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مقدمة 

ا ، وأمام الانفتاح منظمات الأعمال الیوم و أحد أھم أسباب نجاحھا و ازدھارھعمل اساس یعد التسویق 

و الاستحواذ على أكبر ،سة بشكل مستمر إلى كسب زبائن جددعدد المنافسة تسعى كل مؤسالاقتصادي وت

ة الة تقوم أساسا على اعتبار الزبون في أولویحصة في السوق ، وذلك بإتباع إستراتیجیة تسویقیة فعّ

.الاھتمامات بالعمل على تلبیة حاجیاتھ ورغباتھ 

نوع الكبیر في السلع والخدمات الناتج عن تقدم مختلف الأنشطة الإنتاجیة والخدمیة ازدادت و مع الت

أھمیة الترویج باعتباره وسیلة فعالة تربط المؤسسة بالمستھلك، فالترویج یلعب دورا في التحاور 

.خارجیة والتواصل مع البیئة ال

ویتألف الترویج من عدة عناصر تعرف باسم المزیج الترویجي والذي یستخدم للإشارة إلى تشكیلة 

، ھذه العناصر تكون منفردة أو المؤسسة لترویج سلعھا و خدماتھاالوسائل و الأسالیب التي تستخدمھا 

الخدمة لاستمالة سلوكھ أو متلقيمجتمعة في عملیات اتصال وتواصل للإقناع و التأثیر على مقتني السلعة 

.الشرائي 

قطاع بینھا من التي ، وخاصة الخدمیةقطاعاتفالمزیج الترویجي لھ أھمیة كبیرة في مختلف ال

، حیث انتشار الرقمنة، خاصة معوخدماتھ،وتقنیاتھ،الذي عرف تطورا سریعا في ھیاكلھالاتصالات

.الھاتف النقال الذي أصبح وسیلة أساسیة ملازمة لأي مواطن عرف العالم ثورة في عالم الاتصال بظھور 

تصالات في الجزائر كغیره من القطاعات بعدما كانت الدولة محتكرة لھ، لااوقد دخلت المنافسة لقطاع 

الأمر الذي نتج عنھ مشاكل كثیرة كغیاب المنافسة وسوء الخدمات المقدمة ما دفع بالسلطات العمومیة إلى 

تخاذ جملة من التدابیر لإصلاح ھذا القطاع بھدف تطویره وتقدیم خدمة ذات نوعیة، وذلك بفتح السوق ا

ھدفھ كسب أكبر عدد من الزبائن)الھاتف النقالخدمةمقدم (جنبي ، فأصبح كل متعامل أمام المستثمر الأ

.من خلال المزیج الترویجي المطبق

:الإشكالیة

:صیاغتھا في التساؤل الاساسي التاليإن الإشكالیة یمكن

ما مدى استجابة متلقي خدمة الھاتف النقال في الجزائر للأسالیب الترویجیة المطبقة من طرف -

المؤسسات المقدمة للخدمة ؟

:وتندرج تحت ھذه الإشكالیة عدة أسئلة فرعیة منھا

؟والمزیج الترویجي الخدمي الخدماترویجما المقصود بت-

عني بسلوك متلقي الخدمة ؟ماذا ن-
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ھي العوامل المؤثرة علیھ؟وما-

ما ھي الأسالیب الترویجیة التي تطبقھا مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر؟-

إلى التعامل مع مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر ؟ دفع الزبون ما مدى تأثیر المزیج الترویجي في -

:البحثفرضیات

:للبحثكمنطلقالتالیةالفرضیاتتحدیدیمكنناالأسئلةھذهعلىالإجابةقصد

.في التأثیر على القرار الأولي بالتعامل مع مؤسسة الھاتف النقال في الجزائرلمزیج الترویجي دورل-

المطبقة من طرف یتأثر متلقي خدمة الھاتف النقال في الجزائر بكل عناصر المزیج الترویجي-

.المؤسسات المقدمة للخدمة

الھاتف النقال في الترویجي على سلوك متلقي خدمةتختلف درجة تأثیر كل عنصر من عناصر المزیج -

.الجزائر

.تختلف درجة استجابة الزبائن للمزیج الترویجي حسب مؤسسة الھاتف النقال التي تطبقھ-

:أسباب اختیار الموضوع 

:یرجع اختیارنا لھذا الموضوع للأسباب الآتیة

.، والذي یعتبر المزیج الترویجي وسلوك المستھلك أحد محاوره)تسویق(التخصص مجال -

.تزاید أھمیة قطاع اتصالات الھاتف النقال خاصة مع تزاید المنافسة بین مؤسساتھ في الجزائر-

الرغبة في معرفة العلاقة بین المزیج الترویجي و سلوك متلقي الخدمة بمؤسسات الھاتف النقال في   -

.ائرالجز

على سلوك طالب خدمة الھاتف النقال في اتأثیرعناصر المزیج الترویجي الأكثر الرغبة في معرفة -

.الجزائر

:أھمیة الموضوع

:یليماالبحث من خلالموضوعتظھر أھمیة

من أھم عناصر المزیج التسویقي التي تستخدمھا المؤسسة الخدمیة لتسویق خدماتھا ، أن الترویج یعتبر-

.نھ إبراز ضرورة تطبیق المزیج الترویجي بطریقة مضبوطة تساعد في تحقیق الأھداف المسطرة وم

را كبیرا في بقاء ونجاح واستمراركما تبرز أھمیة الموضوع من خلال أھمیة الزبون الذي یلعب دو-

.ونالمزیج الترویجي والزب(المؤسسة ، ومنھ أھمیة العلاقة الثنائیة التي تربط بین الطرفین  (
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:أھداف البحث 

:نھدف من خلال موضوع البحث إلى

.الكشف عن الأسالیب الترویجیة المطبقة بمؤسسات الھاتف النقال في الجزائر-

.معرفة مدى اھتمام مؤسسات الھاتف النقال بالجزائر بعنصر الترویج بمختلف أسالیبھ -

ة مضبوطة تساعد على استمالة أكبر عدد من طالبي إبراز ضرورة تطبیق المزیج الترویجي بطریق-

.خدمة الھاتف النقال في الجزائر

:بحثالالمنھجیة

ھذا الأخیر،وطبیعةیتلاءمالذيالتحلیليالوصفيالمنھجعلىتم الاعتماد في معالجتنا لھذا الموضوع 

ض مختتم من خلال الاعتماد على المنھج الوصفي في بعض أجزاء البحث ف لف المفاھیم المتعلقة عر

مختلف الكتب والمراجع العربیة وذلك باستغلال بالترویج وسلوك المستھلك والعلاقة التي تربط بینھما ، 

كما تمّ اعتماد المنھج الوصفي أیضا في الدراسة التطبیقیة التي تمتّ عن ،وكذا مواقع الانترنت والأجنبیة

ي الجزائر ، بعد إجراء مقابلة مع مسؤولي المؤسسات مؤسسات الھاتف النقال ف-دراسة حالة-طریق 

أما بالمدیریة الجھویة بقسنطینة، وذلك لمعرفة الأسالیب الترویجیة المطبقة من طرف ھذه المؤسسات ،

تحلیل الأشكال والجداول الناتجة لتعقیب على ما تم وصفھ وذلك من خلال فتم اعتماده لالمنھج التحلیلي 

وجھ الى الأفراد العادیین من المتلقین لخدمة میدانیة التي تمت عن طریق استبیان الدراسة العن بیانات 

340الھاتف التقال في الجزائر لقیاس مدى تأثرھم واستجابتھم للمزیج الترویجي المطبق، و قد تم توزیع

ب العینة استمارة على عملاء اخترناھم من ولایتي قسنطینة و میلة وفق أسلو302استمارة استرجع منھا 

.SPSSالغیر احتمالیة و اعتمدنا لتحلیل البیانات المجمعة على البرنامج الاحصائي 

:الدراسات السابقة

:إحدى جوانب الموضوع كما یلي فیما یلي بعض الدراسات التي تناولت

الى 2000تاوتي عبد العلیم ، دراسة سوق خدمة اتصالات الھاتف النقال في الجزائر ، الفترة من -

، مذكرة مقدمة لنیل درجة الماجستیر تخصص علوم اقتصادیة فرع دراسات اقتصادیة ، كلیة 2005

.2006-ورقلة –الحقوق والعلوم الاقتصادیة ، جامعة قاصدي مرباح 

الى معرفة خصائص سوق الھاتف النقال في الجزائر وإظھار كیفیة وطرق جمع ھدفت ھذه المذكرة-

أھمیة دراسة السوق بالنسبة و ارتكزت الدراسة على .تحلیلھا ومعالجتھا إحصائیابیانات السوق وكذا

.كز على أھمیتھا في تحدید حاجات ورغبات الزبون للمؤسسة في مواجھة المنافسة ولم ترّ
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دراسة حالة مؤسسة (فاسي فاطمة الزھراء، إستراتیجیة صورة المؤسسة وأثرھا على سلوك المستھلك -

، مذكرة لنیل شھادة الماجستیر فرع إدارة أعمال ، كلیة العلوم الاقتصادیة وعلوم التسییر، )زائرھنكل الج

.2006/2007جامعة الجزائر، 

الصورة و ضرورة امتلاك كل مؤسسة إستراتیجیة متعلقة بھا خاصة أھمیةإبرازوكان ھدف المذكرة-

م تعد كافیة و ظھرت الحاجة إلى استخدام طرق الطرق الاتصالیة السابقة لوان في ظل المنافسة الشدیدة

المستھلك تطور من ، كما وأن جدیدة تصل للمستھلك أفضل، و لدیھا قدرة على إقناعھ بطریقة أسرع

مستھلك یبحث عن أقل سعر إلى مستھلك یبحث عن أحسن جودة ثم مستھلك یبحث عن مؤسسة مواطنة 

، كما اقتصرت على ربط سلوك المستھلك للسلع المادیةالمستھلك و ارتكزت الدراسة على.لیتعامل معھا

.بصورة المؤسسة 

دراسة حالة شركة أوراسكوم (وقنوني بایة، أثر العلاقات العامة على سلوك المستھلك النھائي -

مذكرة لنیل درجة الماجستیر في العلوم التجاریة فرع الإدارة التسویقیة، ، )"جازي"لاتصالات الجزائر 

.2007/2008الاقتصادیة وعلوم التسییر والعلوم التجاریة، جامعة أمحمد بوقرة بومرداس،كلیة العلوم

ارتك زت  ھدفت الدراسة الى إبراز دور العلاقات العامة في التأثیر على مواقف المستھلك النھائي ، وو -

ف ي  عنصر واحد من المزیج الترویجي ، كما ودرس ت مؤسس ة ج ازي الت ي تعتب ر إح دى المؤسس ات       على 

.سوق الھاتف النقال في الجزائر 

دراس ة  (بن عروس جمال، تأھیل قوى البیع وتنمی ة ق دراتھا الاتص الیة ف ي تفعی ل التعام ل م ع الزب ون         -

، مذكرة ضمن متطلبات نیل شھادة الماجس تیر ف ي العل وم التجاری ة ف رع تس ویق،       )حالة مؤسسة موبیلیس 

.2005/2006-امعة الجزائر ج–كلیة العلوم الاقتصادیة وعلوم التسییر 

و تأھیلھا ضرورة حتمیة بالنسبة لمؤسسة موبیلیس للحفاظ على ةبیعیأن توفیر قوى وھدف موضوع البحث الى 

سواء على المدى القصیر أو إحدى العوامل التي تعتمد علیھا المؤسسة في تحقیق أھدافھاالبیع قوى تعتبر كما ،زبائنھا

ربط التأھیل الجید لقوى البیع في الحفاظ على العملاء وتفعیل ارتكزت الدراسة على و.المتوسط أو البعید

التعامل معھم ، أي الدراسة لم تتطرق الى مدى تأثر الزبائن بھذا العنصر الترویجي ، كما اقتصرت على 

عنصر واحد من عناصر المزیج الترویجي وھو البیع الشخصي ، وكذا على مؤسسة واحدة في سوق 

.ھاتف النقال في الجزائر وھي مؤسسة موبیلیس ال
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:البحثتنظیم

نظریة فصولثلاثةمقدمة،:إلىتنقسمخطةعلىالاعتمادتمالبحث،متطلباتوبحیثیاتالإلمامقصد

.خاتمةوفصلین تطبیقیین

.البحثلموضوعالعامالتصورتبیانوالإشكالیةطرحتم في المقدمة-

تناولنا فیھ المفاھیم الخاصة بترویج الفصل الأول للترویج الشخصي والمباشر للخدماتیص تم تخص-

.الخدمات، البیع الشخصي والتسویق المباشر

تنشیط ، والذي قدمنا فیھ تحلیلا للإعلانأما الفصل الثاني فخصص للترویج غیر الشخصي للخدمات -

.المبیعات ، الدعایة والعلاقات العامة

ص لسلوك متلقي الفصل- تناولنا فیھ المفاھیم الخاصة بسلوك والمزیج الترویجيةلخدماالثالث خص

المستھلك، العوامل المؤثرة على سلوك متلقي الخدمة ، عملیة اتخاذ القرارات الشرائیة وتأثیر المزیج 

.الترویجي على سلوك متلقي الخدمة

.الھاتف النقال في الجزائربمؤسسات تسویقي دراسة وصفیة للمزیج التناولنا فیھ الفصل الرابع -

أما الفصل الخامس فقدمّنا فیھ تحلیلا لآراء متلقي الخدمة اتجاه المزیج الترویجي لمؤسسات الھاتف -

.النقال في الجزائر مع المقارنة بینھا 

.الخاتمةضمنالبحثفاقوآإلیھاالمتوصلالنتائجمیتقدتم خر البحثآفي-
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الترویج الشخصي والمباشر للخدمات:الفصل الأول

تمھید

الإطار ألمفاھیمي لترویج الخدمات:المبحث الأول

البیع الشخصي:المبحث الثاني

التسویق المباشر:المبحث الثالث

خلاصة 



الترویج الشخصي والمباشر للخدمات:الفصل الأول

تمھید 

سة مع جماعات مختلفة ومستھدفة كالمستھلكین، الموردین، الموظفین، الصحفیین، تتصل كل مؤس

وغیرھا ، والغرض من ذلك ھو التأثیر على معرفتھم واتجاھاتھم وسلوكھم ، والمؤسسة الخدمیة كغیرھا 

من المؤسسات تسعى الى التواصل مع البیئة الخارجیة لتسویق خدماتھا ، ویلعب الترویج بمختلف أسالیبھ

.دورا أساسیا في تحقیق ھذا الاتصال سواء تم بصورة شخصیة ومباشرة أو بصورة غیر شخصیة 

إن صحة الوعود التي تعطیھا ھذه المؤسسات ھي إحدى القواعد لبناء جودة الخدمة، ولا یكفي أن 

لة، بل یضمن المسوق تطویر خدمة جیدة، وجعل السعر أكثر جاذبیة، وإمكانیة الوصول إلى المنتج بسھو

.یحتاج إلى دعم الخدمة الجیدة من خلال الاتصال والترویج

ویلعب البیع الشخصي باعتباره أسلوب اتصالي شخصي دورا بالغا في التأثیر على القرار الشرائي 

لطالب الخدمة التي تتطلب في الغالب للاستفادة منھا حضور المستھلك إلى أماكن تقدیمھا وحدوث اتصال 

.ین مقدم الخدمةشخصي بینھ وب

ونتیجة التطورات السریعة التي شھدتھا أسالیب الترویج في أنظمة الاتصالات والتقنیات الحدیثة ظھر 

مفھوم التسویق المباشر باعتباره أسلوب اتصالي مباشر یھدف إلى تحقیق استجابة فوریة من الزبائن 

.ئمة معھم والتعامل مع سوق محددة ومستھدفة فكان لھ الدور الكبیر في بناء علاقات طیبة ودا،المحتملین

ونتناول في ھذا الفصل ثلاثة مباحث، الأول یعطینا فكرة عن المفاھیم الخاصة بترویج الخدمات، المبحث 

.الثاني عن البیع الشخصي، أما المبحث الثالث فنقدم فیھ تحلیلا للتسویق المباشر

اتالإطار ألمفاھیمي لترویج الخدم:المبحث الأول

یعتبر الترویج من أھم عناصر المزیج التسویقي للمؤسسة الخدمیة ، ویشتمل الترویج على مجموعة من 

المكونات متمثلة في المزیج الترویجي والتي تتفاعل وتتكامل معا لتحقیق الأھداف الترویجیة للمؤسسة 

ستفادة من جھود الترویج یتطلب ولا شك أن تعظیم الا.الخدمیة وذلك في إطار الفلسفة التسویقیة السائدة 

أن یقوم مدیر التسویق بوضع خطة للترویج وتنفیذھا باستخدام كافة الأدوات والوسائل اللازمة للتحكم 

.الكامل في اتصالات المنشأة بالأطراف الأخرى 
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تسویق الخدمات:المطلب الأول

،ةاد لما لھ من أھمیة في مختلف مجالات الحیأصبح قطاع الخدمات الیوم یحتل مكانة كبیرة في الاقتصا

مما استوجب الاھتمام أكثر فأكثر بھ خاصة من الناحیة التسویقیة باعتبار التسویق ھمزة وصل بین 

.ولا معنى لإنتاج خدمة إذا لم یرافقھ نشاط تسویقي فعال،المنظمات الخدمیة والزبون

أساسیات التسویق:الفرع الأول

مؤسسة في وقتنا الحاضر، فھو یؤثر في قراراتھا و حد الأنشطة الرئیسیة والھامة لأيّیمثل التسویق أ

.اتجاھاتھا،  ومن خلال ھذا الفرع  نتعرض إلى المفاھیم الأساسیة الخاصة بالتسویق 

:تعریف وتطور مفھوم التسویق-1

:التسویقتعریف-أ

والذي یعني السوق ، وكذلك Mercatusني ھي كلمة مشتقة من المصطلح اللاتیMarketingكلمة تسویق 

1.والتي تعني المتجرةMercariتشتق من الكلمة اللاتینیة 

وقد اشتمل الفكر التسویقي على العدید من التعاریف التسویقیة، ویرجع الاختلاف في المفاھیم إلى 

في مجال التسویق أدت إلى كما أن تعدد الدراسات ،المراحل المختلفة التي مر بھا النشاط التسویقي

:ومن بین التعاریف التي أعطیت للتسویق ما یلياختلاف في وجھات النظر و الأفكار ، 

"التسویق بأنھ1960سنة ""AMAعرفّت الجمعیة الأمریكیة للتسویق- ممارسة أنشطة الأعمال التي :

"توجھ تدفق السلع و الخدمات من المنتج إلى المستھلك أو المستخدم .2

تعرض ھذا التعریف لانتقادات عدیدة لأنھ أھمل الكثیر من الأنشطة و الأعمال التي تقوم بھا المؤسسة -

كبحوث التسویق و تصمیم المنتجات و خدمات ما بعد البیع ، كما أھمل دور المستھلك في العملیة 

.قط التسویقیة وجوانبھ السلوكیة ، كما واقتصر التعریف على المنظمات الھادفة للربح ف

ّم العدید من الكتاب و الباحثین في التسویق تعریفات أكثر شمولیة أھمھاو في ضوء ھذه الانتقادات قد:

"التسویق على أنھ)Kotler(عرف كوتلر - تلك العملیة الاجتماعیة التي یستطیع من خلالھا الأفراد :

ض، وتباد ل السلع والخدمات والقیمة والجماعات الحصول على احتیاجاتھم ورغباتھم من خلال خلق، عر

3."المقابلة لھا بحریة مع الآخرین

1
.51.ص ،2002، دار الجامعة الجدیدة للنشر، الإسكندریة ، أساسیات التسویق، قحف أبو عبد السلام 

2
.52.نفس المرجع،ص

3
Philip Kotler, Marketing Management, tenth Edition , Millenium Edition , Prentice- Hall, Inc , New Jersey ,2000,

p.4.

8

صي والمباشر للخدماتالترویج الشخالفصل الأول                                



ملیة تخطیطـ ع":تعریف التسویق على أنھ1985سنة "AMA"كما أعادت الجمعیة الأمریكیة للتسویق-

وتنفیذ لمفاھیم المنتج و التسعیر  و الترویج  و التوزیع المتعلقة بالأفكار ،السلع و الخدمات ، و ذلك من 

1".ق عملیة تبادل تساعد على تحقیق أھداف الأفراد و المنظمات خلال خل

:یمكن القول بأن ھذا التعریف الجدید لھ مزایا عدیدة و التي نذكرھا فیما یلي -

و التوزیع ؛جیالتروالتسعیر ،المنتج ، :ھذا التعریف یحددّ لنا المزیج التسویقي و ھي أنشطة -

لأفراد و المؤسسات و یعمل على لتمارسھ المؤسسة، سیكون نافعا یقرّ التعریف أنّ التسویق كنشاط -

تحقیق أھدافھم؛ 

ض یركّـ- ز ھذا التعریف على أنّ النشاط التسویقي یقوم على عملیة التبادل التي تعتبر مھمةّ لأنھّا تتم بغر

إشباع حاجات طرفي التبادل؛ 

سالیبھ الحدیثة في كلّ المؤسسات أیاًـ كان ھذا التعریف على وجود النشاط التسویقي بمفاھیمھ وأیؤكدّ-

.نوعھا، و سواء كانت تھدف إلى تحقیق الربح من عدمھ 

"كما عرف التسویق بأنھ- القیام بالأنشطة التي تبحث عن تحقیق أھداف المنظمات من خلال التنبؤ :

2."ى العمیلبحاجات المستھلك، وتوجیھ تدفق السلع والخدمات المرضیة لھذه الحاجات من المنتج إل

نرى من خلال ھذا التعریف أن التسویق یتعلق بتدفق السلع والخدمات المرضیة لحاجات المستھلك ،      -

.ھذا التدفق لیس اتفاق مفرد وإنما ھو نوع من بناء علاقة طویلة المدى تفید المنظمة والزبون معا

"كما عرف التسویق بأنھ- لحاجات المستھلكین، وتسمح إجراء أو عملیة ترتكز على دراسة علمیة :

للمؤسسة بالوصول إلى أھدافھا المتعلقة بتحقیق المردود، عرض سلع وخدمات مناسبة في السوق 

3".المستھدف

4".التنبؤ ، تحدید ، تلبیة أو إرضاء حاجات العملاء أو الزبائن، مع تحقیق ربح:"كما عرف التسویق بأنھ-

أن التسویق ھو فلسفة أو اتجاه فكري ، ووسیلة لتنظیم المؤسسة من خلال التعاریف السابقة یمكن القول

، ویتكون من سلسلة من الفعالیات والنشاطات ، تستعمل وسائل وطرق متنوعة لتحدید احتیاجات العملاء 

.والتنبؤ بھا وكیفیة تلبیتھا

1
Joseph H.Boyett and Jimmi T.Boyett,The Guru Guide to Marketing , John Wiley and Sons , Inc , New Jersey , 2003,

p.2
2

William D.Perreault and E. Jerome Mc. Carthy, Basic Marketing,14 Edition ,the McGraw-Hill, New York,2002, p.8.
3

Sophie Delerm, Jean-Pierre Helfer, Jacques Orsoni, Les Bases Du Marketing, 4éme Edition, Librairie Vuibert, paris,
2004, p . 9.

4
Peter Cheverton, Key Marketing Skills (Strategies, Tools and Techniques for marketing success), Kongan Page,

London ,2004, p.8.
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:تطور المفھوم التسویقي-ب

ول إلى ما ھو علیھ في الوقت الحاضر، حیث مرّ المفھوم التسویقي بمراحل مختلفة عدیدة، قبل الوص

1:وفیما یلي عرض ھذه التوجھّات.اختلفت توجھات المنظمة نحو السوق من خلال أنشطتھا التسویقیة

:يالمفھوم الإنتاج-1

وھو أقدم مفھوم للتسویق تم استخدامھ من قبل منظمات الأعمال ، ووفق ھذا التوجھ یفضل المستھلكون 

بشكل واسع وذات الأسعار المنخفضة ، ومنھ یكون تركیز المسیرین على تحقیق أعلى توفرة المنتجات الم

ویتم إتباع ھذا التوجھ إذا ما أرادت المنظمة التوسع .وبتغطیة توزیعیة واسعة كفاءة إنتاجیة بأقل تكلفة،

.في السوق 

:المفھوم السلعي-2

ذي یرى أن المستھلكین یفضلون المنتجات الأكثر جودة منظمات أعمال أخرى اتبعت التوجھ بالمنتج ال

وأداء وإبداع ، المسیرین في ھذه المنظمات یركزون على تحسین منتجاتھم باستمرار ، فھم یرون أن 

.المشترین یستطیعون تقییم جودة وأداء المنتجات المعروضة 

بدون إدخال أو إشراك العمیل ، فھي لكن وفقا لھذا التوجھ أو المفھوم المنظمات غالبا ما تصمم منتجاتھا

تثق أن مھندسیھا بإمكانھم تصمیم منتجات استثنائیة تجذب انتباه المستھلكین وتظھر المنتج على أنھ 

.الأفضل 

:المفھوم البیعي-3

المباشرة المفھوم البیعي توجھ آخر لمنظمات الأعمال یرى أنھ لشراء المنتجات المعروضة على المنظمة 

.یام بجھود ترویجیة وبیعیة وإعلانیة كبیرة ، تعمل على إقناع المستھلك وتستمیل سلوكھ الشرائي  في الق

غالبیة الشركات التي تمارس المفھوم البیعي تكون لدیھا قدرات كبیرة، ھدفھا ھو بیع ما أنتجتھ ولیس إنتاج 

.ما یریده السوق 

:المفھوم التسویقي الحدیث-4

سویقي على أن مفتاح تحقیق الأھداف التنظیمیة یحصل من خلال قدرة المنظمة في یرتكز المفھوم الت

أن تكون أكثر فعالیة من منافسیھا في خلق وإیصال المنفعة للزبون وإشباع احتیاجاتھ ورغباتھ  في 

.أي إنتاج ما یمكن تسویقھ .الأسواق المستھدفة 

:و ھيأساسیةویقوم المفھوم التسویقي على أربعة مبادئ

تحدید السوق المستھدف من خلال دراسة السوق وبحوث التسویق؛  -

1
Philip Kotler, Marketing Management, Op.Cit , p p .10 14- .
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تحدید احتیاجات العملاء حسب اختلاف أذواقھم؛ -

تحقیق التسویق المتكامل الذي یحقق لنا مبدأ الاھتمام بالمستھلك، سواء كان ھذا التكامل ھو تكامل بین -

سویق والإدارات الأخرى في المؤسسة؛مختلف الأنشطة التسویقیة، أو تكامل بین إدارة الت

كنتیجة لخلق أعلى منفعة للزبون، من خلال إشباع حاجاتھ ورغباتھ بطریقة أفضل من الربحیةتحقیق -

.المنافسین

:المفھوم الاجتماعي-5

تقوم فكرة ھذا المفھوم على أساس إیجاد نوع من التوافق بین المسؤولیة الاجتماعیة للمشروعات وبین 

ا یرمي إلیھ المفھوم الحدیث للتسویق وھو إشباع حاجات ورغبات المستھلكین ، حیث یھدف الدور م

الاجتماعي للتسویق الى ضرورة العنایة بتوفیر الحیاة الأفضل للمستھلك من خلال تقدیم السلع والخدمات 

وقف على تقدیم السلع المناسبة والحفاظ على البیئة من التلوث ، لذلك فإن بقاء المؤسسة واستمرارھا یت

والخدمات التي تلبي الحاجات والرغبات ، بالإضافة الى تقلیل الآثار السلبیة الناتجة عن ممارسة الأنشطة 

).المسؤولیة الاجتماعیة(الإنتاجیة 

:أھداف و أھمیة التسویق-2

:أھداف التسویق-أ

التسویق عموما ات ،إلا أنبالرغم من تعدد واختلاف أھداف التسویق حسب اختلاف وتعدد المنظم

1:یھدف إلى

.تعظیم حصة المنظمة في السوق أو تعظیم مبیعاتھا-

.تحقیق رقم معین من الأرباح الناجمة من عملیة البیع-

.التنبؤ برغبات وحاجات أفراد المجتمع والقیام بالأنشطة اللازمة لتحقیق أو إشباع ھذه الحاجات-

.أو العملاءتحقیق مستوى عالي من رضا المستھلكین-

.المحافظة على وتنمیة المركز التنافسي للمنظمة-

:أھمیة التسویق -ب

2:لا تقتصر أھمیة التسویق على إیصال السلع أو تقدیم الخدمات إلى المستھلكین، فالتسویق یساھم في

.خلق المنفعة الشكلیة للمنتجات وذلك عن طریق تصمیم منتجات حسب رغبات المستھلكین-

.ثیر من فرص التوظیف الناتجة عن وجود نشاط تسویقي بالمنظمةخلق الك-

1
.25، 24.، ص كرهمرجع سبق ذ، أساسیات التسویق، عبد السلام أبو قحف

2
.25،26.نفس المرجع ، ص
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، والمنفعة )التخزین(، المنفعة الزمنیة )النقل(خلق العدید من المنافع الأخرى المتمثلة في المنفعة المكانیة -

.انتقال الملكیة (الحیازیة  (

ص التسویقیة في ھذه الأسواق- .غزو الأسواق الدولیة من خلال اكتشاف الفر

.مواجھة المنافسة من الشركات الأجنبیة أو متعددة الجنسیات داخل الأسواق الوطنیة-

الخدمات:الفرع الثاني

نتیجة للدور المھم والكبیر الذي تلعبھ الخدمات في الوقت الحاضر سواء على صعید حیاة الأفراد أو 

ثین والمختصین الى إعطاء مفھوم محدد على الصعید الاقتصادي للبلدان ، تزاید اھتمام الكثیر من الباح

.للخدمة یضمن تمییزھا عن السلع المادیة 

:تعریف الخدمات-1

"للخدمة بأنھا)(Kotlerتعریفھناك تعاریف عدیدة للخدمات منھا  أي نشاط ،أو انجاز، أو منفعة :

،  وان إنتاجھا أو یقدمھا طرف ما إلى طرف آخر وتكون أساسا غیر ملموسة ولا یترتب علیھا أیة ملكیة

1."تقدیمھا قد یكون مرتبطا بمنتج مادي ملموس أو لا یكون

فالخدمات تمثل نشاط أو أداء غیر ملموس یحدث من خلال عملیة تفاعل ھادفة إلى تلبیة توقعات العملاء 

وإرضائھم وقد تكون ھذه العملیة مقترنة بمنتج مادي ملموس لكن إنتاجھا ھو أساسا غیر ملموس وعند 

.ملیة الاستفادة منھا لیس بالضرورة أن ینتج عنھا نقل للملكیة ع

ولابد من الإشارة إلى أن منتج الخدمة یتضمن حزمة من نشاطات مؤلفة من الخدمة الجوھر التي تقدمھا 

المؤسسة الخدمیة بالإضافة إلى الخدمات التكمیلیة الداعمة للخدمة الجوھر،التي یمكن أن تكون مسألة 

على سبیل المثال خدمات الھاتف النقال، الخدمة الجوھر لھا ھي خدمة الاتصال .یة تنافسیة إستراتیج

القصیرة ، النصیة الھاتفي ، أما الخدمات التكمیلیة فقد تتمثل في خدمة الانترنت عبر الھاتف ، الرسائل 

.الرسائل الصوتیة وغیرھا من الخدمات

:تخصائص الخدما-2

:بعدد من الخصائص المتفق علیھا من قبل الباحثین من أبرزھا الآتيبالسلعةتتمیز الخدمة مقارنة

:اللاملموسیة -أ

معنى ذلك أنھ عند الاستفادة من خدمة معینة، فإنھ لا یوجد شيء مادي ملموس یبین عملیة الشراء، 

2.ویظھر جودة الخدمة المستھلكة ، فالخدمة غیر ملموسة ولیس لھا وجود مادي

1
.20.، ص2008، دار وائل للنشر ، عمان ، تسویق الخدماتالضمور ، ھاني حامد

2
Tony Curtis, Marketing in practice , First edition , Elsevier, Burlington,2006 ,P.59.
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:یة زمالتلا-ب

معنى ذلك أنھ للحصول على الخدمة یتطلب في الغالب حضور العمیل إلى أماكن تقدیم الخدمة ووجود 

1.اتصال بینھ وبین مورد الخدمة ، أي تزامن الإنتاج والاستھلاك

:التباین(عدم تماثل الخدمات -ج (

معینة ، فالخدمة تعتمد على مھارة معناه أن مقدم الخدمة یقدم خدماتھ بطرق مختلفة اعتمادا على ظروف 

.وأسلوب وكفاءة مقدمھا وزمان ومكان تقدیمھا 

وینتج عن ھذه الخاصیة صعوبة تنمیط الخدمة ، فمقدم الخدمة لا یستطیع أن یضمن بأن تكون خدماتھ 

2.متجانسة وعلى نفس الجودة على الدوام

:)الفنائیة(الخدمات سریعة الزوال -د

ما یشكل صعوبة بالنسبة یمكن تخزین الخدمة فھي تستھلك مباشرة بعد إنتاجھا ، وھوبمعنى أنھ لا

للمدراء في المؤسسات الخدمیة ، الذین یتوجب علیھم  مواجھة التقلبات في الطلب على الخدمات إما من 

3.خلال التغییر في الأسعار أو استخدام طرق جدیدة في الترویج

عدم تملك الخدمة -ه

4.بذلك أن المستھلك یستفید من الخدمة لفترة معینة دون أن یمتلكھایقصد

:تصنیف الخدمات-3

للخدمات، نتناول التصنیف المبسط للخدمة الذي یعطي صورة عامة عن ھناك العدید من التصنیفات

5:كالآتيأنواع الخدمة 

:)أو حسب الزبون(حسب نوع السوق -1.3

.الخ...ي خدمات تقدم لإشباع حاجات شخصیة، مثل خدمات السیاحة، الاتصالات،ھ:خدمات استھلاكیة-أ

ھي خدمات تقدم لإشباع حاجات منشآت الأعمال، مثل خدمات الاستشارات الإداریة،:خدمات منشآت-ب

.، الخدمات المحاسبیة، صیانة المعدات وغیرھا

1
Ibid ,P.59.

2
.39.ص،2010، الطبعة الأولى، دار المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة، عمان ، تسویق الخدمات ،لصمیدعي ، ردینة عثمان یوسف امحمود جاسم

3
، ، عمان مؤسسة الوراق للنشر والتوزیع، الطبعة الأولى، ، التسویق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصرإحسان دھش جلاب ، ھاشم فوزي دباس العبادي 

.636، 635.، ص 2010
4

.637.نفس المرجع السابق ، ص 
5

.45، 44.، ص2009دار الیازوري للنشر ، عمان ، ،تسویق الخدماتبشیر العلاق ، لطائي ،احمید 
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:حسب درجة كثافة قوة العمل-2.3

.وغیرھامثل خدمات الحلاقة، التدریس، الخدمات التي یقدمھا الأطباء :عمالة كثیفةخدمات تعتمد على-أ

.الخ...مثل خدمات الاتصالات السلكیة واللاسلكیة، النقل العام:خدمات تعتمد على المستلزمات المادیة-ب

:حسب درجة الاتصال بالمستفید-3.3

.المحامي، التأمین وغیرھا مثل خدمات الطبیب، :خدمات ذات اتصال شخصي عال-أ

.وغیرھاكخدمات الصراف الآلي، الخدمات البریدیة :خدمات ذات اتصال شخصي منخفض-ب

.كخدمات مطاعم الوجبات السریعة، خدمات المسرح وغیرھا:خدمات ذات اتصال شخصي متوسط-ج

:حسب الخبرة المطلوبة-4.3

.وغیرھالمستشارینكخدمات الأطباء، المحامین، ا:خدمات مھنیة-أ

.وغیرھاكخدمات حراسة العمارات، فلاحة الحدائق :خدمات غیر مھنیة-ب

والمزیج التسویقي الخدميمفھوم تسویق الخدمات:الفرع الثالث

ص  من أجل أن تتمكن المنظمات الخدمیة من إشباع حاجات عملائھا كان لابد لھا من إتباع تسویق خا

ص الممیزة للخدمات بالخدمات وابتكار مزیج ت .سویقي فعال ، ینسجم مع الخصائ

:مفھوم تسویق الخدمات-1

منظومة من الأنشطة المتكاملة والبحوث المستمرة التي یشترك ":یمكن اعتبار تسویق الخدمات بأنھ

فیھا كل العاملین في المنشأة وتختص بإدارة مزیج تسویقي متكامل ومتمیز من خلال بناء والحفاظ على

جل الطویل وإلى وتدعیم علاقات مستمرة ومربحة مع العملاء تھدف إلى تحقیق انطباع إیجابي في الأ

1".تحقیق منافع ووعود متبادلة لكل أطراف تلك العلاقات

:ویقوم ھذا المفھوم على الأسس التالیة 

تدور ، )یم وقیادة ورقابةتخطیط وتنظ(من الأنشطة الإداریة المتكاملة النظر إلى التسویق كمنظومة:أولا

.حول محور مزیج تسویقي متكامل ومتمیز یحقق انطباعا ایجابیا لدى العملاء 

الھدف من أداء أنشطة تلك المنظومة ھو بناء والحفاظ على، وتدعیم علاقات مستمرة ومربحة أن:ثانیا

.تقوم على تبادل الوعود القابلة للتحقیق مع العملاء في الأجل الطویل

:أنھ من أجل تحقیق ذلك الھدف من الضروري على المنشأة الخدمیة :اثالث

.قبولھ وتأكیده كموجھ لجھود كل العاملین في المنشأة -

1
.185.ص، 2002-2001سكندریة، ، الدار الجامعیة ، الإ)المفاھیم والاستراتیجیات (إدارة وتسویق الأنشطة الخدمیة، سعید محمد المصري
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.اعتبار بحوث التسویق نشاطا مكملا وحتمیا على المنشأة أن تقوم بھ في كل وقت-

:المزیج التسویقي الخدمي-2

ض یمثل المزیج التسویقي الإستراتیجیة ال تسویقیة الشاملة التي ترسمھا الإدارة العلیا للشركة على أر

ض في  الواقع ، ویشمل مجموعة من الأنشطة التسویقیة المتكاملة والمترابطة التي تعتمد على بعضھا البع

.أداء الوظیفة التسویقیة 

، ھذا )المكان(زیع ویعرف المزیج التسویقي التقلیدي بأربعة عناصر ھي المنتج ، السعر، الترویج والتو

المزیج تعرض لانتقادات من قبل كتاب إدارة تسویق الخدمات ، ما دفع إلى ضرورة تعدیلھ لكي یتلاءم مع 

ص الخدمات التي سیتم تسویقھا  1.طبیعة وخصائ

:والشكل الموالي یوضح المزیج التسویقي الموسع للخدمة 

المزیج التسویقي الموسع للخدمة:01شكل رقم 

المزیج التسویقي 

للمنتج

امتداد المزیج التسویقي 

للخدمة

source: Tony Curtis, Marketing in practice, Op. Cit , P .25.

