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ABSTRACT
  

   Due to the impact of industrial companies on the transformations and developments witnessed by the world in general and Iraq in particular, especially in the industrial and economic aspects, the liberalization of internal and external trade, and the adoption of the open market policy in Iraq, which led to the intensification of competition between industrial companies and their products and services, and the increase and diversity of the number of alternatives Available to the public on the one hand, and the diversity and change of their desires and needs on the other hand, which was reflected in the reality of those companies and their products or services, especially in light of the great challenges facing companies and the deterioration of the production wheel in them. Therefore, support for Iraqi industrial companies has become an urgent necessity that cannot be neglected. Or turn a blind eye to it, and this support is achieved through the practice of public relations activities in the Iraqi industrial companies, because of their vital and influential role on the reality of those companies and their products or services, and from this point of view emerged the research problem, which was represented by the main question about (public relations activities in companies Iraqi industrial.
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انشطة العلاقات العامة في الشركات الصناعية العراقية
الملخص

	
	
	   نظراً لتأثر الشركات الصناعية بالتحولات والتطورات التي يشهدها العالم بشكل عام والعراق بشكل خاص  لاسيما في الجانبين الصناعي والاقتصادي، وتحرر التجارة الداخلية والخارجية, واعتماد سياسة السوق المفتوح في العراق، الامر الذي ادى الى احتدام المنافسة بين الشركات الصناعية وما تقدمه من منتجات وخدمات  وازدياد وتنوع عدد البدائل المتاحة أمام الجمهور من جانب, وتنوع وتغير رغباته وحاجاته من جانب آخر، الامر الذي انعكس على واقع تلك الشركات ومنتجاتها او خدماتها، سيما في ظل التحديات الكبيرة التي تواجه الشركات وتدهور عجلة الانتاج فيها، لذا صار دعم الشركات الصناعية العراقية، ضرورة ملحة لا مجال لإهمالها أو غض الطرف عنها، وهذا الدعم يتحقق من خلال ممارسة انشطة العلاقات العامة في  الشركات الصناعية العراقية، لما لها من دور حيوي ومؤثر على واقع  تلك الشركات ومنتجاتها أو خدماتها، ومن هذا المنطلق انبثقت مشكلة البحث التي تمثلت بالتساؤل الرئيسي عن ( انشطة العلاقات العامة في الشركات الصناعية العراقية )
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المقدمة
لقد ادى التطور الهائل والمستمر، الذي شهدته المجتمعات في مختلف المجالات، والذي رافقه تطور هائل وسريع في اساليب ووسائل الاتصال، إلى تعقيد الحياة وتشابك في العلاقات على صعيد الفرد او المجتمع او المؤسسات، لذا برزت الحاجة الضرورية إلى العلاقات العامة بمفهومها الواسع وانشطتها المختلفة واساليبها المتنوعة ووسائلها العديدة لمعالجة ذلك التعقيد وفك ذلك التشابك من خلال تنظيم تلك العلاقات وفق اسس علمية ومنهجية مدروسة. (Marston, 1976, p. 18)  نقلا عن (العزاوي س.، 2005)	، فأصبحت الحاجة إلى انشطة العلاقات العامة ضرورة ملحة, لكون هذه الانشطة هي من تدرس سلوك الأفراد والجماعات وتتعرف على اتجاهاتهم ورغباتهم والعوامل والمؤثرات المحركة لسلوكهم (جرادات و الشامي، 2020، صفحة 45)، وتعمل على الاتصال السليم والصادق ذي الاتجاهين لغرض تنظيم العلاقات بين المؤسسة والجمهور على أساس الثقة المتبادلة والتفاهم المشترك كي يتم الانسجام بين المؤسسات وجماهيرها. (Watson & Hill, 2012, p. 246)، الامر الذي يجعل لذلك التفاهم والانسجام دور فعال في الاستقرار والتنمية والتطور. (Heath, 2013, p. xxxiii) 		ويتضح من ذلك اهمية انشطة العلاقات العامة، وضرورة ممارستها من قبل المؤسسات  كونها العنصر الاساسي لتحقيق أهدافها، والمعيار الحقيقي لنجاحها وفشلها او ربحها وخسارتها   " فهي تمثل فعلاً الفرق بين حياتها وموتها، كونها الوسيلة لفهم اتجاهات ورغبات واهتمامات جماهيرها  ومن تمنع او تعالج المشاكل التي تواجهها، وكذلك تسهم في بناء سمعتها والمحافظة على استمرارها " (Andrey , 2012, p. 4)، وقد نمت العلاقات العامة، كمفهوم اداري ووظيفة فعالة في الدول المتقدمة ومؤسساتها خلال الثلاثين عام المنصرمة (عقيلان ، 2015، صفحة 30) ، واصبحت لها دور فعال في ترابط خطط التنمية، أي القيام بنقل خطط المؤسسات وأهدافها العامة إلى الجمهور ليتعرف على البرامج والأهداف التي تتضمنها ليستوعبها استيعاباً جدياً، ولكي يكون الجمهور عنصر اساسي من عناصر أية خطة تقوم بها، وذلك لتحقيق الأهداف والغايات المرسومة. (التهامي و الداقوقي، 1980، صفحة 69)
 المبحث الاول: الإطار المنهجي للبحث:
اولاً: مشكلة البحث:										إن السمة الرئيسة التي تميز البحوث العلمية أنها تنطوي على مشكلة محددة تحتاج لمن يتصدى لها بالدراسة والتحليل ومن جوانبها المتعددة" (حسين س.، بحوث الاعلام ، 1999، صفحة 69) ، وهذه المشكلة تتمثل في "موقف أو قضية أو فكرة أو مفهوم يحتاج إلى البحث والدراسة العلمية للوقوف على مقدماتها وبناء العلاقات بين عناصرها ونتائجها الحالية، وإعادة صياغتها عن طريق نتائج الدراسة" (عبد الحميد م.، 2000، صفحة 70)	، وبناءً على ذلك فأن القضية التي يراها الباحث تحتاج لدراسة علمية بغية الوقوف على مقدماتها وبناء العلاقات بين عناصرها تتمثل في معرفة انشطة العلاقات العامة في الشركات الصناعات العراقية، وذلك لتأثر تلك الشركات بتحرر التجارة الداخلية والخارجية, واعتماد سياسة السوق المفتوح في العراق، الامر الذي ادى الى احتدام المنافسة بين الشركات الصناعية وما تقدمه من منتجات وخدمات، وازدياد وتنوع عدد البدائل المتاحة أمام الجمهور من جانب, وتنوع وتغير رغباته وحاجاته من جانب آخر، الامر الذي يتطلب دعم الشركات الصناعية العراقية، ولعل هذا الدعم لا يتحقق الا من خلال العلاقات العامة وممارسة انشطتها في تلك الشركات بشكل علمي وعملي، ومن هذا المنطلق انبثقت مشكلة البحث التي تمثلت بالتساؤل الرئيسي عن ( انشطة العلاقات العامة في الشركات الصناعية العراقية )		وهناك جملة من التساؤلات الفرعية تندرج تحت هذا التساؤل الرئيس ابرزها ما يلي :
1. ما الانشطة التي تمارسها العلاقات العامة في الشركات الصناعات العراقية، ومدى اهمية كل نشاط من تلك الانشطة؟ 
2. ما الأهداف التي تروم العلاقات العامة تحقيقها في تلك الشركات ؟
3. ما المشكلات والمعوقات التي تعترض عمل العلاقات العامة في تلك الشركات؟
ثانياً: أهمية البحث: 
تنطلق اهمية هذا البحث، من اهمية العلاقات العامة، واهمية ما تقوم به انشطتها من دور حيوي وفعال يسهم في تكوين آراء الجماهير واتخاذ قراراتهم، وتشكيل سلوكياتهم ومواقفهم واتجاهاتهم وإحكامهم إزاء الشركات وما تقدمه من منتجات وخدمات، لذا تُعد انشطة العلاقات العامة ركيزة اساسية يتوقف عليها عمل الشركات، وعنصراً جوهرياً لتحقيق أهدافها، ومعياراً حقيقياً لنجاحها وفشلها او ربحها وخسارتها، وعاملاً مساعداً في التغلب على المنافسين لها  والتصدي للحملات الدعائية المغرضة التي توجه ضدها، لذا تكمن اهمية هذا البحث في التعرف على انشطة العلاقات العامة في الشركات الصناعية، والوقوف على الوسائل والاساليب الاتصالية التي تستخدمها، كما تكمن اهمية هذا البحث بما يمكن أن يقدمه لإدارات الشـركات الصناعية واقسام العلاقات العامة فيها، من رؤى واضحة عن واقع الانشطة التي تمارسها، ومستوى أدائها  والمشكلات والمعوقات التي تواجهها، وتقدم لهم معلومات مهمة تسهم في تنظيم جهودهم وتطوير برامجهم وخططهم، لنيل ثقة الجماهير وكسب تأييدها، ومحاولة تغيير اتجاهاتهم وسلوكياتهم نحو تلك الشركات وما تقدمه من منتجات وخدمات، لزيادة حجم تسويقها لأوسع نطاق.
ثالثاً: أهداف البحث: يهدف هذا البحث الى ما يلي :-
1. معرفة الانشطة التي تمارسها العلاقات العامة في الشركات الصناعات العراقية.
2. معرفة الأهداف التي تروم العلاقات العامة تحقيقها في تلك الشركات ؟
3. معرفة المشكلات والمعوقات التي تعترض عمل العلاقات العامة في تلك الشركات؟

