح المبحوث رقم (06) ،ذکر 40 سنة، ماجستير وسائل الإعلام والمجتمع، مسؤول الرحلات، قائلا :تعاني من ضعت شبكة المواصلات واتصالات.
كما صرح المبحوث رقم (05)، ذكر ، 37 سنة، ماستر فالهندسة المدنية ، رئيس قسم الحج والعمرة قائلا : من العراقيل التي واجهتنا شكايات الجمهور بأن عمرة رمضان مبالغ فيها ، أي ارتفاع أسعار في شهر رمضان باعتبار العمرة تعد حجة مع الرسول صل الله عليه وسلم .

التحليل العام للمحور الثالث : 
إن وكالة تركي للأسفار تسعى جاهدة لتكوين صورة حسنة ايجابية من خلال خدماتها ومجهوداتها المقدمة للجمهور ،حيث هذا الأخير هو الذي يحكم على صورة وسمعة المؤسسة من خلال خدماتها وجودة منتجاتها لكسب ثقة وولاء الجمهور وجذبه اتجاه الوكالة، كما واجهت في الآونة الأخيرة مشاكل وصعوبات في سيرورة المؤسسة بسبب جائحة كورونا مما أثر ذلك على صورة وسمعة المؤسسة.
الاستنتاج العام للمحور الثالث :
نستنتج أن المؤسسة تعمل بشكل كبير لكسب ثقة ورضا جمهورها وجذبه اتجاه المؤسسة ، عن طريق خدماتها المقدمة واستقبالها الجيد للسائح ، مما يؤدي إلى رسخ صورة المؤسسة في أذهانهم ، وفي السنوات الماضية وعامها الأول عند فتح هذه المؤسسة سنة 2013 عملت تقسيط في عمرة رمضان من أجل التعريف بنفسها وجذب جمهور لها ، وبالفعل لقت إقبال كبير في تلك السنة ، ولكن هذه السنة لم تتعافى بشكل مطلق من ما خلفته جائحة كورونا ، إلا أنها تسعى لتقديم أفضل الخدمات لراحة السائح وكسب ثقته .
مناقشة نتائج الدراسة على ضوء الفرضيات:
من خلال تحليل المقابلة و اختبار الفرضيات ومعرفة ما مدى تحقق كل  منها توصلنا إلى :
الفرضية الأولى: والمتمثلة في " تحظى مؤسسة  تركي للأسفار بمعرفة واسعة  عند جماهيرها" : تعتبر الفرضية صحيحة ، نظرا للنتائج المتحصل عليها من خلال المقابلات التي قمنا بها مع عمال المؤسسة ، وذلك عن طريق المجهودات التي تقوم بها المؤسسة من خلال المعاملة الجيدة وحسن استقبال الزبائن وتلبية حاجياتهم ورغباتهم وتوفير لهم تسهيلات سياحية وذلك بهدف توفير الراحة لهم ، من أجل تكوين صورة ذهنية جيدة وحسنة لهم عن المؤسسة وذلك من أجل استقطاب جمهور وجذبه نحو المؤسسة ، وهذا ما يجعلها تحظى بمعرفة واسعة.
الفرضية الثانية : والمتمثلة في " تحظى خدمات المؤسسة بتقدير وثقة من جمهورها " ، تعتبر فرضية صحيحة ، حيث تعمل المؤسسة على تكوين صورتها الايجابية والجيدة  عنها وذلك من خلال كسب الجمهور بالخدمات المقدمة له وإرشاده وتوجيهه وتوفير له وسائل الراحة والرفاهية والصدق والوفاء بالوعود وحسن معاملته واستقباله ، ووضع تقسيطات لعمرة رمضان ووضع تسهيلات  سياحية من أجل تحسين صورتها لدى السياح، بهدف كسب ولائه وثقته وتقديره للمؤسسة وخدماتها.
الفرضية الثالثة : المتمثلة في " تحظى مكانة المؤسسة وسمعتها في جذب جمهورها الخارجي ، تعتبر فرضية صحيحة ، جل ما تقوم به الوكالة من أعمال له تأثيرات بعيدة المدى على اسمها ومكانتها وسمعتها ، لذلك تسعى دوما لاكتساب التفهم والدعم والتأييد وخلق سمعة جيدة ودائمة لها من جانب جمهورها .