:أن المزیج التسویقي الموسع للخدمات اشتمل على ثلاثة عناصر إضافیة ھيمن خلال الشكل نلاحظ 

الأفراد، والدلیل المادي والعملیات التي تمنح المستفید من الخدمة التأكید على جودتھا باعتبار الطبیعة 

.اللاملموسة لھا

1
.85.ص، مرجع سبق ذكره  ،تسویق الخدماتالعلاق ، بشیرحمید الطائي ،
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دید من برامج قد تكون في قلب الع)p7(وعلیھ یشتمل المزیج التسویقي للخدمات على سبعة عناصر 

:وفیما یلي شرح موجز لعناصر المزیج التسویقي الخدمي .المؤسسات الخدمیة 

:المنتج الخدمي .1.2

یشتمل المنتج على ما تستطیع أن تقدمھ المؤسسات إلى عملائھا الحالیین أو المرتقبین من سلع أو 

.خدمات أو أفكار 

ات لتقدیمھ في الوقت المناسب وبالجودة المطلوبة من ویجب على المسوق الخدمي التخطیط لمنتج الخدم

خلال القیام بالعدید من الوظائف كبحوث التسویق ، تمییز المنتجات بالعلامة التجاریة المناسبة ،والتصمیم 

.، وضمان الخدمة وخدمات ما بعد البیع

لمرتقبة التي تحتویھا وثیقة على سبیل المثال یمثل المنتج التأمیني كل المنافع الملموسة وغیر الملموسة ا

التأمین وتؤدي الى إشباع احتیاجات ورغبات المؤمن لھم،كذلك المنتج الفندقي یمثل كافة المنافع التي 

.یحصل علیھا ضیف المنظمة الفندقیة وتؤدي الى إشباع احتیاجاتھ 

:السعر.2.2

، فمسوق الخدمة علیھ أن یأخذ لا تختلف أھمیة التسعیر في صناعة الخدمة عنھا في صناعة السلعة

بعین الاعتبار طبیعة الطلب على الخدمة ، إضافة الى التكالیف المتعلقة بالإنتاج والتسویق والإدارة ، 

:وھناك ثلاث مداخل یمكن الاعتماد علیھا في تسعیر الخدمات ھي

.مدخل التكلفة -

توقعاتھم نحو مستویات السعر التسعیر على أساس المدركات الحسیة للمستھلكین من خلال معرفة-

.المقبولة وتحت أي ظرف أو موقف شرائي

.مدخل التسعیر على أساس المنافسین-

ض شركات النقل تتبع سیاسة الأسعار التمییزیة  فالسعر في قطاع  النقل مثلا یمثل أجر النقل ، وبع

1.بالتمییز بین المسافرین حسب درجات السفر طبقا لخصائص ونوعیة الخدمة

:التوزیع.3.2

تمتاز القنوات التوزیعیة للخدمات بكونھا بسیطة ومباشرة أكثر من القنوات التوزیعیة للسلع ، لتمیز 

الخدمة باللاملموسیة وھو ما یجعل المشاریع الخدمیة أقل اھتماما بالتخزین ، ومن الطرق الشائعة لتوزیع 

:الخدمات

1
.645-642.ص صمرجع سبق ذكره ،فلسفي ومعرفي معاصر،التسویق وفق منظور ، ھاشم فوزي دباس العبادي إحسان دھش جلاب ،
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من المنتج أو المستھلك بدون وسیط، ویكون ذلك خاصة في أي إیصال الخدمة:طریقة التوزیع المباشر-

.حالة عدم إمكانیة فصل الخدمة عن مقدمھا

ھنا یتم اللجوء الى وكلاء لتوزیع الخدمات وتعتمد ھذه الطریقة العدید من  :طریقة التوزیع غیر المباشر-

.المنشآت الخدمیة كمنشآت النقل والتأمین والسیاحة وغیرھا 

دمة الفندقیة على سبیل المثال یمثل مجموعة القنوات المباشرة وغیر المباشرة التي عن فالتوزیع للخ

طریقھا یتم إیصال أو تقدیم الخدمة الفندقیة ، وتعمل المؤسسات الفندقیة على البحث عن وسائل تسویقیة 

.مات للتأثیر على الزبون ومحاولة إقناعھ للذھاب الى الفندق والانتفاع مكانیا وزمنیا بالخد

وتوجد عدة قنوات متخصصة في مجال الفندقة قد تتمثل في وكالة السیاحة والسفر، منظمي الرحلات، 

1.الخ...ممثلي مبیعات الفنادق ، أنظمة الحجز، وأنظمة التوزیع الالكترونیة

:الترویج .4.2

المختلفة للتواصل لا یمكن أن ینجح أي برنامج تسویقي بدون اتصال فعال ، فالترویج یتضمن الوسائل

.مع الأسواق والمتمثلة في عناصر المزیج الترویجي

ویتضمن عنصر الترویج ثلاث أدوار أساسیة تتمثل في توفیر المعلومات والإرشادات الضروریة 

.للزبائن ، إقناع العملاء المحتملین بمزایا الخدمة وتشجیعھم على الشراء في الأوقات المناسبة

في تسویق الخدمات طبیعة تعلیمة وخصوصا بالنسبة للعملاء الجدد ، فالمؤسسات ویأخذ الاتصال 

.بإمكانھا إخبار الزبائن بفوائد الخدمة ، أین ومتى یمكن الحصول علیھا

على سبیل المثال یعمل الترویج البنكي على إخبار وإقناع العمیل بمزایا المنتجات المصرفیة ، وكذا 

لتعریف بمختلف النشاطات والخدمات الفندقیة من أجل جذب انتباه الزبائن الترویج الفندقي یعمل على ا

2.والتأثیر في سلوكھم

:البیئة المادیة(الدلیل المادي.5.2 (

یتضمن الدلیل المادي كل العناصر المرئیة التي یمكن أن یراھا الزبون كالدیكور ، الطبیعة ، تجھیزات 

تلعب دورا بالغا في التأثیر على أحكام المستفیدین ،وتعطي للزبائن ، التي...الأفراد ،الألوان ، الأثاث 

مؤشرات حول مستوى جودة وأداء الخدمة المعروضة ، لذا یجب على مؤسسة الخدمة أن تھتم بھذه 

3.العناصر 

1
.645،646.المرجع السابق، ص

édition, édition
éme

, 6Marketing Des ServicesChristopher Lovelock, Jochen Wirtz, Denis Lapert, Annie Munos,
2

Pearson éducation France , paris ,2008, P.27.
3
Ibid , p.27.
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على سبیل المثال یمثل الدلیل المادي في خدمة النقل مودیل السیارة المستأجرة ، نوع الطائرة المستخدمة

الخ، وفي المؤسسات الأخرى ...من قبل الناقل ، المقاعد المریحة ، المأكولات التي تقدم على متن الطائرة

كالبنوك ، مؤسسات الاتصال قد یتمثل الدلیل المادي في التصمیم الخارجي لمؤسسة الھاتف النقال أو 

.اك الخدمة ذھنیا لدى الزبونالخ، والتي تعمل على تسھیل عملیة إدر..البنك، تركیبة الأثاث والألوان 

:الناس(الأفراد .6.2 (

یتضمن الناس في النموذج التقلیدي للمزیج التسویقي عناصر الناس في البیع الشخصي ، ولكن یجب 

الأخذ بعین الاعتبار أن الأفراد الذین یؤدون دورا تشغیلیا في مؤسسات الخدمة یشكلون جزءا مھما من 

ن أیضا في إنتاج الخدمة، كما یقومون ببیع الخدمة تماما مثل مندوبي البیع،ومنھ منتج الخدمة بل ویساھمو

فإن أسلوب أداء وانجاز الخدمة یلعب دورا حاسما في بیع الخدمة فعلى إدارة التسویق أن تھتم بالجوانب 

1.التشغیلیة للأداء ، مثل اختیار العاملین وتدریبھم وتحفیزھم ورقابتھم

:العملیات .7.2

، أي الإجراءات  المتبعة  من وتتمثل في كافة النشاطات والفعالیات التي تؤدى قبل وأثناء تقدیم الخدمة 

، إن الفاعلیة المتحققة من جراء استھلاك قبل المؤسسة  الخدمیة  لضمان تقدیم الخدمات إلى  المستھلكین 

نصر یعد حاسما بالنسبة للمؤسسات ، لذلك فھذا العالخدمة تعد دالة معنویة للتمییز بین خدمة وأخرى 

2.الخدمة لما لھ من أھمیة في التأثیر على رضا المستھلكین بالخدمة المعروضة 

:على سبیل المثال قد تتمثل العملیات لشخص یرید الركوب على متن الطائرة والانتفاع من خدمة النقل في

.الاتصال التلفوني بالمؤسسة طلبا للمعلومات-

.قر المؤسسة والتوجھ الى صفوف الانتظار وصول الزبون لم-

.انتظار الزبون في صف الانتظار-

.التعامل وجھا لوجھ مع موظف الخدمة-

.حساب القیمة المطلوبة واستخراج الفاتورة -

.انطلاق الزبون بحثا عن بوابة المغادرة-

.لانتظار الطائرةانتظار الزبون في قاعة المغادرة بالمطار-

.ةركوب الزبون الطائر-

2
.93، 92.،مرجع سبق ذكره  ، صتسویق الخدماتالعلاق ، بشیرلطائي ،احمید 

2
.647.مرجع سبق ذكره، ص ،، التسویق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصرسان دھش جلاب ، ھاشم فوزي دباس العبادي اح
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الترویج والخدمات:المطلب الثاني

یحظى الترویج باھتمام بالغ من قبل المنظمات الإنتاجیة باعتباره العنصر الذي یقوم بإیصال المعلومات 

والترویج في المجال الخدمي یعتبر عاملا إلى المستھلكین الحالیین والمرتقبین عن منتجاتھا وخدماتھا ، 

.امل مع المنظمة الخدمیة وما تقدمھ من خدمات للأسواق مؤثرا لدفع المستفید للتع

الترویج :الفرع الأول

یلعب الترویج دورا حیویا في إثارة الاھتمام بالخدمات مقارنة مع المنافسین ، كما ویمثل أداة فعالة 

.تستخدمھا المؤسسات لتحقیق عملیة الاتصال مع البیئة الخارجیة بما فیھا من جماعات

:لترویجمفھوم ا-1

إن كلمة الترویج مشتقة من الكلمة العربیة روج للشيء  أي عرف بھ ، وھذا یعني أن الترویج ھو 

.الاتصال بالآخرین وتعریفھم بأنواع السلع والخدمات التي بحوزة البائع

:یلي وتوجد عدة تعاریف للترویج منھا ما

"بأنھ)Kotler(عرفھ - أي جھد تسویقي وینطوي على عملیة اتصال النشاط الذي یتم ضمن إطار:

1".إقناعي

من خلال التعریف نجد أن الترویج یتمیز بطبیعة دینامیكیة باعتباره عنصر حیوي من عناصر المزیج -

.التسویقي ، كما وینطوي على محاولات إقناع وھو ما یؤكد المضمون الاتصالي للترویج 

بائع في إقامة منافذ للمعلومات بین تسھیل بیع السلعة أو الخدمة التنسیق بین جھود ال:ویعرف أیضا بأنھ-

2".أو في قبول فكرة معینة

نشاط تسویقي ینطوي على عملیة اتصال إقناعي یتم من خلالھا :"كما یمكن تعریف الترویج على أنھ -

ص أو منظمة أو نمط سلوكي معین بھدف ال تأثیر على التعریف بسلعة أو خدمة أو فكرة أو مكان أو شخ

3".أذھان أفراد جمھور معین لاستمالة استجابتھم السلوكیة إزاء ما یروج لھ

:من خلال التعریفات السابقة تبرز ثلاث أبعاد رئیسیة للترویج ھي -

أن الترویج یمثل عملیة اتصال إقناعي ھادف؛ -

أن الترویج یعتمد على أسالیب التأثیر الذھني والإدراكي ؛-

.الترویج عبارة عن عملیة ھدفھا تحقیق غایات محددة للشركة المروجةأن -

1
.289.، ص2007،دار الیازوري للنشر،عمان، الأسس العلمیة للتسویق الحدیثبشیر العلاق ، حمید الطائي ، محمود الصمیدعي ،،القرم ایھاب علي

2
.9.، ص 2007، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع ،عمان ،)مدخل متكامل(الترویج والإعلان التجاري، العلاق ربشی،ربابعة محمد

3
.218.ص،2009شر والتوزیع ، عمان ،، دار الیازوري العلمیة للن)مدخل شامل (مبادئ التسویق الحدیث،بشیر العلاق ،حمید الطائي
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:أھمیة النشاط الترویجي -2

نتیجة التطور الكبیر في حجم المشاریع حالیا، وظھور منتجات جدیدة بشكل سریع ومستمر ، ازدادت 

.والمشتري أھمیة النشاط التسویقي الترویجي الذي یسھل مھمة الاتصال التسویقي بین البائع 

1:وتتمثل أھمیة النشاط الترویجي فیما یلي 

.بعد المسافة بین البائع والمشتري، مما یتطلب وسائل أخرى تساھم في تحقیق الاتصال بین الطرفین-

.تنوع وزیادة عدد الأطراف الذین یتصل بھم المنتج-

جھود الترویجیة لكسب المعركة اشتداد حالة المنافسة في السوق بین المنتجین مما یتطلب القیام بال-

.الترویجیة وتثبیت الأقدام في السوق التجاري

.یساھم الترویج في تزوید المستھلكین بالمعلومات عن كل ما یتعلق بالسلع والخدمات -

.یؤثر النشاط الترویجي على قرار الشراء بالنسبة للمستھلك -

:أھداف الترویج-3

2:یھدف الترویج إلى

.ل مبدئي مع العملاء المحتملینتحقیق اتصا-

.إثارة اھتمام العملاء بالسلعة أو الخدمة والمنافع التي تحققھا-

.تقدیم مختلف المعلومات والبیانات عن السلعة أو الخدمة للمستھلكین الحالیین أو المرتقبین -

.خلق صورة ذھنیة طیبة عن الشركة ومنتجاتھا-

.وتفضیلھا على غیرھا والعمل على استمرار ارتباطھم بھاإقناع العملاء بشراء السلعة أو الخدمة -

.العمل على تغییر الاتجاھات والسلوكیات السلبیة إلى مواقف واتجاھات ایجابیة-

.مقاومة الجھود الترویجیة للمنافسین -

:تخطیط النشاط الترویجي-4

الخطة التسویقیة و الخطة إن تحقیق الأھداف التسویقیة المطلوبة یتطلب التنسیق والتكامل ما بین 

:الترویجیة الاتصالیة ، ویتم تحقیق التخطیط الترویجي بإتباع الخطوات التالیة

:تحدید أھداف الترویج .1.4

یتطلب نجاح منظمات الأعمال أن تكون أھدافھا الترویجیة والاتصالیة واضحة ومحددة وقابلة للقیاس ، 

:رئیسیة المستخدمة في تحدید الأھداف الترویجیةوقابلة للتنفیذ ، وفیما یلي المداخل ال

1
.35، 34.ص، 2009،دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، )استراتیجي–مدخل تطبیقي (رة الترویج والاتصالات التسویقیةإدالزعبي ، اعلي فلاح 

2
.16.، ص2001، مجموعة النیل العربیة ، القاھرة ، الأولى، الطبعة ، أسرار الترویج في عصر العولمةمحسن فتحي عبد الصبور 

20

اشر للخدماتالترویج الشخصي والمبالفصل الأول                                



:المدخل ألبیعي-أ

فكرتھ أن الھدف الرئیسي للقیام بالنشاطات الترویجیة ھي المبیعات ، وعلى مدیر الترویج التأكید على 

، فمدى نجاح أو فشل )نسبة مئویة(ضرورة الحصول على نتائج مقاسھ في صورة كمیة أو نوعیة 

.رویجي یقاس من خلال قدرتھ على تحقیق معدل معین من المبیعاتالبرنامج الت

:المدخل الاقتصادي -ب

وفق ھذا المدخل تنبع أھداف الترویج من طبیعتھ كشكل من أشكال الاتصال التأثیري الاقناعي ، فإذا 

لة كان ھدف الخطة التسویقیة ھو تحقیق زیادة معینة في المبیعات فیجب ترجمة ذلك من خلال الرسا

.الترویجیة للشركة التي تعمل على استمالة السلوك الشرائي للزبائن

:المدخل المتوازن-ج

یعتبر ھذا المدخل إطار متوازن یجمع المبیعات والاتصال كأھداف ممكنة للترویج، ویتم معرفة ھل 

ة حیاتھ، وفیما یلي الغرض من الترویج بیعي أم اتصالي من خلال المرحلة التي یمر بھا المنتج خلال دور

:مختصر كل مرحلة

یظھر ھنا المنتج لأول مرة في السوق ویكون دور الترویج ھو إثارة الطلب الأولي على :مرحلة التقدیم

.المنتج ، والإعلان تعریفي بالمنتج ، وعلیھ فأھداف الترویج تصاغ من منظور اتصالي 

ن دور الترویج إبراز المیزة التنافسیة للمنتج ومنھ ھنا تزداد المبیعات ومعدل النمو ویكو:مرحلة النمو 

.فأھداف الترویج تصاغ من منظور بیعي 

یبقى ھنا الھدف الرئیسي للجھود الترویجیة ھو المبیعات ففي ھذه المرحلة تزداد :مرحلة النضوج 

.المبیعات وتتوسع الشركة 

ض كلفتھا یكون ھدف الترویج بیعي إن أمكن للشركة استما:مرحلة الانحدار لة المزید من مبیعاتھا وخف

.إلى أدنى حد، ویكون اتصالي إن استطاعت تطویر منتجاتھا وتقدیم منتجات جدیدة

:تجزئة السوق المستھدفة بالترویج  .2.4

تساعد تجزئة السوق على تخفیف الضغط الذي یمارسھ المنافسون والاستفادة من إبراز المیزة التنافسیة 

.ت تكون مرغوبة للمستھلكین المستھدفین لتحقیق أقصى إشباع لحاجاتھم ورغباتھم للمنتج حسب مواصفا

. :تحدید مكانة المنتج في ذھن الزبون 3.4

إن ضمان نجاح البرنامج التسویقي یتطلب أیضا أن تحاول الرسالة الترویجیة إیجاد مكانة معینة للمنتج 

1.بالمقارنة مع منتجات أخرى مطروحة في السوق في أذھان الزبائن ، وھذه المكانة لا تتحدد إلا

1
.69-67.، ص ص،مرجع سبق ذكرهلترویج والاتصالات التسویقیة إدارة ا، الزعبيعلي فلاح
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. :تحدید میزانیة الترویج4.4

تمثل میزانیة الترویج نشاطا ھاما وحیویا واستراتیجیا بالنسبة لإدارة التسویق ، فھي تساعد على تحدید 

.التزامات كل نشاط ترویجي وعلى التنسیق والتكامل بینھا 

1:ن استخدامھا في تحدید میزانیة الترویج، وفیما یلي بعض ھذه المداخلوھناك عدة مداخل أو طرق یمك

:)مدخل التوازن الحدي (المدخل الحدي -أ

وفق ھذا المدخل الھدف النھائي للترویج ھو تولید الدخل،  ومنھ یتوقف الإنفاق على الترویج إلى الحد 

تكلفة الحدیة، أي  أن الإنفاق على الترویج الذي یتساوى فیھ الإیراد الحدي المتولد عن الترویج مع ال

.یتوقف إذا توقف النشاط الترویجي عن إضافة أرباح 

:مدخل العائد على الاستثمار -ب

وفقا لھذا المدخل یعتبر الإنفاق على الترویج بمثابة إنفاق استثماري لھ عوائد طویلة الأجل، یأخذ ھذا 

.الاعتبارالمدخل المنافع طویلة الأجل للترویج في 

:نسبة مئویة من المبیعات-ج

یعتبر ھذا المدخل من أكثر المداخل شیوعا في الاستخدام، كما أنھ أكثرھا سھولة في التطبیق، ووفقا لھ 

.یتم تحدید میزانیة الترویج كنسبة مئویة من المبیعات السابقة أو المبیعات المتوقعة

:مدخل التكافؤ التنافسي-د

انیة الترویج وفق ھذا المدخل على أساس مقدار ما ینفقھ المنافسون ، باعتبار أن المنافسة یتم تحدید میز

.أحد العوامل البیئیة

إلا أنھ لا یربط حجم المیزانیة على الترویج بمھام محددة یجب انجازھا ، كما أن المنظمات تختلف فیما 

.والفنیةبینھا بالنسبة للأھداف الترویجیة وكدا في القدرات المالیة

:مدخل الحصة من السوق-ه

یقوم ھذا المدخل على افتراض مفاده أن حصة المنظمة من السوق تساوي حصتھا من إجمالي المبالغ 

.النقدیة المدفوعة على الترویج على مستوى المشروع ككل

صة بھا  یجب فإن میزانیة الترویج الخا%15فإذا كانت المنظمة تستھدف تحقیق حصة من السوق قدرھا 

.من إجمالي تكالیف الترویج على مستوى المشروع ككل %15أن تساوي 

1
، 2000، الطبعة الأولى ، دار المعرفة الجامعیة ، الإسكندریة، وتطبیقاتھمامحاضرات في ھندسة الإعلان والعلاقات العامةعبد السلام أبو قحف ، 

.39، 38.ص
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:مدخل كل ما یمكن تحملھ -و

وفق ھذا المدخل یتم تحدید الإنفاق على الترویج على أساس ماھو متوافر من موارد مالیة ، وإذا كان 

ناحیة المالیة ، إلا أنھ لا یساعد في تحدید أو ھذا المدخل یعتبر من المداخل التي تحقق قدرا من الأمان من ال

.تقدیر ما یجب إنفاقھ ومن تم قد یزداد الإنفاق أو یقل عن اللازم 

:المھام–مدخل الھدف -ح

وفق ھذا المدخل فمیزانیة الترویج تحدد في ضوء الھدف أو المھمة المطلوب تحقیقھا من خلال الترویج  

.تحدید ماھیة المھام الترویجیة التي یجب انجازھا لتحقیق أھداف الترویج لكن قد یكون من الصعب أحیانا

:مزیج من الطرق السابقة -ط

إلى أن كثیرا من المنظمات تستخدم أكثر من طریقة أو مدخل 1981أشارت نتائج دراسة میدانیة عام 

.من المداخل السابقة في وقت واحد لتحدید میزانیة الترویج

س الدراسة أشارت النتائج إلى أن مدخل الھدف ومدخل النسبة المئویة من المبیعات وفي ضوء نف

المتوقعة ، ومدخل تقلید المنافسین بالإضافة إلى الأسالیب الكمیة تأتي في مقدمة المداخل المحددة لمیزانیة 

1.الترویج 

ترویج الخدمات:الفرع الثاني

ص ومزایا الخدمة المقدمة والتأثیر یلعب ترویج الخدمات دورا كبیرا في إخبار وإقناع العمیل بخصائ

.علیھم باتجاه الشراء

:مفھوم ترویج الخدمات -1

لا یختلف مفھوم الترویج من الناحیة الجوھریة اختلافا أساسیا بین مفھوم الترویج بشكل عام ومفھومھ 

صین إعطاء تعریفات محددة بالنسبة للخدمات ولكن نظرا لخصوصیة الخدمات ، حاول الكثیر من المخت

الاتصال التي تقوم بھا المنظمة الخدمیة لإمداد الزبائن مجموعة جھود :"لترویج الخدمات حیث عرف بأنھ

بالمعلومات عن المزایا الخاصة بھا وبخدماتھا وإثارة اھتمامھم بھا وإقناعھم بقدرتھا على إشباع حاجاتھم 

2".ر التعامل معھا ثم استمرار ھذا التعامل في المستقبلورغباتھم ،وذلك بھدف دفعھم الى اتخاذ قرا

إن نجاح تلك المنظمات الخدمیة لا یتوقف فقط على تقدیمھا لمجموعة من الخدمات بتكلفة مناسبة 

وتوفیرھا للزبائن من خلال شبكة توزیعھا المنتشرة جغرافیا وإنما یتطلب نجاحھا وجود وسائل اتصال 

.عة ومواصفات ھذه الخدمة ومكان التعامل بھابالزبائن وتعریفھم بطبی

1
.41، 40.المرجع السابق، ص

2
.287، 286.رجع سبق ذكره، ص م، تسویق الخدمات،اسم الصمیدعي ، ردینة عثمان یوسف محمود ج
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وبما أن الخدمة لا تمتلك بل یستفاد منھا ، یتوجب على المنظمة الخدمیة جعل البرامج الترویجیة للخدمات 

1:أكثر فاعلیة من خلال التركیز على ما یلي

.ط ترویجي آخرإبراز المنافع المتحققة من تقدیم الخدمة من خلال الإعلانات ، الدعایة وأي نشا-

برامج تدریبیة ترفع من كفاءة الاھتمام بالبیع الشخصي وتطویر مھارات مقدمي الخدمة بالاعتماد على-

.الأداء

تعزیز السمعة الجیدة للخدمات المقدمة من خلال التعامل الجید والمصداقیة وخلق الثقة لدى المستفیدین -

.ویرفع من مستوى مبیعاتھا من الخدمات الذي ینعكس على سمعة المنظمة الخدمیة 

إبراز الجوانب الملموسة التي تساھم في تقدیم الخدمة مثل الأفراد، المستلزمات المادیة الأخرى -

.الخ...كالمباني، الأجھزة المستخدمة 

الإعلان، البیع الشخصي، (إن تطویر برامج الخدمات یتم من خلال تطویر عناصر المزیج الترویجي -

، إضافة لذلك إتباع الوسائل الحدیثة )المبیعات ، العلاقات العامة والتسویق المباشرالدعایة، تنشیط

.المتطورة الالكترونیة المتجددة القادرة على التأثیر على المستفیدین للتعامل مع المنظمة الخدمیة

:عملیة الاتصال الترویجي في قطاع الخدمات-2

راد والمنظمات لكونھا الوسیلة الأساسیة في تحقیق التفاعل مع تلعب الاتصالات دورا مھما في حیاة الأف

الآخرین وصولا إلى الأھداف المطلوب تحقیقھا على مختلف المستویات، فھي تعد من أساسیات وجود 

.الشركات واستمرارھا ، و مؤشر على مدى كفاءتھا وفاعلیتھا في الوصول للزبائن واستجابتھم لھا 

"سویقیة بأنھاوتعرف الاتصالات الت تنسیق الجھود الترویجیة والتسویقیة الأخرى لضمان الحصول :

2".على الحد الأعلى من المعلومات وخلق التأثیر والإقناع لدى الزبائن

إدارة عملیات الشراء لدى الزبون خلال عملیة البیع وقبلھا ومراحل الاستھلاك :"كما ویعرفھا كوتلر بأنھا 

3".وما بعدھا 

لات التسویقیة تعتبر جزء من الاتصالات الإداریة على الرغم من خصوصیة وظیفة التسویق عن فالاتصا

الوظائف الأخرى باعتبارھا الوظیفة المسؤولة عن تصریف المنتجات إلى البیئة الخارجیة عبر أنشطتھا 

.الترویجیة التي تعكس صورة المنظمة في المجتمع وتضمن الاتصال والتواصل مع الجمھور

أحد أھم أشكال الاتصال في التسویق، والاتصال وظیفتھ تحقیق المشاركة في الترویج ومنھ فالترویج ھو

.للسلعة أو الخدمة عن طریق انتقال المعلومات 

1
.82، 81.صالسابق ، المرجع 

2
.65.ص،2006، دار حامد للنشر والتوزیع ، الطبعة الأولى ، عمان ، الاتصالات التسویقیة والترویجلبكري ، اثامر 

3
.40.ص، مرجع سبق ذكره،ج والاتصالات التسویقیةإدارة الترویلزعبي ، اعلي فلاح 
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أما الآن و بسبب ما یشھده العالم من تطورات في مجال الاتصالات التسویقیة ظھر مصطلح جدید 

الات التسویقیة المتكاملة التي تمثل أساس مھم في تحقیق علاقة متكاملة للاتصالات التسویقیة وھو الاتص

مع الجمھور المستھدف ، تعمل على تحقیق التوافق مع الاستخدام الحدیث لتكنولوجیا الاتصالات مع 

.الأطراف الأخرى المستھدفة في العملیة التسویقیة 

ابعا شخصیا ، ناتج عن التفاعل الذي یحدث وتأخذ عملیة الاتصالات في قطاع الخدمات في الغالب ط

بین موظفي المكتب الأمامي والعمیل ، ویلعب الاتصال الشخصي دورا كبیرا في التأثیر المباشر على 

عمل الخدمة في الأجل القصیر أو على العلاقات في الأجل الطویل،  فالعملاء قد یفضلون أو قد یرغبون 

ضافة إلى الاتصال غیر الشخصي الذي یدعم الاتصال الشخصي أو أحد الموظفین بالذات لخدمتھم ، بالإ

.یعمل على التعریف بالخدمة من خلال الإعلانات مثلا

ونجد أیضا الاتصال اللفظي والاتصال غیر اللفظي ، فالاتصال اللفظي ھو ذلك الاتصال الذي یحدث 

یعرض وماذا یریدون ،أما الاتصال بین الموظفین والعملاء في مواجھة الخدمة فیتحدثون لفظیا حول ما

ض المخاطر المدركة  .غیر اللفظي كلغة الجسد وتعبیرات الوجھ فقد تساھم في خلق الثقة وبالتالي تخفی

ویعتبر المظھر الداخلي لموقع الخدمة وطریقة تصمیمھ إحدى أنواع الاتصال غیر اللفظي وكذا نوع من 

.نطباع الكلي المدرك عن جودة الخدمة الاتصال غیر المباشر الذي یؤثر على الا

والتمییز الأخیر ھو بین الاتصال التعبیري والاتصال العاطفي ، فالأول یتعامل مع الحقائق والمعلومات 

عن الخدمة والآخر یتعامل مع التأثیر العاطفي والنفسي خصوصا في المرحلة الأولى من إقامة العلاقة أي 

.طفي یلعب دورا مھما في بناء العلاقة والمحافظة علیھا بناء الثقة فإن الاتصال العا

والشكل الموالي یوضح عملیة الاتصال، ففي ھذه العملیة المرسل أو المصدر یرسل رسالة إلى المستقبل 

.من خلال وسیلة اتصال

عملیة الاتصال:02شكل رقم 

الاستجابةالأھداف                                           

.309.ھاني حامد الضمور ، تسویق الخدمات ، مرجع سبق ذكره ،ص:المصدر
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من خلال الشكل المؤسسة ترسل رسالة بغرض تحقیق أھداف معینة ، ھذه الرسالة قد تھدف إلى إبلاغ 

،أو التأثیر على مواقف العملاء ، أو اتخاذ قرار شراء وغیرھا من الأھداف ، وحتى تصل المستھلك

.الرسالة إلى المستقبل فإنھ من الضروري إیصال الإشارة المناسبة في الوقت المناسب 

إن الخطوة الأولى في عملیة الاتصال ھي ترمیزھا ، وھذا یعني وضع الأفكار على شكل كلمات أو رموز 

ص المستقبل لھا ، فالثقافة ، فعن د تصمیم الرسالة یجب أن یكون لدى المرسل معرفة بخبرة وثقافة وخصائ

قد تلعب دورا مھما في إخراج الرسالة وتصمیمھا ، بعد صیاغتھا یتم إرسالھا من خلال قنوات الاتصال 

.المناسبة ، وبعد أن یستقبلھا الجمھور المستھدف یتم فك رموزھا 

رموز الرسالة ھي كیفیة تفسیر المستقبل لمعاني رموز الرسالة المرسلة من قبل المرسل ، إن عملیة فك

ویعتمد مدى استجابة المستقبل للرسالة على عدة عوامل مثل المصداقیة والثقة بالمرسل ، والعامل الأخر 

د یعمل على الذي یجب أخذه في الاعتبار ھو معالجة عامل التشویش والقلق في الاتصال ، فالتشویش ق

1.تحریف معاني الرسالة ، وقد یكون التشویش إما لأسباب نفسیة أو اجتماعیة أو مادیة 

:العوامل المؤثرة على ترویج الخدمات-3

2:یتفق الكثیر من الباحثین على مجموعة من العوامل التي قد تؤثر على عملیة ترویج الخدمات وھي

فیة في البحث عن الخدمات ومجھزیھا، وھو ما یشكل صعوبة مبالاة الزبائن وعدم رغبتھم الكالا-أ

.بالنسبة للترویج في وضع الخدمات وشرائھا موضع أكثر تقبلا في ذھنیة الزبائن

المخاطر العالیة المدركة التي ترافق معظم الخدمات في عقلیة الكثیر من الزبائن بسبب لاملموسیتھا ، -ب

لترویجیة التي تعمل على خلق الثقة والاطمئنان لدى ھؤلاء وھو ما یستوجب مراعاة اختیار الرسالة ا

.الزبائن عند شرائھم للخدمة

في السوق ،لذلك یجب أن تعمل الرسائل الترویجیة على منح )المستھلكین (قصور المعرفة للزبائن -ج

.المعلومات اللازمة عن طبیعة وأھمیة الخدمات بالنسبة للزبون

لومات ، فالزبون تصلھ الكثیر من المعلومات من مصادر مختلفة مما یخلق إمكانیة تصدیق مصادر المع-د

.لدیھ نوع من التشویش ، وھو ما یؤثر على مصداقیة المعلومات التي تقدمھا المنظمة في عقلیة الزبون

الانتظام بمعنى أن ترویج الخدمات یعتمد على عدة أسالیب كالإعلان، البیع الشخصي وغیرھا، وعلى -ه

.ائل كالتلفاز والمجلات وغیرھاعدة وس

1
.310-308.ص ص، مرجع سبق ذكره ،تسویق الخدمات، لضموراھاني حامد 

2
.290–288.ص ص مرجع سبق ذكره،، ،تسویق الخدماتمحمود جاسم الصمیدعي ، ردینة عثمان یوسف 
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للخدماتالمزیج الترویجي:الفرع الثالث

یطلق علیھا أدوات الاتصالات التسویقیة في الإعلان ، تتمثل عناصر المزیج الترویجي للخدمات أو ما

الیب البیع الشخصي ، الدعایة والعلاقات العامة ، تنشیط المبیعات ، ونتیجة التغیرات التي حدثت في أس

.الاتصال مع الزبائن ظھرت وسائل الاستجابة المباشرة والتي تتجسد في التسویق المباشر

:عناصر المزیج الترویجي للخدمات-1

1:یمكن تبیان مختلف ھذه العناصر في الآتي

:البیع الشخصي-1-1

لعملاء لاتخاذ ھو أسلوب شخصي واتصال مباشر أي وجھا لوجھ ، یھدف إلى تذكیر وإقناع وإبلاغ ا

موقف مناسب ، ویستخدم البیع الشخصي عندما یكون السوق مركز جغرافیا وعدد الزبائن محدد ، وعندما 

یكون المنتج معقد ومرتفع الثمن وفي مرحلة النمو والنضوج ، وعندما تكون إستراتیجیة الترویج ھي 

مع الزبائن في تسویق الخدمات ، ویعتبر البیع الشخصي أساسي لتحقیق الاتصالات .إستراتیجیة الدفع 

.فرجال البیع لھم دور كبیر في تمییز الخدمة وعكس مدى جودتھا لدى المستفید منھا 

:الإعلان-2-1

ھو شكل من أشكال الاتصال غیر الشخصي المدفوع الثمن ، یعمل على التأثیر على توقعات المستھلكین 

، ویستخدم الإعلان عندما یكون السوق غیر مركز ومساعدة مقدمي الخدمة على التمیز عن المنافسة

ض الثمن وفي مرحلة التقدیم  جغرافیا وعدد الزبائن غیر محدد ، وعندما یكون المنتج غیر معقد ومنخف

.والانحدار، كما یستخدم عندما تكون إستراتیجیة الترویج ھي إستراتیجیة السحب

بمعلومات عن خدمة الھاتف النقال، خدمة النقل ، على سبیل المثال یعمل الإعلان على تزوید العملاء 

.، ومحاولة إخبارھم وإقناعھم بخصائصھا ومزایاھا...الفندقة

:تنشیط المبیعات -3-1

ھي أنشطة تسویقیة أو محفزات قصیرة الأمد غیر الإعلان والبیع الشخصي والدعایة لاستمالة السلوك 

لخدمات ذات المخاطر المدركة بصورة منخفضة والتي الشرائي للمستھلك ، یتم استخدامھا في حالة ا

تشترى بشكل متكرر ، وتعتبر وسیلة فعالة في دعوة العملاء إلى التجربة الأولى للخدمة وبالتالي تعد 

.المرحلة الأولى في بناء علاقة طویلة الأجل وذلك في ظل تنامي المنافسة

ن تنشیط المبیعات لتشجیع الطلب أن تجعل عقد على سبیل المثال یمكن أن تعمل شركات التأمین كنوع م

التأمین لعام كامل بسبعة ملایین، وتجعل من یختار التأمین لكل أربعة أشھر بأربعة ملایین ومنھ فإن من 

1
.322-317.صص ، حامد الضمور، مرجع سبق ذكرهھاني 
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یختار التأمین لعام یستفید من مبلغ خمسة ملایین، كذلك نجد أن كثیر من مؤسسات الاتصالات تعمل على 

.الخ ...من خلال القیام بتخفیضات على الأسعار، منح رسائل نصیة مجانیةزیادة الطلب على منتجاتھا 

:الدعایة والعلاقات العامة -4-1

تعرف الدعایة بأنھا نشر مجاني لأنشطة الشركة عن طریق جمع معلومات مقنعة لجماھیر محددة سلفا 