رابعاً: نوع البحث ومنهجه:									وفقاً لمشكلة البحث، وطبيعة المعلومات المراد الحصول عليها، والنتائج المرغوب الوصول إليها  لتحقيق اهداف البحث، اعتمد الباحث على البحوث الوصفية ، التي تندرج تحتها معظم بحوث العلاقات العامة، وتستخدم هذه البحوث "لجمع البيانات الضرورية لحل مشكلة معينة، وتحليل هذه البيانات بصورة دقيقة وموضوعية من اجل معالجة هذه المشكلة" (المغربي، بحوث التسويق، 2013، صفحة 35)، والبحوث الوصفية "لا تقف عند مجرد جمع البيانات والحقائق، بل تتجه إلى تصنيف هذه الحقائق والبيانات وتحليلها وتفسيرها لاستخلاص دلالاتها وتحديدها بالصورة التي هي عليها كمياً وكيفياً، للوصول إلى نتائج نهائية يمكن تعميمها."(شفيق، 1998، صفحة 108) نقلاً عن (حدادي، 2019، صفحة 173) وبناءً على متطلبات البحث لجأ الباحث الى المنهج المسحي الذي يعد من اهم مناهج البحوث الوصفية واكثرها استعمالاً في البحوث والدراسات الاعلامية (إنصورة، 2015، صفحة 52)
خامساً: مجتمع البحث وعينته: 
بما ان البحث تناول موضوع، انشطة العلاقات العامة في الشركات الصناعية العراقية  فقد اختار الباحث الشركات الصناعية في وزارة الصناعة والمعادن، مجتمعاً لبحثه، وقد اختار الباحث عينة بحثه بطريقة عمدية أو قصدية، وهي من العينات غير الاحتمالية، التي يختارها الباحث عمداً، بناءً على خبرته واجتهاده(إلسامرائي، 2014، صفحة 126)، ومعرفته بأن العينة التي تم اختيارها تمتلك  خصائص معينة تجعلها تمثل مجتمع البحث تمثيلاً حقيقياً.(الدخيل، 2012، صفحة 152)، ولكون الباحث يمتلك خبرة تراكمية من خلال عمله رئيساً لقسم العلاقات العامة في احدى شركات وزارة الصناعة والمعادن منذ (14عام) مكنته من معرفة طبيعة تلك الشركات وما تمتلكه من خصائص، فقد اختار الباحث عمداً شركتين من شركات هذه الوزارة، هما: (الشركة العامة لصناعات النسيج والجلود، والشركة العامة للمنتجات الغذائية)
سادساً: طرق البحث وادواته:									نظراً لطبيعة البحث واجراءاته اللازمة، فقد أستخدم الباحث أداة ( الاستبانة) لجمع المعلومات الخاصة بالبحث، وقد تضمنت استمارة الاستبانة على أسئلة مغلقة، ومغلقة مفتوحة  حسب أهداف البحث وتساؤلاته، وقد أخضع الباحث، أداة البحث (استمارة الاستبانة) إلى اختبار الصدق والثبات، للتأكد من صدقها وثباتها في تحقيق أهداف البحث المطلوبة، اذ استخدم الباحث لاختبار صدق الاداة على أسلوب الصدق الظاهري، من خلال عرض الاستبانة على (9) محكمين، من جامعاتٍ واختصاصاتٍ متنوعةٍ، وقد أشاروا إلى صلاحيتها، بعد إجراء بعض التعديلات عليها، وقد بلغت نسبة اتفاق المحكمين في احتساب الصدق الظاهري لأسئلة الاستبانة (85.6%) درجة، ولاختبار ثبات الاستبانة، اعتمد الباحث طريقة (الفا كرونباخ)، وتقوم فكرة هذه الطريقة التي تمتاز بتناسقها, وامكانية الوثوق بنتائجها على حساب الارتباطات بين فقرات الاداة جميعها على اعتبار ان الفقرة مقياس قائم بذاته، ويؤشر معامل الثبات: اتساق اداء الفرد، اي التجانس بين فقرات المقياس" (عودة، 1998، صفحة 354) نقلاً عن  (فهد م.، 2019، صفحة 154)، و لاسـتخراج الثبـات وفق هذه الطريقـة، تم استخدام جميع استمارات البحث والبالغ عددها (200) استمارة، وبعد حساب قيمـة الثبات للمحاور المحددة، بلغت قيمـة الثبات (0.72) وهي قيمة ثبات عالية.
سابعاً: المفاهيم والمصطلحات الواردة في البحث:
1.العلاقات العامة: هي "وظيفة إدارية أساسية، لها جانبيها (الاستشاري) الذي يتمثل في تقديم النصح والمشورة للإدارة مما يسهم في ترشيد القرارات الإدارية، و(التنفيذي) الذي يتمثل في القيام بالعمليات الاتصالية، وهي أساسا عملية علاقات مع الجماهير الداخلية والخارجية للمنشأة ومع البيئة، مهمتها الأساسية إحداث تأثيرات ايجابية لدى هذه الجماهير بالاستخدام الفعال والمستمر للبحوث والأنشطة الاتصالية وفق تخطيط مدروس بما يؤدي إلى إيجاد أكبر قدر ممكن من المعرفة التبادلية المشتركة بين الادارة والعاملين داخل المنشأة لتوفير المناخ المناسب لزيادة الكفاءة الإنتاجية، وإلى تكوين صورة ذهنية متميزة عن المنشأة لدى الجمهور الخارجي  وتوطيد السمعة الطيبة لها، مما يسهم في تحقيق التكيف والتوافق بين المنشأة والمجتمع لزيادة فاعلية الأداء الاقتصادي للمنشأة، وتدعيم مكانتها الاجتماعية" (حسين، 2015، صفحة 61)
2.الشركة العامة: عرف قانون الشركات العامة رقم لسنة (22) لعام (1997)، الشركة العامة بأنها "الوحدة الاقتصادية الممولة ذاتياً والمملوكة للدولة بالكامل، التي تتمتع بالشخصية المعنوية والاستقلال المالي والاداري وتعمل وفق اسس اقتصادية" 
المبحث الثاني: الإطار النظري:
أولاً: مفهوم العلاقات العامة: 			         رغم الامتداد التاريخي للعلاقات العامة، والبحوث والدراسات التي لا تحصى فيها، لم يتوصل العلماء والمفكرين والمختصين، لمفهوم محدد ومتفق عليه لها، فمن خلال مطالعة الباحث لعدد غير قليل من الأدبيات، لاحظ ان مفهومها تباين وتطور مع تطورها التاريخي، فمفهوم العلاقات العامة في عصور ما قبل الحرب العالمية الثانية كان يقتصر على تطور المجتمع الإنساني، في حين بعد الحرب اصبح مفهومها متعلق بالمؤسسة وإقامة التفاهم المتبادل بينها وبين جمهورها، 	اما مفهوم العلاقات العامة المعاصرة، فبعض المختصين يراها نشاط اتصالي وبعضهم يراها وظيفة ادارية، والبعض الاخر يراها نشاط علمي، ومنهم من يراها نشاط اجتماعي، في حين يجمع اخرون بين كل تلك المفاهيم، ويتفق الباحث مع الرأي الاخير القائل بان مفهوم العلاقات العامة هو نشاط اتصالي واداري وعلمي واجتماعي، " فهي نشاط اتصالي كونها تمثل عملية اتصالية متكاملة تشمل (المرسل، الرسال، الوسيلة، المتلقي  رجع الصدى)" (ابو اصبع، 2009، صفحة 14)  وهي نشاط اداري كونها تمثل وظيفة ادارية مميزة ترتبط بالإدارة العليا للمؤسسة لتعمل على دعم سياساتها وتساعدها على تكوين خطوط متبادلة للتواصل والتعاون والقبول والتفاهم بين المؤسسة وجماهيرها  وابقاءها على اطلاع بالرأي العام وكيفية الاستجابة له. (Theaker, 2002, p. 4)     "وتعتبر نشاط علمي لأنها تعتمد اسلوب البحث العلمي والتخطيط وتوظيف النظريات والاساليب العلمية لقياس الرأي العام وتحليل اتجاهات الجمهور والتنبؤ بها. (MCKIE & SRIRAMESH, 2017, p. 7)  كما تعتبر نشاط اجتماعي لتعزيزها للروابط الاجتماعية بين ادارة المؤسسة والجمهور من خلال الندوات والمحاضرات والزيارات والحفلات وغيرها" (العقابي، 2014، صفحة 19)	
ثانياً: تعريف العلاقات العامة:
بما ان العلماء والمفكرون لم يتوصلوا الى مفهوم محدد ومتفق عليه للعلاقات العامة، فقد ادى ذلك الى تعدد مفاهيمهم، واختلاف آرائهم، وتباين افكارهم، في وضع تعريف جامع مانع للعلاقات العامة يمكن ان يتفقوا عليه، فراح كلٌ منهم يعكس مفاهيمه وآراءه وأفكاره في تعريفه لها، فتعددت التعريفات وتباينت مضامينها تبعاً لذلك، ولصعوبة إيراد جميع التعريفات لكثرتها، سنستعرض مجموعة من ابرز ما اوردته المؤسسات والشخصيات الاجنبية والعربية المختصة بالعلاقات العامة 1. تعريفات المؤسسات الاجنبية للعلاقات العامة :-						ان اول تعريف دقيق للعلاقات العامة وضعه المعهد البريطاني للعلاقات العامة، والذي عرفها على انها "جهود مخططة ومستمرة تهدف الى ايجاد التفاهم والصلات القوية بين المنظمة وافرادها، او أي مجموعة من المجموعات او الافراد او المنظمات وما ينتج عن هذا التفاهم من اقامة سمعة طيبة وعلاقة مستمرة". نقلا عن (العدوي، 2011، صفحة 22)، في حين عرفها قاموس ويبستر في طبعته الثالثة بانها " نشاط يهدف إلى تنشيط العملية الاتصالية، بهدف خلق الثقة بين منظمة أو شخص أو جمهور بعينه أو المجتمع ككل من خلال نشر المعلومات التي تفسر وتشرح وتنمي العلاقات المتبادلة بالإضافة إلى دراسة ردود الأفعال وتقييمها " نقلا عن (شيبة، 2016، صفحة 24)، بينما عرفها قاموس اكسفورد بانها " الفن القائم على اسس علمية لبحث انسب طرق التعامل الناجحة المتبادلة بين المنظمة وجمهورها الداخلي والخارجي لتحقيق اهدافها مع مراعاة القيم والمعايير الاجتماعية والقوانين والاخلاق العامة بالمجتمع" نقلا عن (الدليمي ، الهندسة