الفرضية الرابعة : المتمثلة في " تعتمد مؤسسة تركي للأسفار في علاقاتها العامة على وسائل الاتصال المباشرة"، تعتبر فرضية صحيحة نظرا للنتائج المتحصل عليها من خلال المقابلات التي قمنا بها مع موظفي مؤسسة تركي للأسفار ، هي اعتماد قسم العلاقات العامة على الهاتف باعتبار أكثر وسيلة تساعد على الاتصال المباشر بالسائح .
التوصيات والاقتراحات:
1- نوصي  وكالة تركي للأسفار بالتركيز على السياحات الأخرى.
2- إعطاء مكانة جيدة للعلاقات العامة لأنها وسيلة ضرورية في المؤسسة.
3- محاولة الإصغاء لمشاكل السياح ، ومحاولة حلها ، وأخذ  شكاويهم واقتراحاتهم بعين الاعتبار .
4- ضرورة الاهتمام بالصورة الذهنية للمؤسسة.
5- نوصي وكالة تركي للأسفار باستخدام آليات الاتصال الحديثة مثل مواقع التواصل الاجتماعي بحيث تساعدها على ترويج خدماتها من أجل استقطاب أكثر للسياح.
خلاصة الفصل : 
في ختام هذه الدراسة أو البحث الميداني الذي أجريناه ف وكالة تركي الأسفار ، بولاية مستغانم ، تم تطرقنا إلى تبیان معظم تفاصیل العمل داخل هذه المؤسسة ، وذلك من خلال الإجابة على دليل المقابلة ، وكانت دراستنا تحت عنوان "دور العلاقات العامة في تحسين الصورة الذهنية المؤسسات السياحية". 
 وكان الهدف من هذه الدراسة، هو التعرف على دور الاتصال وأنواعه وآلياته التي تستخدمها المؤسسة لجذب الجمهور واستقطابه، وبعد جمع البيانات والمعلومات، تم التوصل إلا أن الهاتف هو الأكثر استخداما، باعتباره  يساعد على الاتصال المباشر بالسائح، مما يقوم هذا الأخير بتسهيل وظيفة العلاقات العامة ، التي تعتبر كمحور يرتكز عليه النشاط الاتصالي في تأدية مهامه ،كما أصبحت العلاقات العامة تحظى بأهمية في المؤسسات ، وخاصة السياحية منها،و لكثرة أهميتها، قامت وکالة تركي للأسفار بوضع قسم خاص بالعلاقات العامة كأحد وظائف أساسية ومهمة في الهيكل التنظيمي ، الذي يتمثل مهامه في التأثير وإقناع السائح وتعريفه بالمؤسسة وخدماتها ، وذلك من أجل كسب ثقته وتأييده ، ولكن هذا الإقناع والتأثير ليس بأمـر هين، وإنما يواجه صعوبات خاصة من الجمهور الذي ليس له وعي ثقافي وسياحي، لذلك يجب على مسؤول العلاقات العامة أن يكون متخصص في هذا المجال ويعرف كيف يتعامل مع هذه الصعوبات والعراقيل، بحيث ساهمت المؤسسة في تكوين صورتها لدى الجمهور ،وتركت انطباعا جيدا عنها، مما قام ذلك بخلق لها سمعة ومكانة جيدة تحظى بها في أوساط جماهيرها، وعلى رغم ما تحققه ، إلا أنها ما زالت تعاني من بعض العراقيل التي تتسبب في تأثير عليها . 
ولهذا يمكن القول بأن المؤسسة الناجحة مهما كانت وظيفتها هي التي توظف الاتصال والعلاقات العامة لأنهم من العوامل الأساسية وضرورية مكملة للعملية الإدارية، مما يساهم في تحقيق رضا الجمهور، و بلوغ المؤسسة أهدافها بفعالية لتحسين صورتها الذهنية.
كما توصلنا أيضا إلى نتائج: 
· أن للعاملين في العلاقات العامة دور حسن استقبال و معاملة السياح واختيار المرافق التي تهمهم ، وتوفير وسائل الراحة والرفاهية والصدق والوفاء بالوعود المقدمة لهم ، وإضافة إلى ذلك  فإنها تركز على السياحة الدينية (الحج والعمرة) كأكبر عائدة للوكالة وإهمال نسبي لبعض السياحات الأخرى.
· سعي العلاقات العامة في الوكالة إلى نشر الوعي السياحي وذلك من خلال تنظيم التظاهرات والصالونات السياحية.
· يبرز دور العلاقات العامة للمؤسسة في نشر الكتيبات والمنسقات عن ما تقدمه الوكالة من خدمات.