ي تؤثر بالرأي العام وتعمل على مع العودة بردود فعل منھم ، أما العلاقات العامة فھي كافة النشاطات الت

تكوین النوایا الحسنة عن الشركة وخدماتھا وانجازاتھا وأنشطتھا ، فنجد كنوع من العلاقات العامة استقبال 

لطیف من قبل موظفي الفندق ، بشاشة المضیفین والمضیفات في الطائرات، كافة أنواع المطویات التي 

.الخ...توضع في المؤسسات الخدمیة 

:تسویق المباشرال-5-1

ھو عبارة عن اتصالات مباشرة مع زبائن مختارین للحصول على استجابة فوریة منھم ، حاملا رسائل 

شخصیة تناسب حاجاتھم ورغباتھم ، ویمكن استخدام ھذه الوسیلة من قبل أي مقدم خدمة ، إلا أن نجاحھا 

مكن استخدامھا في أنشطة التسویق المباشر یعتمد على نوعیة ووجود قاعدة بیانات وقائمة للبرید ، التي ی

.أو عمل الأبحاث عن العملاء الذي یعطیھم شعورا بأھمیتھم لدى مؤسسة الخدمة مما یقوي العلاقة بینھما 

.على سبیل المثال قد تقوم مؤسسات سیاحیة بالتسویق لخدماتھا مباشرة عبر الانترنت

:تالعوامل المؤثرة على المزیج الترویجي للخدما-2

1:یتأثر اختیار المزیج الترویجي واستراتیجیاتھ في الخدمات بعدة عوامل یمكن إیجازھا فیما یلي

:طبیعة السوق-2-1

تعمل المنظمات الخدمیة في أسواق متعددة ومنتشرة جغرافیا ولكل سوق خصائص معینة مما یستدعي 

ص كل منطقة  .تصمیم مزیج ترویجي یلائم خصائ

:دمةطبیعة الخ-2-2

ض وبالتالي تختلف وسیلة الترویج الخاصة بھا ، فبعض الخدمات ذات بتختلف الخدمات عن بعضھا ال ع

الطبیعة الفنیة المعقدة تحتاج الى جھود البیع الشخصي أكثر من الإعلان بینما ھناك خدمات أخرى ذات 

للإعلان بدرجة أكبر من البیع السمة الأكثر انتشارا كخدمات التعلیم أو بعض الخدمات المصرفیة تحتاج 

.الشخصي

1
.296–294.ص ص مرجع سبق ذكره،، ،تسویق الخدماتمحمود جاسم الصمیدعي ، ردینة عثمان یوسف 
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:حجم المیزانیة-2-3

إذا كانت المیزانیة المخصصة محددة فذلك سوف یؤثر على فعالیة الأنشطة الترویجیة ، فالمنظمات 

.المحدودة الإمكانیة المالیة تضطر للاعتماد على أنشطة محددة من الترویج كالنشر والتسویق المباشر

:ة المنتجات الخدمیةدورة حیا-2-4

تختلف الإستراتیجیة الترویجیة المستخدمة باختلاف المراحل التي تمر بھا الخدمة ، ففي مرحلة التقدیم 

نجد بأن الإعلان التعریفي والبیع الشخصي من أحسن عناصر المزیج الترویجي التي تعمل على خلق 

و فالھدف ھو تحقیق أكبر قدر ممكن من المبیعات ، الطلب الأولي على المنتج الخدمي ، أما في مرحلة النم

وفي مرحلة النضوج تھدف المنظمة الى تحقیق التوازن بین عناصر المزیج الترویجي للمحافظة على 

ض  مستوى معین من المبیعات، أما المرحلة الأخیرة مرحلة التدھور فتعمل المنظمة الخدمیة على تخفی

ضمنھا تكالیف الترویج وبالتالي التركیز على جھود البیع الشخصي تكالیف الإنتاج والتسویق والتي من 

.وتنشیط المبیعات بدلا من التركیز على الإعلان

:إستراتیجیة الدفع والجذب-2-5

تستخدم إستراتیجیة الدفع في حالة الخدمات ذات القیمة العالیة والتي تتطلب توضیحا خاصا لتتفق مع 

ھود البیع الشخصي ھي الأنسب ویجب على الوسطاء الترویج للمنتج بقوة حاجات المشترین وبالتالي فج

.ویشجعھم في ذلك ھامش الربح العالي 

أما إستراتیجیة الجذب فتعتمد على الاتصال الواسع الانتشار و یستخدمھا رجل التسویق لخلق الطلب لدى 

.المستھلك الأخیر

:فلسفة الإدارة-2-6

تفضل الاتصال المباشر بالمستھلكین فإنھا تركز على البیع الشخصي ، أما إذا إذا كانت فلسفة الإدارة

.كان إنتاجھا كبیرا والرقعة الجغرافیة واسعة فإنھا تركز على الإعلان

بعد ما عرضناه في ھذا المبحث للترویج أھمیة كبیرة في تحقیق التواصل مع البیئة الخارجیة والتأثیر 

لمستھلك ، خصوصا في قطاع الخدمات لما تتمیز بھ الخدمات من خصائص وكذا على القرار الشرائي ل

للتطورات الكبیرة التي عرفھا ھذا القطاع ، لذلك یجب على إدارة التسویق والترویج تحدید الأھداف 

الترویجیة بدقة وذلك من خلال تخطیط دقیق لھذه العملیة، لتحقیق الأھداف المطلوبة منھا على أتم وجھ في 

.طار الأھداف العامة للتسویق إ
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البیع الشخصي:المبحث الثاني

البیع الشخصي ھو أحد عناصر المزیج الترویجي ، ویعد من المھام القدیمة التي مارسھا الفرد للاتصال 

بالآخرین عبر ما یقدمھ من سلع وخدمات ، فھو یعتبر سلوك اجتماعي، كما ویعد العمود الفقري 

في تسویق الخدمات ، فبیع الخدمات في الغالب یتطلب اتصالا شخصیا بین البائع والمشتري ، للاتصالات 

لذلك تظھر أھمیة موظفي المكتب الأمامي الذین لھم دور بالغ في إعطاء مؤشرات للمشتري للحكم على 

.جودة الخدمة المقدمة 

أساسیات البیع الشخصي:المطلب الأول

أساسیا ومھما في مزیج الترویج لكونھ أكثر العناصر فاعلیة وتأثیر في قرار یلعب البیع الشخصي دورا 

الشراء النھائي للمستھلك فھو العنصر الذي تنتھي بھ العملیة البیعیة ،ویشمل الاتصال المتبادل بین البائع 

.والمشتري الذي یتم وجھا لوجھ

تعریف وأھمیة البیع الشخصي :الفرع الأول 

ت البیعیة واحدة من أبرز المؤشرات الایجابیة أو السلبیة لأداء المنظمات في الأسواق ، تعتبر النشاطا

ص یعیش لیبیع شیئا ما ، وللبیع الشخصي أھمیة كبیرة لكافة أطراف  وھناك قول شائع یقول بأن كل شخ

.التبادل

:مفھوم البیع الشخصي -1

:عض منھاتعددت التعاریف الخاصة بالبیع الشخصي وفیما یلي الب

"البیع الشخصي ھو- اتصال مدفوع الثمن وشخصي یھدف الى إخبار العملاء وإقناعھم لشراء المنتج :

1".خلال عملیة التبادل

فالبیع الشخصي یعطي الحریة للمسوقین في تعدیل الرسالة لإشباع حاجة العمیل من المعلومات نظرا 

.اء عملیة البیع للاتصال الشخصي الذي یكون بین البائع والمشتري أثن

"كما یعرف البیع الشخصي بأنھ- وسیلة اتصال شخصیة بین البائع والمشتري من أجل إشباع حاجات :

.المشترین "2

فأھم ما یمیز ھذه الوسیلة ھو الاتصال الشخصي وجھا لوجھ بین البائع والمشتري ، الذي یساعد في 

رسالة الإعلانیة وفقا لحاجات ھذا الأخیر مما الحصول على معلومات مرتدة من العمیل وسھولة تفصیل ال

.یجعلھا من أكفأ الطرق في الحفاظ على العمیل وإقامة علاقة دائمة معھ

1
.233.، ص2004، الطبعة الثالثة، مركز یزید للنشر، الأردن، )مفاھیم أساسیة(مبادئ التسویقفھد الخطیب ، محمد عواد ،

2
.219.، ص2007، الدار الجامعیة ، الإسكندریة، التسویق المعاصرقیر ، علاء الغرباوي ، محمد عبد العظیم ، إیمان ش
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"كما ویعرف البیع الشخصي بأنھ- عملیة البحث عن عملاء لھم حاجات أو رغبات محددة ومساعدتھم :

ماركة من السلعة أو الخدمة  التي تتفق مع في إشباع تلك الحاجة، وإقناعھم لاتخاذ القرار المناسب لشراء ال

1".أذواقھم وإمكاناتھم الشرائیة 

:من خلال التعاریف السابقة نجد أن البیع الشخصي 

.ھو نشاط ترویجي قائم على عملیة الاتصال المباشر بین البائع والمشتري-

.لى الزبون المحتملجوھر الاتصال الترویجي یتم على أساس تقدیم ، سلعة ، خدمة ، فكرة إ-

ھو أسلوب ترویجي یعتمد على إقناع المستھلك لتحقیق عملیة الشراء بعد تقدیم المعلومات الكافیة عن -

.المنتج المعروض

2:ویتمیز البیع الشخصي في مجال الخدمات بعدد من الممیزات وھي

لآراء یساعد على خلق حالة من والمستفید وتبادل ا)رجل البیع(أن الاتصال الشخصي بین مقدم الخدمة -

.التفاھم المشترك بین الزبائن وممثلي المنظمة الخدمیة مما یعكس حالة ایجابیة لصالح المنظمة وخدماتھا

الاتصال الشخصي یؤدي الى بناء علاقات ایجابیة مع الزبون وإدارتھا بشكل یخدم كل من المستفید -

.والمنظمة المقدمة للخدمة

شخصي یتم التأثیر على قناعات الزبائن وحثھم باتجاه التعامل مع الخدمات المقدمة من خلال الاتصال ال-

.من قبل المنظمة وبالتالي إتمام عملیة الشراء

.التأثیر الفعال على الاستجابة السریعة لما یقدمھ رجل البیع من الخدمات-

:أھمیة البیع الشخصي -1

ع العملاء، یعمل على حث وإقناع الآخرین على باعتبار أن البیع الشخصي عملیة اتصال شخصي م

أداء شيء معین ، فإنھ یعتبر عملیة أساسیة جدا في مجال الأعمال ، وتظھر أھمیة البیع الشخصي نتیجة 

ص التالیة  3:تمیزه عن بقیة الوظائف الأخرى بالخصائ

لسوق، باعتبارھا تعتبر القوة البیعیة مسؤولة بشكل كبیر عن إستراتیجیة التسویق للمنظمة في ا-أ

المسؤولة عن علاقة المنظمة مع المستھلكین ، فبواسطتھا تصل المنتجات إلى المستھلكین ومن خلال 

.رجال البیع یتم نقل الأفكار والاحتیاجات إلى المنظمة 

.حاجة البیع الشخصي أكثر من أي نشاط آخر إلى عملیة تحفیز رجال البیع  لتحقیق النجاح المطلوب-ب

1
.21.، ص2009، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع ، عمان ، البیع الشخصي والتسویق المباشر،الطائي حمید

2
.304.صمرجع سبق ذكره،، تسویق الخدماتصمیدعي ، ردینة عثمان یوسف ،المحمود جاسم 

3
.255، 254.مرجع سبق ذكره، ص،والترویجالاتصالات التسویقیةلبكري ،اثامر 

31

الترویج الشخصي والمباشر للخدماتالفصل الأول                                



البیع الشخصي لضرورة أن یتمتع العاملین فیھ بذكاء اجتماعي وحس إنساني وأخلاقي، لكي یتم حاجة-ج

.التعامل مع العملاء والجمھور بما یعكس شفافیة وأخلاقیة وصورة المنظمة

تمتع رجال البیع بصلاحیة أكبر من غیرھم من العاملین في المنظمة سواء كان ذلك في حریة الحركة -ه

.الخ ...نفاق المالي والتعامل مع الأطراف خارج المنظمةوالتصرف والإ

قد یمثل البیع الشخصي الدور الرئیسي في البرنامج الترویجي لخطة التسویق في المنظمة ، وذلك في -و

.حالة استخدام إستراتیجیة الدفع التي تعتمد أساسا على البیع الشخصي

:أھداف البیع الشخصي -3

1:ف نوعیة وأخرى كمیة یمكن إیرادھا على النحو التاليللبیع الشخصي أھدا

:الأھداف النوعیة-أ

.القیام بعملیة البیع بالكامل ، خصوصا في حالة عدم وجود عناصر أخرى في المزیج الترویجي-

.خدمة المستھلكین الحالیین، أي الاتصال بالعملاء الحالیین وتلقي رغباتھم-

.تدریب رجال البیعالبحث عن عملاء جدد والمساعدة في -

.إبلاغ العملاء بصورة دائمة بالتغیرات التي تطرأ على السلعة أو الخدمة-

.تقدیم المشورة والمساعدة الفنیة الى العمیل-

.تجمیع المعلومات التسویقیة الضروریة ورفعھا الى إدارة الشركة-

:الأھداف الكمیة-ب

.الربحیةالاحتفاظ بمستوى معین من المبیعات و تحقیق أھداف -

.الإبقاء على تكلفة البیع الشخصي داخل حدود معینة -

.الحصول على نصیب معین من السوق والحفاظ علیھ-

أنواع وواجبات رجال البیع :الفرع الثاني

:أنواع رجال البیع-1

2:توجد عدة أنواع لرجال البیع یمكن إیرادھا في الآتي

:رجل البیع التجاري-أ

ھ روتینیا متكررا، ویقوم بتنمیة علاقات طویلة الأجل مع مجموعة مستقرة من غالبا ما یكون عمل

.المستھلكین

1
.322.،مرجع سبق ذكره، ص الأسس العلمیة للتسویق الحدیثوآخرون ، القرم إیھابعلي

2
.67، 66.، مرجع سبق ذكره، صالترویج والإعلان التجاري، العلاق بشیر محمد ربابعة ، 
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وفي ھذه الحالة فإن الإعلان ووسائل الترویج الأخرى تكون أكثر أھمیة من البیع الشخصي، ویعمل 

الترویج رجل البیع التجاري على مساعدة الموزعین على زیادة مبیعاتھم عن طریق المساعدة في جوانب

ض .المختلفة وخاصة في نقاط العر

:رجل البیع المساعد -ب

وھو الشخص المسؤول عن زیادة مبیعات الشركة عن طریق مساعدة الموزعین في جھودھم البیعیة ، 

وتتركز مھمتھ الأساسیة في إقناع أو استمالة المستھلك النھائي لشراء المنتج من الموزع ، وھو عادة لا 

.وامر أو الحصول علیھایقوم بأخذ الأ

:رجل البیع الفني-ج

ویعمل رجل البیع الفني على زیادة مشتریات العملاء الحالیین للشركة ، عن طریق تقدیم الخدمة 

ص إلى خلفیة ھندسیة أو فنیة مع مستوى مرتفع من  والمشورة الفنیة لھم ، وغالبا ما یحتاج ھذا الشخ

المساعد في أدائھ للوظائف الاستشاریة ، ولذا فإن حل مشاكل العملاء التعلیم ، وھو یتشابھ مع رجل البیع

ص رجل البیع الفني طبقا للمنتجات أو طبقا للأسواق  .یعد من المھام الرئیسیة لھ، وغالبا ما یتخص

:رجل بیع الأعمال الجدیدة -د

تملین إلى عملاء وتقتصر مھمتھ الأساسیة على الحصول على عملاء جدد أو تحویل العملاء المح

ض المتخصصین في التسویق بضرورة تقسیم قوة البیع في الشركة إلى قسمین ،الأول  حقیقیین، وینادي بع

یركز على الاحتفاظ بالعملاء الحالیین ، بینما یتخصص الثاني في تحویل المستھلك المحتمل إلى مستھلك 

.نادرةفعلي والذي یحتاج إلى قدرات خلاقة وبراعة وابتكار ومھارة 

:واجبات رجل البیع الشخصي-2

تعتبر القوة البیعیة مسؤولة إلى حد ما عن تنفیذ الأھداف الترویجیة وذلك  في إطار تحقیق الأھداف 

العامة للتسویق وقد كان في السابق ینظر للقوة البیعیة على أنھا تقوم بعملیة البیع فقط ، لكن الآن تركیز 

المحتمل والذي یعبر في حقیقتھ عن الربح المحتمل الذي تسعى إلیھ قوة البیع ینصب على المستھلك

.المنظمة من جانب ، والسعي إلى استقرار حاجات المستھلك ورغباتھ في السوق 

1:وتتمثل الواجبات التي یجب على رجل البیع انجازھا في مجالھ الترویجي والوظیفي في

.ن یحقق عملیة الشراءالبحث عن المستھلك المحتمل والذي یتوقع أ-

.تحدید الكیفیة والتوقیت المناسب في الوصول إلى المستھلك-

1
.258-256.،مرجع سبق ذكره، ص صالاتصالات التسویقیة والترویج،البكري ثامر
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استخدام كامل المھارات المتاحة في الاتصالات التسویقیة لإخبار المستھلك عن منتجات وخدمات -

.الشركة وأیة معلومات أخرى یحتاجھا لمساعدتھ في اتخاذ قرار الشراء

یع والمرتكزة على الطریقة المعتمدة في التقدیم والإجابة على التساؤلات المعرفة الدقیقة لمھارات الب-

).عقد الصفقة(والاعتراضات، وكیفیة غلق عملیة البیع 

التعاون مع قسم بحوث التسویق والاستخبارات التسویقیة في جمع المعلومات وتقدیمھا بما یتوافق مع -

.التسویقیةمتطلبات العمل التسویقي وتحقیقا لتكامل الاتصالات

:صفات رجل البیع الناجح-3

إن تحقیق رضا المستھلك وحصولھ على ما یرید ، یتطلب من رجل البیع أن تكون لھ القدرة لیس فقد 

على المحاورة مع الزبون المحتمل لتشجیعھ على الشراء ، وإنما أیضا القدرة والمھارة في الإصغاء لتحدید 

.ة لفھم سلوكھ ودوافعھحاجات المستھلك ، فھي مرحلة مھم

1:ویمكن تحدید صفات رجل البیع الناجح في

.الاستعداد الذھني لرجل البیع لمزاولة النشاط البیعي وضرورة اقتناعھ بالمھنة التي یمارسھا-

.المعرفة التامة بالسلعة أو الخدمة وخصائصھا ومنافعھا، وكذا المعرفة التامة بالسوق الذي یعمل بھ-

.الحیویة والنشاط في ممارسة الأعمال البیعیة، وخلاص في العملالحماس والإ-

.تنظیم الذات بمعنى ترتیب وتنظیم الأمور البیعیة-

.الذكاء والقدرة على اتخاذ القرار والقدرة على التحفیز والإقناع-

.الثقة بالنفس والقدرة على مخاطبة العمیل -

).الخ...حاورة، الإقناع المظھر، المنطق ، الم(مھارات الاتصال الممتازة -

ص حاجات  ورغبات المستھلكین ومحاولة حلھا- .القدرة على تشخی

.معرفة نقاط القوة والضعف للشركة مقارنة مع منافسیھا-

مراحل عملیة البیع :الفرع الثالث

اعل بین تتم عملیة البیع الشخصي عبر العدید من المجھودات التي تبذل لإتمامھ تحدث قبل اللقاء ، ثم التف

:البائع والمشتري وتستمر إلى ما بعد إتمام الصفقة والتي تتكون من ستة مراحل وھي 

:البحث عن مشتري مرتقب-1

یبدأ البیع الشخصي بالبحث عن عمیل مرتقب لدیھ الرغبة والقدرة على الشراء،  والتي تشمل القدرة 

د مثل ھؤلاء العملاء المرتقبین عن طریق قیام المالیة أو سلطة اتخاذ قرار الشراء أو كلیھما ،ویتم إیجا

1
.324.،مرجع سبق ذكره، ص الأسس العلمیة للتسویق الحدیثوآخرون ، لقرم علي إیھاب ا
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ض المختلفة وتوزیع مطبوعات تشمل كل  رجال البیع بعرض المنتجات  في صالات العرض والمعار

المعلومات عن المنتجات المعروضة ، وذلك بھدف جذب انتباه وأنظار المشترین المحتملین ، أو أن یقوم 

.ختیار أحد الأسماء ثم زیارتھ أو الاتصال بھ تلیفونیارجل البیع بالاطلاع على دلیل التلفون وا

:التمھید للمقابلة البیعیة-2

بعد تحدید والتعرف على العمیل المرتقب والمؤھل لأن یقوم بالشراء، یبدأ رجل البیع بالإعداد لعملیة 

عامل والحدیث البیع ، ویشمل ذلك تجمیع معلومات أكثر عن المشتري المرتقب وتحدید أحسن طریقة للت

:وعلیھ فإن مرحلة التمھید للمقابلة البیعیة تشمل تحدید ما یلي .معھ

من ھو ھذا العمیل المرتقب ؟ وما ھي الطریقة التي یفضلھا للتعامل معھ والحدیث إلیھ؟-

ما ھي المنافع أو الفوائد التي یبحث عنھا ھذا العمیل المرتقب في السلعة أو الخدمة ؟-

:یة أو اللقاء بین البائع والمشتريالمقابلة البیع-3

أي اللقاء بین البائع والمشتري المرتقب ، ویكون ھدف ھذه المرحلة جذب انتباه واھتمام المشتري 

المرتقب للسلعة أو الخدمة ، ویجب ھنا الأخذ في الاعتبار أن الانطباع الأول الذي یكونھ المشتري 

ومن الشائع أن یبدأ رجل البیع حدیثھ بذكر بعض الأسماء المرتقب عن البائع ھام في ھذه المرحلة ، 

.المعروفة التي قامت بشراء المنتج أو قد یبدأ بالحدیث عن المنتج ذاتھ 

ض-4 :العر

ھدف ھذه المرحلة ھو تحویل العمیل المرتقب إلى مشتري فعلي وھو یمثل جوھر عملیة البیع،وذلك من 

.ة خلال خلق الرغبة في السلعة أو الخدم

:مرحلة الإنھاء-5

تشمل مرحلة الإنھاء الوصول بالمشتري المرتقب إلى اتخاذ قرار الشراء ، وتعتبر من أھم وأصعب 

مراحل البیع لأنھ في أغلب الأحیان یكون غیر واضح متى یكون المشتري مستعدا للشراء ، بمعنى أنھ قد 

د یطول الحدیث بدون أن یظھر المشتري علامات تطول فترة اللقاء أو المقابلة بین البائع والمشتري وق

لاتخاذ قرار الشراء ، وھنا یقوم البائع بمحاولة إنھاء البیع بتوجیھ سؤال إلى المشتري یتعلق باتخاذ قرار 

1.خاص بجانب معین من جوانب الشراء ،وبمجرد إنھاء وإتمام البیع یصبح المشتري المرتقب عمیلا فعلیا

1
-247.ص ص ،2006سكندریة  ، الدار الجامعیة ، الإ،)مدخل الاتصالات التسویقیة المتكاملة (الترویج والعلاقات العامةشریف أحمد شریف العاصي ، 

254.
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:المتابعة-6

نتھي عملیة البیع بالوصول بالمشتري إلى اتخاذ قرار شراء المنتج  ، وإنما تشمل متابعة العمیل ، لا ت

وذلك بالتأكد من أن المنتج  قد وصل إلى العمیل حسب رغباتھ وتطلعاتھ ،والاھتمام بھذه المرحلة یؤدي 

تج أو الخدمة وعن أسلوب إلى إیجاد وزیادة عدد العملاء المرتقبین في المستقبل ،فرضا العمیل عن المن

.التعامل  ، یمكن أن یكون لھ الدور في تشجیعھ لمشترین آخرین على اقتناء ھذه المنتجات 

إدارة القوة البیعیة :المطلب الثاني

لغرض تحقیق إدارة ناجحة لقوى البیع فإن ھناك مجموعة من النشاطات الإداریة الأساسیة الواجب 

تحدید مصادر الحصول على قوى البیع ، تحدید حجم القوى البیعیة ، اختیار أخذھا بعین الاعتبار منھا

.القوى البیعیة ، تدریبھم، تنظیم وتقییم أدائھم

مصادر وحجم القوة البیعیة:الفرع الأول 

:مصادر الحصول على قوى البیع-1

لى وقت معین أو إن ھذه العملیة یجب أن تكون مستمرة بحیث لا تقتصر عملیة استقطاب العاملین ع

حین نشوء الحاجة إلیھم بل یجب أن تستمر المؤسسة في البحث ، ویمكن الحصول على رجال البیع من 

عدة مصادر منھا الشركات الأخرى كون ھؤلاء البائعین یمتلكون خبرات كافیة ، أو في بعض الأحیان 

میة ویعتبر ھذا من المصادر یمكن الحصول على البائعین من خلال خریجي المؤسسات العلمیة والأكادی

المھمة والرئیسیة بالنسبة للمؤسسات ، حیث تتضمن برامج معظم الجامعات مواد علمیة لھا علاقة بعمل 

الكثیر من الشركات سواء كانت ھذه المواد تجاریة أم اقتصادیة أو لھا علاقة بشتى میادین العلوم وبالتالي 

ین علمیا ولدیھم الاستعداد الكافي للانخراط بالعمل كبائعین فإن معظم خریجي ھذه المؤسسات یكونون مھیئ

ناجحین ، كما یمكن الحصول على بائعین من خلال الإعلان في مختلف وسائل الإعلام سواء كانت 

1.صحف أو مجلات أو رادیو أو تلفزیون

:تحدید حجم قوة البیع -2

ما ھو مخطط لھ ولبلوغ الأھداف المطلوبة  ، تحتاج أیة منظمة إلى قوى بشریة لكي تنجز أعمالھا وفق

.خاصة إذا كان النشاط أساسا معتمد على العنصر البشري كما ھو الحال بالنسبة للبیع الشخصي 

ومن أحد العناصر الھامة عند تحدید حجم قوة البیع المستخدمة ھو معدل دوران قوة البیع أي ترك عمال 

2.ھا مسؤولیة المحافظة على تكلفة الدوران في أدنى مستوى ممكن البیع الشركة ، التي یقع على عاتق

1
.387، 386.، ص2008،الطبعة الأولى ، دار المسیرة للنشر والتوزیع،عمان ، مبادئ التسویق الحدیثعبد الباسط حسونة ، مصطفى الشیخ ، زكریا عزام ،

2
.71.، مرجع سبق ذكره، صالترویج والإعلان التجاريبشیر العلاق ، محمد ربابعة ،
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وتؤثر المتغیرات البیئیة الحاصلة في السوق وحجم الأعمال على تحدید حجم القوة البیعیة المطلوبة، 

ومن الطبیعي أن تزداد القوة البیعیة المطلوبة بزیادة حجم المبیعات المتحققة ولكن ھذا الأمر ینعكس على 

ادة كلفة المبیعات ،وعلیھ فالموازنة بین الحالتین تتطلب البحث في عوامل مؤثرة أساسیة متمثلة في عدد زی

الزبائن المحتملین الذین سیتم التعامل معھم ، حجم المبیعات المتوقعة من كل زبون ، وكذا التوزیع 

1.فقات التوظیف للقوة البیعیةالجغرافي لانتشارھم ، بالإضافة الى مدى توفر الموازنة المالیة لتغطیة ن

اختیار وتدریب رجال البیع:الفرع الثاني

إن اختیار رجال البیع الجیدین یمثل مفتاح نجاح القوة البیعیة فھو یؤثر على مستویات انجازھا ، أما -1

سوء اختیار رجال البیع یؤدي الى زیادة معدل دورانھم والذي یشكل تكالیف عالیة على الشركة ، التي 

ن لھا معرفة السمات التي یجب أن تتوفر في رجل البیع الذي ترید أن تعینھ من خلال واجبات الوظیفة یمك

ض  التي تقترح مثلا بعض السمات كحاجة الوظیفة الى سفر كثیر ، أو ھل سیواجھ رجل البیع بع

.الخ...الاعتراضات ؟ ھل ھناك عمل مكتبي؟

لواجبات، وعلى الشركة أن تنظر أیضا الى سمات رجال ومنھ یجب أن یكون رجل البیع ملائم لھذه ا

.البیع الناجحین لدیھا لمعرفة السمات التي تحتاجھا في رجال البیع الجدد

بعد تحدید السمات المطلوبة ، یقوم قسم شؤون الموظفین بالبحث عن متقدمین للعمل من خلال رجال البیع 

.ئف، الاتصال مع طلاب الكلیات ، الجامعات والمعاھدالحالیین ، وكالات الاستخدام، الإعلان عن الوظا

بعد حصول الشركة على عدة طلبات من خلال الإجراءات السابقة تقوم باختیار الأفضل بینھا، إن أسلوب 

الاختیار یتراوح ما بین مقابلة فردیة غیر رسمیة الى مقابلة واختبار طویلین، حیث أن معظم الشركات 

دمین ، ویقیس ھذا الاختبار عادة القابلیة أو الاستعداد للبیع، المھارات التنظیمیة تقوم بعمل اختبار للمتق

2.والتحلیلیة ، سمات الشخصیة وخصائص أخرى

أما تدریب رجال البیع فیمثل أحد أھم واجبات إدارة المبیعات في المشروعات المختلفة ، نظیر ما -2

ل البیع على أداء واجباتھ البیعیة وتحقیق الھدف منھا یحققھ من نتائج تتمثل أساسا في زیادة مقدرة رج

.بأكبر درجة ممكنة من الكفاءة 

وحتى وقت قریب لم یكن التدریب یحظى بنفس الدرجة من الاھتمام الذي أصبح یحظى بھ الآن ، حیث 

ح یولد ولا كان الاعتقاد في السابق أن البیع في طبیعتھ ماھو إلا فن من الفنون ، كما أن رجل البیع الناج

.یخلق ، ومن ثم فإن الخبرة فیما یبدو ھي السبیل الوحید نحو صقل المواھب البیعیة وتنمیتھا 

1
.267.مرجع سبق ذكره، ص،الاتصالات التسویقیة والترویج،البكري ثامر 

2
.238.، مرجع سبق ذكره، ص )مفاھیم أساسیة(مبادئ التسویقمحمد عواد ، فھد الخطیب ، 
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وعلى الرغم من أھمیة توافر الخبرة ، فإنھا لا یمكن أن تعد بدیلا عن التدریب كأحد العوامل الھامة في 

.مساعدة رجل البیع على النجاح في عملھ 

یع المبتدئین ، رجال البیع القدامى من ذوي الخبرة وحتى مدیري ورؤساء ویشمل التدریب رجال الب

أقسام البیع، أما عن المواضیع التي یتضمنھا  فقد تكون عن المنتج  أو السوق، تاریخ المؤسسة وتنظیمھا 

.،السیاسات البیعیة للمؤسسة ، وظائف رجل البیع وواجباتھ، أو عن أسالیب وفن البیع 

تدریب إلى وتھدف برامج ال:

.زیادة مبیعات رجال البیع -

.تقصیر المدة التي یقضیھا رجل البیع للوصول إلى المستوى العادي المطلوب منھ-

.تقلیل معدل تغییر رجال البیع مما ینتج عنھ  تخفیض تكالیف اختیار وتعیین وتدریب رجال البیع-

.تسھیل عملیة الإشراف على رجال البیع-

.ل البیع المدرب على أسالیب البیع المیدانیة یضمن تكرار تعامل العملاء معھلیس من شك أن رج-

.تقلیل أخطاء رجال البیع ومنھ تقلیل الصفقات التي تضیع على المؤسسة، ما یحفظ سمعتھا في السوق-

 ویقوم بالتدریب في بعض المؤسسات إدارة شؤون الأفراد باعتبارھا الجھة المسؤولة بالمشروع عن كل

یتعلق بالقوى العاملة ، أو قد یقوم بھذا الواجب إدارة المبیعات باعتبار أن ذلك یمثل مجالا أساسیا من ما

مجالات تخصصھا ، كما قد توجد ھناك وحدة تنظیمیة متخصصة مسؤولة عن التخطیط لبرامج تدریب 

ض المؤسسات الأخرى تقوم بالاعتماد ع ض المعاھد رجال البیع والإشراف علیھم ومتابعتھم، وبع لى بع

1.المتخصصة في ذلك 

رقابة وتنظیم رجال البیع :الفرع الثالث

:الإشراف والرقابة على رجال البیع-1

ض في رجال البیع المھرة ، اتجھ مدیرو المبیعات إلى علاج ھذه المشكلة بطریقتین إما  بسبب ندرة العر

لمبیعات، أو تحسین الكفایة الإنتاجیة لرجال البیع بتعیین عدد أكبر من رجال البیع لتولي المھام المتزایدة ل

.الحالین ،وذلك بتحسین وسائل الرقابة والإشراف علیھم ثم تقییم جھودھم 

والغرض من وظیفة الرقابة ھو التأكد من أن الأھداف السابق تحدیدھا قد تم تنفیذھا، حیث یقوم مدیر 

ل المتعلقة بالإدارة التي یشرف علیھا وذلك داخل الإطار المبیعات بتحدید الأھداف القصیرة والبعیدة الأج

.العام للأھداف العامة الخاصة بالشركة كوحدة

:وتتضمن وظیفة الرقابة أربع خطوات ھي

1
.80-77.ص، مرجع سبق ذكره، صالترویج والإعلان التجاري، العلاقبشیرمحمد ربابعة ،
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تحدید مستویات معینة لأداء الأعمال؛ -

تسجیل الأعمال أو التنفیذ الفعلي للمھام؛-

عة ؛مقارنة التنفیذ الفعلي مع المستویات الموضو-

1.اتخاذ بعض الإجراءات المحددة-

:تنظیم القوة البیعیة -2

عندما تقوم الشركة ببیع خط منتج واحد لنوع معین من العملاء في مناطق مختلفة فإنھا تحتاج الى بناء 

ھیكل القوة البیعیة على أساس المنطقة الجغرافیة ، أما إذا كانت الشركة تقوم ببیع عدة خطوط منتجات الى

.عدة أنواع من العملاء فإنھا بحاجة الى بناء ھیكل القوة البیعیة على أساس المنتج أو على أساس العمیل

2:ویمكن تبیان كل تنظیم في الآتي

:على أساس المنطقة-1.2

ھنا یتم تعیین كل رجل بیع لمنطقة بیعیة واحدة لبیع خط المنتج الكامل، ویعتبر ھذا الھیكل أسھل تنظیم 

:عات ولھ فوائد عدیدةللمبی

.یحدد بشكل واضح وظیفة رجل البیع-

یمنح رجل البیع كافة الامتیازات البیعیة والمسؤولیات في تلك المنطقة-

ض مصاریف التنقل والسفر- .یؤدي الى تخفی

:على أساس المنتج-2.2

مترابطة ومعقدة ، یتم تنظیم القوة البیعیة على أساس المنتج عندما تكون منتجات الشركة متعددة وغیر

ص كل قوة بیعیة فرعیة ببیع خط  حیث تقوم القوة البیعیة الكلیة ببیع عدة خطوط منتجات ، بینما تتخص

.منتج واحد من ھذه الخطوط 

ھذا التنظیم یمكن أن یؤدي الى مشاكل متعلقة بزیادة التكالیف خاصة إذا قام أحد العملاء بشراء عدد من 

.ذلك عدة زیارات من قبل رجال البیع المتخصصین لكل منتج لنفس العمیلمنتجات الشركة، حیث یتطلب

:على أساس العمیل-3.2

ھنا تقوم الشركة بتنظیم القوة البیعیة على أساس العملاء أو الأسواق المستھدفة، حیث یتم تقسیم القوة 

زاء سوقیة مثل العملاء البیعیة الكلیة الى قوى منفصلة تخدم مجموعات مختلفة من العملاء أو عدة أج

.الخ...الحالیین ، العملاء الجدد، المشترین المنتظمین وغیر المنتظمین ، المستھلكین النھائیین

1
.130-128.ص ص،مرجع سبق ذكره ،إدارة الترویج والاتصالات التسویقیةزعبي ، اللاح علي ف

2
.242، 241.،  مرجع سبق ذكره، ص )مفاھیم أساسیة(مبادئ التسویقفھد الخطیب ،محمد عواد ،
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الفائدة الرئیسیة لھذا التنظیم أن كل قوة بیعیة تستطیع معرفة المزید عن حاجات ورغبات العملاء الذین 

.لبیعیة الكلیةتخدمھم ، كما أنھا تؤدي الى تقلیل تكالیف القوة ا

أما مساوئ ھذا التنظیم فتظھر عندما یكون العملاء موزعین على مناطق جغرافیة مختلفة ومتباعدة ، حیث 

.یتطلب ذلك تحمل مشاق السفر والتنقل لكل رجل من رجال البیع

:الھیاكل المعقدة-4.2

من العملاء موزعین على منطقة عندما تقوم الشركة ببیع تشكیلة واسعة من المنتجات مختلفة لعدة أنواع 

جغرافیة واسعة ، فإنھا تلجأ الى الجمع بین عدة ھیاكل للقوة البیعیة ، فقد یكون رجال البیع متخصصین في 

.المنطقة والمنتج ، المنطقة والسوق ، المنتج والسوق، أو متخصصین في المنطقة والمنتج والسوق معا

:قیاس فاعلیة قوة البیع-3

في النشاط الترویجي البیع الشخصي والمتحقق عبر رجال البیع أحد المجالات الرئیسیة یعد نشاط 

والتعریف بالمؤسسة الخدمیة والمنتجات التي تتعامل بھا ، فضلا عن كونھ أحد المصادر الأساسیة في 

.تقدیم المعلومات لإدارة التسویق لاتخاذ القرارات المناسبة أو تصحیح مسار العمل فیھا

لیھ یعد ما یقدمھ رجال البیع من معلومات أحد أھم معاییر تقییم فاعلیة أدائھم التسویقي والترویجي ، وع

وبالتالي فإن ما یقدمونھ من تقاریر عن سیر العمل التسویقي والمطابقة مع ما تم التخطیط لھ في الواقع 

1:البیع تتضمن الآتيوالتقاریر التي یقدمھا رجال .التنفیذي یعد مقیاس مھم لفاعلیة أدائھم