البشرية والعلاقات العامة، 2011، صفحة 40) 2. تعريفات الشخصيات الاجنبية للعلاقات العامة :-						لعل أكثر البحوث طموحا نحو الوصول لتعريف عالمي للعلاقات العامة، هو البحث الذي قامت به مؤسسة البحوث والتربية للعلاقات العامة عام 1975، والذي اشترك بها (65) مدير علاقات عامة لدراسة وتحليل تعريفات العلاقات العامة منذ بداية القرن العشرين والتي بلغت(472) تعريفاً، ليستخلص منها(ريكس هارلو Rex Harlow) التعريف الذي يعتبر من اهم التعريفات واكثرها شمولا وتفصيلا والذي نص على ان " العلاقات العامة هي وظيفة إدارة مميزة تساعد على إقامة خطوط متبادلة للاتصالات والفهم والقبول والتعادل والحفاظ عليها بين دائرة وجمهورها وتنطوي على إدارة المشاكل أو القضايا وتساعد الإدارة على الاطلاع والاستجابة للرأي العام وتحدد وتؤكد على مسؤولية الإدارة على خدمة المصلحة العامة وتساعد الإدارة على التواصل واستخدام التغيير بصورة مؤثرة كمنظومة إنذار مبكر للمساعدة في التكهن بالتيارات واستخدام البحوث وأساليب الإعلام السليمة والأخلاقية كوسائل أساسية" نقلا عن (حافظ، 2009، صفحة 21) و (سيتل، 1989/ 2007، صفحة 27)     					                                   3. التعريفات العربية للعلاقات العامة :-								عرفها الدكتور زكي محمود هاشم بأنها "فن الاتصال بجماهير خاصة، ونقل الحقائق والمعلومات الدقيقة اليها وتفسيرها والعمل على اقناعها بما يكفل كسب ثقة هذه الجماهير في المنظمة وغرس المشاعر الطيبة والودية بين المنظمة وقطاعات عديدة من الجماهير" (هاشم، 1990، صفحة 19)	، اما الدكتور علي عجوة فعرفها بأنها " الجهود المخططة التي يقوم بها الفرد او المؤسسة او الدولة لكسب ثقة الجمهور وتحقيق التفاهم المتبادل من خلال الاتصالات المستمرة، والسياسات والافعال المرغوبة لتلبية احتياجات الجمهور في أطار ما هو ممكن ومشروع" (عجوة، 2000، صفحة 24)و(عبدة، 2004، صفحة 48)	في حين عرفها الدكتور نعمان هادي الهيتي بأنها " نشاط اداري يستعين بالاتصال بقصد بلورة انطباعات ايجابية عن الهيئة التي تتولى القيام به بين العاملين فيها وبين المتعاملين او الذين يحتمل ان يتعاملوا مع الهيئة اعتماداً على تنظيم تفاعل اتصالي قوامه المعاني والمعلومات التي تحقق اغراضاً اجتماعية او اقتصادية او سياسية" (الهيتي، 1998، صفحة 24)
ثالثاً: اهمية انشطة العلاقات العامة في الشركات الصناعية: 
تعد العلاقات العامة واحدة من الوظائف المهمة والفعالة في الشركات الصناعية، كونها تنتج منتجات عديدة تهدف الى إيصالها لجمهورها الخارجي المتمثل بالمستهلكين والمستثمرين والمؤسسات التي تتعامل معها، مع معرفة آراءهم بمنتجاتها.(كورتل، 2012، صفحة 117) ، اضافة الى حاجتها الى تعزيز صلتها بجمهورها الداخلي المتمثل بموظفيها لزيادة إخلاصهم وولائهم لها، وهنا تبرز اهمية انشطة العلاقات العامة في تحديد اتجاهات الجماهير (اللبدي، 2015، صفحة 52) ، وتسهيل وتنمية الاتصال بهم وخلق تفاهم متبادل معهم لتلافي او معالجة المشكلات او الصعوبات التي قد تواجهها الشركة.(holme, 2013, p. 4)، وهذا يتجلى في الدور الهام الذي تمارسه العلاقات العامة في وضع الخطط الوقائية والعلاجية، إذ أن الخطط الوقائية تمنع حدوث المشكلات والتوترات مع الجمهور، في حين العلاجية تعمل على معالجة تلك المشكلات وتصحيح الأوضاع والمواقف المتدهورة حال ظهورها وإعادة التوازن في العلاقات إلى الوضع الطبيعي. (يونس، 2008، صفحة 197) كما ان التحول الصناعي والتجاري الضخم، نظم العاملين في الشركات الصناعية في اتحادات ونقابات توحد كلمتهم وترعى مصالحهم وتدافع عنها، وأصبحت هذه النقابات المتحدث الرسمي باسمهم وأصبح لها من القوة والنفوذ، ما جعل أصحاب الشركات يخشونهم ويسعون لنيل رضاهم، وتتبع النقابات لتحقيق مطالب العاملين عدة اساليب منها (الإقناع) أي إقناع الرأي العام بعدالة قضيتهم لينضم إلى  صفوفهم ويمثل ورقة ضغط على الشركات لتحقيق مطالب العاملين، و في هذه الحالة لابد للشركات من مواجهة ضغط النقابات بضغط مماثل وبنفس الاسلوب، وهو كسب الرأي العام، وهذا ما تقوم به انشطة العلاقات العامة. (القضاة، 2013، صفحة 33)، كما ادى هذا التحول الصناعي الى تزايد حدة المنافسة بين الشركات الصناعية، وتزايد تنافسها في عرض المنتجات مقارنة مع حجم الطلب عليها، ما جعل الشركات تهتم بإرضاء وتلبية احتياجات  المستهلكين وإشباع رغباتهم، فبدأت بالسعي إلى إقامة علاقات طيبة مع جماهيرها ومحاولة کسب ثقتهم والعمل على بناء صورة ذهنية ايجابية عن الشركة لديهم، وهذا ما ادى إلى زيادة الاهتمام بأنشطة العلاقات العامة لبلوغ هذه الأهداف. (العلاق، 2020، صفحة 16)، ونجاح هذا الاهتمام وتحقيقه للأهداف المنشودة يقترن بما تخصصه الشركات من ميزانيات للعلاقات العامة، وهذا ما ايده معظم الخبراء والمختصين، منهم ما ذكرته (ساندرا أوليفر) في كتابها ( شركات الاتصالات والعلاقات العامة ) اذ قالت " ان زيادة الاعتراف بأهمية العلاقات العامة من قبل الشركات الصناعية يعني تخصيص كبير للميزانيات، وعلى نحو متزايد للعلاقات العامة، والتي تتطلب بدورها أعدادًا أكبر من الموظفين المؤهلين والمتفانين. (Oliver, 2004, p. 445)، ويرى الباحث ان المقومات التي تم الاشارة اليها آنفاً اذا توفرت كما ينبغي، ومُورست انشطة العلاقات العامة وفق اسس علمية مدروسة، ومنهجية مخططة، واتبعت الاساليب والوسائل المناسبة ستتمكن من القيام بدورها الذي يتناسب مع اهميتها، وستحقق الاهداف المنشودة، والتي من اهمها بناء الصورة الذهنية الجيدة للمؤسسات بشكل عام وللشركات الصناعية بشكل خاص، لان بقاءها ونجاحها يعتمد بشكل أساسي على طبيعة صورتها الذهنية ومدى ظهورها بمظهر يرضي جمهورها الداخلي والخارجي، ولقد لمست اغلب المؤسسات لاسيما الصناعية ان انشطة العلاقات العامة هي السبيل الامثل لتحقيق ذلك . لذا احتلت انشطة العلاقات العامة مكانتها في الهياكل التنظيمية في معظم المؤسسات الحديثة واصبحت جزءًا لا يتجزأ من الإدارة العامة، وليست مكملة لها فحسب. (Berman, 2012, p. 14)  وعلى الرغم من تفاوت الاهتمام بأنشطة العلاقات العامة داخل تلك المؤسسات، إلا أن الحاجة الملحة لها باتت من المسلمات، وأن تخصيص الميزانيات لممارسة أنشطتها وتنفيذ خططها وبرامجها، يعد امراً مهماً له مبرراته المنطقية والموضوعية. (عبدة، 2004، صفحة 11)، وأصبحت معظم المؤسسات والشركات والمنظمات والأحزاب السياسية والهيئات والاتحادات تبدي اهتماما واضحا بالعلاقات العامة وتنشئ أقساماً خاصة بها، او تستعين بالمكاتب والأخصائيين في مجال العلاقات العامة، وتخصص الميزانيات لها وتحسن من استخدام وسائلها واساليبها بشكل يتلاءم مع احتياجاتها وطبيعة الخدمات والسلع التي تقدمها وما إلى ذلك. (ناصر، 2008، صفحة 189)
رابعاً : اهداف العلاقات العامة في الشركات الصناعية:						يمكن تعريف الهدف بأنه نتيجة محددة تسعى المؤسسات للوصول إليها بمدة زمنية محددة من خلال اتصالاتها المتنوعة وأنشطتها المختلفة، او هو حالة الأمل التي تصبو إليها المؤسسات وتسعى إلى تحقيقها.(النعيمي، 2002، صفحة 30) ، وتختلف الاهداف التي تسعى لتحقيقها تلك المؤسسات، تبعاً لتنوعها واختلاف السياسات التي تتبعها والنتائج التي تريد الوصول اليها  وبطبيعة الحال يؤدي هذا التنوع والاختلاف إلى اختلاف أهداف العلاقات العامة من مؤسسة إلى أخرى. (الجرايدة، 2013، الصفحات 144-145)، ويكون هذا الاختلاف تبعاً لطبيعة عملها وتنوع اهدافها والوظائف والأنشطة التي تمارسها، ومدى اهتمام الإدارة العليا للمؤسسة بجماهيرها سواء كانت الداخلية او الخارجية منها، وما تخصصه لإدارة العلاقات العامة من موارد وإمكانات، ومدى تأثير المجتمع والبيئة المحيطة بالمؤسسة في سياساتها وفعالياتها. (عجوة، مقدمة في العلاقات العامة، 1999، صفحة 37) ومهما اختلفت او تنوعت اهداف العلاقات العامة لابد من وضوحها، لان وضوح الأهداف مهم جدا بالنسبة لأية مؤسسة تسعى إلى تحقيق النجاح في أعمالها، فذلك يمكنها من تحديد الاساليب والوسائل المناسبة لبلوغ تلك الأهداف. (الشامي، 2013، صفحة 19)				        		وبما ان جميع المؤسسات تسعى الى تحقيق النجاح في اعمالها، وهذا النجاح مرهون بمدى قبول جماهيرها لها وثقتهم بما تقدمه من خدمات او منتجات، فلا بد من مد جسور التواصل والتفاهم بين المؤسسات وجماهيرها، وكسب ثقتهم وتأييدهم.