· يعتبر استخدام والاستغلال الجيد للعلاقات العامة أداة لتحسين صورة المؤسسة أمام الجمهور.

الفصل الخامس: تقديم عام لمؤسسة تركي للأسفار – مستغانم .
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الخاتمة العامة :
             نستنتج  في ختام هذا الفصل أن العلاقات العامة  تحظى بأهمية كبيرة في التأثر على سمعة و صورة المؤسسة، كما أنها تعتبر حلقة الوصل الحيوية التي تصل بين المؤسسة وجمهورها، لأن في  جوهرها نشاط اتصالی يهدف إلى كسب ثقة الجمهور وتأييده من خلال الوسائل الاتصالية التي تتيحها، مما جعلها أيضا تهتم نظام بكل السبل والطرق التي تكفل لها البقاء في الساحة الاقتصادية، بل في المجتمع كکل .
و علیه فإن نجاح المؤسسة مرتبط بقدرتها على الاتصال بالجمهور و تشکیل صورة حسنة لنفسها وتحسين سمعتها والتأثير على المستهدفين بتموقعها بقوة ، ومن هنا تبرز أهمية العلاقات العامة في بناء هذه الصورة التي يجب أن يحملها الجمهور عبر طرق وأساليب متعددة تنطلق من إستراتيجية المؤسسة.
كما أنها نشاط قوي يساهم بدور حيوي في النجاح المؤسسي، إذ كل ما تقوم به المؤسسة من أعمال له تأثيرات بعيدة المدى على اسمها وسمعتها ، لذلك عليها دوما أن تسعى لاكتساب
التفهم والدعم والتأييد من جانب الجماهير، فهدفها الحقيقي هو خلق السمعة جيدة ودائمة للمؤسسة ، و قد يتضمن ذلك الهدف توفير الخدمات متميزة للسياح.
 ومن هنا نرى أن فائدة العلاقات العامة لا تنشأ إلا في جو ثقافي وحضاري يؤمن بقيمة الإنسان، وهي كعلم حدیث ، وممارسته قدیمة، فھي مسؤولية التزام أخلاقي، ومحاولة كسب الثقة بالقدوة الحسنة بعيدا عن الخداع والتزييف .

الخاتمة:
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قائمة المصادر والمراجع:


قائمة المصادر والمراجع:
الكتب:
· أ.م.د سعد سلمان المشهداني ، الإعلان التلفزيوني وتأثيره في الجمهور ،ط1، عمان، دار أسامة للنشر والتوزيع،2012.
· أ.م .د محمد جياد زين الدين المشهداني،  العلاقات العامة في المؤسسات السياحية، ط1،عمان، دار امجد للنشر والتوزيع، 2017.
· احمد صبيح،إستراتيجية العلاقات العامة والإعلام بمصلحة جمارك،ط1،القاهرة،دار النهضة العربية للنشر والتوزيع،2012.
· احمد فرج احمد الديب،العلاقات العامة مفاهيم ومهام:الإعلام غاية ووسيلة إعلام، القاهرة، دار الكتب المصرية لنشر والتوزيع، 2004.
· إسماعيل محمد محمود عامر، العلاقات العامة والتطور الرقمي،  ط1، نشر شخصي للمؤلف، 2021.
· أمال عميرات، مهارات الاتصال في العلاقات العامة، ط1 ، عمان: دار أسامة للنشر والتوزيع، 2020.
· باقر موسى ، الصورة الذهنية في العلاقات العامة ، ط1،عمان ، دار أسامة للنشر والتوزيع ،2014.
· بشير العلاق، إدارة حملات العلاقات العامة و تخطيطها، ط1،  أكاديمية التعلم للنشر والتوزيع. بدون سنة النشر.
· بشير العلاق، تخطيط وتنظيم برامج و الحملات العلاقات العامة، ط1،عمان،دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع،2009.
· بول لونغ ، تايم وول، ترجمة هدى عمر عبد الرحيم ، نرمين عادل عبد الرحمن ، الدراسات الإعلامية الإعلام وأثره على الجمهور ،ط1، القاهرة ، المجموعة العربية للتدريب والنشر ،2017.
· جاسم رمضان الهلالي،الدعاية و الإعلان و العلاقات العامة في المدونات الالكترونية، ط1، عمان: دار النفائس للنشر والتوزيع، 2013. 