.معدل عدد الاتصالات التي قام بھا خلال الیوم-

.معدل الوقت الذي استغرقھ في كل عملیة اتصال مع المشترین-

.معدل التكلفة المترتبة عن كل عملیة اتصال -

.عدد الزبائن الجدد في كل فترة-

2:وھيومن الجدیر بالذكر أن ھناك أربعة طرق لتحفیز ومكافأة رجال البیع

.طریقة الراتب الشھري الثابت-

).نسبة مئویة من المبیعات(طریقة العمولة-

.طریقة الراتب والعمولة-

طریقة النقط حیث یحدد الراتب الشھري وفق عدد النقط التي یحصل علیھا قوى البیع وفق القانون -

100/أجر النقطة الواحدة*عدد النقاط التي حصل علیھا =الأجر الشھري :التالي

1
.564.سبق ذكره، صمرجع،التسویق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصرھاشم فوزي، ،إحسان دھش جلاب ، دباس العبادي 

2
.557.، صمرجعنفس ال
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طرق تحسین فعالیة البیع الشخصي في بیع الخدمات:الفرع الرابع

1:أھم التوجیھات التي یمكن الاسترشاد بھا لزیادة فعالیة البیع الشخصي في بیع الخدمات فھيمن 

:إنشاء علاقة شخصیة مع الزبائن-1

لاتصال الشخصي الجید بینھما ، إن الرضا المتبادل والمشترك بین الزبائن والموظفین قائم أساسا على ا

على الرغم من أن ھذه العملیة قد تكون مكلفة ، وتحتاج إلى توظیف عدد كبیر من الموظفین وما یرتبط بھ 

من زیادة مخاطر التغییر في أداء الأفراد، بالإضافة إلى إمكانیة وجود تعقیدات تنظیمیة كضرورة توفر 

.الشخصي عادة ما یكون على حساب النمطیة في الجودةإمكانیات مالیة كبیرة، كما أن الاھتمام 

:تبني التوجھ المھني -2

لنجاح صفقات التبادل للخدمات یجب أن یكون البائع قادرا على تقدیم ما یطلبھ العمیل منھ ،وأن یكون 

.مؤھلا كبائع محترف ، وھو ما یولد ثقة الزبون في البائع

:استخدام أدوات البیع غیر المباشر-3

:توجد عدة أشكال للبیع غیر المباشر منھا 

:خلق الطلب المشتق-أ

ض الخدمات وإثارة الطلب علیھا إلى خلق الطلب على خدمات أو منتجات  قد یؤدي الترویج عن بع

.أخرى مكملة لھا 

مثلا إذا قامت شركات الخطوط الجویة بالإعلان عن رحلات سفر إلى مناطق جغرافیة ما بأسعار 

.عیة فإن ذلك یعمل على خلق الطلب على خدمات أخرى كالخدمات الفندقیة وغیرھاتشجی

:الاستشھاد بالجماعات المرجعیة وقادة الرأي في عملیة اختیار الزبون-ب

قد یعتمد العمیل على الآخرین للمساعدة والنصح في العدید من الخدمات ، فالبائعین للخدمات یجب أن 

.غیر المباشر لمختلف الجماعات المرجعیة وقادة الرأي المؤثرین والمتأثرینیتعرضوا من خلال البیع

:البیع الذاتي -ج

ھذه الممارسة شائع استخدامھا في قطاع الخدمات المھنیة حیث تظھر أشكال البیع غیر المباشرة بكثرة 

ض الطرق غیر الرسمیة، كمخاطبة الجمھور والمشاركة في شؤون المجتمع، والعض ویة في في بع

.النقابات المھنیة، و حضور الندوات والمؤتمرات، التي تلعب دورا في كسب الآخرین

1
.232، 331.، صحامد الضمور، مرجع سبق ذكرهھاني 
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:البناء والحفاظ على صورة وانطباع جید -4

تھدف التوجھات التسویقیة الحدیثة إلى بناء صورة مفضلة في أذھان العملاء والحفاظ علیھا ، عبر 

سویق الخدمات على اعتبار أن الخدمات غیر ملموسة ،ومنھ مختلف النشاطات التسویقیة ، خصوصا في ت

تلعب جھود البیع الشخصي دورا كبیرا في خلق الصورة الكلیة عن المؤسسة، فالعملاء قد یحكمون على 

المؤسسة من خلال نوعیة البائعین ،فلباقة وكفاءة ولطف ومھارات البیع للبائعین تساھم في تعزیز الصورة 

.لمدعمة بالطرق الأخرى في بناء الصورة الذھنیة مثل الإعلان والنشر الدعائيالذھنیة المدركة وا

:بیع خدمات ولیس خدمة-5

تستطیع المؤسسة في بیع الخدمات الجوھر الاستفادة من وجود عدد من الخدمات المكملة التي تحیط 

لعمیل عند الشراء ، كما بالخدمة الجوھر ،ھذه الخدمات تجعل الخدمة أكثر یسرا وسھولة وأقل مشكلة ل

.تعمل على تقویة الدافع للخدمة الجوھر 

:جعل عملیة الشراء سھلة -6.2

بعض منتجات الخدمات قد تكون صعبة الفھم على الزبائن من ناحیة اصطلاحیة ، لأن العمیل لا یعمل 

ن تحت ضغط على تكرار شرائھا مثل شراء منزل ،و قد یكون العمیل أیضا في ظروف معینة  كأن یكو

، في ھذه الظروف قد یجعل البائعون المھنیون الأمر سھلا )مثل استخدام خدمة الأفراح (عاطفي مؤثر 

1.على العمیل ،من خلال الاھتمام بجمیع الترتیبات وجعلھ على معرفة بمدى التقدم في انجاز الخدمة 

في تحقیق الاتصال الشخصي بین من خلال ما تم عرضھ في ھذا المبحث للبیع الشخصي أھمیة كبیرة 

البائع والمشتري ، ولمقدمي الخدمات دور كبیر في التأثیر على القرار الشرائي للمستھلكین ، والتأشیر 

على جود الخدمة ، فالأبعاد الرئیسیة التي تعكس جودة الخدمة توجد في سمة التعاطف ودرجة الاستجابة 

مة الممیز الموجھ نحو خدمة العملاء والتي تعتبر أسس تقود والمصداقیة التي یجب توافرھا في بائع الخد

.للبدء والحفاظ على علاقة مربحة طویلة الأجل مع العملاء

التسویق المباشر:المبحث الثالث

یعتبر التسویق المباشر أحد ثمار الأنماط الجدیدة في التعامل التسویقي الناتجة عن التغیرات الكبیرة 

كنولوجیا والأسالیب المعتمدة في الاتصال والتفاعل ، بعد أن وجد رجال التسویق التي حصلت في الت

والمبیعات أن الاعتماد على أسلوب التسویق الشامل غیر قادر على معرفة استراتیجیات تجزئة السوق 

.ومتغیرات البیئة التنافسیة وحاجات ورغبات الزبائن

1
.232،333.المرجع السابق، ص 
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أساسیات التسویق المباشر:المطلب الأول

تكون التسویق المباشر من اتصالات مباشرة مع زبائن مستھدفین بعنایة بھدف تحقیق استجابة فوریة ی

وبناء علاقات طیبة ودائمة معھم، ویتم الاتصال المباشر باستخدام قواعد بیانات تفصیلیة أي مفصلة حسب 

.رغبات وحاجات قطاعات سوقیة صغیرة

شر مفھوم وتطور التسویق المبا:الفرع الأول

:مفھوم التسویق المباشر-1

:یمكن إعطاء التعاریف الآتیة للتسویق المباشر 

عبارة عن اتصالات مباشرة عبر وسائل غیر شخصیة مع زبائن مختارین :"التسویق المباشر ھو-

1".للحصول على استجابة فوریة منھم

جاتھم ورغباتھم واھتماماتھم فھو یمثل أسلوبا اتصالیا مباشرا للزبائن حاملا رسائل شخصیة تناسب حا-

.وأذواقھم من أجل الحصول على استجابة فوریة 

"عرفت جمعیة التسویق المباشر- DMA"لتسویق المباشر على أنھا" نظام التسویق المتفاعل الذي :

یستخدم واحدة أو أكثر من وسائل الإعلان للتأثیر والحصول على استجابة قابلة للقیاس أو تحقیق صفقة 

2".في أي موقعتجاریة

یؤكد ھذا التعریف على ضرورة حصول استجابة فوریة قابلة للقیاس فضلا عن إمكانیة قیام الزبون -

بالتفاعل مباشرة مع البائع أو المسوق وتحدید طلباتھ ، ھذا إلى جانب الوصول إلى الزبون في أي مكان 

.یوجد فیھ

"كما عرف التسویق المباشر بأنھ- كز على جمع واستغلال منظم للمعلومات الفردیة عملیة تسویقیة تر:

3".في قاعدة بیانات حول فئة مستھدفة وإدارة صفقة شخصیة

.ویشیر ھذا التعریف الى ارتباط التسویق المباشر بقواعد البیانات الخاصة بالعملاء -

"وعرف التسویق المباشر أیضا بأنھ- لكتروني أو الانترنت استعمال البرید ، الھاتف، الفاكس، البرید الا:

4".والحصول على استجابة من فئة محددة من الزبائن القائمین والمرتقبین  للاتصال المباشر

1
.249.، ص 2010،الطبعة الأولى ،دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، مبادئ وأسالیب التسویقعلي فلاح الزعبي ، 

2
Pierre Desmet, Marketing direct (concepts et méthodes), Edition Nathan, Paris, 1997, p .12.

.13p, Le éditions Demos,Paris,2004,, Marketing direct et relation clientAnne Julien
3

4
Philip Kotler, Kevin lane keller, Marketing Management, twelfth Edition , Prentice- Hall, Inc , New Jersey ,2006,

p.536.
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لتسویق المباشر ھو إستراتیجیة تستخدم لتكوین وإدامة حوار من خلال التعاریف السابقة یمكن القول أن ا-

تولد سلسلة من الاتصالات والاستجابات شخصي مع العملاء، وھو مصطلح یشیر إلى جمیع نشاطات التي 

.مع العمیل القائم والمرتقب

:نشأة وتطور التسویق المباشر -2

لا یمكن تحدید مؤكد لبدایة التسویق المباشر ، فربما یكون أول مسوق مباشر في الولایات المتحدة 

Benالأمریكیة ھو فرانكلین   Franklinحصول على طلبات الذي قام بنشر سجل معروضات للكتب لل

Dickومن الرواد الآخرین في مجال التسویق المباشر دیك سیرس .شراء بالبرید  Sears الذي قام بشحن

بعض الساعات الذھبیة إلى وكلاء المحطات الأخرى باعتباره وكیلا لإحدى محطات السكك الحدیدیة، من 

، تمكن من خلالھ ببیع كل ما لدیھ  1886خلال إرسال خطاب یصف فیھ ما لدیھ من ساعات ، و ذلك عام 

، ومن ھنا انطلق لإرساء شركتھ العملاقة سیرس روبك القائمة على الطلب بالبرید ،و كان عنوان إعلانھ 

لا ترسل مالا الآن "الأول للشركة یشكل ثورة آنذاك في مجال التسویق المباشر ، حیث كان العرض یقول

1.ات التسویق المباشر حتى الیوم وھي عبارة لا تزال مستخدمة في إعلان"

عندما تم تأسیس جمعیة الإعلان والبرید المباشر والتي سمیت 1917وتجسدت فكرة التسویق المباشر عام 

بجمعیة التسویق المباشر والتي أضحت ممارستھا التسویقیة تعبیرا راقیا في 1960فیما بعد وتحدیدا عام 

2.ة مربحة معھم حینھ للتعامل مع الزبائن وتحقیق علاق

المؤسس الشریك لوكالة الإعلانات للتسویق المباشر في Wundermanویرجع الفضل إلى وندرمان 

اختراع مصطلح التسویق المباشر للمرة الأولى في خطاب بنادي المائة ملیون بنیویورك ، وھو منظمة 

Jeffقق جیف بیزوس وفي التسعینات من القرن الماضي ح.للعاملین في مجال التسویق المباشر  Bezos

الریادة في مجال التسویق المباشر من خلال الانترنت ، عن طریق عمل موقع لبیع الكتب تحت اسم 

Amazon.comحیث كان للانترنت تأثیر ضخم بالفعل على التسویق المباشر.

1
.13-11.ص ص ،2007، الطبعة الأولى،  مكتبة لبنان ناشرون ، بیروت ، التسویق المباشرسلسلة الممیزون الإداریة، 

2
.304.،مرجع سبق ذكره، صالاتصالات التسویقیة والترویج، لبكرياثامر 
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خصائص ونمو التسویق المباشر :الفرع الثاني

:خصائص التسویق المباشر-1

إن التطور السریع الذي عرفھ التسویق المباشر یبرر من خلال ما یتمیز بھ من خصائص، ویمكن إیراد 

ص فیما یلي 1:ھذه الخصائ

:التسویق المباشر محدد -1.1

المرتبطة فھو یبحث عن رفع الإنتاجیة التجاریة باستعمال الوسائل والوسائط الفردیة والحد من الخسارة 

باستخدام وسائل الاتصال الجماھیریة من خلال اختیار فئة مستھدفة تكون أكثر احتمال لتحقیق الاستجابة 

.المرغوبة

:التسویق المباشر عملیة قابلة للمراقبة -2.1

باعتبار أن التسویق المباشر موجود بھدف خلق سلوك قابل للقیاس ، فھو یتمیز عن الإعلان التقلیدي 

لیتھ للمراقبة المباشرة ، فیمكن عند استعمال التسویق المباشر حساب تكالیف الحصول على طلبیة بقاب

.معینة أو البحث عن تحسین الإنتاجیة التجاریة 

لكن تعتبر میزة قابلیة مراقبة النفقات صعبة عندما لا یكون الھدف ھو المشتري النھائي أو عند استعمال 

.رھاقنوات للتوزیع كالوكالات وغی

):أقل إدراك من قبل المنافسین(التسویق المباشر سلاح تنافسي غیر مرئي-3.1

إن التركیز على الإشھار باستعمال الوسائل  الجماھیریة یعطینا فكرة  عن المنافسة حول المیزانیات 

الفردیة تجعل المنفقة من قبلھا ومحتوى الحملات الترویجیة التي تقوم بھا ، لكن استعمال وسائل الاتصال 

.الاتصال المباشر أقل إدراك من قبل المنافسین

:التسویق المباشر یخلق تكالیف ذات أھمیة -4.1

ص قواعد البیانات التسویقیة، الذي یتطلب  تعتبر عملیة التسویق المباشر بمثابة استثمار، خاصة فیما یخ

لمباشرة الخاصة بالحصول على الملفات تكوینھا عدة تكالیف قد تكون مرتبطة بالمعلومة، كالتكالیف ا

.، ثم معالجتھا ، وتخزینھا في قاعدة البیانات وضمان أمنھا)عن طریق الاستبیان مثلا (،جمع المعلومات 

إضافة إلى التكالیف غیر المباشرة الخاصة بتكالیف استعمال أجھزة الإعلام الآلي ،التي تشھد تطورات 

تقادم والاھتلاك، تكالیف تملك وتطویر البرمجیات ، وكذا التكالیف سریعة وما یرتبط بھا من تكالیف ال

أو قد تكون مرتبطة بتكالیف الاتصالات الخاصة .المرتبطة بالأفراد وتدریبھم على استعمال ھذه الأجھزة

.الخ...بالأجھزة التي تعمل على نقل المعلومة إلى المستفیدین من أجل معالجتھا ، تكالیف الاتصال عن بعد

1
Pierre Desmet, Marketing direct (concepts et méthodes), Op.Cit, p p .15- 18.
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قد تكون مرتبطة بتكالیف تحلیل البیانات فتجمیع المعلومة لیس لھ أي معنى إذا لم یستعمل من أجل أو

.تحدید الفئة المستھدفة التي تحقق أھداف الممارسة التسویقیة

:تكالیف التسویق المباشر تعتبر بمثابة استثمارات-5.1

ون مرتفعة لتحقیق المھمة أو الھدف المطلوب ولا فالقیام بعملیة التسویق المباشر تتطلب تكالیف قد تك

تتحقق الغایة منھا إلا عند التأثیر على سلوكیات العملاء ، لذلك فعملیة التسویق المباشر عملیة تنطوي على 

.مخاطر كبیرة  وتتطلب دراسات واختبارات ضروریة ، للوصول إلى عوائد في المستقبل

:إلا عبر الزمنمساھمة التسویق المباشر لا تظھر-6.1

فمردودیة النظام الذي یسمح بتطبیق التسویق المباشر لا یمكن تقییمھ إلا عبر الزمن ، فتكالیف 

التجھیزات لا تھتلك في الزمن القصیر، كما أن التكالیف المرتبطة  بالبحث عن العملاء وكسبھم لا تحقق 

.نتائجھا الایجابیة إلا بعد فترة من الزمن

استثمار ، على الرغم من أن الفعل لا أن إنشاء قاعدة بیانات عن العملاء ھو عبارة عنھذا یدل على 

.یظھر أبدا في المیزانیة ، والوقت یلعب دورا مھما في ربحیة النشاط التسویقي المباشر 

:النمو في أنشطة التسویق المباشر-2

رویجي في الآونة الأخیرة شأنھ بذلك ساعدت العدید من العوامل على نمو التسویق المباشر كنشاط ت

1:شأن بقیة عناصر المزیج الترویجي ، ھذه العوامل تتمثل في 

:التوجھ نحو العمیل-1.2

تسعى لأن تكون قریبة منھ لفھمھ وتلبیة جعلھاإن التوجھ العالمي لدى المنشآت التجاریة نحو خدمة العمیل 

.لتحقیق ذلكاء، وبالتالي اللجوء الى التسویق المباشراحتیاجاتھ وضمان استمرار العلاقة معھ بعد الشر

:تطور التقنیة ونظم الاتصالات-22.

إن التغیر التقني المتسارع یعد من أكثر العوامل المؤثرة على طبیعة الأعمال التجاریة ومن ھذه 

.التغیرات التقنیة التطور الكبیر في الحاسبات الآلیة

:لتحصیلتسھیل وسائل الدفع وا-3.2

من نقاط القوة التي ساھمت في نمو التسویق المباشر التوسع في قبول التعاملات والتبادلات البیعیة من 

.خلال الوسائل الالكترونیة الحدیثة والتي تأتي على رأسھا بطاقات الائتمان

1
http://forum.univbiskra.net/index.php?board=146.0:أنظر الموقع،06-01-2001التسویق المباشر، 
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:التغیرات في دور التسویق المباشر-4.2

مباشر ساعد على إیجاد دور استراتیجي لھ ، ففي الماضي استخدم إن قاعدة البیانات ونجاح التسویق ال

ض تحقیق أھداف عملیة قصیرة الأجل باعتباره الملجأ الأخیر بعد فشل باقي  التسویق المباشر بغر

الأسالیب وكانت تطبیقاتھ ضیقة ومحددة ، إلا انھ مع تقدم أسالیب وأدوات قاعدة البیانات أصبح التسویق 

را استراتیجیا ، فطبقا لرأي علماء التسویق فإن التسویق المباشر لدیھ القدرة على تحلیل المباشر یلعب دو

وتوفیر أسواق مستھدفة ، حیث أدركت الشركات أن بناء علاقات مع العملاء والمحافظة علیھم ھي 

أصبح فقد .ولھذا فإنھا توثر على التخطیط الاستراتیجي للمنشاة ,المكسب الحقیقي عبر الأجل الطویل 

التسویق المباشر أسرع وأكثر نموا وتطورا كشكل جدید من التسویق ،وطبقا لجمعیة التسویق المباشر 

تریلیون وتشكل 2إلى أكثر من 2004بلغت المبیعات المباشرة للزبائن والأعمال في الولایات المتحدة لعام 

للولایات المتحدة في الخمس من النشاط الاقتصادي ، فضلا عن ذلك فإن المبیعات الكلیة %9حوالي 

سنویا ، مبیعات التسویق المباشر لوحدھا وصلت إلى %5.5سنوات الأخیرة نمت بزیادة قدرت بحوالي 

.سنویا%8.5زیادة قدرت ب

منافع وأھداف التسویق المباشر :المطلب الثاني

لمزیج الاتصالات یقدم للتسویق المباشر سواء كان كإضافة للمزیج التسویقي المتكامل والواسع أو 

.، كما ولھ عدة أھداف)مقدمي الخدمة والمستفیدین منھا (الكثیر من الفوائد بالنسبة لطرفي عملیة التبادل 

منافع التسویق المباشر:الفرع الأول

1:یمكن تبیان منافع التسویق المباشر كما یلي

):المشترون (بالنسبة للمستفیدین -1

مربحا وغیر مكلف لأنھ یتم داخل المنازل أو المكاتب عبر وسائل الاتصال یعتبر التسویق المباشر -

.المختلفة

.سھولة الاستخدام وذلك من خلال تصفح مواقع الویب أو الكتالوجات-

.یشمل الاتصال تقدیم تشكیلة واسعة من الخدمات -

.توفیر معلومات واسعة ومتنوعة محلیا وعالمیا -

یا وتداخلیا، حیث یتداخل المشترون مع البائعین عبر الھاتف ، مواقع الویب یكون التسویق تفاعلیا وفور-

.للبائعین

1
.308.صمرجع سبق ذكره،، ،تسویق الخدماتمحمود جاسم الصمیدعي ، ردینة عثمان یوسف 
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):البائعین (بالنسبة لمقدمي الخدمات-2

.یعتبر أداة فعالة لبناء علاقات متینة مع الزبائن-

باستخدام قواعد البیانات فإن المسوقین یستطیعون استھداف مجموعة صغیرة من المستھلكین ، بحیث-

.یمكن فصل العروض وفقا لاحتیاجات الفرد وتقدیمھا لھم من خلال الاتصالات الفردیة

.یحقق التسویق المباشر اتصالا بالمستثمرین الذین لا یمكن الاتصال بھم من خلال القنوات التقلیدیة-

ض تكلفة الوصول الى الأسواق المختلفة - .انخفا

:أھداف التسویق المباشر:الفرع الثاني

للتسویق المباشر عدة أھداف قد تختلف كلیا أو جزئیا عن بقیة أھداف الأنشطة الأخرى المرتبطة بھ 

1:وفي ذات المجال والتي تتحدد بالآتي

:تولید الشراء المتكرر-1

إن تكوین قاعدة بیانات عن المشتري تتضمن اسمھ وعنوانھ وحاجاتھ یسمح بتكرار الشراء، طالما كان 

مع المستھلك ووجود قناة لإیصال المنتج إلیھ ، وبالتالي سیكون تركیز المنظمات التي تعتمد ھنالك اتصال

.التسویق المباشر على ھذه المجموعة من المشترین 

:إدخال منتجات جدیدة -2

إن اتصال المنظمة مع زبائنھا عبر قاعدة البیانات یتیح الفرصة أمامھا لاختبار وتقییم المنتجات الجدیدة 

تي ترغب في طرحھا بالسوق ،وذلك من خلال التعرف على آرائھم لإجراء ما تراه مناسب من ال

.تعدیلات، مما یؤدي إلى سریة تامة في اختبار المنتج ،إضافة إلى تخفیض التكالیف المترتبة على اختباره 

:تقدیم قناة توزیعیة جدیدة -3

زیع منتجاتھ بشكل مباشر،وبالتالي فإنھ یضیف یستطیع المنتج من خلال التسویق المباشر تسویق وتو

قناة توزیعیة جدیدة من شأنھا أن تقدم منتجات بكلفة أقل ، وبجودة أعلى وبخدمات إرشادیة مضافة قیاسا 

.لما ھو علیھ بالنسبة للوسطاء ، وھذه قد تصبح بالتالي میزة تفاضلیة للمنتج باعتماد التسویق المباشر

:زیادة ولاء المستھلك-4

من خلال بناء علاقة قویة مع المستھلك وما تقدمھ الشركة من مزایا تتعلق بالخصم أو حریة الشراء 

والدفع ، یزید  ولاء المستھلك للشركة أو الجھة التي یتعامل معھا  ، فضلا عن تقدیم الشركة للمستھلك

1
.310-308.ص ،مرجع سبق ذكره، صالاتصالات التسویقیة والترویجالبكري ، ثامر
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یتحقق ذلك عبر قاعدة المعلومات الجدیدة والمحدثة التي یكون بحاجة لھا لاتخاذ قرارات الشراء، و

.البیانات المعتمدة لدى الشركة واتصالھا المستمر مع المستھلك

أشكال التسویق المباشر:المطلب الثالث

الھاتف، عبر البرید المباشر، للتسویق المباشر عدة أشكال فقد یتم من خلال قواعد البیانات، أو من خلال 

شاك وكذلك عبر الانترنت، والتي تحقق الاستجابة المباشرة من عبر التلفزیون، عبر الأكعبر الكتالوج ،

.قبل الزبون

التسویق المباشر عبر قواعد البیانات والتسویق بالعلاقة:الفرع الأول

بدأت فاعلیة التسویق المباشر من خلال الاعتماد على قواعد البیانات للزبائن، فھي تعتبر بمثابة القلب 

.لكونھا تمثل المعلومات الدقیقة التي یحتاجھا المسوق للوصول إلى المستھلكالنابض للتسویق المباشر 

"ویمكن تعریف قاعدة البیانات على أنھا- الطریقة التفاعلیة المستخدمة في التسویق والتي تقوم على :

:إلى)ة البرید ، التلفون ، القوة البیعی(أساس استخدام البیانات الشخصیة والوسائل والقنوات التسویقیة 

.تقدیم المعلومات عن الجھة أو الطرف المستھدف وتقدیر حجم الطلب-

1".بناء علاقة متینة مع المستھلك وتحدیث قاعدة البیانات وإدامة الاتصالات معھ-

"كما تعرف بأنھا- مجموعة منظمة من البیانات الشاملة حول الزبائن الفرادى أو المحتملین تشتمل على :

الجغرافیة ، الدیموغرافیة، السایكوجغرافیة، والسلوكیة، یمكن أن تستعمل قاعدة البیانات لتحدید المتغیرات 

أماكن الزبائن المحتملین الذین یحققون ربحا جیدا للشركة ، معرفة السلع والخدمات الممكن طرحھا في 

2".عھم على الأمد البعید السوق والتي بدورھا تلبي حاجات الزبائن، إضافة إلى الحفاظ وإدامة العلاقات م

:ویمكن توضیح شكل وطبیعة البیانات المثبتة في قاعدة البیانات التسویقیة من خلال الشكل الآتي

قاعدة البیانات للتسویق المباشر:03شكل رقم

.311.ثامر البكري ، الاتصالات التسویقیة والترویج،مرجع سبق ذكره، ص:المصدر

1
.310.،مرجع سبق ذكره، صالاتصالات التسویقیة والترویجري ، ثامر البك

2
.113،114.ص، مرجع سبق ذكره ،البیع الشخصي والتسویق المباشرلطائي ، احمید 
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وھي مجموعة البیانات الأولیة الخاصة بالمستھلك والمتعلقة بالبیانات :عن المستھلكمعلومات-1

وكذلك البیانات السلوكیة المتعلقة بالشراء من حیث العادات ...الشخصیة كالاسم، العنوان، رقم التلفون

.الخ...والتكرار والكمیات والتوقیت

ر تكرار الشراء لدى المستھلك ، التوقیت وتتضمن معلومات متعلقة بمقدا:معلومات عن الصفقة-2

الأخیر للشراء ومعرفة اذا كان ھناك فترة انتظار طویلة للشراء وأسباب ذلك ،ترتیب المشتریات ، تحدید 

.المستھلكین المستھدفین والوسیلة المناسبة للاتصال بھم وغیرھا من المعلومات

.الخ...المستھدفین والوسیلة المناسبة للاتصال بھمالتي تتعلق بتحدید المستھلكین :المعلومات الترویجیة-3

وھي تلك المعلومات المتعلقة بتحدید ماھیة المنتجات التي سیتم الترویج لھا، :معلومات عن المنتج-4

كذلك تحدید الجھات أو الأفراد الممكن أن یتم الاتصال بھم وخلق استجابة لدیھم، بالإضافة إلى تحدید 

.بھ تقدیم المعلوماتالوقت والمكان الذي یتم 

وتشمل البیانات الخاصة بالمناطق الجغرافیة التي تعمل بھا المنظمة :المعلومات الدیموغرافیة-5

وخصائصھا الطبیعیة الممیزة عن غیرھا من المناطق، وكذلك المستھلكین المحتملین وخصائصھم 

1.الخ...الاجتماعیة والثقافیة والنمط الحیاتي الذي یعیشون بھ

:عمل الشركات قواعد بیاناتھا بعدة طرق أبرزھا الآتيوتست

ض  أو الإعلانات الترویجیة للمنتجات - .تحدید الزبائن المحتملین  وتولید المبیعات من خلال العرو

تعمیق ولاء الزبون وتذكیر المشتري بالتفصیلات، وإرسال المعلومات الملائمة لتحفیز الشراء كالھدایا -

.رات المجانیة والكوبونات والبروشو

الاستفادة من قواعد البیانات لكونھا تعطي الشركة تصورا تاما عن سلوكیات الشراء السابقة ، وبناءا -

2.علیھا تتمكن الشركة من إرسال العروض الخاصة التي تلائم رغباتھ وتفضیلاتھ 

:التسویق بالعلاقة 

وق على المنافسین في أي قطاع ، ومع انتشار إن بناء علاقات متینة مع الزبائن یعتبر میزة مھمة للتف

التسویق عبر الانترنت ، یجب على منظمات الأعمال أن تتأكد من أن نظامھا التسویقي بشكل عام ونظامھا 

.الخاص بخدمة الزبائن عبر الانترنت ھما على المستوى المطلوب 

كامل الوظائف التسویقیة لخدمة الزبائن ومن الأسالیب المبتكرة التي تستجیب بشكل فعال لھذا التوجھ نحو ت

وتحقیق رضاھم وضمان ولائھم ، ذلك الأسلوب الذي یحقق أعلى درجات التكامل ما بین الوظائف من 

1
.313، 312.،مرجع سبق ذكره، صالاتصالات التسویقیة والترویجثامر البكري ، 

2
.116.، مرجع سبق ذكره ،صالبیع الشخصي والتسویق المباشرلطائي ، احمید 
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جھة وما بینھا وبین الجھات المعنیة بالاحتفاظ بالزبائن من خلال توطید العلاقات معھم ، ویطلق على ھذا 

، حیث یستخدم ھذا الأسلوب كأداة لتحقیق علاقات مربحة )CRM(ن الأسلوب تسمیة إدارة العلاقة بالزبائ

.مع الزبائن 

وفي نفس الاتجاه ظھر أسلوب آخر مبتكر وجدید ھو التسویق التفاعلي الذي یفوق في نتائجھ الایجابیة تلك 

:،والتسویق التفاعلي ھو القدرة على)CRM(التي یحققھا أسلوب إدارة علاقة الزبون

لفرد ؛مخاطبة ا-

تذكر واسترجاع استجابتھ ؛-

.مخاطبة الفرد ثانیة آخذین بعین الاعتبار فرادة استجابتھ-

ویتحقق ھذا النوع من التفاعلیة عند دمج أسلوب إدارة علاقة الزبون بنظام سلسلة التورید المعمول بھ في 

.منظمة الأعمال المعنیة 

:ظام یرتكز على قاعدة مفادھاوتأسیسا على ما تقدم یمكننا القول بأن ھذا الن

1".تقدم منظمة الأعمال أفضل مزیج ممكن من الإشباع لتحتفظ بأفضل مزیج ممكن من العملاء"

لعل التسویق عبر قواعد البیانات وتسویق العلاقة أصبحا سمة جوھریة في سمات التسویق المباشر، إلا 

:أن ھناك أشكالا أخرى للتسویق المباشر تتمثل في 

یع الشخصي أو البیع وجھا لوجھ ، التسویق عبر الھاتف، تسویق البرید المباشر، تسویق الكتالوج، الب-

.التسویق عبر التلفاز، تسویق الكشك ، والتسویق الالكتروني 

Kotler:بالاعتماد علىأشكال التسویق المباشر:04شكل رقم  and Armstrong

.121لطائي ، البیع الشخصي والتسویق المباشر، مرجع سبق ذكره، ص حمید ا:المصدر

1
.120، 119.السابق، صالمرجع
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التسویق عبر الھاتف والبرید المباشر و الكتالوج:الفرع الثاني

:التسویق عبر الھاتف-1

إن استعمال التلفون في التسویق المباشر لیس حدیثا، لكنھ عرف في السنوات الأخیرة تطورا كبیرا، 

من الإنفاق السنوي للتسویق المباشر في %9إلى 7ت یمثل التسویق عن بعد حوالي فحسب أغلبیة الدراسا

.بعض الدول الأوروبیة

ص التسویق المباشر عبر الھاتف-1.1 :خصائ

و استقبال المكالمات، ویسمح إرسال المكالمات  من خلال التسویق المباشر عبر الھاتف یمكن إرسال

تحقیق تبادل وحوار معھم بطریقة تفاعلیة ومتزامنة، كما یمكن بتحقیق اتصال مباشر مع الزبائن،

للمواعید، برمجة مباشرة استعمالھ في البحث عن العملاء وتحقیق ولائھم، وجمع المعلومات الكاملة عنھم،

یعتبر الھاتف أحسن قناة للاستجابة ، فھو یوفر للفئة أما بالنسبة  لاستقبال المكالمات .الخ...تحقیق البیع

، فمثلا استخدام الھاتف النقال لمستھدفة وسیلة بسیطة ، سریعة واقتصادیة للاستجابة إلى العرض المقدم ا

الناتج عما أفرزتھ التطورات الأخیرة في تكنولوجیا الاتصالات أتاح الفرصة أمام الكثیر من المستھلكین 

.في حریة الحصول على احتیاجاتھم التسویقیة في أي مكان وفي أي وقت

تحدید المنافع ولأجل أن یحقق استعمال ھذه القناة الغایة منھ ، یجب  فھم وتحدید توقعات الفئة المستھدفة ، 

.المتحققة من وراء السلعة أو الخدمة ،والاستجابة لأھداف وتوقعات ھذه الفئة المستھدفة

:مزایا التسویق المباشر عبر الھاتف-2.1

.واسع الاستعمالیعتبر أسلوب -

ق الحوار الشخصي مع الزبائن ویسمح ببناء علاقة عن بعد معھم ، كما ویسمح بتوفیر المجال اللازم یحق-

.للتفاعل مع الزبائن وإمكانیة الحصول على تغذیة عكسیة فوریة 

یسمح التسویق عبر الھاتف بالحصول على المعلومات والاستفادة منھا، والوصول إلى الفئة المستھدفة -

فة رد فعل الزبون وطریقة تفكیره حول المنتج أو الخدمة ،ومنھ فھم أفضل لتوقعات ھذه من خلال معر

.الفئة

إمكانیة تعدیل الھدف في وقت حقیقي، فالتسویق عبر الھاتف وسیلة مرنة وسریعة من خلالھا یمكن -

ص والخطوات المتبعة في الھاتف في أي لحظة لزیادة تعدیل الرسالة المراد إیصالھا ، تغییر النصو

1.الاستجابة ودون أیة تكالیف إضافیة ، وذلك حسب احتیاجات المحاور

, 2ème édition, Edition Dunod, paris,Le marketing direct multicanalYan Claeyssen, Anthony Deydier, Yves Riquet,
1

2006, p. 247, 248.
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:عیوب التسویق المباشر عبر الھاتف-3.1

من أبرز عیوب التسویق عبر الھاتف ھي الاتصال في أوقات غیر ملائمة ، إضافة إلى استلام رسائل 

الخ ...كالأغاني والموسیقى والصور الملونة عبر الھاتف النقال لا تتلاءم وحاجات ورغبات مستلم الرسالة

.، لذا یجب على الشركات التي تتبع ھذا الأسلوب أن تحدد الفئة المستھدفة 

:تسویق البرید المباشر-2

ص  تستخدم ھذه الوسیلة عن طریق إیصال رسالة إعلانیة مطبوعة ومحددة إلى العنوان البریدي لأشخا

تكون الرسالة الإعلانیة على شكل رسالة دعوة لشراء سلعة أو تجریبھا ، وغالبا ما).سوق محددة(معینین 

ض منھا إقامة علاقة تسویقیة  أو الاستفادة من خدمة ، أو المشاركة في نشاط تجاري ،أو قد یكون الغر

أو مطویة ، أو أیة )نشرة(جدیدة أو إبقاء ودیمومة علاقة قائمة ، و قد تكون الرسالة على شكل بروشور 

.واد ومطبوعات یرغب المسوق في إیصالھا إلى الشخص المستھدف بھدف التأثیر فیھ م

:وتوجد ثلاثة أشكال تستخدمھا الشركات في مجال تسلیم البرید والتي أصبحت أكثر شیوعا ھي

:MailFaxالفاكس میل –أ 

ضمن على إعلانات ، یقوم المسوقون حالیا بإرسال البرید عبر الفاكس بشكل روتیني ویومي الذي یت

ض خاصة ، ونشاطات بیعیة ترسل إلى فئات سوقیة محددة ، وبواسطة أجھزة خاصة بالفاكس ،  وعرو

.وتتسم رسائل البرید عبر الفاكس بأنھا ترسل وتستلم في آن واحد وبفترة زمنیة قصیرة وبتكلفة منخفضة

:البرید الالكتروني-ب

م وعروضھم والمعلومات الخاصة بسمات المنتج وسعره إلى یقوم بعض المسوقین بإرسال إعلاناتھ

فئات سوقیة محددة عبر البرید الالكتروني ، وأصبح ھذا الأسلوب أكثر شیوعا ورغبة لدى كل من 

المسوقین والمشترین ، نظرا لظھور المعلومات الثریة والنافعة والصور الجذابة الممزوجة بالصوت  

.المؤثرة في نفسیة المشتري

:البرید الصوتي-ج

یمتلك بعض المسوقین برامج مسجلة بشكل آلي عند فتح الجھاز وموجھ إلى فئات سوقیة محددة تمتلك 

أجھزة إجابة أو صنادیق بریدیة تكون قادرة على استلام ھذه الرسائل ، وتستھدف ھذه الأنظمة البیوت في 

، ومنظمات الأعمال ، وتتم الإجابة عن ھذه الفترة الصباحیة أو المسائیة ، وكذلك المكاتب التجاریة 