(العقابي، مبادئ العلاقات العامة، 2010، صفحة 35) وهذا ما يتمثل بالهدف الاسمى للعلاقات العامة الساعية الى تحقيق الانسجام والتوافق بين المؤسسات وجماهيرها وتحقيق التوازن بين مصلحتهما. (شعبان، 2008، صفحة 32)، وهذا ما تسعى له الشركات الصناعية والعلاقات العامة فيها، كما انها تستهدف تعريف جمهورها بأنشطتها وايجاد سمعة طيبة لها، وبناء صورة ذهنية ممتازة عنها لدى المتعاملين معها والعاملين فيها، على أساس البيانات الدقيقة والمعلومات الصادقة، كما تستهدف تنمية علاقات طيبة بين افراد جمهورها الداخلي من جهة وبينهم وبين إدارة الشركة من جهة أخرى (KOTLER & KELLER, 2012, p. 527)  وايجاد الحلول السريعة للمشكلات، وعلى هذا الأساس تتمثل الاهداف الرئيسية للعلاقات العامة في الشركات الصناعية بالعمل على خلق صلة وعلاقة متينة بين الشركة وجماهيرها الداخلية والخارجية، لغرض الوصول إلى أقصى درجات المعرفة المتكاملة والفهم المتبادل بين الطرفين ( Latimore et al, 2012, p. 4)، مما يؤدي إلى رفع الكفاءة الإنتاجية، وبناء السمعة الطيبة والصورة الذهنية الايجابية للشركة. (البطريق، 2017، صفحة 26) 						ويمكن تحديد اهداف العلاقات العامة في الشركات الصناعية بما يأتي : 
1. التعريف الصحيح والمقنع بأهمية قسم العلاقات العامة وانشطته وكسب تأييد ورضا الادارة العليا والجمهور عنه. (الدليمي ، الهندسة البشرية والعلاقات العامة، 2011، صفحة 43)  
2. بناء هوية الشركة وسمعتها ورسم وتنفيذ الخطط والبرامج التي تحافظ على ديمومتها من خلال الاساليب والوسائل التي تتناسب معها ومع جمهورها. (Martina, 2005, p. 371)
3. "مساعدة الإدارة العليا في وضع سیاستها ورسم خططها من أجل الجمهور، وتعريفها وشرحها لهم للحصول على ثقتهم وتأييدهم تجاه الشركة التي يتعاملون معها بغية تحقيق الأهداف      المرسومة" (القضاة، 2013، صفحة 35)
4. تعريف الجمهور بشكل مستمر بسياسة الشركة وخدماتها ومنتجاتها، لتوثيق التعاون البناء وتنمية الولاء والانتماء للشركة، ومحاربة الاشاعات والدعايات. (الزبيدي، 2014، صفحة 25)
5. خلق التفاهم وزرع الثقة بين ادارة الشركة والمستثمرين لنجاح عملية الاستثمار وضمان استقرار الشركة وتطورها. (الدليمي، العلاقات العامة في التطبيق، 2013، صفحة 41)
6.  التعرف على اتجاهات واحتياجات وميول ورغبات جمهور الشركة للعمل على تحقيقها       وتحمل مسؤولية وضع الخطط والبرامج التي تتلاءم معها. (ناصر، 2008، صفحة 205)
7. توفير مناخ ملائم يساعد الشركة على بناء صورة ذهنية وانطباعات ايجابية عنها في أذهان جماهيرها الداخلية والخارجية، لضمان بقاءها واستمرارها ونموها، والعمل على تعزيز هذه الصورة  او تحسينها ان اتجهت اتجاهاً سلبياً. (عفيفي، 2014، صفحة 41)
8. تقديم النصح والمشورة للإدارة العليا للشركة واقسامها، لاتخاذ القرارات المناسبة ووضع الخطط والبرامج السليمة، بشأن العلاقات العامة وانشطتها الاتصالية. (Freitag & Stokes, 2009, p. 7)
9. " تنمية التعاون بين مختلف إدارات وأقسام الشركة، وبينهم وبين الإدارة العليا لتوفير المعلومات والبيانات اللازمة". (حافظ، 2009، صفحة 28)
10. تنشيط العلاقات والاتصالات بين الشركة والشركات الأخرى المتعاملة معها او المستفيدة من خدماتها ومنتجاتها، اضافة الى استمرار وتطوير العلاقات والاتصالات مع وسائل الاعلام  الأخرى. (العقابي، العلاقات العامة في المؤسسات الاقتصادية، 2014، صفحة 59)
11. رفع الطاقة الإنتاجية من خلال توفير العوامل المادية والمعنوية، وزيادة فوائد الشركة والعاملين فيها من خلال وضع الخطط والبرامج لتطوير المصانع والمعدات والمنتجات  وزيادة منافذ البيع.
12. الاهتمام بتلقي ملاحظات ومقترحات ورغبات الموزعين، لما لها من أثر حاسم في مستقبل الشركات الصناعية، سيما فيما يتعلق بنوع المنتج وشكله وطريقة تعبئته وتغليفه، وكيفية ومكان عرضه فالموزعون هم حلقة الوصل بين الشركة وزبائنها، وعلى عاتقهم يقع نجاحها أو فشلها.(اللبدي، 2015، صفحة 59)
13. تخطي العقبات ومعالجة الازمات التي تواجه الشركة وتحول دون تحقيق اهدافها ونمو اسواقها، كظهور الدعايات والشائعات او عزوف الجمهور عن الخدمات والمنتجات المقدمة من خلال برامج واسس منتظمة وحملة اتصالية طويلة المدى.
14. زيادة أسواق الشركة وتطويرها، من خلال نشر أفكار جديدة يتقبلها الجمهور، للمساهمة في تسويق خدماتها ومنتجاتها في مجالات جديدة وأسواق جديدة. (ابو اصبع، 2009، صفحة 112)
15.  مساعدة المؤسسة على التواصل مع الموظفين والمستثمرين والمسؤولين الحكوميين والمجتمع الذي تعمل فيه والحفاظ على علاقات إيجابية.(LAMB, 2010, p. 534)
16. بناء علاقات واتصالات جيدة مع وسائل الإعلام والعمل على تطويرها، كونها من اهم الوسائل التي يمكن من خلالها تغطية أخبار الشركة واحداثها وانشطتها، والاعلان والترويج عن برامجها ومشاريعها ومنتجاتها، مما يدعم بناء صورتها الذهنية لدى جماهيرها.
17. إعلام الموظفين بالأولويات الاستراتيجية للشركة واهدافها، والدور الذي يلعبونه فيها، وتدريبهم وتحفيزهم على تنفيذ هذه الأهداف، والتصرف وفقًا لذلك في اتصالاتهم مع الجماهير الخارجية إضافة إلى إبلاغهم بالقرارات الرئيسية التي يمكن ان تؤثر عليهم، لتحفيزهم على قبولها والتعاون في تنفيذها. (Belsemaker, 2013, p. 326)
المبحث الثالث: الإطار العملي:
اولاً: نبذة مختصرة عن مجتمع البحث     A Brief Summary of the Research Community 
1.الشركة العامة لصناعات النسيج والجلود: 							هذه الشركة تم تسميتها بهذا الاسم وفقاً لقرار مجلس الوزراء المرقم 384 لسنة 2016           بعد ان تكونت الشركة بناءً على قرار مجلس الوزراء المرقم 360 لسنة 2015، الخاص بدمج الشركات  حيث تم دمج كل من ( الشركة العامة للصناعات القطنية, والشركة العامة للسجاد اليدوي, والشركة العامة للصناعات النسيجية, والشركة العامة للصناعات الجلدية, الشركة العامة لصناعة الالبسة الجاهزة, والشركة العامة للصناعات الصوفية, شركة واسط العامة للصناعات النسيجية)، وتضم الشركة حالياً ( 11 ) مصنع هي: (مصنع الجلود، مصنع القطنية، مصنع الصوفية، مصنع السجاد اليدوي، مصنع النسيجية في الحلة  مصنع الالبسة الرجالية في النجف الاشرف، مصنع نسيج الديوانية، مصنع نسيج وحياكة، مصنع منسوجات ذي قار، مصنع منسوجات كركوك، مصنع الالبسة الجاهزة / الموصل) (الموقع الرسمي للشركة العامة لصناعات النسيج والجلود)
2.الشركة العامة للمنتجات الغذائية :							تشكلت هذه ي شكلها الحالي بتاريخ (1/1/ 2016) بعد دمج كل من الشركات التالية:   ( الشركة العامة لصناعة الزيوت النباتية، الشركة العامة لمنتجات الألبان الشركة العامة لصناعة السكر، الشركة العامة للتبوغ والسكائر)، وتضم الشركة حالياً المصانع الاتية: (مصانع الزيوت النباتية، مصانع التبوغ والسكائر ، مصانع سكر ميسان، مصنع البان ابي غريب ، مصنع البان الموصل) (الموقع الرسمي للشركة العامة للمنتوجات الغذائية )							وبما ان مسؤولية ممارسة انشطة العلاقات العامة في الشركات الصناعية، تضامنية تقع على عاتق القيادات الادارية وعدد من الاقسام وموظفيها في الشركتين المعنية ومصانعهما، فقد اعتمد الباحث اسلوب الحصر الشامل لمقر الشركتين وكافة مصانعهما، اذ تمثلت عينة البحث في رؤساء وموظفي اقسام وشعب العلاقات العامة والاعلام، واقسام وشعب التسويق، وكان عددهم في الشركة العامة لصناعات النسيج والجلود (136) مبحوث، وفي الشركة العامة للمنتوجات الغذائية (84) مبحوث، وبذلك يكون المجموع في الشركتين (200) مبحوثا ًيمثلون عينة البحث.
ثانياً: عرض نتائج البحث وتفسيرها: Presentation and Interpretation of the Study Results   
المحور الاول: البيانات الديموغرافية (الشخصية) للمبحوثين:
1. توزيع العينة حسب متغير الشركة: 
جدول رقم (1) توزيع العينة حسب متغير الشركة
	الشركة
	العدد
	النسبة