· جمعة حجازي، أساليب الإقناع والتسويق الاجتماعي، ط1، منشورات الجامعة الافتراضية السورية،  2020.
· جون شومالي ودنيس هويسمان، ترجمة محمد صالح العسلي، العلاقات العامة، تونس، المنظمة العربية لتربية  والثقافة و العلوم،  الدراسات الإعلامية، 1994. 
· جيرالد هوتر، ترجمة د .علا عادل، سلطة الصورة الذهنية، كيف تغير الرؤى العقل والإنسان والعالم، ط1، عين للدراسات والبحوث الإنسانية والاجتماعية، 2014.
· جيفري كيه رورز، ترجمة احمد شكل، الجمهور، التسويق في عالم رقمي،  مؤسسة هنداوي سي أي سي لنشر  المعرفة والثقافة  و الغير  هادفة للربح،2017. 
· حردان هادي الجنابي، الصورة الذهنية لمنظمات المجتمع المدني ودور العلاقات العامة في تكوينها، عمان ، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع،2019.
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الملحق رقم : 01 : السمات العامة لموظفي مؤسسة تركي للأسفار
المصدر : من إعداد الطالبة بالاعتماد على دليل المقابلة.
الملاحق:
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الملاحق:

الملحق رقم 02: دليل المقابلة. 
الملحق رقم 03: واجهة مؤسسة وكالة تركي للأسفار - مستغانم
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     الملخص:       
           تهدف هذه الدراسة إلى الدور الفعال الذي تلعبه العلاقات العامة ،في تحسين صورة المؤسسات، خاصة السياحية منها ، فقد انصب اهتمام الباحثين الأجانب والعرب على الأثر الذي تتركه ، على أداء هذه المؤسسات في تحقيق أهدافها ، ومن هذا المنطلق توجهنا للكشف عن "دور العلاقات العامة في تحسين الصورة الذهنية للمؤسسة السياحية  بوكالة تركي للأسفار – مستغانم " ، بحيث اعتمدنا في هذا الموضوع على المنهج الوصفي التحليلي والمقابلة كأداة أساسية لجمع المعلومات ، أما بالنسبة لعينة الدراسة فهي تتمثل في 16 مبحوث ، ولمعالجة الإشكالية افترضنا : تحظى مؤسسة تركي للأسفار بمعرفة واسعة عند جماهيرها ، وأملنا هو التعرف والتعمق في الموضوع أكثر ، كانت أهداف دراستنا كالآتي: سعي العلاقات العامة إلى كسب رضا الجمهور وذلك عن طريق تقديمها لأفضل الخدمات السياحية وترسيخ الصورة المرغوبة للمؤسسة في أذهانهم، وبعد جمع المعلومات وتحليلها توصلنا إلى أن دور العاملين بالعلاقات العامة في المؤسسة السياحية يتمثل في حسن معاملة السياح واختيار المرافق التي تهمهم وحسن استقبالهم وتوفير وسائل الراحة والرفاهية والصدق والوفاء بالوعود المقدمة لهم كما أنها تركز على السياحة الدينية ( الحج والعمرة ) كأكبر عائدة للوكالة وإهمال نسبي لبعض السياحات الأخرى.  
الكلمات المفتاحية: العلاقات العامة- الصورة الذهنية – المؤسسة السياحية.
Abestract :
             This study aims at the effective role played by public relations, improving the image of institutions, especially tourism ones, the attention of foreign and arab researchers has focused on the impact it has, on the performance of these institutions in achieving it’s goals , from this point of view, we went to reveal On « The role of public relations in improving the mental image of the tourism establishment in Turky Travel Agency – Mostaganem », so that we relied on this subject on the descriptive analytical method and the interview as an essential tool for collecting information, , as for the study sample, it is represents by 16 respondents , and to address the problem , we assumed : the turky travel foundation has extensive knowledge among it’s  audiences , our hope ,is to get to know and delve more into the  subject, the objectives of our study were as follows : public relations  endeavor to gain public satisfaction by providing the best tourism services and consolidating the desired image of the institution in their minds , and after collecting and analyzing the information, we concluded that  the role of public relations workers in the tourist institution is to treat tourists. well ,choose  the facilities that interest them ,and provide them with amenities, , luxury, honesty and fulfillement of promises mode to them ,it also focuses on religious tourism ( hajj and omrah),  as the agency’s largest return,  and  relative neglect of some other tousism.
Keywords : public relation- mental image- tourist institution.
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