1.الرسائل في حالة الرغبة في ذلك ، أما في حالة عدم الرغبة فإن الأجھزة تبرمج على عدم استلامھا

1
.124،125.صسبق ذكره ،، مرجعالبیع الشخصي والتسویق المباشرالطائي ، حمید

53

للخدماتوالمباشرالشخصيالترویجالأولالفصل



:التسویق عبر الكتالوج-3

"یعرف الكتالوج بأنھ عبارة عن كتیب أو نبذة تتضمن معلومات عن العدید من المنتجات من نوع واحد :

ض ،  ویعد الكتالوج الوسیلة الوحیدة في مجال التسویق المباشر بخلاف الانترنت التي یمكن من خلالھا عر

1".عدد من المنتجات بشكل ناجح وفي عرض ترویجي واحد

2:الكتالوجات الىیمكن تقسیم

):الورقیة(الكتالوجات المطبوعة -أ

رة، یستخدمھا العدید من المسوقین لحث العملاء تعتبر الكتالوجات وسیلة بیع عن بعد ووسیلة بیع مباش

.على الشراء، من خلال عرض معلومات ومواصفات المنتج ومزایاه عبر صور فوتوغرافیة

:ونمیز بین عدة أنواع للكتالوجات

.التي تتضمن كل المنتجات الموجھة إلى كل الزبائن:الكتالوجات العامة غیر المتخصصة-1

التي تتضمن إما منتج واحد موجھ إلى كل الفئات المستھدفة، أو كل المنتجات :ةالكتالوجات المتخصص-2

.التي توجھ إلى فئة واحدة مستھدفة

.الكتالوجات التي تتضمن منتج واحد موجھ إلى ھدف واحد-3

لال مدة ومن مزایا التسویق عبر الكتالوج أنھ یعتبر أحد التقنیات الأكثر استخدام لخلق علاقة مع الزبائن خ

.معینة، كما وتسمح بخلق مواقف اتجاه علامة معینة

أما أبرز عیوب التسویق المباشر عبر الكتالوج فھو تخوف الزبائن من الانتفاع من المنتج بسبب عدم 

إمكانیة تلمسھ وتجریبھ عبر الكتالوج، لذا على وسیلة الكتالوج أن تنجح في أن تكون ناقل للصورة، 

.ن وتحقق مساحة أو مجال للبیعووسیلة لجذب الزبائ

:الكتالوجات الالكترونیة-ب

ض عبر الانترنت عن  الكتالوجات الورقیة المطبوعة   لا تختلف الكتالوجات الالكترونیة أو التي تعر

أین یتم تصمیمھا من أجل تحسین التفاعل بین المؤسسة والزبون وكذا تحسین صورة وجاذبیة وحیویة 

رغبات الزبائن وحسب إستراتیجیة المؤسسة  ، وبسبب التقدم التكنولوجي الذي أجبر الموقع ، وھذا حسب 

-One-to(الشركات للتوجھ باتجاه الشخصیة والتسویق من طرف لطرف أخر  One Marketing( ،

أصبحت وسیلة الكتالوجات أكثر تطورا وجاذبیة من خلال المواقع الشبكیة المستندة إلى أساس 

.الكتالوجات

1
.22.ص،مرجع سبق ذكره، التسویق المباشرسلسلة الممیزون الإداریة، 

2
Anne Julien, Marketing direct et relation client,Op.Cit, p p. 113-116.
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:المجلات المصورة الخاصة بالمستھلكین-ج

الخ، جریدة ..تمتلك الیوم العدید من المؤسسات كالبنوك، مؤسسات التأمین، مؤسسات المواد الغذائیة

خاصة بھا أو مجلة تسمى بمجلة المستھلك أو الزبون، والتي تشتمل على محتوى غني بالمعلومات أكثر 

.من كونھ محتوى ترویجي 

ات یمكن أن تكون حول المؤسسة ، أو حول المنتج ، أو یمكن أن تتضمن جانب ترفیھي أو ھذه المعلوم

.مواضیع الساعة، ویتم توزیع ھذه الكتالوجات داخل المؤسسة أو بطلب من الزبون 

التسویق عبر التلفزیون و الأكشاك والتسویق الالكتروني:الفرع الثالث 

:التسویق عبر التلفزیون-1

:ون وسیلة تفاعلیة تثیر اھتمام العدید من الأفراد، والتي تأخذ شكلینیعتبر التلفزی

:إعلان الاستجابة المباشرة-أ

ض المنتج على شاشة التلفاز في وقت محدد وإبراز خصائصھ ومنافعھ لإقناع  یقوم المسوق ھنا بعر

تتمیز ھذه الوسیلة المشاھد باتخاذ قرار شرائي آلي عبر الأرقام المجانیة التي تعرض على الشاشة، و

.بسھولة تطبیقھا وتكلفتھا المنخفضة مقارنة بالوسائل الأخرى

:قنوات التسویق البیتیة -ب

یشتمل ھذا الأسلوب على جمیع القنوات التجاریة المنتشرة عبر الفضائیات العالمیة التي یتم من خلالھا 

ض السلع أو الخدمات والمنافع المتحققة من اقتنائھا لإقناع ا .لمستھلك بشرائھاعر

:التسویق عبر الأكشاك -2

یمثل التسویق عبر الأكشاك أجھزة حدیثة تقدم خدمات إلى الزبائن تشتمل على المعلومات وأوامر 

.الطلب للحصول على المنتجات المعروضة عبر ھذه الأجھزة 

وانئ التجاریة ومواقع وغالبا ما توضع ھذه الأكشاك في المحلات التجاریة الكبرى ، المطارات ، الم

.أخرى 

ض الشركات بربط ھذه الأكشاك بالمواقع الشبكیة عبر الانترنت ، وھو ما قامت بھ مخازن  وتقوم بع

دیزني للتعامل مع زوارھا بھدف تقدیم معلومات عن جمیع خدماتھا ، مواقعھا وأسعارھا والأوقات التي 

1.ة ومنھ تحقیق التفاعل مع الزبائنیتمتع بھا السائح أو الزائر لمدینة دیزني الترفیھی

1
.128، 127.، مرجع سبق ذكره ، ص، البیع الشخصي والتسویق المباشرحمید الطائي
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:التسویق الالكتروني-3

عبر الأجھزة التي التسویقالتسویق الإلكتروني جمیع الأسالیب والممارسات ذات الصلة بعالم یشمل 

التجارة وبایل والأجھزة الرقمیة الأخرى وھو یمثل أحد جوانب تواكب التطور التكنولوجي كالإنترنت والم

، فھناك عدة مواقع تقوم بالتسویق الإلكتروني وتقدم عدة خدمات من اجل الترویج للمعلن أو الإلكترونیة

.للمنتج 

وذلك وتسمح تقنیات التسویق الإلكتروني بتطویر العلاقة مع الزبائن إلى مستوى لم یتم بلوغھ من قبل

ض الزبائن معتبرین ھذا النوع مع إمكانیة تحقیق ال ض المقاومة من بع تفاعل المتواصل معھ ، وإن لقي بع

كذلك ساعد الزبون .ولائھم من التسویق تطفلا، إلا أنھ ساعد على  الحصول على عملاء جدد وتحقیق

ص منتج أو خدمة ما ، وكذا اقتناء تلك الخدمة أو السلعة في  على  سھولة الحصول على أي معلومة تخ

زمن وجیز لیتمكن بذلك أي مسوق من الترویج لمنتجھ وبیعھ متخطیاً بذلك الحدود الإقلیمیة ،باختصار 

.مة ممكناً دون التقید بالزمان أو المكانجعل التسویق الإلكتروني الحصول على السلعة أو الخد

وساھم التسویق الإلكتروني في فتح المجال أمام الجمیع للتسویق لمنتجھم أو خبراتھم دون التمییز كما

.الشركة الصغیرة محدودة المواردبین الشركة العملاقة ذات رأس المال الضخم وبین الفرد العادي أو

لإلكتروني بالتكلفة المنخفضة والسھولة في التنفیذ مقارنة بآلیات التسویق وتمتاز آلیات وطرق التسویق ا

التقلیدي ولن ننسى بالطبع إمكانیة تكییف نفقات تصمیم المتجر الإلكتروني والدعایة لھ وإشھاره بصورة 

لى بمقابل مادي وفق المیزانیة المحددة لھ في حین یبدو من الصعب تطبیق مثل ھذه الآلیات عمجانیة أو

من خلال استخدام التقنیات البرمجیة المصاحبة لبیئة التسویق الإلكتروني .النشاط التجاري التقلیدي

ولعملیات الدعایة في ھذه البیئة الرقمیة یمكن ببساطة تقییم وقیاس مدى النجاح في أي حملة إعلانیة 

غرافي للشرائح المقصودة بھذه وتحدید نقاط الضعف والقوة فیھا ، كما یمكن توجیھ أو تحدید التوزیع الج

1.الحملات وغیر ذلك من الأھداف والتي تبدو صعبة التحقیق عند استخدام الوسائل التقلیدیة

بعد ما عرضناه في ھذا المبحث یعتبر التسویق المباشر أسلوب ترویجي یحقق مبدأ التوجھ نحو العمیل 

ر مختلف الوسائل التي یستخدمھا لفھمھم وتلبیة باعتباره یساعد على تقریب المؤسسة من عملائھا عب

احتیاجاتھم وضمان استمرار العلاقة معھم ، كما ویلعب دورا استراتیجیا في تحدید وتحلیل السوق 

.المستھدفة التي تمكن المؤسسة من تحقیق أھدافھا

1
http://ar.wikipedia.org:، أنظر الموقع 31:15، الساعة 2011أكتوبر 09التسویق الالكتروني ، 
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خلاصة 

لاتصالات مع الزبائن من خلال ما سبق عرضھ للترویج الشخصي والمباشر أھمیة كبیرة في تحقیق ا

.في تسویق الخدمات 

فالبیع الشخصي یمثل أكثر عناصر المزیج الترویجي فاعلیة وتأثیر في القرار الشرائي النھائي  لمتلقي 

الخدمة باعتباره العنصر الذي تنتھي بھ العملیة البیعیة ، وباعتبار أن رجال البیع لھم دور كبیر في تمییز 

.دتھا لدى المستفید منھاخدمة عن أخرى وعكس جو

التسویق المباشر فیحقق للمؤسسة الخدمیة العدید من المزایا فھو یمكنھا من إرضاء عملائھا ، أما 

.بالإضافة الى إمكانیة تحدید أكثر المنتجات رواجا من المبیعات 

لأھداف التسویقیة ولاشك أن تحقیق أھداف المؤسسة الخدمیة الاتصالیة والترویجیة وصولا الى تحقیق ا

ومنھ الأھداف العامة یتطلب منھا تحقیق التكامل بین الترویج الشخصي والمباشر والترویج غیر الشخصي 

.الذي ننتقل إلیھ في الفصل الثاني
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الترویج غیر الشخصي للخدمات:الفصل الثاني

تمھید

الإعلان:المبحث الأول

ترویج المبیعات:يالمبحث الثان

الدعایة والعلاقات العامة:المبحث الثالث

خلاصة 



الترویج غیر الشخصي للخدمات :الفصل الثاني

تمھید   

یتكون المزیج الترویجي من مجموعة من المتغیرات التي تتفاعل مع بعضھا لتحقیق أھداف معینة 

وین مزیج أمثل من مختلف العناصر الترویجیة ، ویتكون مدیر التسویق الى تكسعىللمنظمة، حیث ی

المزیج الترویجي من البیع الشخصي الذي یتم وجھا لوجھ مع الجماھیر والبیع غیر الشخصي أو الترویج 

غیر الشخصي الذي یقصد بھ أن الاتصال لا یتم بأشخاص محددین بذواتھم وشخصیاتھم والممثل بباقي 

.الإعلان، تنشیط المبیعات الدعایة والعلاقات العامة عناصر المزیج الترویجي وھي 

ویلعب كل عنصر من ھذه العناصر دورا فعالا في تحقیق أھداف الترویج وذلك في إطار الخطة 

التسویقیة الموضوعة ، فالإعلان یعتبر أحد الوسائل الرئیسیة التي یعتمدھا المسوق الخدمي في تحقیق 

ئھم لخدماتھ دون أن یتحولوا لخدمات أخرى منافسة ، أما الدعایة والعلاقات التواصل مع زبائنھ وإبقاء ولا

العامة فأصبحتا وسیلتان لا یمكن الاستغناء عنھما لتعمیق الصلة والتواصل مع المستھلك والمنظمات 

الأخرى ، ونتیجة للمنافسة الشدیدة التي تشھدھا الشركات كان لترویج المبیعات الدور الفعال في تمییز

الخدمات المقدمة والتأثیر السریع على المستھلك ، وھو ما یتم تبیانھ من خلال مباحث ھذا الفصل ، 

فالمبحث الأول یلقي الضوء على المفاھیم الخاصة بالإعلان، والمبحث الثاني یتعلق بالمفاھیم الخاصة 

.العامةبتنشیط المبیعات ، أما المبحث الثالث فنقدم فیھ تحلیلا للدعایة والعلاقات 

الإعلان:المبحث الأول

یعتبر الإعلان شكل من أشكال الاتصال غیر الشخصي یتم عبر العدید من الوسائل كالتلفزیون، الرادیو 

والصحف وغیرھا ، وھو أحد الأنشطة الرئیسیة في میدان تسویق السلع والخدمات في العصر الحدیث، 

خصائصھا ،كیفیة وستھلك بشرائھا من خلال إبراز مزایاھایعمل على الترویج للمنتجات وإقناع الم

الاستفادة منھا وأماكن الحصول علیھا ،خاصة إذا ما كانت ھذه المنتجات جدیدة یكون للإعلان الدور 

الأكبر في التعریف بھا لضمان قبولھا من طرف المستفیدین منھا، كما قد یستعمل الإعلان لبناء الشھرة 

.لزبائن أو لمواجھة المنافسة الحادة في السوق والسمعة الحسنة مع ا
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أساسیات الإعلان :المطلب الأول

یعتبر الإعلان من أھم عناصر المزیج الترویجي المؤثرة والمحركة في سلوك المستھلك ، وھو مظھر 

ص بھدف لنقل الأفكار والمعلومات إلى المباشر ینتقل عبر وسائل مختلفةمن مظاھر الاتصال غیر  الأشخا

تغییر أرائھم أو تعزیزھا، یتم استخدامھ من طرف رجال التسویق لتحقیق التواصل مع الزبائن وضمان 

1.ولائھم

مفھوم وتطور الإعلان :الفرع الأول

:مفھوم الإعلان -1

ا بمعنى العلنیة عكس السریة ، وقد تعددت التعاریف الخاصة بالإعلان ، إلا أننلغة الإشھارالإعلان

:نورد ما تقدم منھا 

"عرفت الجمعیة الأمریكیة للتسویق الإعلان على أنھ- وسیلة غیر شخصیة لتقدیم الأفكار، السلع أو :

2".الخدمات بواسطة جھة معلومة ومقابل أجر مدفوع

مة أو فكرة، فالإعلان ھو شكل من أشكال الاتصال غیر الشخصي الذي یساعد على ترویج منتج أو خد-

.مع التعریف بالمؤسسة المعلنة أجر محدد یدفع عنھ 

"كما یعرف الإعلان على أنھ- عملیة اتصال غیر مباشر وغیر شخصي لنقل المعلومات إلى المستھلك :

3".عن طریق وسائل مملوكة مقابل أجر معین مع الإفصاح عن ھویة المعلن

ات عن السلع والخدمات بیانھذا التعریف یوضح بأن الإعلان ھو نشاط یقوم بنشر المعلومات وال-

.ت بقصد إنارة بصیرة المستھلكین في التعرف على حاجاتھم وكیفیة إشباعھا آوالمنش

"كما یعرف الإعلان بأنھ- وسیلة ترویجیة مدفوعة القیمة تستعمل الوسائل الجماھیریة المطبوعة ، :

4".ھویة المعلنالسمعیة ، السمعیة والبصریة ،لإیصال الرسالة التسویقیة ، مع التعریف  عن 

فالإعلان یساعد المنتجین على تحقیق أھدافھم التسویقیة واكتساب عملاء جدد من خلال استخدام كافة -

.وسائل الاتصال المتاحة لتعریف العملاء المرتقبین على السلع والخدمات التي یقدمھا ھؤلاء المنتجین

1
،الشرعضیف االله عبد االله فتحي،الأردنیینالتلفزیونیة الفضائیة الخارجیة على أنماط السلوك الشرائي للمستھلكین الإعلاناتأثر بعنوان إنسانیةمجلة علوم 

.3.، ص2010، 46العدد 
2

Victor T. C. Middleton with Jackie Clarke, Marketing in Travel and Tourism, Third edition, Butterworth-

Heinemann, London, 2001, p.240.
3

.262.، ص2007بعة الثانیة، دار الحامد للنشر والتوزیع ، عمان ، ، الط)مدخل كمي وتحلیلي (استراتیجیات التسویق، الصمیدعي محمود جاسم 
4

Bonita M. Kolb, Tourism Marketing for Cities and Towns ( using branding and events to attract tourists) , Elsevier.

Inc, USA, 2006, p.237.
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من وسائل البیع ، وطریقة من طرق تصریف من التعاریف السابقة یمكن القول بأن الإعلان ھو وسیلة 

السلع وتقدیم الخدمات ، ترتكز على سلسلة من الأبحاث العلمیة من أجل الإلمام بمشاكل التسویق والتوصل 

.الى كیفیة زیادة المبیعات مع مراعاة اتجاھات المستھلك وحاجاتھ

على المنظمة الخدمیة وأنشطتھا وللإعلان أھمیة كبیرة في قطاع الخدمات فعن طریقھ یتعرف الزبائن 

وتشكیلة الخدمات التي تقدمھا وأنواعھا، كما یمكن الزبون من الحصول على البیانات والمعلومات التي 

.تتیح لھ عملیة المفاضلة بین ما تقدمھ المنظمة ومختلف المنظمات الأخرى المتنافسة 

إعلانیة مكثفة تساعد رجل البیع على ونظرا لخصائص الخدمات الللاملوسة فإن الأمر یتطلب جھود 

.تسویق الخدمة وتكوین وتطویر صورة ایجابیة عنھا لدى الزبون

:ویمكن القول أن الإعلان في القطاع الخدمي یمثل

.أي شكل من أشكال الاتصال العام الذي یساعد على ترویج الخدمة-

.یساعد على جذب انتباه الزبائن للخدمة والتأثیر على مواقفھم-

.التأثیر على قرار شرائھم وتعاملھم مع المنظمة-

1.یجعل الزبائن قادرین على تمییز الخدمات المعلن عنھا من غیرھا-

ویعتبر إعداد الإعلان عن الخدمات أصعب من إعداد الإعلان عن السلع وذلك لأنھ من الصعب توضیح 

للخدمة على أنھا شيء ملموس عن طریق الخدمات غیر المرئیة ، والشيء الممكن ھو أن یظھر الإعلان 

ص معینین لھم اھتمام بالخدمة ، كإظھار الریاضي وھو یتحدث عن ریاضة ما ، أو  عرضھا متمثلة بأشخا

مدیر شركة الطیران یبین مزایا شركتھ وخدماتھا ، ویمكن استعمال الإعلان لبیان المزایا المادیة المتحققة 

لمصارف فوائد استخدام صكوك السفر في معظم بقاع العالم وأن من الخدمة غیر المرئیة، فقد تبین ا

المسافر یكفیھ حمل ھذه الصكوك القابلة للصرف والتي لا تصرف إلا من قبلھ بدلا من حمل المبالغ نقدا 

2.والمھددة بالسرقة والضیاع

:نشأة وأسباب تطور الإعلان-2

السلع لحث المستھلك على الشراء، ثم اعتمد على أخذ الإعلان في القرون الماضیة صورة المناداة على

.الرسوم والإشارات للتعرف على البائعین والسلع التي یبیعونھا

فكان تجار قدماء الإغریق یستعملون ألواح خشبیة لتعریف الجمھور بالمنتجات الموجودة ، أما الرومان 

روما، مع الإشارة إلى أن أول فكانوا یكتبون إعلاناتھم على ألواح حجریة توضع في ساحات مدینة

1
.299.،مرجع سبق ذكره، صالخدمات،تسویقمحمود جاسم الصمیدعي ، ردینة عثمان یوسف 

2
.644.مرجع سبق ذكره، ص، التسویق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصرإحسان دھش جلاب ، دباس العبادي ھاشم فوزي، 
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صحیفة كتبت بخط الید صدرت في روما تحت اسم الأحداث الیومیة والتي كانت تھتم بنشر الإعلانات 

بعدھا تطور الإعلان عبر الزمن بانتشار الصحف والمجلات وظھور الإذاعة وغیرھا من .التجاریة

.تبر بمثابة فترة نضوج الإعلانالوسائل، إلا أن فترة ما بعد الحرب العالمیة الثانیة تع

:وتعود أسباب تطور الإعلان إلى ما یلي 

.زیادة الإنتاج وتنوعھ وازدیاد حدة المنافسة الناتجة عن التقدم الصناعي والفني -

.اتساع الأسواق وصعوبة الاتصال بین المنتج والمستھلك ما تطلب ضرورة إیجاد وسیلة اتصال بینھما-

.ساعد على تطور الإعلان وكذا تطور وسائلھ كالصحف والإذاعة والتلفزیونتطور الطباعة الذي-

.تزاید ونمو وكالات الإعلان المتخصصة ساعد على تطور الإعلان في التصمیم والتحریر والإخراج-

.انتشار التعلیم وزیادة الوعي لدى المستھلك أدى إلى ضرورة الاعتماد على الإقناع المنطقي -

ت في تطور اع ، الاقتصاد وغیرھا ،التي ساھمبالعلوم الأخرى كعلم النفس والاجتمارتباط الإعلان -

1.الإعلان من خلال البحث في حاجات ورغبات المستھلكین ومحاولة تلبیتھا

أھداف ووظائف الإعلان :الفرع الثاني

:أھداف الإعلان-1

2:یھدف الإعلان إلى تحقیق ما یلي

ص مثلا تقدیم منتج جدید، عرض استخداماتھ و أماكن الحصول علیھإیصال المعلومات إلى الزب- .ائن تخ

.العمل على تغییر المواقف والإدراك حول سلعة أو خدمة معینة، ومحاولة بناء صورة جیدة للشركة-

.خلق الرغبات اتجاه المنتجات المعروضة، ومحاولة مواجھة المنافسة-

.السلع والخدماتإمداد الزبائن بالتأكید والأمان حول جودة -

.تذكیر المستھلك بسلعة أو خدمة معینة-

.إعطاء أسباب للشراء من خلال إظھار مزایا المنتج-

:وظائف الإعلان-2

3:تيالآللإعلان العدید من الوظائف التي تخدم المنتجین والمستھلكین وذلك على الشكل 

:الأرباح خدمات متعددة منھایقدم الإعلان للمنتجین الذین یكون ھدفھم على العموم ھو تحقیق-أ

التوفیر في تكالیف التوزیع على اعتبار أن تطور وسائل الاتصال جعل إمكانیة وصول الرسالة الإعلانیة -

.بسرعة الى أكبر عدد من الأشخاص في وقت واحد

1
.13-10.، ص ص.2009، الإسكندریة، دار الفكر الجامعي ، الإسلاميالمترتبة علیھ في الفقھ والآثارالتجاري الإعلان، جبل شاكر حامد على حسن

2
Malcolm Mc. Donald, Marketing Planning, Kongan Page, London, 2008, p .100.

3
.29–27.، ص ص2009، دار زھران للنشر والتوزیع ، عمان ، والإعلانالترویج ، العبدلي قحطان ،العبدلي سمیر
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.تعریف المستھلكین بسرعة عن الإضافات والتحسینات في المنتج -

ة النشاط الإعلاني في زیادة المبیعات الذي یؤدي بدوره الى زیادة تخفیض كلفة الإنتاج من خلال مساھم-

.الإنتاج ومنھ تخفیض كلفة الوحدة المنتجة

.یساھم في تسھیل مھمة مندوبي البیع من خلال جعل المستھلك أكثر سھولة للاقتناع بالمنتج-

.یساعد على إغراء تجار التجزئة للتعامل مع المنتجات المعلن عنھا-

ھلك فیھدف الى الحصول على المنتجات المناسبة في الزمان والمكان المناسبین ، ویقوم أما المست-ب

:النشاط الإعلاني بالعدید من الوظائف التي تسھل من تحقیق ھذا الھدف وذلك على النحو التالي

انات تسھیل مھمة الاختیار بین المنتجات المختلفة من خلال ما یوفره الإعلان للمستھلك من معلومات وبی-

.عن مزایا ومواصفات مختلف ھذه المنتجات

.یقوم النشاط الإعلاني بإبلاغ المستھلك بمكان وزمان وجود السلعة أو الخدمة-

.تزوید المستھلك بمھارات مفیدة فالإعلان یساھم بشكل مستمر في تقدیم النصائح والإرشادات لھ-

أنواع الإعلان:الفرع الثالث

:تيأو حسب الجمھور المستھدف وذلك كالآحسب الھدف الذي ترید تحقیقھ، یتم تصنیف الإعلانات إما 

:تصنیف الإعلانات على أساس الھدف :أولا

1:یمكن التمییز بین نوعین أساسیین ھما إعلان السلعة أو الخدمة، وإعلان المؤسسات

:إعلان السلعة أو الخدمة-1

لسلعة أو الخدمة إلى العملاء لإثارة اھتمامھم وتشجیعھم من خلال ھذا الإعلان یتم تقدیم معلومات عن ا

:على الشراء، وینقسم ھذا النوع من الإعلانات بدوره إلى عدة أنواع فرعیة وھي

یقدم ھذا النوع من الإعلان معلومات تخص طبیعة سلعة أو خدمة ما، جودتھا، :الإعلان الریادي-أ

.الخ، لخلق طلب أولي علیھا...تصمیمھا

.یتضمن ھذا الإعلان رسالة تستھدف إثارة أو تنمیة الطلب الانتقائي:لان التنافسيالإع-ب

یعمل ھذا الإعلان على مقارنة مباشرة للعلامة المعلن عنھا والعلامة الخاصة :الإعلان المقارن-ج

.بمنتجات أخرى منافسة وھو أكثر الإعلانات انتشارا

علان إلى تذكیر المستھلك بسلعة أو خدمة معینة، على اعتبار یھدف ھذا النوع من الإ:الإعلان التذكیري-د

ص ومزایا واستخدامات ھذه السلع أو الخدمات .أن ھذا الأخیر على معرفة سابقة بخصائ

1
.101-91.، ص ص2003، 2002ة الجدیدة للنشر ،الإسكندریة ، دار الجامع،الإعلانھندسة ، أبو قحف عبد السلام
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:إعلان المؤسسات -2

تحسین الصورة الذھنیة وبناء السمعة الجیدة لدى الجمھور عن المنظمة، الى یھدف إعلان المؤسسات 

.ا النوع إلى نوعین رئیسیین ھما إعلان الخدمات العامة وإعلان خدمات المستھلكوینقسم ھذ

:تصنیف الإعلانات على أساس الجمھور المستھدف:ثانیا

:ینقسم ھذا النوع إلى عدة أنواع ھي:الإعلان الموجھ للمستھلك النھائي -1

.ك للشراء من متجر معینیھدف ھذا النوع من الإعلان إلى دفع المستھل:إعلان التجزئة -أ

وھو إعلان یشترك فیھ أكثر من منتج أو شركة ویتحملون تكلفتھ بھدف الترویج :الإعلان التعاوني-ب

.لسلعة أو خدمة معینة

ھو الإعلان الذي یتم بثھ من خلال مختلف وسائل الإعلام للمستھلكین المتواجدین :الإعلان القومي -ج

ص محدد  لعملاء مرتقبینعلى مستوى الدولة بالكامل دون  .تخصی

ھي إعلانات یتم توجیھھا الى فئة محددة من العملاء المتواجدین داخل مساحة جغرافیة :الإعلان المحلي -د

محددة سلفا بغیة إحداث تأثیر أو خلق الرغبة لدیھم لإثارة اھتمامھم نحو سلعة أو خدمة تم توفیرھا في 

1.مالإطار الجغرافي المرتبط بمكان تواجدھ

2:وینقسم إلى أربعة أنواع أساسیة وھي:إعلان الأعمال-2

.وھو الإعلان عن سلع أو خدمات أو مواد تدخل في إنتاج سلع أخرى نھائیة:الإعلان الصناعي-أ

وھو الإعلان الذي یتعلق بالمنتجات التي تباع الى المشترین الذین یكون ھدف :الإعلان التجاري-ب

رض المتاجرة بھا وتحقیق الأرباح ویحتاجون الى الرسالة الإعلانیة التي شرائھم ھو بیعھا مرة أخرى بغ

.توفر لھم المعلومات التي یحتاجونھا عن المنتجات التي یتاجرون بھا

، بوصف أو ...موجھ لإقناع المھنیین كالأطباء، المھندسین، الخبراءالوھو الإعلان :الإعلان المھني-ج

.ةتوصیة المستھلك بشراء سلعة معین

الذي یھدف إلى إقناع المزارعین بشراء نوع معین من البذور أو الآلات الزراعیة :الإعلان الزراعي-د

.أو أشجار الفاكھة

1
،2005ة الجامعیة ، الإسكندریة ، ، دار المعرف)التطبیقات –الأطر النظریة –المفاھیم (الدعایة والإعلان، أشرف محمد خوخھ ، أبو شنب جمال محمد 

.17.ص

2
.107.ق ذكره، صمرجع سب،الإعلانھندسة عبد السلام أبو قحف ، 
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تخطیط وتصمیم الإعلان:المطلب الثاني

للوصول الى تحقیق الأھداف الترویجیة والإعلانیة یتطلب من رجل التسویق تخطیط وتصمیم جید 

ة من خلال العدید من الخطوات التي یجب إتباعھا للتأثیر على العملاء وإقناعھم بالمنتج لحملتھ الإعلانی

.المعلن عنھ 

تخطیط الحملة الإعلانیة:الفرع الأول

الحملة الإعلانیة ھي مجموعة الجھود الإعلانیة المتكاملة الخاصة بسلعة أو خدمة معینة خلال فترة 

ة رسائل إعلانیة ترتبط بموضوع أو فكرة عامة مشتركة وتوجھ عبر زمنیة محددة والتي تحتوي على عد

.وسائل إعلام متعددة وتكون محددة المصدر

:ویمكن تبیان خطوات تخطیط الحملة الإعلانیة من خلال الشكل التالي

خطوات تخطیط الحملة الإعلانیة:05شكل رقم

.137.، ص2008، دار المكتب الحدیث، الإسكندریة ، علان والتسویقالإمحمد عبد السلام ، :المصدر

1:علانیة ھيالإحملة المن الشكل فإن خطوات تخطیط 

تحدید الفكرة الرئیسیة التي (أول خطوة ھي تحدید أھداف الإعلان ضمن إطار أھداف الخطة التسویقیة-

ز على منافع المنتج في ضوء دوافع المشترین ستبنى علیھا الحملة الإعلانیة والتي توضح الرسالة وترك

).وأنماط السلوك الشرائي لھم

.ثاني خطوة ھي تحدید میزانیة الإعلان -

.ثالث خطوة ھي تحدید الوعود المعطاة للمستھلك والتي تتعلق بما سیتحقق من جراء شراء المنتج-

.نیةرابع خطوة ھي تصمیم نموذج الإعلان، ومراجعة الوعود والرسالة الإعلا-

خامس خطوة ھي اختیار الوسیلة الإعلانیة والتوقیت ومدة الإعلان ، وتخضع عملیة اختیار الوسیلة -

الإعلانیة الى عدة عوامل قد ترتبط بالمنتج أو طبیعة الجمھور المستھدف، نوع المعلومات المطلوب 

1
.150-140.ص ، صمرجع سبق ذكره، والتسویقالإعلانعبد السلام ، محمد 
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لتوصیل الإعلان والھدف توصیلھا ، مزایا وعیوب كل وسیلة وتكلفتھا مقارنة بالعائد، السرعة المطلوبة

.الخ...المراد تحقیقھ، الموارد المتاحة 

آخر مرحلة ھي تنفیذ الحملة الإعلانیة والمتابعة والتي تتطلب قیاسا ومتابعة مستمرة للنتائج المحققة في -

.إطار علاقتھا بالأھداف الموضوعة

إعداد الرسالة الإعلانیة :الفرع الثاني

ة جمیعھا الى إقناع المستھلك بالقیام بتصرف معین ، فمعظم الإعلانات تدور تھدف الرسائل الإعلانی

.یجذب انتباه المستھلك حول نقطة بیعیة یتم فرضھا في شكل 

والرسالة الإعلانیة ھي ذلك المضمون والشكل الذي یتخذه الإعلان المراد نشره ونقلھ الى الجمھور بما 

.مایحتویھ من بیانات خاصة بسلعة أو خدمة 

ویجب أن تكون الرسالة الإعلانیة صادقة وغیر مبالغ فیھا، سھلة القراءة، وتستطیع خلق الاھتمام بھا من 

.خلال استخدام المصطلحات المألوفة لدى الأفراد

:أنواع الرسائل الإعلانیة-1

1:تختلف الرسائل الإعلانیة وفقا لقدرتھا على جذب الأفراد للقیام بتصرف ما، فنجد ما یلي

الرسالة الإخباریة التي تعتمد على تقدیم المعلومات والحقائق بشكل مباشر وصریح، كالإعلان عن -أ

ض المنتجات .التخفیضات في أسعار بع

الرسائل الجدلیة التي یتم إعدادھا في شكل جدل قائم على المنطق وتكون على شكل لماذا یكون على -ب

.الفرد شراء السلعة أو الخدمة

تخدم الدوافع السیكولوجیة والتي تحاول ربط الشعور النفسي بالارتیاح والسعادة بعملیة الرسائل التي تس-ج

.استخدام المنتج أو الخدمة المعلن عنھا

.الرسائل التي تعتمد على التكرار والتأكید على اعتبار أن تكرار الرسالة سوف یؤدي الى تصدیقھا-د

".اشرب كوكاكولا"ن الذي یقول الرسائل التي تستخدم أسلوب الأمر مثل الإعلا-ه

الرسائل التي تستخدم الرموز والتداعي ویتم من خلالھا خلق نوع من الربط بین المنتج أو بین أحد -و

.الأفراد ، أو موقف معین أو قطع موسیقیة ، والتي تدور حول معلومة معینة ولكن بطریقة غیر مباشرة 

ول تقدیم أفراد أو مواقف تدفع  المشاھدین للإعلان الى تقلیدھا الرسائل التي تعتمد على التقلید والتي تحا-ح

.، كاستخدام المشاھیر مثلا

1
.449-446.ص ، بدون ذكر سنة النشر، صالإسكندریة، المكتب العربي الحدیث، الإعلانالسید ، محمدإسماعیل
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:خطوات إعداد الرسالة الإعلانیة -2

تعتمد الرسالة الإعلانیة الفعالة على القدرة التعبیریة لمن یقوم بإعداد الرسالة الإعلانیة ، وعلى الرغم 

1:الفعالة القیام بما یليمن ذلك على معد الرسالة الإعلانیة 

قد یستعین الفرد بخبراتھ الشخصیة للحصول على أفكار جدیدة للرسالة :البحث عن الأفكار الإعلانیة-أ

الإعلانیة ، أو قد یقوم بدراسة متعمقة وشاملة لطبیعة الجمھور المستھدف بالرسالة الإعلانیة من حیث 

افسین والتعرف على طبیعة نشاطھم الإعلاني، المنتجات التي ، دراسة المن...حاجاتھم ، عاداتھم الشرائیة 

.الخ...یقدمونھا

وتتعلق بالبحث عن الحقائق الخاصة بالمنتج أو الخدمة ، المعدات المستخدمة :البحث عن الحقائق-ب

، كیف والإمكانیات المتاحة في إنتاجھا أو أدائھا ، منافعھا ، جودتھا ، مركزھا بالنسبة للمنتجات المنافسة

بالإضافة الى حقائق خاصة بالمستھلك مثلا المستخدم للمنتج الرجال أم .الخ...یمكن التعرف علیھا 

.الخ..السیدات أو كلیھما،السن الغالب في الشراء ، من الذي یؤثر على قرار الشراء

الإعلانیة ، ویقصد یتم التركیز على النقطة البیعیة والمنافع في الرسالة:إعداد النقط البیعیة والمنافع-ج

بالنقطة البیعیة الخاصیة الموجودة بالمنتج والتي تؤدي الى إشباع حاجة معینة لدى الفرد، أما المنافع فھي 

.الإشباع الذي یحصل علیھ من وراء شراء المنتج المعلن عنھ

تصمیم الإعلان:الفرع الثالث

في صورة تؤدي ...مة والصورة والحقائقكلمة تصمیم تعني وضع عناصر الإعلان المختلفة مثل الكل

.الى ظھور وحدة متجانسة ومتكاملة

:مبادئ تصمیم الاعلان-1

2:لتحقیق تصمیم جید للإعلان یجب مراعاة المبادئ التالیة

یتحدد الوزن النسبي الذي یعطى لعناصر التصمیم الإعلاني بواسطة الحجم ، أو بدرجة شدة :التوازن

.المستخدمة في الإعلان ، فالعناصر التي لھا نفس الحجم مثلا تأخذ نفس الوزنالإضاءة أو الألوان 

یھتم ھذا المبدأ بعملیة تقسیم مساحة الإعلان مابین العناصر المختلفة المستخدمة في إعداده والتي :التناسب

.تؤدي الى الراحة البصریة للأفراد الذین یشاھدونھ

ي یعطي الحیویة في التصمیم ، كالتضاد اللوني ، التضاد في ویعني ھذا المبدأ التنویع الذ:التضاد

.الخ، والذي یبرز الإعلان الخاص بالشركة عن باقي الشركات...الأشكال

1
.474-467.مرجع سبق ذكره ، ص ص ، الإعلانالسید ، محمدإسماعیل

2
.494–486.، ص ص المرجعنفس 
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أي التأثیر على حركة العینین خلال التصمیم ، وذلك باستخدام حركة الأصابع المشیرة الى :حركة العین

.خر في التصمیمآتدفع انتباه البصر من عنصر الى مكان معین ، استخدام الخطوط أو الأسھم التي