	الشركة العامة لصناعات النسيج والجلود
	127
	%63.5

	الشركة العامة للمنتوجات الغذائية
	73
	36.5%

	المجموع
	200
	100%


اظهرت الاجراءات الاحصائية وتحليل نتائج الاستجابة لأداة البحث الموزعة في الشركتين ان عدد المبحوثين في الشركة العامة لصناعات النسيج والجلود (127) مبحوث، بنسبة تمثيل بلغت (63.5%)، اما عدد المبحوثين في الشركة العامة للمنتوجات الغذائية (73) مبحوث  بنسبة تمثيل بلغت (36.5%) ، وكما مبين في الجدول رقم (2) اعلاه، ويعود سبب التباين في نسبة تمثيل العينة في الشركتين، الى ان الشركة العامة لصناعات النسيج والجلود تضم (11) مصنع    في حين الشركة العامة للمنتوجات الغذائية تضم (5) مصانع فقط.
2. توزيع العينة حسب المصنع:
جدول رقم (2) توزيع العينة حسب المصنع
	المصنع
	العدد
	النسبة
	المصنع
	العدد
	النسبة

	مقر الشركة العامة لصناعات النسيج والجلود
	13
	%6.5
	مصنع منسوجات ذي قار
	11
	%5.5

	مصنع الجلود
	11
	%5.5
	مصنع منسوجات كركوك
	10
	%5

	مصنع القطنية
	12
	%6
	مصنع الالبسة الجاهزة في الموصل
	9
	%4.5

	مصنع الصوفية
	11
	%5.5
	مقر الشركة العامة للمنتوجات الغذائية
	17
	%8.5

	مصنع السجاد اليدوي
	8
	%4
	مصانع الزيوت النباتية
	10
	%5

	مصنع النسيجية في الحلة
	12
	%6
	مصانع سكر ميسان
	12
	6%

	مصنع الالبسة الرجالية في النجف
	9
	%4.5
	مصانع التبوغ والسكائر
	12
	%6

	مصنع نسيج الديوانية
	10
	%5
	مصنع البان ابي غريب
	12
	%6

	مصنع نسيج وحياكة واسط
	11
	%5.5
	مصنع البان الموصل
	10
	%5

	المجموع
	200


يبين الجدول رقم (3) اعلاه، عدد توزيع المبحوثين ونسبة تمثيلهم في مقر الشركتين وكل مصنع من مصانعهما، اذ ظهر عدد المبحوثين في مقر الشركة العامة لصناعات النسيج والجلود (13) مبحوث  بنسبة تمثيل بلغت (6.5%) من مجموع العينة الكلية، وعدد المبحوثين في مصنع الجلود (11) مبحوث بنسبة تمثيل بلغت (5.5%) وعدد المبحوثين في مصنع القطنية (12) مبحوث بنسبة تمثيل بلغت (6%)  وعدد المبحوثين في مصنع الصوفية (11) مبحوث بنسبة تمثيل بلغت (5.5%)، اما عدد المبحوثين في مصنع السجاد اليدوي (8) مبحوث بنسبة تمثيل بلغت (4%)، بينما عدد المبحوثين في مصنع النسيجية في الحلة (12) مبحوث بنسبة تمثيل بلغت (6%)، وعدد المبحوثين في مصنع الالبسة الرجالية في النجف (9) مبحوثين بنسبة تمثيل بلغت (4.5%)، وعدد المبحوثين في مصنع نسيج الديوانية (10) مبحوثين بنسبة تمثيل بلغت (5%) وعدد المبحوثين في مصنع نسيج وحياكة واسط (11) مبحوث بنسبة تمثيل بلغت (5.5%)، وعدد المبحوثين في مصنع منسوجات ذي قار (11) مبحوث بنسبة تمثيل بلغت (5.5%)، وعدد المبحوثين في مصنع منسوجات كركوك (10) مبحوثين بنسبة تمثيل بلغت (5%)، وعدد المبحوثين في مصنع الالبسة الجاهزة في الموصل (9) مبحوثين بنسبة تمثيل بلغت (4.5%)، في حين ظهر عدد المبحوثين في مقر الشركة العامة للمنتوجات الغذائية (17) مبحوث بنسبة تمثيل بلغت (8.5%)، وعدد المبحوثين في مصانع الزيوت النباتية (10) مبحوثين بنسبة تمثيل بلغت (5%) وعدد المبحوثين في مصانع سكر ميسان (12) مبحوث بنسبة تمثيل بلغت (6%)، وعدد المبحوثين في مصانع التبوغ والسكائر (12) مبحوث بنسبة تمثيل بلغت (6%)  وعدد المبحوثين في مصنع البان ابي غريب (12) مبحوث بنسبة تمثيل بلغت (6%)، وعدد المبحوثين في مصنع البان الموصل (10) مبحوثين بنسبة تمثيل بلغت (5%)، ويلاحظ ان نسبة تمثيل العينة في كافة المصانع متقاربة الى حدٍ ما.
3. توزيع العينة حسب النوع الاجتماعي :
جدول رقم (3) توزيع العينة حسب النوع الاجتماعي
	النوع الاجتماعي
	العدد
	النسبة

	ذكور
	153
	%76.5

	اناث
	47
	%23.5

	المجموع
	200
	100%


يظهر في الجدول رقم (3) توزيع العينة حسب النوع الاجتماعي، اذ احتلت فئة الذكور المرتبة الاولى في الشركتين بـ (153) مبحوث وبنسبة تمثيل (76.5%) من مجموع العينة الكلية، اما فئة الاناث فقد احتلت المرتبة الثانية بـ (47) مبحوثة وبنسبة تمثيل (23.5%)، ولعل سبب الفارق بين الفئتين يعود الى التركيبة الاجتماعية المُحافظِة في العراق، او الطبيعة الذكورية التي يعرف بها المجتمع العراقي.
4. توزيع العينة حسب التحصيل الدراسي:
جدول رقم (4) توزيع العينة حسب التحصيل الدراسي
	التحصيل
	العدد
	النسبة

	ابتدائية
	4
	%2

	متوسطة
	5
	%2.5

	اعدادية
	26
	%13

	دبلوم
	37
	%18.5

	بكالوريوس
	119
	%59.5

	ماجستير
	9
	4.5%

	المجموع
	200
	100%


يلاحظ في الجدول رقم (4) توزيع العينة حسب التحصيل الدراسي للمبحوثين، اذ جاءت فئة البكالوريوس، في المرتبة الاولى في الشركتين بـ(119) مبحوث وبنسبة تمثيل (59.5%) من العينة الكلية، وجاءت فئة الدبلوم في المرتبة الثانية بـ(37) مبحوث وبنسبة تمثيل (18.5%)  وكذلك جاءت فئة الاعدادية  بالمرتبة الثالثة بـ(26) مبحوث وبنسبة تمثيل (13%) ، اما فئة الماجستير فجاءت بالمرتبة الرابعة بـ(9) مبحوثين وبنسبة تمثيل (4.5%) ، بينما جاءت فئة المتوسطة، بالمرتبة الخامسة بـ(5) مبحوثين وبنسبة تمثيل (2.5%) ، في حين جاءت فئة الابتدائية بالمرتبة السادسة والاخيرة بـ(4) مبحوثين وبنسبة تمثيل (2%)، ونستنتج من ذلك ان المستوى الاكاديمي لأغلب العاملين في مجال العلاقات العامة في الشركات الصناعية يمكنهم من إدراك مسؤوليتهم تجاه الاعمال المناطة بهم ، ويؤهلهم لممارسة انشطة ووظائف العلاقات العامة. 
5. توزيع العينة حسب التخصص الاكاديمي:
جدول رقم (5) توزيع العينة حسب التخصص الاكاديمي
	التخصص الاكاديمي
	العدد
	النسبة

	تخصص الاعلام
	36
	%18

	التخصصات الانسانية الاخرى
	69
	34.5%

	التخصصات العلمية الاخرى
	95
	%47.5

	المجموع
	200
	100%


يبين الجدول رقم (5) توزيع العينة حسب التخصص الاكاديمي للمبحوثين، اذ ظهرت فيه فئة التخصصات العلمية، في المرتبة الاولى في الشركتين بـ(95) مبحوث وبنسبة تمثيل (47.5%) من العينة الكلية، بينما ظهرت فئة التخصصات الانسانية في المرتبة الثانية بـ(69) مبحوث وبنسبة تمثيل (34.5%)  في حين جاءت فئة التخصصات الاعلامية، في المرتبة الثالثة والاخيرة، في الشركتين بـ(36) مبحوث وبنسبة تمثيل (18%) من العينة الكلية ، ومن خلال نتائج الجدول اعلاه، يظهر إن التخصص الاكاديمي لأغلب العاملين في مجال العلاقات العامة، في الشركات مجتمع البحث، بعيد عن التخصصات الاعلامية, وهذا الامر يُعد مؤشراً سلبياً ينعكس على اداء العاملين في مجال العلاقات العامة ومستوى البرامج والانشطة التي يمارسونها. 
المحور الثاني: أنشطة العلاقات العامة في الشركات الصناعية العراقية: 
1. توزيع العينة حسب المستوى التنظيمي للعلاقات العامة في الشركات الصناعية:
جدول رقم (6) المستوى التنظيمي للعلاقات العامة في الشركات الصناعية
	المستوى
	العدد
	النسبة

	وحدة
	10
	%5

	شعبة
	134
	%67

	قسم
	56
	28%

	المجموع
	100
	100%


يبين الجدول رقم(6) توزيع العينة حسب المستوى التنظيمي للعلاقات العامة في الشركات الصناعية ويظهر ان فئة (الشعبة) احتلت المرتبة الاولى في الشركتين بـ(134) مبحوث وبنسبة تمثيل (67%) من مجموع العينة الكلية، اما فئة (الـقسم) فاحتلت المرتبة الثانية بـ(56) مبحوث وبنسبة تمثيل (28%)، بينما احتلت فئة (الوحدة) المرتبة الثالثة بـ(10) مبحوثين وبنسبة تمثيل (5%) ، ويعود سبب هذا التفاوت بين الفئات، الى ان المستوى التنظيمي للعلاقات العامة وباقي التشكيلات الادارية في الشركات الصناعية يكون بمستوى قسم في المقر الرئيسي للشركة  وبمستوى شعبة في المصانع التابعة للشركة، وبمستوى وحدة في المصانع الفرعية التابعة للمصانع الرئيسية، ولكون عدد المصانع الرئيسية يفوق عدد المقرات الرئيسية للشركة، وكذلك عدد المصانع الفرعية، ومن هذا يفهم سبب التفاوت بين الفئات الثلاث.
2. اجابات المبحوثين عن ممارسة العلاقات العامة لأنشطتها في الشركات الصناعية:
جدول رقم (7) يبين اجابة المبحوثين عن مدى ممارسة العلاقات العامة أنشطتها في شركتهم / مصنعهم 
	البدائل
	التكرار
	النسبة
	قيمة كاي المحسوبة
	درجة الحرية
	قيمة كاي الجدولية
	الدلالة

	أبدا
	3
	%1.5
	93.91
	2
	5.99
	دال لصالح دائما

	أحيانا
	89
	%44.5
	
	
	
	

	دائما
	108
	%54
	
	
	
	

	المجموع
	 200 


تشير نتائج الجدول رقم (7) أن (108) مبحوث والذين يمثلون نسبة (54% ) من العينة الكلية أكدوا على ان العلاقات العامة في شركتهم تمارس أنشطتها دائماً، بينما ( 89 ) مبحوث والذين يمثلون نسبة (54%) من العينة الكلية، رءوا ان العلاقات العامة في شركتهم تمارس أنشطتها احياناً، في حين ان (3) مبحوثين فقط ممن لا يمثلون سوى نسبة (1.5%)، من العينة الكلية اشاروا الى ان العلاقات العامة لا تمارس أنشطتها في شركتهم، وقد بلغت قيمة كاي المحسوبة (93.91) وهي اكبر من قيمة كاي الجدولية البالغة (5.99) عند درجة حرية (1) وهي دالة لصالح ( دائماً )، وهذا التباين بالإجابات يعود الى ان كل مبحوث ينظر الى مدى ممارسة العلاقات العامة قياساً بطبيعة المهام المناطة به، او مدى تواجده من عدمه في بعض الانشطة التي يتم ممارستها والتي قد يكلف بها بعض الموظفين دون غيرهم، وفقاً لخبرتهم أو تخصصهم، وحسب نشاط العلاقات العامة بين مصنع وآخر.
3. اجابات المبحوثين عن الميزانية المخصصة لممارسة انشطة العلاقات العامة:
جدول رقم (8) يبين اجابة المبحوثين عن تخصيص شركتهم/مصنعهم، ميزانية كافية لممارسة انشطة العلاقات العامة 
	البدائل
	التكرار
	النسبة%
	قيمة كاي المحسوبة
	درجة الحرية
	قيمة كاي الجدولية
	الدلالة

	أبدا
	23
	11.5
	128.77
	2
	5.99
	دال لصالح احيانا

	أحيانا
	142
	71.0
	
	
	
	

	دائما
	35
	17.5
	
	
	
	

	المجموع
	   200  


يُلاحظ في الجدول رقم (8) أن (142) مبحوث والذين يمثلون نسبة ( 71% ) من العينة الكلية اكدوا على ان شركتهم تخصص (احياناً) ميزانية مالية لممارسة انشطة العلاقات العامة، بينما (35) مبحوث والذين يمثلون نسبة (17.5%) من العينة الكلية، ذهبوا الى ان شركتهم تخصص (دائماً) ميزانية مالية لممارسة انشطة العلاقات العامة، في حين ان (23) مبحوث والذين يمثلون نسبة (11.5%) من العينة اشاروا الى ان شركتهم لا تخصص (ابداً) اي ميزانية لممارسة انشطة العلاقات العامة، وقد بلغت قيمة كاي المحسوبة (128.77) وهي اكبر من قيمة كاي الجدولية البالغة (5.99) عند درجة حرية (2)، وهي دالة لصالح (احياناً).		
4. اجابات المبحوثين عن اهمية الانشطة التي تمارسها العلاقات العامة 
جدول رقم (9) يبين اجابات المبحوثين عن اهمية الانشطة التي تمارسها العلاقات العامة في شركتهم / مصنعهم
	البدائل
	التكرار
	النسبة
	قيمة كاي المحسوبة
	درجة الحرية
	قيمة كاي الجدولية
	الدلالة

	غيـــــــــر مهمة
	7
	%3.5
	82.81
	2
	5.99
	دال لصالح متوسطة الاهمية

	متوسطة الاهمية
	106
	%53.0
	
	
	
	

	مهمـــة جــــــدا
	87
	43.5%
	
	
	
	

	المجمــــــــوع
	    200    


يشير الجدول رقم (9) الى أن (106) مبحوث والذين يمثلون نسبة (53%) من العينة الكلية اكدوا على ان الانشطة التي تمارسها العلاقات العامة في شركتهم/ مصنعهم )متوسطة الاهمية)، بينما رأى (87) مبحوث والذين يمثلون نسبة (43.5%) من العينة الكلية، ان الانشطة التي تمارسها العلاقات العامة في شركتهم/ مصنعهم (مهمة جداً)، في حين ان (7) مبحوثين والذين يمثلون نسبة (3.5%) من العينة اشاروا الى ان الانشطة التي تمارسها العلاقات العامة (غير مهمة)، وقد بلغت قيمة كاي المحسوبة (82.81) وهي اكبر من قيمة كاي الجدولية البالغة (5.99) عند درجة حرية (2) ، وهي دالة لصالح (متوسطة الاهمية)، ونستنتج من ذلك ضعف ادراك اغلب العاملين في مجال العلاقات العامة للأهمية البالغة لأنشطة العلاقات العامة في تحقيق اهداف الشركة وبناء صورتها الذهنية. 
5. اجابات المبحوثين عن نوع الأنشطة التي تمارسها العلاقات العامة في شركتهم/ مصنعهم:
جدول رقم (10) يبين التكرارات والنسب المئوية والمتوسطات الحسابية والانحراف المعياري والاوزان المئوية لفقرات الأنشطة التي تمارسها العلاقات العامة  في شركتهم/ مصنعهم
	ت
	البدائل
	البدائل
	التكرار
	النسبة%
	المتوسط الحسابي
	الانحراف المعياري
	الوزن المئوي
	الرتبة

	1
	إصدار المطبوعات والنشرات واللافتات الخاصة بشركتكم / مصنعكم
	أبدا
	6
	3
	2.50
	0.56
	83.33
	3

	
	
	أحيانا
	88
	44
	
	
	
	

	
	
	دائما
	106
	53
	
	
	
	

	2
	إقامة وتنظيم المعارض الداخلية والخارجية الخاصة بشركتكم / بمصنعكم
	أبدا
	6
	3
	2.58
	0.55
	86
	2

	
	
	أحيانا
	73
	36.5
	
	
	
	

	
	
	دائما
	121
	60.5
	
	
	
	

	3
	الاتصال والتنسيق مع المؤسسات الإعلامية وتزويدها بالأخبار والمعلومات اللازمة عن شركتكم / مصنعكم
	أبدا
	19
	9.5
	2.50
	0.66
	83.33
	4