.یقصد بھا مراعاة مصمم الإعلان لدرجة عالیة من الانسجام بین عناصر التصمیم و:الوحدة

.أن یعكس التصمیم الأھداف الخاصة بالإعلان سواء كانت أھداف اتصالیة أو بیعیة -

علان فمعظم الإعلانات تستخدم الصور والألوان وتلعب العناصر المرئیة والإیضاحیة دور كبیرا في الإ

فاستخدام الألوان مثلا على الرغم من أن لھ تكالیف .لزیادة الاھتمام بالإعلان وفھم أكبر للرسالة الإعلانیة

إبراز المنتج على أنھ ، إبراز اسم العلامة ،وواقعيتقدیم المنتج في جو طبیعيأنھ یساعد علىأعلى إلا

.الخ...لیةذو جودة عا

وكالة ووسائل الإعلان:المطلب الثالث

یمكن للمؤسسة التي ترید القیام بإعلان عن منتج أو فكرة أو خدمة ما أن تقوم بذلك بمفردھا أو یمكن لھا 

وللإعلان عدة وسائل تساعد في إیصال .أن تعتمد على منشأة متخصصة والتي تعرف بالوكالة الإعلانیة 

.والمعروفة بوسائل الإعلانالرسالة الاتصالیة 

الوكالة الإعلانیة:الفرع الأول

وكالة الإعلان عبارة عن منشأة متخصصة تعمل في خدمة النشاط الإعلاني للمعلنین، فتتولى عنھم 

ویمكن لإدارة .عملیة تخطیط وتنفیذ الحملات الإعلانیة أو تشتري لحسابھم الحیز الإعلاني في دور النشر

بالإعلان بنفسھا أو تستخدم وكالة الإعلان والاختیار بین البدیلین یتم على ضوء الإمكانیات الإعلان القیام

والمعلن الذي یعمد بنشاطھ .المتاحة وحجم إدارة الإعلان بالشركة والأفراد القائمین على الإعلان بھا

ة مندوبي الإعلان الذین الإعلاني الى وكالة الإعلان یوفر الكثیر من الجھد والوقت الذي یبذلھ في مقابل

یسعى كل منھم للحصول على أكبر قدر من مخصصات الإعلان لوسائل النشر التي یمثلونھا ، وتقوم 

:وكالة الإعلان بالعدید من الوظائف منھا

.القیام بالدراسات التسویقیة وما یطرأ على الأسواق والتي تساھم في خدمة العملاء وتحقیق أھدافھم-

.وسائل الإعلانیة ومساعدة العمیل في رسم الخطط الإعلانیةاختیار أفضل ال-

.تحدید مخططات الإعلان وتنظیم الحملات الإعلانیة وصولا الى الأھداف -

.تحریر والتصمیم الخاصة بالإعلان القیام بخدمات ال-

.شراء الأوقات الإعلانیة من دور نشر الإعلانات -

1.مة تنفیذ الخطة الخاصة بھتقییم الإعلان بعد نشره والتأكد من سلا-

1
.45-43.ص، صمرجع سق ذكره ، والإعلانالترویج العبدلي ، قحطان لعبدلي ،اسمیر 
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وسائل الإعلان:الفرع الثاني

وحثھ على یستخدم الإعلان العدید من الوسائل یھدف من خلالھا إلى إخبار المستھلك بالسلعة أو الخدمة 

ویمكن تقسیم وسائل الإعلان إلى وسائل صوتیة تعتمد أساسا على الكلمة .شرائھا والموافقة علیھا

ذاعة ، وسائل صوتیة مرئیة كالتلفزیون مثلا ، ووسائل مرئیة فقط كالمجسمات والشعارات المسموعة كالإ

.والعلامات التجاریة والمعارض وغیرھا ، بالإضافة إلى الوسائل المطبوعة كالصحف والمجلات

:بعض وسائل الإعلان مع تبیان مزایاھا وعیوبھاوفیما یلي عرض 

:التلفزیون-1

وسیلة إعلان سمعیة مرئیة في نفس الوقت یجمع بین الصوت والصورة، سواء تعلق یعتبر التلفزیون 

.المشاھدالأمر بالتلفزیون المحلي أو الفضائیات العالمیة المنتشرة، وھو من أكثر الوسائل تأثیر على نفسیة

:ولاستخدام التلفزیون كوسیلة إعلانیة العدید من المزایا منھا

ر المتحركة في نفس الوقت فإن لھ تأثیر أكبر في الجمھور، كما لھ القدرة باعتباره یقدم الصوت والصو-

.على لفت انتباه المشاھدین

.یصل إلى عدد كبیر من الجماھیر التي تشاھد التلفزیون وخصوصا الفضائیات-

.إن استخدام الكثیر من الإمكانیات الفنیة كالإخراج والسیناریو والألوان یؤثر عاطفیا في المشاھد-

.اطب التلفزیون كافة شرائح المجتمع من حیث العمر والجنس والثقافة والتعلیم وغیرھایخ-

.ینظر الأشخاص إلى التلفزیون بمصداقیة وثقة لأنھ ینقل صور حیة من الواقع -

.قد تشوش على المشاھدالتي كثرة الإعلانات على التلفزیون یوب استخدامھ كوسیلة إعلانیة فھيأما ع

.ي توقیت بث الإعلان یؤدي إلى عدم الوصول إلى حجم كافي من الجمھور المستھدفعدم الدقة ف-

.یعتبر التلفزیون كوسیلة إعلانیة ذات تكالیف مرتفعة مقارنة فیما لو استعمل المعلن الإذاعة مثلا-

:الإذاعة-2

ل أغنیة أو تمثیلیة تعتبر الإذاعة من الوسائل الإعلانیة المسموعة یتم من خلالھا تقدیم الإعلان في شك

سریعة، أو برنامج إذاعي معین ،وعلى الرغم من دخول التلفزیون كوسیلة من وسائل الإعلان الھامة ، إلا 

أن الإذاعة لازالت محافظة على أھمیتھا كوسیلة إعلانیة متفوقة على غیرھا في كثیر من المؤثرات في 

نیة المستمع من سماع الإعلان من الرادیو وھو ومن أھم مزایا استخدام الإذاعة ھي إمكا.ھدف الإعلان

في السیارة أو في الطریق أو في أي مكان لا یحتاج فیھ إلى تلفزیون ، كما یتمیز الإعلان في الإذاعة 

1.بالمرونة ، حیث یمكن إعادة الإعلان عدة مرات وبصیغ مختلفة وتعدیلھ بسھولة

1
.148-145.صصسبق ذكره، مرجع ،التجاريالإعلانإدارة، أبو سمرة محمد 
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:الإعلان في الصحف-3

كاناتھم یتم تداولھا بشكل واسع من قبل الجمیع على اختلاف إمنیة ھامة تعتبر الصحف وسیلة إعلا

وھي من أقدم  وسائل الإعلام، وتتمیز بصفة الدوریة والتكرار فقد تكون یومیة أو نظرا لتكلفتھا المنخفضة 

سمیة أسبوعیة، وقد تكون صباحیة أو مسائیة ، ویقال على الصحافة أنھا السلطة الرابعة بعد السلطات الر

.الثلاثة وھي السلطة التشریعیة ، السلطة القضائیة والسلطة التنفیذیة

:ومن أھم مزایا استخدام الصحف كوسیلة إعلانیة ما یلي

تعتبر مصدر حیوي ومھم لمختلف المعلومات والأخبار مما یزید من فرصة اطلاع القارئ على -

.الإعلانات المنشورة

.لإضافة الى سرعة الانتشار وتعدد القراءسرعة النشر وإمكانیة تكراره با-

.إمكانیة دوریة تكرار الإعلان التجاري من خلال دوریة صدور الصحیفة-

.المرونة حیث یمكن للمعلن التحكم في نشر إعلانھ یومیا أو أسبوعیا وعلى الصفحة التي یراھا مناسبة-

قصر عمر الإعلان فیھا ، ومن عیوب الإعلان في الصحف ھي قصر عمر الصحیفة مما یؤدي الى

بالإضافة الى صعوبة استخدام الألوان ، وعدم تركیز قارئ الصحیفة على الإعلان إذا كان على عجلة من 

.أمره أو إذا احتوت الصحیفة على إعلانات كبیرة

:الإعلان في المجلات-4

نوع المجلة ومحتویاتھا تعتبر المجلات من الوسائل الإعلانیة المطبوعة یختلف فیھا الجمھور باختلاف

والفئة الموجھة إلیھا، وعادة ما تحتوي المجلات على العدید من المواضیع المصورة، التحقیقات 

:ومن أھم مزایا استخدام المجلات كوسیلة إعلانیة ھي.والقصص

إمكانیة المعلن من توجیھ إعلاناتھ الى الجمھور المستھدف في حملتھ الإعلانیة من خلال المجلات-

).الخ ...المجلات الریاضیة ، الزراعیة (المتخصصة 

تعتبر المجلة أطول عمرا مقارنة بالصحیفة حیث تبقى بحوزة القارئ لفترة طویلة  مما یزید من احتمال -

.الاطلاع على ما ینشر بھا من إعلانات، كما ویقرؤھا العمیل في أوقات الراحة وذھنھ منتبھ لھا

ص الرسوم والطباعة وغیرھا أكثر من الصحفللمجلات إمكانیات فنیة لإخ- .راج الإعلان فیما یخ

ومن أھم عیوب الإعلان في المجلات ھي ارتفاع كلفة الإعلان بھا مقارنة بتكلفتھ في الصحف،إضافة 

1.الى ضعف المرونة فالمجلات لا تتمتع بسرعة الإعلام ومسایرة الأحداث الیومیة كالصحف الیومیة

1
.151-148.ص ص ،المرجع السابق
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:ئل البرید المباشرالإعلان برسا-5

الكتالوجات، ،یأخذ البرید المباشر عدة أشكال منھا البطاقات ، الرسائل البیعیة، المطویات ، الكتیبات

ویتم الإعلان ھنا من خلال إیصال رسالة إعلانیة مطبوعة الى مستھلكین محددین ، ویتمیز الإعلان 

:بالبرید المباشر بالعدید من المزایا منھا 

.ائیة أي أن المعلن في البرید المباشر ینتقي عملاءه المحتملین ویوجھ لھم رسالتھ الإعلانیةالانتق-

.المرونة وتعني إمكانیة المعلن تكییف رسالتھ الإعلانیة حسب ما یراه مناسبا-

.سرعة وصول الرسائل الإعلانیة بالبرید المباشر-

.تزوید المستھلكین بمعلومات وافیة عن السلعة أو الخدمة-

.تكون التكلفة النسبیة أقل بكثیر من تكالیف الإعلان في الصحف والمجلات والإذاعة والتلفزیون-

إلا أن الإعلان عبر البرید المباشر یعاني من عدة صعوبات منھا مشكلة الحصول على قوائم بریدیة 

1.بأسماء العملاء المستھدفین بالإضافة الى مقاومة المستھلك لھذا النوع من الإعلانات

:الإعلان في السینما -6

یعتمد الإعلان السینمائي على الكلمة والصوت والصورة والحركة شأنھ شأن الإعلان التلفزیوني ، لكنھ 

یتمیز عنھ باتساع الشاشة ومنھ كبر حجم الصورة المعروضة للإعلان، ویتم ھذا الإعلان من خلال أفلام 

ة ثواني محددة تھدف الى تذكیر المتفرج بالسلعة أو خاصة تسمى شرائح إعلانیة ، یستمر عرضھا لعد

.الخدمة ، أو أفلام إعلانیة ذات طبیعة تعلیمیة 

:ومن مزایا الإعلان في السینما ھي

أن المتفرج السینمائي غالبا ما یكون في حالة راحة واسترخاء مما یؤدي الى تركیز انتباھھ على الإعلان -

.ائیة ومنھ تقبل الأفكار المطروحة فیھالمعروض من خلال الشاشة السینم

.استخدام الحركة والألوان في الإعلان السینمائي یساھم إظھار المنتج على شكلھ الطبیعي -

.تحقیق ھدف المنشأة في التأثیر على جمھور المشاھدین من خلال الإعلان المعروض بالسینما-

.الى اختبار الإعلان قبل عرضھ بشكل واسعبما أن عدد المتفرجین یكون معلوما، فإن المعلنین یلجأون-

أما عیوب الإعلان في السینما فھي حاجة الإعلان السینمائي الى خبرة وإتقان وإخراج جید ، بالإضافة 

2.الى ضرورة توافر عناصر الجودة والترغیب والتشویق حتى لا یفقد الإعلان أھمیتھ والھدف منھ

1
.265-262.، مرجع سبق ذكره، ص صالترویج والإعلان التجاريبشیر العلاق ، بابعة ،رمحمد 

2
.274،275.نفس المرجع ،ص
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:نضیفبالإضافة الى الإعلانات السابقة-

.الإعلان التجاري بواسطة الملصقات واللافتات على الطرق -

.الإعلان على وسائل النقل والمواصلات-

الإعلانات على الانترنت ، الإعلانات على الملبوسات، والأواني المنزلیة، والأقلام وأجندات المكاتب، -

1.أو المفكرات وغیرھا

نیةتنظیم وتقییم الحملة الإعلا:المطلب الرابع

تقوم كل مؤسسة بتنظیم الإعلان داخل الھیكل التنظیمي لھا تبعا للمسؤولیات والأھداف المراد تحقیقھا ، 

وتقوم المؤسسة بتقییم الإعلان قبل تنفیذ الحملة الإعلانیة وبعدھا للتأكد مما تم التخطیط لھ وتفادي الأخطاء 

.في المستقبل

إدارة وتنظیم الإعلان:الفرع الأول

إن وجود إدارة متخصصة للإعلان في الشركات المنتجة وتحدید موقعھا في الھیكل التنظیمي یتبع لما 

تتحملھ المنشأة من مسؤولیات ولما تقوم بھ من اختصاصات وللدور الإعلاني في تحقیق أھدافھا ، ویمكن 

.ن ووسائل الإعلانتقسیم العاملون بصناعة الإعلان الى ثلاثة أجزاء ھي المعلنون، وكالات الإعلا

والشكل الموالي یبین نموذج لموقع الإعلان في الھیكل التنظیمي لمؤسسة

مكانة الإعلان في الھیكل التنظیمي لمؤسسة:06شكل رقم

.163.، ص 2008، دار مجدلاوي للنشر والتوزیع، عمان ، الدعایة والإعلان والعلاقات العامةمحمد جودت ناصر ، :المصدر

2:ویمكن ذكر أھم الواجبات التي تقوم بھا إدارة الإعلان فیما یلي

ص المستھلك والمنتج - القیام بكافة البحوث المتعلقة بالإعلان لتخطیطھ وتصمیمھ بأكبر فعالیة، والتي تخ

.والرسالة الإعلانیة

1
.257،260، 253.، صمرجع سبق ذكره، والتسویقالإعلان، عبد السلام محمد 

2
.165، 164.، مرجع سبق ذكره، صالدعایة والإعلان والعلاقات العامة، ناصرمحمد جودت
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ل إلیھا، إعداد میزانیة الإعلان تحدید المنتجات التي سیتم الإعلان عنھا والأسواق المراد الوصو-

.واختیار وسائلھ لتسھیل عرضھ ونشره

.الاتصال بوسائل نشر الإعلانات والتنسیق معھا حول شراء الحیز الإعلاني-

الرقابة المستمرة على نشر الإعلانات للتأكد من أن النشر قد تم حسب الخطة الموضوعة وكشف -

فة الى تقییم فعالیة الإعلان، وكذا القیام بكافة الأعمال الانحرافات والعمل على تصحیحھا، بالإضا

.الإداریة المتعلقة بنشاط الإعلان كتوجیھ العاملین ومراقبتھم والإشراف علیھم

1:أما التنظیم الداخلي لإدارة الإعلان فیتم وفق عدة أسس

تي تقوم بھا ، كما في وفیھ تقسم إدارة الإعلان الى أقسام حسب الوظائف ال:التنظیم على أساس وظیفي-1

:الشكل التالي

التنظیم الداخلي للوحدة التنظیمیة للإعلان باستخدام الأساس الوظیفي:07شكل رقم 

.536.إسماعیل محمد السید ، الإعلان ، مرجع سبق ذكره، ص:المصدر

ت فرعیة خاصة بالمناطق التي یراد وفیھ تقسم إدارة الإعلان الى إدارا:التنظیم على أساس جغرافي-2

.نشر الإعلان فیھا

تستخدم الشركة أساس المنتج في تنظیم نشاطھا الإعلاني عندما تتعدد :التنظیم على أساس المنتج-3

ص كل منتج من ھذه المنتجات .منتجاتھا وعندما تختلف خصائ

إدارات فرعیة متخصصة كل وھنا تقوم الشركة بإنشاء :التنظیم على أساس وسائل النشر المستخدمة-4

.منھا بوسیلة إعلانیة معینة

أما إذا كانت الشركة ذات فروع فیتم تنظیم الإعلان على أساس مركزي أو لا مركزي ، التنظیم 

المركزي ھو الذي تقع فیھ مسؤولیة الإعلان لكل فروع الشركة على عاتق المركز الرئیسي ، أما التنظیم 

.فیتم اللجوء إلیھ عندما تتنوع الأسواق التي تتعامل معھا الشركة اللامركزي لنشاط الإعلان 

1
162–157.ص ص، مرجع سبق ذكره، الدعایة والإعلان والعلاقات العامة، ناصر محمد جودت 
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تقییم فعالیة الإعلان:الفرع الثاني

تنقسم طرق تقییم فعالیة الإعلان الى طرق تقییم قبل القیام بتنفیذ الحملة الإعلانیة وطرق تقییم بعد القیام 

.بالحملة الإعلانیة

 الى التنبؤ بالأداء المتوقع للحملات الإعلانیة قبل تنفیذھا يالإعلانوتھدف طرق التقییم القبلي للنشاط

:وتتمثل ھذه الطرق في

ض - استخدام مجموعة من المستھلكین في الحكم على فعالیة بعض الإعلانات وذلك من خلال عر

باه الرسائل الإعلانیة علیھم ومن ثم استدعائھم لملء استبیان للتعرف على الرسائل التي تجذب الانت

.والرسائل التي یمكن تذكرھا بسھولة 

القیام بمجموعة من الاختبارات البسیكولوجیة والفسیولوجیة التي تسمح بقیاس قدرة الرسالة على جذب -

.الانتباه والتحفیز، أو القیام باختبارات عن طریق الكامیرا الخفیة

الأفراد غیر المباشر للإعلان مثل إعداد بعض الآلات والأدوات التي یمكن استخدامھا لقیاس رد فعل-

.الخ ، لمعرفة مقدرة الأفراد على فھم الإعلان وتذكره..دقات القلب أو ضغط الدم 

.إجراء مقابلات مع مجموعة من الأفراد لمعرفة اتجاھاتھم اتجاه السلعة أو الخدمة-

ق النجاح أو الفشل في أما طرق اختبار فعالیة الإعلان بعد الحملة الإعلانیة فتھدف الى قیاس مناط

:الحملات الإعلانیة لمعرفة الأخطاء ومحاولة تفادیھا مستقبلا وأھم ھذه الطرق ما یلي 

اختبارات التعرف على الإعلان ومن خلالھا یتم القیام بمقابلة عشوائیة مع مجموعة من القراء أو -

.المشاھدین وسؤالھم عن درجة تعرضھم للإعلانات التي تم نشرھا

ات المبیعات وفیھا یتم اختیار منطقة معینة من السوق وعرض الإعلانات علیھا وقیاس أثر ذلك اختبار-

.على مشتریات الأفراد في ھذه المنطقة

1.اختبارات التذكر والتي تقیس الانطباعات التي تركھا الإعلان في ذھن القارئ أو المشاھد-

ضمن خلال ا على أھداف لاني یتم وفق مخطط یتم وضعھ بناءالنشاط الإعیمكن القول أنالسابقلعر

المؤسسة التسویقیة والاتصالیة ، ونجاح الإعلان یرتبط بتنظیم جید لھ ، تنفیذه ومن ثم قیاس نتائجھ لمعرفة 

نقاط الضعف ومحاولة تجنبھا ، لذا فھو یعتبر قوة كبیرة في ید المؤسسة یساعد على تحقیق أھدافھا وكسب 

.ل والمحافظة على حصة سوقیة والتغلب على المنافسةولاء الزبائن والحصو

, 2éme édition, Berti Editions, Alger,Pratique du MarketingOlivier Perrier,tJoël Clavelin eCamille Debourg,-Marie
1

2004, p. 337.
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ترویج المبیعات:المبحث الثاني

طالما أن المنظمات تسعى الى كسب الزبون وزیادة ولائھ لما تقدمھ من سلع وخدمات، وأن تستمر في 

رق تحفیزیة أنشطتھا الحالیة والمخطط لھا مستقبلا ، فھي تسعى الى ابتكار كل ما ھو جدید من أسالیب وط

تشجع وتساعد المشتري على تحقیق التواصل معھا وتوطید العلاقة معھ ، ومن ھنا كان لترویج المبیعات 

.دور وأھمیة ضمن مزیج الترویج لتحقیق ذلك التواصل والتأثیر السریع في الأطراف المستھدفة

مفھوم وأھمیة ترویج المبیعات :المطلب الأول

داة فعالة لتسھیل العملیة البیعیة لأنھ یستخدم لتحقیق الأرباح ولأنھ أسلوب ذو یمثل  ترویج المبیعات أ

.حافز إضافي لاستمالة الزبون لشراء السلع والخدمات،ولأنھ یھدف الى تحقیق بیع فوري

تعریف ترویج المبیعات:الفرع الأول

:من بین التعاریف المقدمة لترویج المبیعات ما یلي

مجموعة من الأدوات المحفزة ، في مدى قصیر من :"ترویج المبیعات على أنھل(Kotler)رتعریف  كوتل-

الزمن صممت لتحفیز شراء أسرع وأعظم من المنتجات أو الخدمات المعینة من قبل التجار أو 

1."المستھلكین 

تھدفة فأنشطة ترویج المبیعات ھي لیست أنشطة دائمة ، بل تتغیر وتتنوع تبعا لخصوصیة المجامیع المس-

.وخلال فترة زمنیة معینة وبأسواق مختلفة

"كما یعرف ترویج المبیعات على أنھ- العملیة التي تركز على إعطاء میزة إضافیة ومؤقتة للمنتج، :

2".بھدف زیادة سریعة للمبیعات

صب فھذه الوسیلة الترویجیة تھدف الى زیادة المبیعات من خلال إیجاد تفضیل للسلعة أو الخدمة، كما وتن-

.نحو البحث على استجابة مباشرة من قبل المستھلك أو الأطراف الوسیطة بین الشركة والمستھلك 

"وقد عرفت الجمعیة الأمریكیة للتسویق ترویج المبیعات بأنھ- أسلوب یتكون من أنشطة تسویقیة غیر :

وترفع من الكفایة البیع الشخصي والإعلان والنشر الدعائي ، والتي تستمیل السلوك الشرائي للمستھلك 

ض المختلفة كالمعارض وغیرھا من الأنشطة البیعیة  التوزیعیة للسلع أو الخدمات ،وتتضمن طرق العر

3".التي تخرج عن الروتین العادي

1
Philip Kotler , Marketing Management, Op .Cit ,P.288.

2
Sylvie Martin, Jean-Pierre Védrine, Marketing(les concepts-clés), 4éme tirage, Editions d'organisation, Paris, 1998,

P.153.
3

.245.ص، مرجع سبق ذكره ،مبادئ التسویق الحدیثبشیر العلاق ، لطائي ،احمید 
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فترویج المبیعات ھو عبارة عن أي نشاط ترویجي محفز للسلوك الشرائي ، غیر الوسائل الترویجیة -

السلعة أو الخدمة،یساھم في زیادة المبیعات الحالیة ویدعم جھود الأخرى والذي یتضمن معلومات عن

.مندوبي البیع 

و ترویج المبیعات لا ینحصر في حدود المستھلك المستھدف فقط بل ینصب بشكل موازي على -

.الوسطاء التسویقیین الذین یمكن أن یكونوا الطرف البدیل عن الشركة في الاتصال بالمستھلك 

مبیعات دورا مھما في ترویج الخدمات من خلال وسائل التنشیط المتعددة والتي تھدف ویؤدي تنشیط ال

.جمیعھا الى زیادة الطلب على الخدمات المقدمة من قبل المنظمة

1".شيء ما لھ قیمة مالیة یضاف الى العرض لتشجیع استجابة سلوكیة :"ویعرف تنشیط الخدمات بأنھ-

یعات تھدف لإثارة الاھتمام بالخدمة التي تقدمھا المنظمة للزبائن وإقناعھم وبالتالي فإن جھود تنشیط المب

.بضرورة الاستفادة منھا بما فیھا من منافع لھم

أھمیة ترویج المبیعات:الفرع الثاني

یعتبر تنشیط المبیعات عنصر مھم في المزیج الترویجي یساھم في دعم الأنشطة الترویجیة الأخرى ، 

الشركة الى تحقیق قیمة مضافة سواء كان ذلك للمستھلك أو للوسیط التسویقي لتحقیق من خلالھ تسعى

تفاعل حقیقي بین الطرفین ، وتنبع أھمیة تنشیط المبیعات في أنھ یعطي حافز سریع للمستھلك لزیادة 

.المشتریات 

ھ من قبل وھناك عدد من العوامل التي ساھمت في نمو أھمیة ترویج المبیعات وشیوع استخدام

2:المنظمات المختلفة منھا

مما یتطلب إیجاد جھد ترویجي ممیز السوق،زیادة عدد العلامات التجاریة للمنتجات المطروحة في -

.لخلق التأثیر المباشر على المشتري

ض ولاء المستھلك حیث أصبح المستھلكین أقل ولاء للعلامات - .انخفا

.المنافسین مما یستوجب على المنظمة اعتمادھا لمواجھة المنافسةكونھا الوسیلة الأكثر استخدام من قبل -

یمكن ھذا الأسلوب من إتاحة الفرصة للمستھلك لتجریب المنتج واختباره، أو الحصول علیھ بسعر زھید -

أو مجانا، خاصة وأن العدید من المستھلكین لدیھم حساسیة اتجاه السعر مما یعیق عملیة شرائھم للمنتج 

.المسوق

1
.304.مرجع سبق ذكره، ص،تسویق الخدماتمیدعي ، ردینة عثمان یوسف ،لصامحمود جاسم 

2
.229–227.ص ص، مرجع سبق ذكره،الاتصالات التسویقیة والترویجلبكري ، اثامر 
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تشابھ العلامات التجاریة الخاصة بالمنتج الذي تتعامل بھ الشركة مما یتطلب إیجاد وسیلة تعبر عن تمیز -

.المنتج عن غیره من المنتجات

.إسھام التطور التكنولوجي في تفعیل الأدوات المستخدمة في ترویج المبیعات-

أھداف وتقنیات ترویج المبیعات:المطلب الثاني

ویج المبیعات وتقنیاتھ أو وسائلھ تبعا للفئة المستھدفة منھ، فنمیز بین ترویج المبیعات تختلف أھداف تر

ص بالمستھلك .الخاص بالتوزیع والموجھ نحو قوة البیع والموزعین ، وترویج المبیعات الخا

الفرع الأول:أھداف ترویج المبیعات

:في الجدول التاليیمكن تبیان أھداف ترویج المبیعات تبعا للفئة المستھدفة 

أھداف وتقنیات ترویج المبیعات:01جدول رقم

التقنیات الأھداف الفئة المستھدفة

العینات

الھدایا

 الجوائز

الكوبونات...

التعریف بالمنتوج

 الحصول على حصة في

السوق

زیادة الاستھلاك

ولاء الزبائن

المستھلك

المسابقات البیعیة

الھدایا والخصومات

العینات

 الإشھار في مكان

...البیع

تنشیط المبیعات

الولاء

التحفیز

المساعدة على البیع

الموزعین

معلومات عن المنتجات

معلومات عن السوق

ملفات...

 زیادة عدد الزیارات

إطلاق علامة جدیدة

زیادة فعالیة البائعین

زیادة المبیعات

قوة البیع

http://phylog.perso.neuf.fr/promove.html 2011-3-12،أنظرالموقع: المصدر:أھداف  وتقنیات ترویج المبیعات، 

1:ویمكن إجمال أھداف ترویج المبیعات في

.استمالة السلوك الشرائي في مرحلة التجربة للمنتج أو الشراء، أو الشراء المتكرر-

1
Philippe Ingold, Les Techniques promotionnelles, Librairie Vuibert, Paris, 1998, P.15, 21.
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.جذب عملاء جددویین وتعزیز ولائھم لعلامة الشركةالمحافظة على العملاء الحال-

.زیادة الكمیة المستھلكة وزیادة معدل الشراء-

.تحقیق التفاعل والتواصل مع الزبائن-

.تشجیع الموزع على الشراء والتخزین بكمیات أكبر-

.عاون مع الوسطاءمواجھة أنشطة الترویج للمنافسین من خلال توطید العلاقة والت-

.تحفیز وتوجیھ ومساعدة رجال البیع على زیادة مبیعاتھم وتغطیة كامل نقاط البیع-

.العمل على تفعیل وتعزیز الإعلان وعناصر المزیج الترویجي الأخرى-

تقنیات ترویج المیعات:الفرع الثاني

1طرق ترویج المبیعات فعموما ھيأما  :

:وتنقسم الى:الھدایا-1

ومثالھا تقدیم المحل التجاري ھدیة عند شراء كمیة معینة من المنتجات أو تقدیم ھدیة :یا الترویجیةالھدا-أ

.عند الشراء بقیمة معینة

وھي الھدایا التي تقدم للعملاء في مناسبات معینة مثل رأس السنة أو الأعیاد، :الھدایا التذكاریة-ب

.والیومیات وغیرھاویكتب علیھا اسم الشركة أو المحل التجاري كالأقلام

على الجمھور مجانا بغرض التعریف بالسلعة وھي عبارة عن وحدة من السلع المنتجة توزع:العینات-2

.بیع الأدویةمثل توزیع عینات من الدواء مجانا على محلات

:التذوق المجاني-3

ا الأسلوب مع بحملة تذوق مجاني وأحیانا یستخدم ھذتقوم بعض المتاجر وخاصة من السلع الجدیدة

.المستھلكالسلع التي لا یعرف طعمھا

:الكوبونات-4

وھي إحدى الوسائل التقلیدیة المعتمدة في ترویج المبیعات وتقوم على أساس تقدیم خصم للمستھلك 

المزدحمة وإذا ما وغالبا ما توزع ھذه القسائم على الدور والأماكن.لتشجیعھ على الشراء بعد التجریب 

من ثمن السلعة، كأن )إلیھ في الكوبونالمشار(ناء الشراء ولسلعة معینة فإنھ یتم حسم مبلغ معین قدم أث

عند شراء علبة ثمنھا عشرة دنانیر، ما یعني دفع تسعة تحمل ھذه القسیمة خصما مقداره دینارا واحدا

.أو بالبریدفي الصحف والمجلات دنانیر فقط، وتوزع الكوبونات إما

1
//:forum.ma3ali.net/t786397.htmlhttp:أنظر الموقع،2007، جانفي الاتصال بالجمھورإدارةأبو رحمة ،حسیرین سمی
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:بقات وسحب الیانصیبالمسا-5

تستخدم ھذه الطریقة على نطاق واسع في الشركات ذات السلع الاستھلاكیة والشركات الخدماتیة 

كالمصارف والبنوك ، والفرق بین سحب الیانصیب والمسابقات ھو أن الأولى تمثل عملیة ترویجیة ولكن 

عملیة ترویجیة یطلب من خلالھا من الزبائن أن الفائزین یتم اختیارھم وفقا لحظ تام ، بینما المسابقات ھي 

.یتنافسوا للحصول على جوائز عینیة وذلك بناء على مھارات وقدرات تتطلبھا ھذه المسابقات

:إعادة مبالغ-6

من المال إلى تستخدم ھذه الطریقة لمنتجات جدیدة والتي عن طریقھا یقوم المنتج بإرسال مبلغ معین

مثال ذلك أن یقوم المستھلك .الواحدأنھ قد قام فعلا بشراء كمیة معینة من المنتجالمستھلك عندما یثبت

یشیر إلى قیامھ بشراء الستة قطع ویقوم المنتج  بإرسال بإرسال ستة أغلفة لسلعة معینة أو أجزاء منھا ما

.المبلغ إلى المستھلك

:المعارض التجاریة -7

ض عدد كبیر من ورة داخل الدول، ویشترك فيتقام المعارض التجاریة في مناطق مشھ ھذه المعار

ض فیھا منتجاتھ ذه ویتردد على ھ،مقابل أجر معینالتجار ویخصص لكل تاجر منطقة محددة یعر

ضن السلع تباع بأقلالمعارض الكثیر من المستھلكین لأ .من مثیلاتھا في المتاجر خارج المعر

:العروض التجاریة-8

ض الم ض ؤسساتتستخدم بع وكیفیة استخدامھ والفوائد والمزایا التي تتحققالمنتجفیلم فیدیو یعر

.للمستھلك

:النشرات التوضیحیة-9

أو الخدمة للمستھلك ویراعى في ھذه المطبوعات أحیانا یتم توزیع مطبوعات توضح أھمیة المنتج

.لإعلامیة والكتیبات والكتالوجاتالأوراق اكالوضوح والشكل الجذاب، وتأخذ ھذه النشرات عدة أشكال 

:نوافذ العرض -10

ض كإحدى الوسائل الترویجیة تستخدم نوافذ  ض لجذب من خلال الترتیب الجید، وذلك العر لنوافذ العر

.المستھلكین إلى داخل المتاجر

ص-11 :مبیعات الفر

1.یضات لفترة محدودةوھي تخفیضات على منتجات قارب موسمھا على النفاذ وتكون ھذه التخف

1
//:forum.ma3ali.net/t786397.htmlhttp:أنظر الموقع،2007، جانفي الاتصال بالجمھورإدارةأبو رحمة ،سیرین سمیح
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:الجوائز التشجیعیة-12

وھي أسلوب یعتمد للتأثیر نحو تخفیض الأسعار أو الكلف باتجاه تحفیز المشتري نحو شراء سلع أو 

منتجات محددة ، وذلك من أجل خلق قیمة مضافة لھذا المنتج قیاسا لما ھو علیھ لدى المنافسین ، وھناك 

:نوعین من الجوائز ھما 

وھي تلك الجوائز التي یحصل علیھا المستھلك بشكل مباشر وفي نقطة الشراء التي :لجوائز المباشرةا-أ

.تمت فیھا الصفقة التجاریة 

وھذا النوع من الجوائز یتطلب أن یساھم المستھلك في تحمل التكلفة المترتبة على :التسدید الذاتي-ب

یتسنى لھ الدخول في القرعة التي ستجري على التحفیز أو الجوائز التي سیحصل علیھا ،وذلك حتى 

.الجوائز المحددة مسبقا

:الخصومات الموجھة للتجار-13

ض التخلص من  وتھدف ھذه الخصومات الى زیادة مستوى التخزین لدى القنوات التوزیعیة لغر

غالبا ما مشكلات التخزین والتكالیف المترتبة على ذلك ، وعلیھ یتم استخدام أسلوب الخصومات وھي

.تكون خصم للكمیة لتشجیع التجار على الشراء بكمیة كبیرة ویمنح ھذا الخصم من طرف المنتج

:تدریب القوة البیعیة للموزعین-14

تقوم ھنا الشركة المصنعة للمنتج بتدریب القوة البیعیة التابعة أو العاملة لدى الموزعین لزیادة كفاءتھم 

.المنتج المباع ومنھ رفع القدرات الفنیة والتسویقیة لھمومعرفتھم بتفاصیل ومواصفات 

ض ھذه الأدوات في  1:أما إذا حاولنا التكلم عن أدوات تنشیط المبیعات في مجال الخدمات فیمكن ذكر بع

استخدام الأسعار كوسیلة لتنشیط المبیعات خاصة في مواسم تذبذب الطلب على الخدمات من خلال -

.تخفیض الأسعار

م الھدایا التذكاریة التي تحمل اسم المنظمة أو شعارھا وتساھم ھذه الوسیلة في تعمیق الثقة بین تقدی-

.المنظمة الخدمیة والزبائن 

تقدیم الحوافز والمسابقات وتعد وسیلة مھمة تستخدمھا المنظمة لترویج خدماتھا بأن یتم إجراء مسابقات -

.ل مع المنظمةیخصص لھا جوائز ضخمة تغري الزبائن على التعام

إن عملیة تنشیط مبیعات الخدمات لیست سھلة كما ھو الحال في مجال السلع المادیة وذلك لكون الخدمات 

.منتجات غیر ملموسة یصعب عرضھا ویصعب أخذ عینات منھا لفحصھا أو تقدیمھا كھدایا

1
.305.مرجع سبق ذكره، ص،تسویق الخدمات وسف ،لصمیدعي ، ردینة عثمان یامحمود جاسم 
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تخطیط وتقییم ترویج المبیعات:المطلب الثالث

شیط المبیعات یلعب دورا مھما في بناء علاقة طویلة المدى بین المنشأة إن الدور الاستراتیجي لتن

وعملائھا وبالتالي یجب أن تتضمن إستراتیجیة الترویج خطة واضحة، وتنسیق جید بین الإدارات الأخرى 

داخل المؤسسة مع إدارة ترویج المبیعات ، وفي الأخیر تقییم مدى نجاح تنشیط المبیعات في تحقیق أھداف 

.ؤسسة الترویجیة والتسویقیةالم

تخطیط ترویج المبیعات:الفرع الأول

1:تشمل خطوات التخطیط لترویج المبیعات على العموم ما یلي

.تحدید أھداف تنشیط المبیعات بطریقة واضحة وذلك حسب نوع السلعة أو الخدمة و نوع الجمھور-1

دوافعھم، (كانت بیانات عن المستھلكین تجمیع وتحلیل البیانات الأساسیة اللازمة للبرنامج سواء-2

.الوسائل المستخدمة من قبل المنافسینعن ، بیانات عن السوق المحتملة، المنتج، ...)عادات استھلاكھم

.التحدید الدقیق للكمیة المناسبة لتنشیط المبیعات -3

.تحدید المبالغ المطلوب إنفاقھا على البرنامج -4

یث تتلاءم ھذه الوسیلة وتتناسب مع إمكانات المؤسسة والمستفیدین اختیار وسیلة تنشیط المبیعات بح-5