	
	
	أحيانا
	63
	31.5
	
	
	
	

	
	
	دائما
	118
	59
	
	
	
	

	4
	الأشراف على الاستعلامات الداخلية والخارجية
	أبدا
	63
	31.5
	1.96
	0.77
	65.33
	11

	
	
	أحيانا
	82
	41
	
	
	
	

	
	
	دائما
	55
	27.5
	
	
	
	

	5
	بث اعلاناتكم في وسائل الاعلام ومواقع التواصل الاجتماعي
	أبدا
	19
	9.5
	2.40
	0.66
	80
	5

	
	
	أحيانا
	82
	41
	
	
	
	

	
	
	دائما
	99
	49.5
	
	
	
	

	6
	تخطيط وتنفيذ برامج المسؤولية الاجتماعية، والتي يقصد بها الباحث ( التكافل الاجتماعي أو الأعمال التطوعية او الخيرية التي تقدمها شركتكم/مصنعكم لبعض شرائح المجتمع أو البيئة المحيطة)

	أبدا
	48
	24
	1.96
	0.66
	65.33
	9

	
	
	أحيانا
	112
	56
	
	
	
	

	
	
	دائما
	40
	20
	
	
	
	

	7
	تقصي آراء ورغبات الجمهور والعمل على توثيق الصلة معه
	أبدا
	28
	14
	2.19
	0.66
	73
	8

	
	
	أحيانا
	106
	53
	
	
	
	

	
	
	دائما
	66
	33
	
	
	
	

	8
	تنظيم الاجتماعات والندوات والمؤتمرات الخاصة بشركتكم / بمصنعكم
	أبدا
	24
	12
	2.29
	0.67
	76.33
	7

	
	
	أحيانا
	95
	47.5
	
	
	
	

	
	
	دائما
	81
	40.5
	
	
	
	

	9
	التواصل مع جمهوركم وتزويده بالمعلومات الكافية عن شركتكم / مصنعكم
	أبدا
	29
	14.5
	2.33
	0.72
	77.67
	6

	
	
	أحيانا
	76
	38
	
	
	
	

	
	
	دائما
	95
	47.5
	
	
	
	

	10
	متابعة المعاهدات والاتفاقيات الصناعية وتقييم اثارها على شركتكم / مصنعكم
	أبدا
	57
	28.5
	1.96
	0.73
	65.33
	10

	
	
	أحيانا
	94
	47
	
	
	
	

	
	
	دائما
	49
	24.5
	
	
	
	

	11
	متابعة ما ينشر في وسائل الإعلام ومواقع التواصل الاجتماعي عن الانشطة والاخبار المتعلقة بشركتكم/ بمصنعكم
	أبدا
	3
	1.5
	2.68
	0.50
	89.33
	1

	
	
	أحيانا
	58
	29
	
	
	
	

	
	
	دائما
	139
	69.5
	
	
	
	


يُبين الجدول رقم (10) التكرارات والنسب المئوية والمتوسطات الحسابية والاوزان المئوية  لإجابات المبحوثين عن فقرات الأنشطة التي تمارسها العلاقات العامة في شركتهم/ مصنعهم     اذ يتضح من خلال الجدول اعلاه ان فقرات الانشطة قد تحددت اوزانها المئوية من (89.33%) الى (65.33%)، وسنتناول الفقرات (11،2،1) التي احتلت المراتب الثلاثة الاولى، والفقرة (4) التي احتلت المرتبة الاخيرة، تفادياً للإطالة، وكما مبين في الاتي:					حيث يظهر ان الفقرة (11) والتي تشير الى قيام العاملين في مجال العلاقات العامة     بـ (متابعة ما ينشر في وسائل الإعلام ومواقع التواصل الاجتماعي عن الانشطة والاخبار المتعلقة بشركتهم/ بمصنعهم) احتلت المرتبة الاولى بوزن مئوي مقداره (89.33%) ، وهنا يظهر اهتمام المبحوثين بما ينشر في وسائل الإعلام ومواقع التواصل الاجتماعي، للدور المهم والفعال التي تمارسه هذه الوسائل في تواصلهم مع الجمهور واسهامها الكبير في بناء صورة ذهنية ايجابية لشركتهم/ لمصنعهم في اذهان الجمهور، فيما احتلت الفقرة (2) والتي تشير الى قيام العلاقات العامة بـ (إقامة وتنظيم المعارض الداخلية والخارجية الخاصة بشركتهم/ بمصنعهم) المرتبة الثانية بوزن مئوي مقداره (86%) ، وهنا يؤكد المبحوثين اهتمام شركتهم/ مصنعهم، بالمعارض الداخلية والخارجية، لأتاحتها فرصة تسويق المنتجات والترويج لها ولدورها المهم والفعال في التواصل المباشر مع الجمهور ومعرفة آراءه بالشركة وما تنتجه من منتجات او تقدمه من خدمات، اضافة الى اسهامها الكبير في بناء صورة ذهنية ايجابية لشركتهم/ لمصنعهم في اذهان الجمهور         بينما احتلت الفقرة (1) والتي تشير الى قيام العلاقات العامة بـ (إصدار المطبوعات والنشرات واللافتات الخاصة بشركتهم/ بمصنعهم) المرتبة الثالثة بوزن مئوي مقداره (83.33%) ، وهنا يرى الباحث ان لجوء الشركات الى إصدار المطبوعات والنشرات واللافتات، يعود الى قلة تكاليفها مقارنة بالوسائل الاخرى من جهة، وسعة انتشارها من دون تكاليف عالية من جهة اخرى   		في حين احتلت الفقرة (4) والتي تشير الى قيام العلاقات العامة بـ (الأشراف على الاستعلامات الداخلية والخارجية لشركتهم/ لمصنعهم) المرتبة الاخيرة بوزن مئوي مقداره (65.33%) ، وهذا مؤشر يمكن اعتباره سلبياً، لان الاستعلامات تمثل واجهة الشركة وحلقة الاتصال المباشرة مع الوفود والزبائن والمراجعين الذين يمثلون فئات مهمة من الجمهور الخارجي  والاشراف عليها من قبل العلاقات العامة واختيار العناصر المؤهلة للعمل فيها، يُعد امراً ضرورياً  للإسهام في ممارسة انشطة العلاقات العامة.
6.  اجابات المبحوثين عن المشكلات او المعوقات التي قد تواجه انشطة العلاقات العامة
جدول رقم (11) يبين ان كان يوجد مشكلات او معوقات تواجه انشطة العلاقات العامة في شركتهم/ مصنعهم
	البدائل
	التكرار
	النسبة 
	قيمة كاي المحسوبة
	درجة الحرية
	قيمة كاي الجدولية
	الدلالة

	أبدا
	12
	%6
	133.51
	2
	5.99
	دال لصالح احيانا

	أحيانا
	141
	%70.5
	
	
	
	

	دائما
	47
	23.5%
	
	
	
	

	المجموع
	   200


يُبين الجدول رقم (11) أن (141) مبحوث والذين يمثلون نسبة (70.5%) من العينة الكلية، اكدوا ان انشطة العلاقات العامة في شركتهم/ مصنعهم تواجه )احياناً) مشكلات ومعوقات، بينما ذهب (47) مبحوث والذين يمثلون نسبة (23.5%) من العينة الكلية، الى ان انشطة العلاقات العامة في شركتهم/ مصنعهم، تواجه)دائماً) مشكلات ومعوقات، في حين ان (12) مبحوث والذين يمثلون نسبة (6%) من العينة، اشاروا الى عدم وجود اي مشكلات او معوقات)ابداً) تواجه انشطة العلاقات العامة في شركتهم/ مصنعهم	، وقد بلغت قيمة كاي المحسوبة (133.51) وهي اكبر من قيمة كاي الجدولية البالغة (5.99) عند درجة حرية (2)  وهي دالة لصالح (احياناً)، وقد بين الجدول رقم (12) ادناه توضيح المبحوثين لأسباب المشكلات والمعوقات التي تواجه انشطة العلاقات العامة في شركتهم/ مصنعهم، وقد تم ترتيب تسلسل فقرات الجدول بناءً على تسلسل الرتب التي حصلت عليها لتسهيل قراءتها، اذ اظهرت النتائج ان (153) مبحوث والذين تمثل اجابتهم نسبة (34.15%) من مجموع الاجابات الكلية البالغة (448) اجابة، أكدوا ان أحد اهم المشكلات الرئيسية والتي تمثل عائقاً كبيراً امام ممارسة انشطة العلاقات العامة، هي عدم توفر التخصيصات المالية الكافية اذ احتل هذا السبب المرتبة الاولى من الاسباب المذكورة في الجدول رقم (21) ادناه، فيما اشار (76) مبحوث والذين تمثل اجابتهم نسبة (16.96%) من مجموع الاجابات الكلية، الى ان ضعف التخطيط وعدم توفر المستلزمات المطلوبة تمثل مشكلة اخرى تواجه ممارسة انشطة العلاقات العامة، حيث احتل هذا السبب المرتبة الثانية من الاسباب، بينما ذهب (75) مبحوث والذين تمثل اجابتهم نسبة (16.74%) من مجموع الاجابات الكلية، الى ان عدم تقدير الادارة العليا لأهمية انشطة العلاقات العامة يشكل عائق كبير اما ممارسة العلاقات العامة لأنشطتها، وقد احتل هذا السبب المرتبة الثالثة من الاسباب، في حين رأى (72) مبحوث والذين تمثل اجابتهم نسبة (16.07%) من مجموع الاجابات الكلية، ان السبب الذي احتل المرتبة الرابعة من الاسباب، هو التداخل في العمل بين قسم العلاقات العامة والاقسام الاخرى، وهذا التداخل يثير مشكلات اخرى تحول دون ممارسة العلاقات العامة لأنشطتها كما ينبغي، ويعود سبب هذا التداخل الى توجيهات الادارة العليا بتوزيع المهام والواجبات او الصلاحيات التي حددتها قوانين الانظمة الداخلية للشركات، فيما اشار (72) مبحوث والذين تمثل اجابتهم نسبة (16.07%)، من مجموع الاجابات الكلية، الى ان عدم وجـود كادر متخصـص، يمثل سبباً آخر احتل المرتبة الخامسة والاخيرة من الاسباب، وذلك لان اغلب العاملين في مجال العلاقات العامة هم من اختصاصات مختلفة عن اختصاص الاعلام، ونستنتج من هذا، ان العلاقات العامة في الشركات مجتمع البحث، لا تمارس انشطتها المرجوة ولا تحقق اهدافها المنشودة كما ينبغي، ويعود الفارق بين مجموع الاجابات الكلية البالغة (448) اجابة  ومجموع العينة الكلية البالغة (200)  مبحوث، الى ان الباحث اتاح للمبحوثين امكانية اختيار اكثر من اجابة.
جدول رقم (12) يبين اسباب وجود المشكلات او المعوقات ( يمكن اختيار اكثر من اجابة )
	البدائل
	العدد
	النسبة%
	الرتبة