.من أنشطة ترویج المبیعات

.تحدید توقیت البدء في تنشیط المبیعات وفترة الاستفادة من وسیلة التنشیط-6

.تنفیذ البرنامج ومتابعة تنفیذه وتقییمھ للتأكد من فعالیتھ وقدرتھ على تحقیق الأھداف المطلوبة-7

تنظیم وتنسیق نشاط ترویج المبیعات :ثانيالفرع ال

تتضمن وظیفة التنسیق لنشاط ترویج المبیعات التوفیق بین أھداف الإدارات الأخرى داخل المؤسسة مع

.أھداف إدارة قسم ترویج المبیعات

صال وتعتبر إدارة ترویج المبیعات من الإدارات المتصلة بإدارة التسویق اتصالا وثیقا ، ونظرا للات

الوثیق لإدارة ترویج المبیعات مع الأسواق یكون مركزھا ممتازا لكي ترشد وتنصح إدارة التسویق عن 

.ة وأسعارھا وطرق ومنافذ توزیعھا مدى الرغبة في المنتجات ، تصمیمھا ، شكلھا ، وعلامتھا التجاری

لتسویق وذلك بالتنسیق بین إدارة وفي ھذا المجال تؤدي إدارة ترویج المبیعات خدمات كثیرة الى إدارة ا

ض علیھم منتجات مطلوبة یسھل  الإعلان وإدارة المبیعات ورجال البیع والموزعین والوسطاء ، حیث تعر

.توزیعھا باعتبارھا تتطابق مع رغبات المستھلكین وحاجاتھم 

1
.94، 93.ص، مرجع سبق ذكره،أسرار الترویج في عصر العولمةمحسن فتحي عبد الصبور ، 
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1:وھناك عدة طرق لتنظیم أعمال ترویج المبیعات تتمثل في 

.ویستخدم في الشركات الصغیرة التنظیم غیر الوظیفي-1

:الجمع بین مھام المبیعات ومھام الإعلان ولھا عدة أشكال-2

.ترویج المبیعات جزء من أعمال إدارة المبیعات-أ

.الإعلان قسم من إدارة ترویج المبیعات-ب

.الإعلان والترویج یدخلان في إدارة الإعلان وترویج المبیعات-ج

ص إدارة مستقلة للإعلان وأ-3 .خرى لترویج المبیعات وكل مدیر منھما یكون تابعا لمدیر التسویقتخصی

تقییم نشاط ترویج المبیعات:الفرع الثالث

تقاس نتائج ترویج المبیعات عموما بمدى التأثیر الحاصل على سلوك الشراء ومنھ على المبیعات 

.الترویجي للمبیعات یام بالنشاط المحققة ، ویتم قیاس فعالیة ترویج المبیعات قبل وبعد الق

وتھدف الاختبارات القبلیة الى تسھیل مھمة الاختیار بین البدائل المختلفة التي تخص مثلا الوسیلة أو 

2.التقنیة التي ستستخدم في ترویج المبیعات ، المیزة المحققة من وراء ذلك وفقا للعناصر المستھدفة

3:وھيینحصر في ثلاث مجالات تھتم بھا إدارة التسویقولتقییم وقیاس نشاط ترویج المبیعات فإن ذلك

:قیاس الترویج من المصنعین الى الباعة-1

یھدف البائع الى الحصول على منتج جدید یتعامل بھ ، وعلیھ فإن قیاس نشاط ترویج المبیعات یقاس 

.إبقائھم في السوق بمدى إسھام المنتجین في إمداد الباعة بمنتجات جدیدة قادرة على تطویر نشاطھم و

:ویمكن للمنتجین قیاس فاعلیة نشاطھم لترویج المبیعات من خلال 

:بیانات المبیعات-أ

أي الرجوع الى البیانات المتعلقة بمبیعات الشركة وذلك بتحلیل حجم أو قیمة المبیعات المتحققة قبل 

الترویجیة على زیادة المبیعات خلال وخلال وبعد القیام بحملة الترویج للمبیعات ، لمعرفة تأثیر الحملة

.فترة زمنیة معینة

:التجریب-ب

أي الاختبارات التي تقوم بھا الشركة لمعرفة تأثیر طریقة التوزیع المعتمدة في ترویج المبیعات وفاعلیتھ 

لدى الوسطاء، أو في مدى الإبقاء على ھذا الأسلوب أو تغییره ، وما ھو الحافز المتحقق في اعتماد طرق 

.الترویج المستخدمة

1
.247، 246.، مرجع سبق ذكره ،صإدارة الترویج والاتصالات التسویقیةلزعبي ، اعلي فلاح 

2
Philippe Ingold, Promotion des ventes et action commerciale, Librairie Vuibert, Paris, 1995, pp . 311- 314.

3
.338–336.ص ص، مرجع سبق ذكره،الاتصالات التسویقیة والترویجثامر البكري ، 
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:قیاس الترویج من الباعة الى المستھلكین-2

یسعى البائع الى تحریك أكبر كمیة من المنتجات المعروضة للبیع والمخزونة لدیھ نحو المستھلك ، وأن 

:الجانب المتعلق بترویج المبیعات سوف ینصب على مجالین في التقییم ھما

في رسم صورة ایجابیة للشركة المنتجة أو المنتج ذاتھ لدى قیاس حجم التأثیر الذي خلقھ البائع-أ

.المستھلك

.قیاس مقدار سرعة دوران المخزون ، وھل ھو متوافق مع ماتم التخطیط لھ أساسا-ب

:قیاس الترویج من المنتجین الى المستھلكین-3

مقدم لھم وزیادة الھدف ھنا ھو سعي المنتجین الى تحفیز المستخدمین الجدد على استعمال المنتج ال

:أعدادھم، ویمكن قیاس تأثیر ھذا النشاط من خلال

.التغییر الحاصل في الطلب قبل وبعد تخفیض الأسعار مثلا-

.قیاس حجم المبیعات المعادة والأسباب وراء ذلك-

دون مقدار التأثیر المتحقق من الحملة الترویجیة لجعل المستھلك یختار العلامة التجاریة المعنیة بالترویج-

.غیرھا

.ماھي الأشیاء التي جذبت انتباه المستھلك في النشاط الترویجي للمبیعات أكثر من غیرھا-

وھنا یمكن استخدام مصطلح تدقیق المستھلك في قیاس فاعلیة ترویج المبیعات والذي نعني بھ مقدار 

ل المنتجین وعبر بقالتغییر الحاصل في سلوك المستھلك للاستجابة لنشاط ترویج المبیعات المتحقق من

1.مختلف الوسائل المستخدمة في ذلك

بعد ما تم عرضھ في ھذا المبحث نجد أن ترویج المبیعات اكتسب أھمیتھ ضمن عناصر المزیج 

الترویجي بعد أن أیقنت معظم الشركات أن التركیز على الإعلان والبیع الشخصي لوحدھما لا یكفیان 

لى الاعتماد على ھذا العنصر باعتباره وسیلة مھمة تساھم في التأثیر للترویج ، فاتجھت ھذه الشركات ا

.السریع على المستھلك وزیادة الحصة السوقیة للمنظمات

الدعایة والعلاقات العامة:المبحث الثالث

مع أن ھناك علاقة وطیدة بین العلاقات العامة والدعایة ، ومع أن الدعایة تعتبر نوع من أنواع العلاقات

العامة ، إلا أن لھما نشاطات مختلفة من نشاطات الترویج ، فالدعایة تقوم بإیجاد الحدث والقصة ، أما 

.العلاقات العامة فتقوم بنقل الحدث أو القصة حول السلعة أو الخدمة ،وھو ما یتم تبیانھ في ھذا المبحث

1
.338.صالمرجع السابق،
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الدعایة:المطلب الأول

ام كبیر على الصعید العالمي ، حیث أصبحت علما قائما یستند تحظى الدعایة بأشكالھا المختلفة باھتم

الى قوى وممیزات معینة والى طاقة وحنكة وخبرة الداعي وذكائھ ، والدعایة ھي القدرة في التأثیر على 

.الأفراد بطرق غیر شخصیة من أجل الوصول الى أغراض معینة

تعریف وتطور الدعایة:الفرع الأول

:تعریف الدعایة-1

عتبر الدعایة جزء من العلاقات العامة تساند نشاطات ھذه الأخیرة لترویج السلع والخدمات من خلال ت

:نشاطاتھا الإخباریة ومصداقیتھا العالیة، ویمكن تعریف الدعایة كما یلي

أداة اتصال مجانیة وغیر شخصیة لعرض السلع والخدمات والأفكار للجماھیر :"تعرف الدعایة بأنھا-

1".بواسطة طرف ثالث أو جھة غیر ذات المصلحة المباشرةالمستھدفة

المؤسسة أیة تكالیف عنھا لأنھا تتم بواسطة لا تتحمل فالدعایة ھي أداة ترویج غیر شخصیة ومجانیة -

.طرف لیس لھ مصلحة مباشرة

"كما تعرف الدعایة أو النشر التجاري بأنھا- ظھر في أیة أیة معلومات تتعلق بالمنظمة أو المنتج والتي ت:

2".وسیلة إعلامیة بدون مقابل

فالدعایة ھي حث وتشجیع الطلب على سلعة أو خدمة أو منظمة ولكن بطریقة غیر شخصیة وذلك من -

خلال قیام جھاز العلاقات العامة بالمنظمة بإرسال الأخبار والمعلومات المتعلقة بالمنتج أو المنظمة الى 

.التلفزیون والجرائد والمجلاتوسائل الإعلام العامة مثل الرادیو و

"كما عرفت الدعایة بأنھا- أي شكل من أشكال تقدیم الأفكار أو السلع أو الخدمات بصورة غیر شخصیة :

3".وغیر مدفوعة الأجر

:نشأة وتطور الدعایة-2

یمكن القول أن الدعایة وجدت مع وجود الإنسان، فأعظم ما في ھذا الأخیر ھي الكلمة سواء أكانت 

.مكتوبة وقة أم منحوتة أم مصورة أممنط

والكلمة ھي وسیلة الإعلام الأولى و بھا یعبر الإنسان عن الدعایة التي تؤثر على الفرد وتجتذبھ منذ 

.الدعایة علما لھ أصولھ وقواعده مطلع التاریخ وحتى عصرنا الحالي الذي أصبحت فیھ

1
.165.، ص2007المعرفة العلمیة للنشر والتوزیع، عمان ، ، الطبعة الأولى، دار كنوز والترویج الفندقيالإعلان، الدباس أحمدخلیل

2
.300.، مرجع سبق ذكره، صالترویج والعلاقات العامة، العاصي شریف أحمد شریف 

3
، 2002دریة ، ، الإسكن، مؤسسة حورس الدولیة للنشر والتوزیع)النظریة والتطبیق-الاستراتیجیات -المفاھیم(التسویق،أبو علفة عصام الدین أمین 

.387.ص
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ى أن ظھرت أھمیتھا في القرن السادس عشر ، وبعد والدعایة قد تطورت واستمرت في مسیرتھا ال

التوسع في استخدام الطباعة وظھور الكاریكاتیر والرسوم في القرن السابع عشر ازدادت ھذه الأھمیة ، 

ونتیجة للأحداث الھامة التي عرفھا التاریخ كالثورة الفرنسیة والثورة الأمریكیة تنوعت الدعایة واتخذت 

نلاحظھا الآن وھي الدعایة السیاسیة ، الدعایة الاجتماعیة ، الدعایة الاقتصادیة أو أشكالھا المعروفة التي

وعموما  یمكن القول أن الدعایة أخذت أھمیتھا منذ الحرب العالمیة الأولى .الدعایة التجاریة والتسویقیة

.كوسیلة تسبب الاضطرابات

1:ور الدعایة كنشاط ھادف ومنظم فھيأما عن أھم العوامل الموضوعیة والذاتیة التي أدت لظھ

.التطور الكمي والنوعي في وسائل الاتصال وظھور الطباعة، الصحافة، الإذاعة والتلفزیون وغیرھا-

.ظاھرة الرأي العام وتأثره بوسائل الإعلام والدعایة التي لھا دور كبیر في تشكیل قناعات الأفراد-

زیز دور الإعلام والدعایة والتي تتعلق بمجموعة الآراء ظھور الإیدیولوجیات الحدیثة وأثرھا على تع-

.والأفكار التي قد یتبناھا تنظیم ما وتسعى لتحقیقھا

تطور العلوم الاجتماعیة والنفسیة فالنشاط الدعائي أصبح فنا إنسانیا قائم على الدراسات النفسیة -

ة واستعداداتھا ومیولھا حتى تتكون والاجتماعیة الحدیثة التي أكدت فاعلیتھا في دراسات الطبیعة البشری

.لدیھا قناعة حول موضوع معین أو منتج محدد

أما العوامل الذاتیة فتتمثل في طبیعة الإنسان المعاصر وما أحدثتھ الثورة الصناعیة والعلمیة التقنیة التي -

ینقلھا الإعلام سھلت حصول الأفراد على المعلومات، كما وأصبح الفرد أكثر قابلیة للتأثر بالكلمة التي 

.حول السلع والخدمات

ص الدعایة:الفرع الثاني أھمیة وخصائ

:أھمیة وأھداف الدعایة-1

تزایدت أھمیة الدعایة في وقتا الحالي بصورة كبیرة جدا، وأصبح الاعتماد على الدعایة لتسویق السلع 

2:الدعایة في الآتيویمكن إجمال أھمیة .والخدمات وحتى الأفكار أمرا لا یمكن الاستغناء عنھ

.الترویج للسلع والخدمات والأفكار بأیسر السبل وأقل التكالیف-

.تعریف المستھلك بممیزات السلعة ،طبیعة الخدمات، تفاصیل الفكرة دون تكلیفھ بالذھاب الى مكانھا-

.توسیع السوق وفتح أبواب عدیدة للتعاملات التجاریة والاقتصادیة-

.لجذب انتباه المستھلكینتشجیع التنافس بین المنتجین-

1
.59-56.صص ، مرجع سبق ذكره، الدعایة والإعلان والعلاقات العامة، ناصرمحمد جودت

2
.293، 292.، مرجع سبق ذكره ،صإدارة الترویج والاتصالات التسویقیةعلي فلاح الزعبي ، 
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.تستخدم الدعایة لتوعیة الجماھیر لخطر ما أیا كانت طبیعتھ-

1:أما أھداف الدعایة فتتمثل في 

.تحقیق الربح والحصول على أعلى رقم للمبیعات في السوق-

.زیادة وعي المستھلكین بالمنظمة ومنتجاتھا-

:خصائص الدعایة التجاریة-2

2:عایة في الآتيیمكن إجمال خصائص الد

عادة ما ینظر الى الدعایة على أنھا جزء من المادة التحریریة أو الإعلامیة وبالتالي الثقة في :المصداقیة-أ

.الأخبار والمعلومات المنشورة

تعتبر الدعایة مستقلة عن تأثیر الجھة ذات المصلحة المباشرة وبالتالي فھي تستخدم :الموضوعیة-ب

.ومواقف العملاءللتأثیر على اتجاھات

حیث لا یتم شراء حیز أو وقت ، كما ھو الحال في الإعلان في الوسائل المختلفة لنقل الرسالة، :التكلفة -ج

.وبالتالي لا تتحمل المنظمة أیة نفقات عنھا 

.انخفاض درجة سیطرة أو تحكم المنظمة بالدعایة مقارنة بباقي عناصر المزیج الترویجي-د

حیث یمكن الحصول على الدعایة في أیة مرحلة من مراحل دورة حیاة :كبة والسرعةالمرونة والموا-ه

.المؤسسة ، بالإضافة الى ضمان السرعة في إعداد الخبر ونشره

ض عناصر المزیج الترویجي-3 :الفرق بین الدعایة وبع

3:یمكن تبیان الفرق بین الدعایة والإعلان في الآتي

لجمھور بحدث معین دون أن تقنعھ ، بینما یھدف الإعلان الى إیصال تھدف الدعایة الى تعریف ا-أ

.المعلومات عن المنتج وإقناع المستھلك بشرائھ

.تذاع الدعایة مرة واحدة ، بینما یتكرر الإعلان مرات عدة-ب

.الدعایة مجانیة بینما الإعلان یقابل أجرا مدفوعا-ج

.یوجھ الإعلان الى جمھور معینالدعایة لیس لھا فئة معینة من الجمھور بینما-د

.بالإمكان تغییر موضوع الرسالة الإعلانیة ، أما الدعایة فلا یمكن ذلك-ه

1
.262.، ص، مرجع سبق ذكرهاستراتیجیات التسویقمحمود جاسم الصمیدعي ، 

2
.267.، مرجع سبق ذكره ،صالإعلان والترویج الفندقيلدباس ، اخلیل أحمد 

3
.248.، مرجع سبق ذكره ،صمبادئ التسویق الحدیثحمید الطائي ، بشیر العلاق ، 
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1:أما الفرق بین الدعایة والعلاقات العامة فیتمثل في

تحاول الدعایة السیطرة على الجماھیر ودفعھا لسلوك معین، أما العلاقات العامة فتقوم أساسا على -أ

.لحة العامةخدمة المص

قد تعمد الدعایة الى المبالغة في تقدیم الحقائق واستغلال عواطف الجماھیر فیما تعتمد العلاقات -ب

.العامة على الإعلان الصادق ونشر الحقیقة بدقة وأمانة

تغییر بعض المبادئ بأسالیب غیر سلیمة أما العلاقات العامة فتعمل على تثبیت مبادئ بقد تقوم الدعایة -ج

.خلاقالأ

تھدف الدعایة الى تحقیق أھداف سریعة ووقتیة ولا تھتم بالنتائج بعیدة المدى ، بینما تعمل العلاقات -د

.العامة للمدى البعید في كافة نشاطاتھا

تقوم الدعایة على تغییر بعض الأفكار عن طریق الضغط وإثارة الحماس ، بینما تحترم العلاقات العامة -ه

.لوصول الى الحقیقةرأي الفرد وحقھ في ا

أشكال ومتطلبات نجاح الدعایة :الفرع الثالث

:أشكال الدعایة-1

تقوم بعض الشركات بتنظیم وتوصیل المعلومات الخاصة بھا الى وسائل الإعلام ، وعدم حصول وسیلة 

یھمھم الإعلام على أجر مقابل النشر ھو أمر منطقي یرجع الى أن وسائل ورجال الإعلام بحكم أھدافھم

تلقي أو البحث عن الأخبار والأحداث الھامة سواء من الناحیة الاقتصادیة أو الاجتماعیة ، ومن ثم قد 

ض  یجدون لدى الشركات الكبیرة ھذه المعلومات التي تھمھم ، وقد یتم الاتصال بطریقة شخصیة مع بع

م على عمل مقابلات إذاعیة أو رجال الإعلام لتوصیل ھذه المعلومات إلیھم ، وحثھم على نشرھا ، أو حثھ

ض الأحداث في مناسبات -عن عمد-تلفزیونیة ، كما تقوم الشركات الواعیة  بابتكار أو الإقدام على بع

وفي كل الأحوال فإن تكوین العلاقات الطیبة والمستمرة بعدة .معینة لدفع وسائل الإعلام للتحدث عنھا 

.المدخل المفید في مجال الدعایة صور مع وسائل الإعلام وبعض رجال الإعلام ھو

وبالإضافة الى ھذه الأخبار العامة التي ترسلھا المنظمات الى وسائل الإعلام ، فھناك أنواع وأشكال 

2:أخرى من النشر أو الدعایة وھي

المقالات التي تشتمل على أخبار عن الشركة وتھم الجمھور والتي تظھر في الصفحات الاقتصادیة -

.ة من الجرائد والمجلاتوالاجتماعی

4
.249.ص،السابق المرجع 

2
.303-301.صص، مرجع سبق ذكره،الترویج والعلاقات العامة، العاصي شریف أحمد شریف 

87

للخدماتالشخصيغیرالترویجالثانيالفصل



.المؤتمرات الصحفیة التي تعقدھا الشركات ویتحدث فیھا رؤساء الشركات والمسؤولین بھا-

الأفلام المصورة عن الشركة ومنتجاتھا وأنشطتھا والتي تذاع في التلفزیون ، وكذلك الأحادیث المسجلة -

.لكبار المسؤولین عن الشركة والتي تذاع في الرادیو

.ت التي یحتاج إلیھا محررو الصحف عن الشركة وأنشطتھا وخططھاالمعلوما-

وقد تقوم المنظمة باستخدام أو الاعتماد على كل ھذه الأشكال المختلفة للنشر كل على حدة أو قد تستخدم 

.مزیجا منھا لتحقیق أقصى فاعلیة ممكنة للنشر

:یة في قطاع الخدماتمتطلبات نجاح الدعا-2

1:الدعایة كأداة ترویجیة ناجحة في قطاع الخدمات یتطلب توفر الأمور التالیةإن اعتماد النشر أو

.أن تكون المعلومات المراد نشرھا حقیقیة، صادقة وحدیثة بحیث تلقى اھتمام جماھیر الوسیلة الإعلامیة-

الاقتناع ویقصد بذلك اقتناع رجل الإعلام سواء كان محررا في صحیفة أو مذیعا في الإذاعة أو -

.التلفزیون بأھمیة الخبر والمعلومات التي یتلقاھا ، والتي تتضمن إعلاما عن المزیج الخدمي للمنظمة

.تقیید الجھة المسؤولة عن النشر بأوقات النشر-

.أن تكون الجھة المسؤولة عن النشر على اطلاع تام بأحدث ما یصدر عن وسائل الإعلام-

.طیط بعید المدىأن تكون العلاقات مع وسائل الإعلام ذات تخ-

العلاقات العامة:المطلب الثاني

تعتبر العلاقات العامة نشاط حیوي ومھم من أنشطة الإدارة لأي منظمة، لما لھا من أثر في نجاح ھذه 

الأخیرة في تعاملھا مع جمھورھا في البیئة الداخلیة والخارجیة ، خاصة مع نمو المجتمع الإنساني الذي 

الجماھیر واختلاف رغباتھم وتباین میولھم، مما استلزم ضرورة تحسین وتوطید رافقھ تعدد اتجاھات 

العلاقات الطیبة بین المنظمات وجماھیرھا، والذي لا یمكن أن یتحقق بدون وجود أجھزة متخصصة 

.للعلاقات العامة

مفھوم وأھمیة وأھداف العلاقات العامة:الأولالفرع 

:مفھوم وتطور العلاقات العامة-1

:العلاقات العامةتعریف-أ

على الرغم من اختلاف التعاریف الخاصة بالعلاقات العامة وذلك حسب المھمة الوظیفیة لھا، إلا أن 

.معظم التعاریف تتفق على أن العلاقات العامة ھي وظیفة إداریة واتصالیة في آن واحد

1
.307.ص،مرجع سبق ذكره، ،تسویق الخدماتمحمود جاسم الصمیدعي ، ردینة عثمان یوسف 
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لتي تعني الاتصالات التي تقوم وبالنظر إلى مصطلح العلاقات العامة نجده یتضمن كلمتین ھما علاقات وا

بھا منظمة معینة وجماھیرھا، والعلاقة ھنا تأخذ طبیعة تفاعلیة تقوم على أساس التأثیر والتأثر ، أما كلمة 

ض المفاھیم التي أعطیت للعلاقات العامة  ض بع :عامة فیقصد بھا الجمھور، وفیما یلي عر

"العامة على أنھایعرف المعھد البریطاني للعلاقات العامة العلاقات- الجھود المخططة والمستمرة :

1".لإقامة والمحافظة على الرضا والتفاھم المتبادل بین المنظمة وجماھیرھا

 ھذا التعریف ینقصھ التركیز والتحدید ، فھو لا یتطرق الى طبیعة تلك الجھود ، وعلى أیة جھة من

ھیر المؤسسة ، إلا أن التعریف أوضح ناحیة المؤسسة تقع مسؤولیتھا ، كما أنھ لا یوضح المقصود بجما

.مھمة حین أكد بأن نشاط العلاقات العامة ھو نشاط مخطط وھادف

"كما تعرف العلاقات العامة على أنھا- مجموع تقنیات الاتصال المتاحة لتطویر علاقة الثقة، التقدیر :

، موزعین، قادة الرأي، أو والالتحام بین مؤسسة أو علامة معینة وجماھیرھا المختلفة من مستھلكین

2".الرأي العام بصفة أوسع

یوضح التعریف أن العلاقات العامة تستخدم في اتصالھا بالجماھیر كافة وسائل وأشكال الاتصال -

.الممكنة

الجھود التي یبذلھا فریق ما ، لإقامة علاقات :"كما تعرفھا الجمعیة الفرنسیة للعلاقات العامة على أنھا-

رارھا بین أعضائھ ، وبین الفریق والجماھیر المختلفة التي تنتفع بصورة مباشرة أو غیر الثقة واستم

3".مباشرة من الخدمات الاقتصادیة والاجتماعیة التي تحققھا المؤسسة 

یؤكد ھذا التعریف أن العلاقات العامة تبدأ نشاطھا من داخل المنظمة ثم تذھب الى خارجھا، من خلال -

ة بین العاملین داخل المنظمة على اختلاف مستویاتھم، ومن ثم خلق التفاھم والثقة بین خلق التفاھم والثق

.المنظمة والجماھیر ذات العلاقة بھا

"كما عرفتھا مجلة العلاقات العامة الأمریكیة على أنھا- الوظیفة الإداریة المتعلقة بتقییم میول الجمھور ، :

مع مصلحة الجمھور وتنفیذ برنامج عملي للحصول على وتحدید سیاسات وإجراءات الفرد أو المنظمة 

4".فھم وقبول الجمھور

عموما یمكن القول أن معظم التعاریف السابقة تتفق على أن العلاقات العامة وظیفة إداریة واتصالیة -

.ونشاط مخطط یھدف الى تحقیق الثقة المتبادلة بین المنشأة والمتعاملین معھا

1
Victor T. C. Middleton with Jackie Clarke, Marketing in Travel and Tourism, Op.cit, p.240.

2
Jacques Lendrevie et Bernard Brochand, Publicitor, 5éme édition, Edition Dalloz, Paris, 2001, p.77.

3
.37.، ص2003، دار الفكر العربي ، القاھرة ، )الأسس النظریة والنماذج التطبیقیة (الدعایة،العبدعاطف عدلي

4
.21.ص لنشر ، ، بدون ذكر سنة االإسكندریة، المكتب العربي الحدیث ، محاضرات في العلاقات العامة، أبو قحف عبد السلام 
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:تطور العلاقات العامة-ب

Ivyیمكن القول أن العلاقات العامة ظھرت مع ظھور الإنسان ، وأول من نادى بھا ھو ایفي لي  Lee)( ،

كل ما یتعلق بأعمالھا عاد عن السریة وأن تكشف للجمھور حین دعا المؤسسات التجاریة الكبیرة الى الابت

س للدعایة أو الترویج للسلع وھو أول خبیر للعلاقات العامة الذي استعمل الإعلان لغرض الإعلام ولی

والمنتجات ، بالرغم من ذلك فالعلاقات العامة لم تلق الاھتمام الكافي حتى بدایة الأزمة الاقتصادیة في 

، حین تدخلت الدولة بعدھا للقیام بإجراءات اجتماعیة واقتصادیة واسعة الذي استلزم 1929أمریكا عام 

.فعالا في إفھام الجمھور بالإجراءات التي اتخذت لمعالجة الأزمةا اللجوء الى العلاقات العامة لتلعب دور

كما كان للحرب العالمیة الثانیة أثر كبیر في تطویر العلاقات العامة حیث خصصت الدول المتحاربة 

ض العلاقات العامة ما أدى الى تقدم أسالیبھا وتدعیمھا كعلم  المیزانیات الضخمة والكفاءات اللازمة لأغرا

أما العلاقات العامة الحدیثة فنشأت في الولایات المتحدة الأمریكیة مع بدایة القرن .لمؤسساتدائم ل

العشرین بعد أن مھدت لھا نشاطات أخرى مثل الصحافة والحملات الانتخابیة والتطور الصناعي 

:والتجاري ،  ویمكن ذكر العوامل التي أدت الى تطویر العلاقات العامة في

اسي عند الناس خصوصا بعد الثورة الصناعیة حین تحولت من أنظمة دكتاتوریة الى تطور الفكر السی-

.أنظمة ھدفھا إرضاء الجمھور العام

.سواء المسموعة أو المكتوبةھ ام الإدارة بالإعلام وتطور وسائلاھتم-

.ینظھور وتنامي وجود الأحزاب السیاسیة ودور العلاقات العامة في كسب الرأي العام لصالح الناخب-

.تأثیر الحروب حین تسعى الحكومات في الحروب الى دعم الجھد الحربي بكل وسائلھ وإجراءاتھ-

1.دور الجامعات في تدریس العلوم الاجتماعیة ومواد العلاقات العامة-

:أھمیة العلاقات العامة-2

مع الجماھیر تنبثق أھمیة العلاقات العامة من مضمونھا كنشاط مستمر ینطوي على إقامة علاقات حسنة

بھدف تعزیزھا باستمرار والحفاظ علیھا ، ویتفرع عن ھذا الھدف أھمیة وقائیة وأخرى علاجیة ، 

ویتضمن الدور الوقائي منع حدوث المشاكل والتوترات مع الجمھور في حین أن الدور العلاجي یعمل 

كما وأن .الوضع الطبیعيعلى تصحیح الأوضاع المتدھورة حال حدوثھا وإعادة التوازن في العلاقات الى

للعلاقات العامة دورا مھما في تلبیة احتیاجات قطاعات عریضة من الجماھیر خاصة ما یتعلق بالحاجات 

2.وسائل الاتصال والتأثیر بالجمھوردین والتوجیھ من خلال ما تتضمنھ  منالمتنوعة من الثقافة وال

1
.228-224.ص ، ص2005،الطبعة الأولى،دار صفاء للنشر والتوزیع،عمان الاتصال والعلاقات العامة، محمود الطوباسي عدنان،علیانربحي مصطفى

2
، إثراء للنشر والتوزیع ،عمان      بعة الأولى، الط)مفاھیم ومبادئ وسیاسات مع إشارة للمعطى العربي والإسلامي(إدارة العلاقات العامة، یونسطارق شریف

.198، 197.، ص 2008، 
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:أھداف العلاقات العامة-3

ص أھداف العلا 1:قات العامة على مستوى منظمات الأعمال فيیمكن تلخی

تحقیق الاتصال بین المنظمة وعملائھا من خلالھ یمكن للمنظمة إعلام الزبائن بسیاستھا العامة، وفي -

.المقابل یمكن العملاء من إیصال رغباتھم وطلباتھم إلى الإدارة العلیا

.بناء الثقة المتبادلة بین المنظمة والجمھور الداخلي-

.تمام بالجانب الثقافي والترویجي لرغبات وحاجات العاملین في المنظمةالاھ-

.تنمیة وسائل اتصال فعالة ومستمرة بین المنظمة والمنظمات الأخرى بما یخدم مصالح الجمیع-

تشجیع وتنمیة التعاون بین مختلف الإدارات والأقسام بالمنظمة وبینھم وبین الإدارة العلیا مما یسھل -

.مات وتقدیم النصح والمشورة توفیر المعلو

مبادئ ووظائف العلاقات العامة:الفرع الثاني

:مبادئ العلاقات العامة-1

من أھم المبادئ التي تنظم أنشطة العلاقات العامة وذلك في ظل التأثیر الكبیر الذي تمارسھ وسائل 

2:الاتصال على الرأي العام للجماھیر ما یلي

مة اتجاه المجتمع الذي تعیش فیھ على اعتبار أن المنظمة نظام مفتوح یتفاعل المسؤولیة الاجتماعیة للمنظ-

.مع البیئة الخارجیة یؤثر ویتأثر بھا

.احترام رأي الفرد باحترام حقوقھ ومراعاة واجباتھ ومسؤولیاتھ -

عدم إخفاء المعلومات عن الجمھور لتجنب الشائعات المغرضة وزیادة الثقة المتبادلة بین المنظمة -

.وجمھورھا

الالتزام بمبادئ الأخلاق السلیمة كالنزاھة والصدق والعدالة ، فالعلاقات العامة ھي إعلام وسلوك ، -

ویتضمن الجانب السلوكي الالتزام بالأخلاق السامیة أما الجانب الإعلامي فھو استخدام كافة وسائل 

.الإعلام لتفسیر نشاط المنظمة وتحلیل رد فعل الجمھور نحوھا

الأسالیب العلمیة في البحوث والابتعاد عن التحیز الشخصي والاتصاف بالموضوعیة في عملیة إتباع-

.إجراء البحث للوصول إلى نتائج دقیقة تقیس اتجاھات الرأي العام لجماھیر المنظمة

یق العلاقات العامة تبدأ من البیئة الداخلیة، فتحقیق المنظمة لأھدافھا یستدعي الاھتمام بالموظفین وتوث-

الصلات معھم والحصول على تأییدھم لإدارة المنظمة وسیاساتھا ومنھ فإن مسار العلاقات العامة یتجھ 

.من الداخل إلى الجماھیر الخارجیة

1
.14.، ص2006، مؤسسة لورد العالمیة للشؤون الجامعیة ، البحرین ، العلاقات العامةإدارة، الصیرفي محمد وكامل سامة أ
2

.16،17.، صالمرجعنفس 
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:وظائف العلاقات العامة-2

1:تتمثل وظائف العلاقات العامة على مستوى منظمات الأعمال في خمس وظائف أساسیة ھي 

ص كل ا:البحث-أ .لدراسات التي تقیس الرأي العام بین جماھیر المنظمة الداخلیة والخارجیةویخ

أي رسم سیاسات المنظمة بتحدید الأھداف والمیزانیات وتوزیع الاختصاصات وتصمیم :التخطیط-ب

.البرامج المختلفة

بمعنى الاتصال الداخلي مع المسؤولین أو الاتصال الخارجي مع المنظمات الأخرى :التنسیق-ج

.والجماھیر بھدف تزویدھم بالمعلومات والأخبار بما یضمن سمعة المنظمة وشھرتھا

ویقصد بھذه الوظیفة تقدیم الخدمات لبقیة الإدارات الأخرى ومساعدتھا على أداء وظائفھا :الإدارة-د

.المتصلة بالجماھیر وكذا الاھتمام بشؤون العاملین في دائرة العلاقات العامة

تاج الأفلام السینمائیة سواء الموجھة إلى الجمھور لتبیان نوعیة إنتاج المنظمة وأنشطتھا أي إن:الإنتاج-ه

ص شؤون منظماتھم .ومواقعھا وإمكانیاتھا، أو الموجھة إلى العاملین في المنظمة لتوعیتھم بما یخ

لإدارة لتحقیق مع الذكر أن ھناك عدة مداخل یمكن من خلالھا للعلاقات العامة المساعدة في حل مشاكل ا

:الأرباح وھي

.بناء سمعة طیبة للمنظمة تساعدھا على ترویج منتجاتھا-

.بیع المنتجات من خلال تحویل جھود العلاقات العامة إلى زبائن -

.تأسیس صورة ذھنیة طیبة للمنظمة من خلال عقد المؤتمرات الصحفیة على سبیل المثال-

.المساھمة في تنمیة الأسواق وتوسیعھا -

.القبول الاجتماعي، وتجاوز الآراء الخلافیة حول المنظمة والناتجة عن سوء فھم الجمھور لھاكسب -

ص العلاقات العامة-3 :خصائ

ص منھا 2:تتمیز العلاقات العامة بالعدید من الخصائ

.في أنشطة المنظمات یفرضھا المجتمع الحدیثاأساسیاتمثل العلاقات العامة نشاط-

.لعلاقات العامة نشاط مخطط مرسوم لإحداث تأثیر مرغوب في وقت معین القصدیة بمعنى أن ا-

.العلاقات العامة ھي ھمزة الوصل بین فلسفة منظمة الأعمال والجمھور -

.تھدف العلاقات العامة إلى تحقیق الرضا العام والحصول على موافقة الجماھیر-

1
.51، 50.، ص 2001، المكتب الجامعي الحدیث ، الإسكندریة ، )أسس نظریة ومجالات تطبیقیة (الاجتماعیةالعلاقات العامة والخدمة ھناء حافظ بدوي ، 

2
.43،44.، ص 2009، الإسكندریة، دار الفجر للنشر والتوزیع، العلاقات العامة، حافظمحمد عبده
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یاجات الجماھیر ومشكلاتھا ونقل ھذه ترتكز العلاقات العامة على طرق البحث العلمي لمعرفة احت-

.الاحتیاجات والاتجاھات والمشاكل بصدق إلى المستویات الإداریة العلیا ، فھي لا تعتمد على الصدفة

العلاقات العامة عملیات تطبیقیة للعلوم الاجتماعیة والسلوكیة فھذه الوظیفة تحتاج الى متخصصین لفھم -

.نات النفسیة المتغیرة الطبائع الإنسانیة المختلفة والتكوی

تتصف العلاقات العامة بالشمولیة فنشاطھا یمتد إلى كافة المیادین السیاسیة والاقتصادیة -

.الخ ، وكافة المؤسسات بأشكالھا وأنواعھا...والاجتماعیة

تخطیط تنظیم وتقییم نشاط العلاقات العامة:الفرع الثالث

:التخطیط للعلاقات العامة-1

أي عمل تفكیر مسبق یحدد لنا ما یجب عملھ ویحدد الوسائل اللازمة للتنفیذ ، وكذا یحتاج القیام ب

.الأھداف المرجوة من تنفیذه بالإضافة الى كیفیة وخطوات التنفیذ وتوقیتاتھ

والتخطیط نشاط ھادف وموجھ ومستمر لاستخدام مجموعة الطاقات البشریة والفنیة والمادیة المتاحة في 

محددة وبأكبر قدر من التنسیق بین الأجھزة المعنیة وفي وقت محدد لتحقیق أھداف إطار الإجراءات ال

المنظمة وحمایتھا من أیة مخاطر حالیة أو متوقعة،

:والشكل الموالي یبین مراحل التخطیط للعلاقات العامة
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مراحل التخطیط للعلاقات العامة:08شكل رقم

.التعرف على سیاسة الشركة وأھدافھا-1
المشاركة في السیاسات التنفیذیة للإدارات -2

.الأخرى
.تحدید المشكلة الموقف الحالي-3
.تحدید الأھداف-4

.تحدید الإمكانات المادیة والبشریة-1
.تحدید التوقیتات-2
.تحدید المضمون-3
.تحدید الوسائل-4
.تحدید الجمھور-5
.تحدید الأسالیب والاستراتیجیات-6
.إعداد الإجراءات التنفیذیة-7
.إعداد خطة البرنامج-8