	عـــــدم توفـــــــر تخصيصـــات ماليـــــــة كافيـــــــة
	153
	%34.15
	1

	ضعف التخطيط وعدم توفــــــر المستلزمات المطلوبــــة
	76
	%16.96
	2

	عدم تقدير الادارة العليا لأهمية انشطة العلاقات العامة
	75
	%16.74
	3

	التداخل في العمل بين قسم العلاقات العامة والاقسام الاخرى
	72
	%16.07
	4

	عــــدم وجـــــــود كــــــــــــــادر متخصـــــــــــــــص
	72
	16.07%
%
	5

	المجمــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــوع
	448
	100%
	


المحور الثالث: الأهداف التي ترغب العلاقات العامة في الشركات الصناعية العراقية، تحقيقها عند ممارسة انشطتها.
جدول رقم (13) يُبين اجابات المبحوثين عن (أي الأهداف الآتية ترغب العلاقات العامة في شركتهم / مصنعهم، تحقيقها عند ممارسة انشطتها) (يمكن اختيار اكثر من اجابة)
	ت
	البدائل
	العدد
	النسبة
	الرتبة

	1
	استقطاب الزبائن والجهات والمؤسسات المستفيدة من منتجاتكم لزيادة المبيعات
	162
	%25.31
	1

	2
	إيجاد سمعة طيبة للشركة
	133
	%20.78
	2

	3
	بناء الثقة المتبادلة بين الشركة و جمهورها
	119
	%18.59
	3

	4
	زيادة تفاعل الجمهور الخارجي مع شركتكم / مصنعكم
	114
	17.81%
	4

	5
	المساهمة في ابرام عقود المشاركة والاستثمار
	112
	%17.50
	5

	المجموع
	640
	100%
	


يُبين الجدول رقم (13) والذي تم ترتيب تسلسل فقراته بناءً على تسلسل الرتب التي حصلت عليها لتسهيل قراءتها، ان (162) مبحوث والذين تمثل اجابتهم نسبة (25.31%) من مجموع الاجابات الكلية البالغة (640) اجابة، أكدوا ان الهدف الاول الذي ترغب العلاقات العامة تحقيقه هو(استقطاب الزبائن والجهات والمؤسسات المستفيدة من منتجاتهم لزيادة المبيعات)، وذلك لان طبيعة منتجات الشركة استهلاكية، وقسم من هذه المنتجات، تنتج لصالح المؤسسات الحكومية حصراً، وقسم ينتج لصالح المواطنين فقط، وقسم آخر ينتج لصالح المواطنين والمؤسسات الحكومية معاً، وبالتالي يكون المواطنين والجهات والمؤسسات المستفيدة من منتجات الشركة، هي الجهات المستهدفة لتسويق تلك المنتجات وزيادة مبيعاتها، وقد احتل هذا الهدف المرتبة الاولى من الاهداف المذكورة في الجدول اعلاه، فيما اشار (133) مبحوث والذين تمثل اجابتهم نسبة (20.78%)، من مجموع الاجابات الكلية، الى ان (إيجاد سمعة طيبة للشركة) هو هدف ثاني تسعى العلاقات العامة الى تحقيقه  كونه يسهم في بناء صورة ذهنية ايجابية عن الشركة في اذهان جمهورها، ويعزز تعامله معها واقباله عليها، وقد احتل هذا الهدف المرتبة الثانية من الاهداف المذكورة في الجدول، بينما ذهب (119) مبحوث والذين تمثل اجابتهم نسبة (18.59%)، من مجموع الاجابات الكلية الى ان (بناء الثقة المتبادلة بين الشركة وجمهورها) هدف آخر تنشده العلاقات العامة، كونه يسهم ايضاً في بناء صورة ذهنية ايجابية عن الشركة في اذهان جمهورها، ويعزز ثقتهم بما تقدمه من خدمات وتنتجه من منتجات  وهذا الهدف احتل المرتبة الثالثة من الاهداف المذكورة، في حين رأى (114) مبحوث والذين تمثل اجابتهم نسبة (17.81%) من مجموع الاجابات الكلية ان (زيادة تفاعل الجمهور الخارجي مع شركتهم/ مصنعهم) يمثل ايضاً هدف تسعى العلاقات العامة اليه  كونه يُنمي اقبال الجمهور على الشركة، ويحفزهم على شراء منتجاتها، ويُزيد من حجم مبيعاتها، وقد احتل هذا الهدف المرتبة الرابعة من الاهداف المذكورة، فيما اشار (112) مبحوث والذين تمثل اجابتهم نسبة (17.50%)، من مجموع الاجابات الكلية، الى ان (المساهمة في ابرام عقود المشاركة والاستثمار) يمثل هدفاً هاماً تسعى الشركات الصناعية الى تحقيقه  كونها تعاني من ضعف في السيولة المالية، وتقادم البنى التحية والخطوط الانتاجية، وصعوبة تسويق منتجاتها، لذا فأن ابرام عقود المشاركة والاستثمار مع الشركات العراقية او العربية او الاجنبية، يوفر للشركات الصناعية، سيولة مالية  وتمكنها من صيانة البنى التحتية، وتحديث خطوطها الانتاجية، وتساعدها في تسويق منتجاتها وهذا الهدف احتل المرتبة الخامسة والاخيرة من الاهداف المذكورة، ويعود الفارق بين مجموع الاجابات الكلية البالغة (640) اجابة، ومجموع العينة الكلية البالغة (200)  مبحوث، الى ان الباحث اتاح للمبحوثين امكانية اختيار اكثر من اجابة.
  
ثالثاً: نتائج البحث: The Results							  بناءً على ما اظهرته نتائج البحث الميداني، توصل الباحث للاستنتاجات المبينة فيما يأتي: 
1. تفاوت نسبة إعداد العاملين في مجال العلاقات العامة في الشركات الصناعية، من حيث النوع الاجتماعي، اذ ظهرت نسبة الذكور اعلى بكثير من نسبة الإناث، مما يعني عدم تكافؤ الفرص بين الجنسين.
2. ان التحصيل الدراسي لأغلب العاملين في مجال العلاقات العامة هو شهادة البكالوريوس.
3. إن التخصص الاكاديمي لأغلب العاملين في مجال العلاقات العامة، في الشركات الصناعية  بعيد عن التخصصات الاعلامية.
4. ان المستوى التنظيمي للعلاقات العامة في الشركات الصناعية، بمستوى قسم يرتبط بالرئيس الاعلى للشركة.
5. ان قسم العلاقات العامة في الشركات الصناعية يمارس انشطته بصورة شبه دائمة.
6. ان الشركات الصناعية، في اغلب الاحيان لا تخصص ميزانية مالية كافية لممارسة انشطة العلاقات العامة، وذلك بسبب قلة التخصيصات المالية التي تخصصها وزارة المالية لتلك الشركات والتي تكون غير كافية للقيام بكل انشطة ووظائف العلاقات العامة
7. ضعف ادراك العاملين في مجال العلاقات العامة في الشركات الصناعية، بأهمية أنشطة العلاقات العامة في تحقيق اهداف الشركة وبناء صورتها الذهنية.
8. ان اكثر الأنشطة التي تمارسها العلاقات العامة في الشركات الصناعية، والتي احتلت المراتب الثلاثة الاولى في جدول الانشطة المرقم (10) هي: (متابعة ما ينشر في وسائل الإعلام ومواقع التواصل الاجتماعي عن الانشطة والاخبار المتعلقة بشركتهم  وإقامة وتنظيم المعارض الداخلية والخارجية، وإصدار المطبوعات والنشرات واللافتات الخاصة بشركتهم، بينما كانت اقل الانشطة ممارسة والتي احتلت المرتبة الاخيرة في الجدول المشار اليه اعلاه هي: (الأشراف على الاستعلامات الداخلية والخارجية). 
9. ان انشطة العلاقات العامة في الشركات الصناعية، تواجه معظم الاحيان مشاكل معوقات تمثلت حسب الترتيب (بعدم توفر التخصيصات المالية الكافية، وضعف التخطيط وعدم توفر المستلزمات المطلوبة، وعدم تقدير الادارة العليا لأهمية انشطة العلاقات العامة، والتداخل في العمل بين قسم العلاقات العامة والاقسام الاخرى، وعدم وجـود كادر متخصـص، لان اغلب العاملين في مجال العلاقات العامة هم من اختصاصات مختلفة عن اختصاص الاعلام، كما اشرنا في الفقرة (3) اعلاه
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