مراسلات اجتماعات  مقابلات  اتصالات تلفونیة   تقاریر ومذكرات   جرائد   مجلات

الخإعلانات برامج إذاعیة و تلفزیونیة  أفلاكتبنشرات

.248.، ص 2007، دار الفجر للنشر والتوزیع ،القاھرة، العلاقات العامة في المؤسسات الحدیثةمحمد منیر حجاب ، :المصدر

لمعلومات یتضح من خلال الشكل أن أول خطوة في عملیة التخطیط للعلاقات العامة تتضمن توفیر ا

الأساسیة للمخطط عن سیاسة الشركة وأھدافھا ، وسیاسة إدارة العلاقات العامة وأھدافھا والسیاسات 

التنفیذیة للإدارات الأخرى ومدى إمكانیة التنسیق بین إدارة العلاقات العامة والإدارات الأخرى بالمنشأة ، 

.بأنشطة الإدارة بالإضافة الى الظروف البیئیة والنفسیة المحیطة و المتصلة 
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من خلال ھذه المعلومات یتم تحدید وتقییم الموقف الحالي الذي یقود الى تحدید المشكلة واقتراح طرق 

لحلھا ، وكذلك تحدید الجمھور الذي نستھدف التوجھ إلیھ والإمكانات البشریة والمادیة والفنیة المتاحة ، 

الأسالیب المختلفة المتصلة بالإقناع والاستراتیجیات والتوقیت وتحدید الأفكار الرئیسیة لمضمون الرسالة و

لیفاالمناسب لبث الرسالة الاتصالیة ، في ضوء كل ھذا یتم إعداد البرنامج والإجراءات التنفیذیة والتك

.اللازمة

وتدخل الإجراءات السابقة ضمن مرحلتي إعداد الإطارات التخطیطیة الأولیة وتصمیم برنامج 

ت الأساسیة للتخطیط ، أما المخرجات فتتمثل في جانبین  الأول وھو الإنتاج والذي یمثل كل المدخلا

وسائل العلاقات العامة التي تحمل أفكار المنظمة الى الجمھور المستھدف فنجد الوسائل المطبوعة مثل 

ك الرسائل الخطابات والتقاریر والنشرات والكتالوجات والجرائد والمجلات واللوحات الخشبیة، كذل

الشفھیة كالمقابلة الشخصیة واللجان والندوات والمؤتمرات والزیارات، وكذا الوسائل المسموعة والمرئیة 

ض والصور والرسائل الالكترونیة ، والتي تقدم  كالإذاعة والتلفزیون والأفلام والشرائط التسجیلیة والمعار

شكل اتصالي وفي ضوء مستلزماتھ المختلفة في إطار فني وفقا للأسالیب والأسس العلمیة الخاصة بكل 

بقصد تحقیق الأھداف المرجوة سواء كانت أھداف عاجلة أو آجلة، ونجد الآن أن معظم الشركات تلجأ الى 

رعایة المناسبات والأحداث العامة كأداة من أدوات العلاقات العامة لكسب ود الجماھیر وذلك من خلال أن 

اسبة معینة ملتزمة بكل أو جزء من تكالیفھا وذلك من أجل إبراز ھویتھا تتعھد شركة ما وھي الراعیة لمن

.وشخصیتھا ورسالتھا كرعایة الأحداث الریاضیة مثلا  

أما الشق الثاني فیتمثل في التقویم لتحدید كافة المعوقات التي تظھر أثناء التنفیذ بغیة اتخاذ القرارات 

1.لمرجوة و لاتخاذ الإجراءات للتحقق منھا في البرامج القادمةالفوریة لتجنبھا لتحقیق الأھداف النھائیة ا

:تنظیم وإدارة العلاقات العامة-2

تقوم الإدارة بتحدید الأعمال والأنشطة التي یلزم بھا للوصول الى الأھداف المقررة ثم تضع المواصفات 

ص الذین یقومون بھذه الأعمال ، كما تحدد علاقاتھم وانسیاب والخصائص التي یجب توافرھا في الأشخا

.العمل بینھم وتقع كل مجموعة من الأعمال المرتبطة ببعضھا في وحدة محددة تسمى القسم أو الإدارة

والتنظیم ھو الإطار الذي تتحرك بداخلھ ومن خلالھ أي مجموعة بشریة نحو ھدف محدد من خلال تحدید 

ا ، وتمثل الجوانب التنظیمیة للعلاقات العامة الاختصاصات والمسؤولیات وتحقیق التعاون والتنسیق بینھ

ركنا أساسیا تبنى علیھ بقیة الجھود والنشاطات التي تقوم بھا أجھزة العلاقات العامة وما لم یتوفر لھذه 

.الأجھزة البناء التنظیمي المناسب لھا فإنھا ستعجز عن القیام بالمسؤولیات الإداریة المناط بھا

1
.250، 249.سبق ذكره، ص، مرجعالعلاقات العامة في المؤسسات الحدیثة، حجاب محمد منیر 
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1:لمھام والأعمال التي تقوم بھا إدارة العلاقات العامة فیما یليویمكن استعراض أھم ا

في ھا بدوروتعریف الجمھور بسلعھا وخدماتھا ،إجراء الاتصالات اللازمة مع جماھیر المنظمة ل-

المجتمع ، شرح سیاستھا ، حمایة المنظمة ضد أي ھجوم أو أي إشاعة ، تھیئة جو عمل صالح بین 

ض وتشجیع الاتصال بین المستویات الإداریة المختلفةالعاملین والإدارة وبین ا .لعاملین وبعضھم البع

.إعداد خطط وبرامج العلاقات العامة التي تكفل أداء مھمتھا-

.تقدیم الاستشارات والآراء للإدارة العلیا في المنظمة -

.ما یسئ لھامتابعة ما ینشر أو یكتب عن المنظمة في الصحف ووسائل النشر المختلفة ، للرد على كل-

.لمنظمة سواء من الداخل أو الخارجلبزیارة الوفود متعلقإعداد برنامج العلاقات العامة ال-

وتختلف مكانة إدارة العلاقات العامة في الھیكل التنظیمي من منظمة لأخرى وذلك حسب مدى اھتمام 

.الإدارة العلیا بھذه الوظیفة وحسب حجم المنظمة

لشركة یبین مكان العلاقات العامة في الخریطة التنظیمیةھیكل تنظیمي:09شكل رقم

.303.ربحي مصطفى علیان ، عدنان محمود الطوباسي ، الاتصال والعلاقات العامة،مرجع سبق ذكره ، ص:المصدر

لمسؤولیات على ویقوم تنظیم إدارة العلاقات العامة أو المنظمة على عدة أسس منھا تحدید وتوزیع ا

ض السلطة بما یتناسب مع المسؤولیة  الرؤساء ، عدم تلقي الموظف أوامره من أكثر من رئیس ، تفوی

.تحقیق التنسیق بین الإدارات والأقسام

1
.117، 116.ص ،مرجع سبق ذكره، محاضرات في العلاقات العامة، أبو قحف عبد السلام 
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التنظیم الداخلي لقسم العلاقات العامة:10شكل رقم

.306.الطوباسي ، الاتصال والعلاقات العامة،مرجع سبق ذكره ،صربحي مصطفى علیان ، عدنان محمود:المصدر

:وھيالعلاقات العامةةلتنظیم إدارھناك أربعة أسالیب 

:الأسلوب الاتصالي أو الوظیفي-أ

ویتم توزیع العمل على الأقسام على أساس وسائل الاتصال الجماھیریة فنجد مثلا قسم للصحافة ، قسم 

.یون ، قسم للإنتاج السینمائي ، قسم للإعلانات ، وقسم للأحادیث الصحفیة والندواتللإذاعة والتلفز

:الأسلوب الاتصالي النوعي-ب

وھنا یتم توزیع المسؤولیات على أساس الجماھیر النوعیة للمؤسسة ، فنجد مثلا قسم للاتصال 

.عین الى غیر ذلك من الأقسامبالمستثمرین وثاني للمستھلكین وثالث للعلاقات الداخلیة ورابع للموز

:الأسلوب الاتصالي المزدوج-ج

ویجمع ھذا الأسلوب بین الأسلوبین السابقین الاتصال النوعي والاتصال الوظیفي فتوزع المسؤولیات 

ص بوسائل الإعلام وأقسام أخرى متنوعة بتنوع العلاقات بقطاعات  والاختصاصات على أقسام تخت

.مؤسسة بشكل مباشرالجماھیر المؤثرة على ال

:الأسلوب المركزي والأسلوب اللامركزي-د

تتبع بعض المؤسسات الأسلوب المركزي في إدارة العلاقات العامة حیث یتركز جمیع العاملین بالإدارة 

في المقر الرئیسي الذي تصدر عنھ الأنشطة ، وكل أخصائي یمارس وظیفتھ في فروع المؤسسة طبقا 

الأسلوب اللامركزي فیصبح لكل فرع من فروع المؤسسة إدارة للعلاقات العامة للخطة الموضوعة، أما

1.تشتت المسؤولیات خاصة بھ، ویمكن للمنظمة الجمع بین النظامین لتجنب إھمال الإدارات الإقلیمیة و

1
.309، 308.، صمرجع سبق ذكره،الاتصال والعلاقات العامة، محمود الطوباسي، عدنانعلیانربحي مصطفى
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سب تنوع كما یمكن التنظیم الداخلي للعلاقات العامة وفق حجم المنظمات ، أو تنظیم العلاقات العامة ح

الأنشطة التي تؤدیھا فنجد تنظیم العلاقات العامة على أساس الوظائف ، أو تنظیم العلاقات العامة على 

.الأساس الجغرافي

خصائص العاملین في أجھزة العلاقات العامة:

اتصاف العامل في العلاقات العامة بالقدرة على التحرك السریع باعتبار أن العلاقات العامة عمل مستمر -

.وحیوي ومتعدد المجالات

.حسن المظھر وسماحة الوجھ ورقة الحدیث والكلام والقدرة على التأثیر-

.الشخصیة المستقرة والمتزنة لتحقیق التفاھم مع الأفراد والجماعات وكسب تأییدھم-

.القدرة على الإقناع والذكاء والثقة بالنفس والقدرة على التكیف-

ض الحقائق ع- .رضا سلیما على الجمھورالاستقامة والصدق، عر

.الموضوعیة أي القدرة على النظر الى المشكلات والتوصیات المطروحة وأسلوب العمل بموضوعیة-

إضافة الى الصفات الشخصیة السابقة یجب توافر مؤھلات علمیة في العامل في العلاقات العامة والمتمثلة 

:في 

دارة ، وأن یكون مزودا بالأصول العلمیة أن یكون حاصلا على شھادة علمیة بإحدى اختصاصات الإ-

والعملیة في علم وفن العلاقات العامة كدراسة علوم الاجتماع والنفس والإدارة، وأسالیب قیاس اتجاھات 

.الرأي العام وتعدیلھا وتوجیھھا

صحة لھ القدرة على استیعاب المعلومات، الانتباه عند الاستماع للجماھیر أو لوسائل الإعلام، للتمكن من-

.التحلیل

.أن تكون لھ القدرة على الكتابة والتعبیر بھدف الإقناع-

الخطابة أي القدرة على التحدث الى الأفراد والجماھیر بشكل جذاب ومنطقي لنقل الأفكار الى الجمھور -

.والتأثیر فیھم

لتحقیقات الصحافة بمعنى تمتع رجل العلاقات العامة بخبرة ولو بسیطة عن أسلوب التحریر الصحفي وا-

.الصحفیة ، والمقال وفن الإخراج ، الذي یعتمد علیھا في تقدیم مادة الاتصال الى الجمھور

الاطلاع الفني على اعتبار أن رجل العلاقات العامة یستخدم العدید من الوسائل التي تتطلب التمتع -

ض والشرائح المصورة وغیرھا 1.بالحس الفني كالأفلام والمعار

1
،2009، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع ، عمان، أسس العلاقات العامة بین النظریة والتطبیق، الشامي لبنان ھاتف،أحمد جراداتعبد الناصر

.230–225.ص ص 
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:شاط العلاقات العامةالرقابة على ن-3

تعتبر الرقابة إحدى الوظائف التي یمارسھا المدیرون في جمیع المنظمات وفي كل المستویات الإداریة 

.بغرض التأكد من أن ما تم تنفیذه مطابق لما ھو مخطط لھ

حدید وتشمل الرقابة في العلاقات العامة الرقابة على الموظفین لمعرفة نقاط القوة والضعف لدیھم وت

احتیاجات التدریب عندھم ، وكذلك الرقابة على مستوى الوحدة الإداریة لتحدید الفروقات بین الانجاز 

الفعلي والمعاییر الموضوعة ثم تسجیل الانحرافات واتخاذ الإجراءات التصحیحیة ، وكذا الرقابة على 

.مستوى برنامج العلاقات العامة

:معاییر تقییم أنشطة العلاقات العامة-أ

:المعاییر الكمیة -1

ھي المعاییر التي یعبر عنھا بالأرقام والكمیات والنسب ، مثلا إحصائیات الإنتاج التي توضح لنا عدد 

موارد الدعایة أو الإعلان التي كتبت وعدد الكتیبات التي طبعت والأفلام التي أنتجت والخطابات التي 

.قت الذي استغرقھ طبقا لكل نشاط والوأرسلت ، ھذه توضح حجم العمل الذي تم وتكالیفھ

:المعاییر النوعیة -2

ھي معاییر غیر ملموسة ولا یمكن التعبیر عنھا بالأرقام أو الكمیات مثل ارتفاع الروح المعنویة 

للعاملین، تحقیق السمعة الطیبة للمؤسسة، أو تحسین الصورة الذھنیة لھا لدى الجماھیر الداخلیة 

.والخارجیة

:ة على نجاح برنامج العلاقات العامةالمؤشرات الدال-ب

:یمكن تلمس نجاح العلاقات العامة في المجتمع المحلي من خلال

.مدى إقبال أفراد المجتمع على العمل في المؤسسة -1

.تھا في المناسبات المختلفةآمحلي وقادتھ بزیارة المؤسسة ومنشاھتمام أفراد المجتمع ال-2

.ت التي یحتاجھا المجتمعمشاركة المؤسسة في تقدیم الخدما-3

.مدى إبراز وسائل الإعلام المحلیة لدور المؤسسة وخدماتھا-4

.مدى إقبال الجماھیر على سلع وخدمات المؤسسة-5

1.سلوك العاملین داخل المؤسسة وخارجھا-6

1
.234-213.مرجع سبق ذكره، ص ص ، العلاقات العامة، حافظ محمد عبده 
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:قیاس فعالیة برامج العلاقات العامة-ج

:المجالات التالیةیمكن قیاس فعالیة برامج العلاقات العامة من خلال تغطیة 

:حجم التغطیة الجماھیریة-1

یقصد بذلك عدد أفراد الجمھور المستھدف الذین تم الاتصال بھم واستلموا الرسالة الإعلامیة سواء بقراءة 

.الصحف والمجلات أو بالاستماع الى الرادیو أو بمشاھدة التلفزیون

:استجابة الجمھور-2

تجاه المرغوب أم لا، وھنا یتعلق الأمر بالأثر المباشر للمادة أي التحقق من أن الاستجابة قد تمت في الا

.الإعلامیة على الجمھور

:تأثیر الاتصالات-3

ویقصد بذلك دراسة التأثیر الملموس أو المستمر للرسالة الإعلامیة على تغییر الاتجاھات وتكوین الرأي 

ضاف الى ذلك الأثر الإعلامي حول مشكلة معینة ورسم صورة طیبة للمؤسسة في أذھان الجماھیر ، ی

.والتثقیفي للرسالة عند تزوید الجماھیر بالأخبار والمعلومات عن سیاسة المؤسسة ودورھا الاجتماعي

:عملیة الإقناع-4

.أي أثر الوسیلة التي نقلت بھا الرسالة وأسالیب الإقناع التي استخدمت في التأثیر على الجمھور المستھدف

:الإنتاج والتوزیع-5

بالإنتاج عدد البرامج والوسائل الإعلامیة التي أنجزھا جھاز العلاقات العامة خلال فترة زمنیة یقصد 

1.محددة الذي یعكس الجھود المبذولة من طرف أفراد جھاز العلاقات العامة

بعد ما تم عرضھ في ھذا المبحث للدعایة والعلاقات العامة دور كبیر في تحقیق المنظمات لأھدافھا 

ترویجیة والتسویقیة ،وعلى الرغم من أن الأھداف الأساسیة لھما لیس التأثیر المباشر على المستھلكین ال

لشراء سلعة أو خدمة معینة، إلا أنھما یعتبران جزءا مكملا لإستراتیجیة الترویج بالمنظمة من خلال 

یرھا، والتأثیر على مساھمتھما في توطید العلاقات الطیبة وتبادل المعلومات بین المنظمات وجماھ

.اتجاھات المستھلكین وسلوكیاتھم

1
.227-225.ص ص ، سبق ذكرهمرجع ،العلاقات العامةإدارة، الصیرفي محمد وكاملسامةأ
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خلاصة

یعتبر النشاط الترویجي عنصرا مھما ضمن المزیج التسویقي ، حیث لا یمكن للمؤسسة الاستغناء عنھ 

.المنافسة وتغیر سلوك المستھلكینفي ظل 

ق الاتصال مع البیئة الخارجیة وقد تتنوع الوسائل والطرق التي تعتمد علیھا ھذه الأخیرة في تحقی

والترویج لمنتجاتھا وخدماتھا ، إلا أن نجاح الأسالیب الترویجیة یعتمد بدرجة أساسیة على التخطیط 

.لتنفیذ ومن تم المتابعة والقیاس والتنظیم الجید لھا، لیتم ا

افھا التسویقیة أھدكبیر منواعتماد المؤسسة على الترویج غیر الشخصي یساعدھا على  تحقیق جزء 

والترویجیة، فالإعلان یمثل العنصر الأكثر فعالیة ونشاط في تحقیق الاتصالات التسویقیة المطلوبة 

والوصول الى أكبر عدد من الزبائن وفي وقت قیاسي ، أما العلاقات العامة فتعتبر أفضل وسیلة لبناء 

لأسلوب الأقل تكلفة لترویج السلع والخدمات العلاقات الطیبة مع جماھیر المنظمة المختلفة ، والدعایة ھي ا

، وإذا ما أرادت المؤسسة التمیز عن المنافسین وتحقیق الطلب السریع للمنتجات فما علیھا سوى الاعتماد 

.على ترویج المبیعات كأسلوب فعال في استمالة السلوك الشراء على المدى القصیر
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و المزیج الترویجيةلخدمامتلقي سلوك:الفصل الثالث

تمھید

ماھیة سلوك المستھلك:المبحث الأول

ةلخدماالعوامل المؤثرة على سلوك متلقي :المبحث الثاني

اتخاذ القرارات الشرائیة:المبحث الثالث

أثر المزیج الترویجي على سلوك متلقي الخدمة:المبحث الرابع

خلاصة 



و المزیج الترویجيلوك متلقي الخدمة س:الفصل الثالث

تمھید

یحتل المستھلك مكانة مركزیة من اھتمامات المنظمات على اختلاف أشكالھا وأھدافھا فھو یلعب دورا 

ض المشروعات أو مقاطعتھا نجاح أو فشل ھاھاما وحیویا في نجاح ، ویتوقف على قراراتھ بالتعامل مع بع

.ھذه المشروعات

سات الخدمیة كغیرھا من المؤسسات تحقیق أھدافھا، تحتاج الى أداء مجموعة من ولتستطیع المؤس

النشاطات واتخاذ عدد من القرارات الإستراتیجیة والتسویقیة مثل التموضع في السوق، وتجزئة السوق ، 

الخ،التي ستكون ...تصمیم خدمات جدیدة ، اختیار قنوات التوزیع ، تصمیم حملات الترویج والإعلان

مة الفائدة ما لم تبنى على المعرفة المسبقة بالمستھلك، واحتیاجاتھ، فھو یعد الأساس في وضع عدی

.الإستراتیجیة التسویقیة الخاصة بعناصر المزیج التسویقي

كما ویلعب المزیج الترویجي بالمقابل دورا ھاما في التأثیر على سلوك متلقي الخدمة المقدمة من طرف 

.ن خلالھ یمكن لھا تحقیق أھدافھا الترویجیة والاتصالیة والتسویقیةالمؤسسات ، والذي م

لذلك ازدادت أھمیة دراسة سلوك المستھلك لدى المؤسسات التسویقیة التي تتنافس فیما بینھا للحصول 

.على أكبر حصة بیعیة تمكنھا من الاستمرار والبقاء والتطور في الأسواق

اء الضوء على المفاھیم الخاصة بالمستھلك من خلال مباحثھ المختلفة ، ومن خلال ھذا الفصل نحاول إلق

ففي المبحث الأول یتم التطرق الى ماھیة سلوك المستھلك، في المبحث الثاني یتم عرض العوامل المؤثرة 

، أما المبحث الرابع على سلوك متلقي الخدمة ، في المبحث الثالث یتم تبیان عملیة اتخاذ القرار الشرائي

.فنقدم فیھ تحلیلا لتأثیر المزیج الترویجي على سلوك متلقي الخدمة

ماھیة سلوك المستھلك:المبحث الأول

ض لمنبھ داخلي أو  ص ما یتعر یعبر سلوك المستھلك عن مختلف التصرفات والأفعال التي یقوم بھا شخ

اذ القرار، وتعتبر دراسة خارجي ، یمس حاجة غیر مشبعة لخدمة أوسلعة معینة ، ویتضمن إجراءات اتخ

ص  المستھلك وسلوكھ من المھام الصعبة والمعقدة التي تواجھ الإدارة بشكل عام وإدارة التسویق بشكل خا

ص  ، نظرا للتباین الموجود بین الأفراد في التفكیر والاعتقادات والسلوك والاتجاھات التي تتغیر في الشخ

.ذاتھ ومن وقت لآخر
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مفھوم وخصائص سلوك المستھلك:لالمطلب الأو

یعد المستھلك حجز الزاویة في التسویق الحدیث ، ویتوقف نجاح المؤسسات على مدى إشباعھا لحاجات 

.ورغبات المستھلكین ،وتعتبر دراسة سلوك المستھلك جزء لا یتجزأ من دراسة السلوك البشري العام

مفھوم سلوك المستھلك:الفرع الأول

ص الذي یشتري أو الذي لدیھ :"د مفھوم سلوك المستھلك یمكن تعریف المستھلك بأنھقبل تحدی الشخ

1".القدرة لشراء السلع والخدمات المعروضة للبیع بھدف إشباع الحاجات والرغبات الشخصیة أو العائلیة 

دمات من فالمستھلك یقوم بعملیة الشراء لإشباع حاجاتھ ومتطلباتھ من خلال حصولھ على السلع والخ

.السوق عن طریق عملیات مختلفة 

ویستخدم مصطلح المستھلك للإشارة الى نوعین من المستھلكین ھما المستھلك الفردي أو النھائي 

بالبحث عن سلعة أو خدمة ما والمستھلك الصناعي أو المؤسسي، أما المستھلك الفرد فھو ذلك الذي یقوم

ص أو لاستخدامھ الئوشرا عائلي، والمستھلك الصناعي ھو كافة المؤسسات الخاصة ھا لاستخدامھ الخا

والعامة ، الصناعیة والخدماتیة، التي تقوم بالبحث وشراء السلع والمواد أو المعدات التي تمكنھا من تنفیذ 

.أھدافھا المقررة في خططھا أو استراتیجیاتھا

"أما سلوك المستھلك فیمكن تعریفھ بأنھ- للأفراد ، من أجل الحصول على الأفعال والتصرفات المباشرة:

2".المنتج أو الخدمة ،ویتضمن إجراءات اتخاذ قرار الشراء 

ویشیر التعریف الى أن تحلیل سلوك المستھلك لا ینحصر فقط في الشراء وإنما یمتد الى مجموع 

ا من التصرفات والأفعال التي تحیط بھ كالبحث عن المعلومات المتعلقة بالخدمة أو السلعة وغیرھ

.التصرفات

"كما یعرف سلوك المستھلك بأنھ- العملیات العاطفیة، والأنشطة الطبیعیة التي یمارسھا الأفراد عندما :

یقومون باختیار وشراء واستخدام وكذلك التخلص من المنتجات أو الخدمات التي تشبع احتیاجات ورغبات 

3".معینة

"كما یمكن تعریف سلوك المستھلك بأنھ- لتي یقوم من خلالھا الفرد بالاستجابة لحاجة، ھذه الآلیة الآلیة ا:

4".)الشراء والاستھلاك (ومراحل فعلیة )اتخاذ القرار (تكون مرتبطة بمراحل أساسیة 

1
.16.، ص 2003وعات الجامعیة، الجزائر، ب، الجزء الأول، دیوان المط)عوامل التأثیر البیئیة(سلوك المستھلكعنابي بن عیسى ، 

. 400 محمود جاسم الصمیدعي ،ردینة عثمان  یوسف ،تسویق الخدمات، مرجع سبق ذكره ، ص.
2

3
.101.، ص2004، الدار الجامعیة للنشر والتوزیع ، الإسكندریة، مبادئ التسویق،  الصحن دمحمد فری،عباس نبیلة 

4
Marc filser, le comportement du consommateur, éditions Dalloz, paris , 1994, p. 1.
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فدراسة سلوك المستھلك ترتبط بالكیفیة التي یقوم بھا فرد ما باتخاذ قراراتھ المتعلقة بتوزیع وإنفاق 

.على سلع أو خدمات مرغوبة ومقبولة لدیھ)المال، الوقت، الجھد(الموارد المتاحة لدیھ

و یعتبر سلوك المستھلك علم ترتبط فیھ معرفة سلوك الشراء بمعرفة الفرد، معتقداتھ، ماضیھ، ما 

الخ، وبناء على ذلك یتم تحدید العرض وتشكیل المزیج ...یرضیھ وما لا یرضیھ، خصائصھ الفردیة

1.التسویقي

:حیث یعرف بأنھللسلع المادیة تلف مفھوم سلوك المستفید من الخدمة عن سلوك المستھلك ولا یخ

2".مجموعة من التصرفات أو الأفعال التي یقوم بھا الأفراد من أجل الحصول على الخدمة"

إن معرفة وتحلیل سلوك المستھلك في الخدمات یعتبر أكثر صعوبة من سلوك المستھلك في السلع 

والسبب یعود لطبیعة خصائص الخدمة التي تجعل من عملیة الاستدلال على سلوك المستھلك من ة،المادی

.الأمور التي تتطلب الكثیر من الوقت والجھد

خصائص سلوك المستھلك :الفرع الثاني

3:یتمیز سلوك المستھلك بعدة خصائص منھا 

.السلوك الاستھلاكي ھو محصلة دافع أو عدة دوافع-1

ك الاستھلاكي ھو سلوك ھادف ، متنوع ومرن ، یتعدل ویتبدل بحسب الظروف ویختلف من السلو-2

.شخص لآخر

.كثیرا ما یتدخل اللاشعور في إحداث السلوك الاستھلاكي-3

.یرتبط السلوك الاستھلاكي بأحداث وأعمال تكون قد سبقتھ وأخرى قد تتبعھ-4

.انصعوبة التنبؤ بسلوك المستھلك وتصرفاتھ في أغلب الأحی-5

أنواع وآلیة السلوك الإنساني:المطلب الثاني

أنواع السلوك الإنساني:الفرع الأول

:قسم العلماء السلوك الإنساني بشكل عام الى نوعین

.سلوك فطري غریزي ینشأ مع ولادة الإنسان -

.ختلفةسلوك مكتسب یتعلمھ الفرد من خلال تفاعلھ مع البیئة التي یعیش فیھا وخلال مراحل حیاتھ الم-

1
Philippe Mouillot, Le comportement du consommateur, Gualino éditeur, Paris, 2007, P.17.

2
.402.صمرجع سبق ذكره،، تسویق الخدماتالصمیدعي ، ردینة عثمان یوسف ،محمود جاسم

3
.116.، ص2004، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر ، عمان، إستراتیجیة التسویقالبرنجي ، عبد المجید نزار البرواري ، أحمد محمد فھمي
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1:كما ویمكن تصنیف السلوك الإنساني من ناحیة الشكل الى ثلاثة أنواع وھي

ویمثل استجابة الفرد لمنبھ خارجي معین وھذه الاستجابة تختلف من فرد لآخر :السلوك الفردي-1

.وتختلف عند الفرد نفسھ وذلك حسب مراحل عمره وتفاعلھ مع البیئة

الجماعة على تطویر قواعد وعادات سلوكیة بصورة تلقائیة تخالف ما ویتمثل بقدرة:السلوك الجماعي-2

ھو مقبول وشائع في المجتمع، ویرى علماء الاجتماع أن السلوك الجماھیري یمثل نموذجا أساسیا 

.للسلوك الجماعي

وھو السلوك الشائع بین الجماعات الإنسانیة ویعبر عن علاقة الفرد مع غیره من :السلوك الاجتماعي-3

.فراد الجماعة وھذا السلوك مكتسبأ

آلیة السلوك الإنساني:الفرع الثاني

2:إن آلیة السلوك تقوم على ما یلي

.استرجاع المؤثرات المتشابھة التي تم تلقیھا من قبل الفرد وتشكل خبراتھ السابقة-

.الاستجابات والتصرفات التي كان یقوم بھا في مثل تلك الحالات وتقویمھا-

.الظروف الحالیة ومؤثراتھا مع الظروف الماضیة ومؤثراتھا بالاستجابات التي تمت حینھامقارنة -

تقویم ومقارنة الأھداف والنتائج التي تمت سابقا مع الأھداف والنتائج التي یأمل في تحقیقھا أمام -

.المؤثرات الحالیة مع الأخذ بالحسبان الاختلافات في الأحوال العامة المحیطة 

.رار والسلوك بناء على استجابة جدیدة، وتقویم النتائج المترتبة اتخاذ الق-

تخزین الاستجابة الجدیدة في صورة سابقة وخبرة تمثل رصیدا مھما لإجراء مقارنة لاحقة واستجابات -

:وكما ھو موضح في الشكل التالي.لاحقة على ضوئھ

آلیة السلوك:11شكل رقم 

التقویم                                تذكر             استرجاع                    استقبال

المنبھات        

.62.، مرجع سبق ذكره، ص)مدخل الإعلان(مستھلك كاسر نصر المنصور،سلوك ال:المصدر

1
.60، 59.، ص، 2006الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزیع ، عمان، ،)الإعلاندخل م(سلوك المستھلك،المنصور كاسر نصر 

2
.63–61.صص نفس المرجع، 
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مع الإشارة الى أن السلوك الإنساني لا یعمل دائما وفق ھذه الآلیة الطوعیة والمنطقیة لأنھ یتأثر 

:ظاھرتین ھامتین وھماب

الأطر المرجعیة أو الانطباعات السابقة التي تتشكل من الخبرات التراكمیة حول موضوع معین ، -1

الانطباعات السابقة للناس أو أطرھم المرجعیة حول المؤثرات المحیطة بھم ویتوجب مراعاة وتختلف

ھذا الاختلاف من قبل الآخرین ، وعدم تعمیم التوقعات أو الحكم على الاستجابات المحتملة لھم بصورة 

.مجردة ومتناسبة لھذه الانطباعات 

نیة تتمیز بھا كل شخصیة عن أخرى وھذه الحالات الحالات الانفعالیة أو المزاجیة التي ھي صفة إنسا-2

.الانفعالیة تؤثر كثیرا في سلوك واستجابات الناس 

أھمیة دراسة سلوك المستھلك وعلاقتھ بالعلوم الأخرى:المطلب الثالث

لدراسة سلوك المستھلك عدة فوائد لكافة أطراف التبادل من أفراد وأسر، مؤسسات على اختلاف 

علم الاجتماع ، علم النفس كما لھا علاقة مع العدید من العلوم، كعلم النفس،التسویق،رجالأنواعھا،

.الاجتماعي وغیرھا من العلوم 

أھمیة دراسة سلوك المستھلك:الفرع الأول

تفید دراسات سلوك المستھلك كافة أطراف العملیة التبادلیة ، فھي تفید الأفراد والأسر في التعرف 

مات التي تمكنھم من الاختیار الأمثل للسلع أو الخدمات المطروحة ووفق إمكاناتھم على كافة المعلو

كما تفید المؤسسات الصناعیة والتجاریة في تخطیط .الشرائیة وأذواقھم، و حسب الظروف البیئیة المحیطة 

تھم ا ونوعا وبما یرضي ویشبع حاجات ورغبات المستھلكین الحالیین ووفق إمكاناما یجب إنتاجھ كمّ

كما أن تبني مفھوم الدراسات السلوكیة والاستھلاكیة یساعد المؤسسات العامة أو الخاصة في .وأذواقھم

تحدید عناصر المزیج التسویقي السلعي أو الخدمي الأكثر ملائمة، وتفید أطراف العملیة الإنتاجیة 

ناحیة وأولویات الإنفاق وتوزیع والتسویقیة في تحدید أولویات الاستثمار المربحة للمنتجین والمسوقین من 

الموارد المالیة المتاحة لدى المشروعات الإنتاجیة والتسویقیة من ناحیة أخرى ، بما یضمن لھا الأرباح 

1.الكافیة التي تمكنھا من استمرار العمل والتوسع في ظل المتغیرات البیئیة المختلفة

2:جال التسویق في المؤسسات المعاصرة بومن وجھة نظر خاصة تفید دراسات سلوك المستھلك ر

.تحدید وتعریف السوق الكلیة للفئة السلعیة أو الخدمیة في بلد ما-1

.فرعیةفي كل سوق خصائص المستھلكینتحدید أجزاء السوق الكلیة من خلال تجزئة السوق لتحدید -2

1
.18، 17.ص ،2004الرابعة ، دار وائل للنشر، ، الطبعة )مدخل استراتیجي(سلوك المستھلك، عبیدات إبراھیممحمد 

2
.31، 30.نفس المرجع ص
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افسیة الواجب إتباعھا ومن ثم تحدید المزایا التنفرعیة،التعرف على أذواق المستھلكین في كل سوق -3

.في السلعة أو الخدمة بالمقارنة مع المنتجات الأخرى المنافسة

بناء على النقاط الثلاثة السابقة تقوم المؤسسات بتحدید نطاق عملھا والذي قد یكون موجھا حسب -4

.اعلیةبفالأذواق التي تم تحدیدھا للمستھلكین في كل أو بعض الأسواق الفرعیة واختیار ما یمكن خدمتھ 

التقییم الموقفي لمجمل الخصائص الدیموغرافیة والنفسیة للمستھلكین المستھدفین ونتائج أنشطة وموارد -5

ومن تم تحدید الفرص المتاحة ھاالمؤسسات السلعیة والخدمیة لتقدیر نقاط القوة والضعف لأعمال

.والتحدیات الإستراتیجیة التي تواجھھا ھذه المؤسسات

.نة التنفیذ في ظل الإمكانات المتاحة ورغبات وأذواق المستھلكین المستھدفینوضع الأھداف الممك-6

بناء برنامج إحلالي للماركة من المنتج من خلال تحدید المزایا التنافسیة الواجب إیجادھا وإیصالھا -7

.المستھدفینللمستھلكین 

ي ظل التكامل مع العمل على إعداد استراتیجیات عناصر المزیج التسویقي للسلعة أو الخدمة ف-8

.الإستراتیجیة العامة للمؤسسة 

قیاس الأداء التسویقي للإستراتیجیة التسویقیة ومدى تأثیر ذلك على الأداء العام للإستراتیجیة الكلیة ، -9

بھدف الاستفادة من جوانب النجاح ومسببات الفشل عند تصمیم وتنفیذ الاستراتیجیات التسویقیة والعامة 

.ت القادمةللمؤسسات في السنوا

1:وترجع أسباب زیادة الاھتمام بدراسة سلوك المستھلك الى

انتشار وزیادة قبول المفھوم التسویقي كفلسفة للمنظمة، وھذا المفھوم یقوم على دراسة احتیاجات -1

.المستھلك ومحاولة إشباعھا كھدف نھائي للمشروعات مما یستوجب دراسة رغبات المستھلكین

لعدید من المنتجات الجدیدة الذي یرجع الى سوء تخطیط الاستراتیجیات التسویقیة ارتفاع معدل فشل ا-2

.لعدم تفھم سلوك المستھلك ودوافعھ ورغباتھ

تعقد عملیة اتخاذ قرار الشراء فدراسة سلوك المستھلك لا تتوقف فقط على تحدید ماذا یشتري الفرد -3

.سبابھ الشراء وتوقیتھ وأطرافھ وأبوإنما تحدید كیفیة القیام 

فعملیة اتخاذ قرار الشراء لم تعد مقتصرة على دراسة متخذ قرار الشراء وإنما أیضا الأطراف المؤثرة 

على اتخاذ القرار ، على سبیل المثال قد تقوم الأم بشراء مستلزمات الأسرة من المواد الغذائیة ولكنھا قد 

.تتأثر برأي أطفالھا في ذلك

1
.133–131.، ص ص2002، الإسكندریة، الدار الجامعیة ، التسویق، الصحن محمد فرید 
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ة على المنظمات أو الأفراد كحركات حمایة المستھلك ، وزیادة وعي تعاظم تأثیر متغیرات البیئ-4

ص  المستھلكین وتنظیم أنفسھم في جماعات ،الاھتمام العالمي بقضایا البیئة وتلوثھا ومصادر النق

المتزایدة في الطاقة والمواد الخام ، تأثیر القرارات الحكومیة التي وضعت ضغوطا كثیرة على المنتجین 

عتبار رغبات ودوافع المستھلكین ، بالإضافة الى ذلك فھناك الكثیر من العوامل البیئیة للأخذ في الا

اختلاف أنواعھا مثل التحركات السكانیة ، ارتفاع مستوى الدخل المتاح بالمؤثرة على المنظمات 

للتصرف فیھ، وزیادة أوقات الفراغ وتغیر العدید من العادات الاجتماعیة والناتجة عن التطور 

تكنولوجي وتقدم المجتمعات، الحاجة المتزایدة لدخول الأسواق الخارجیة الذي یتطلب دراسات وافیة ال

.عن الأسواق المستھدفة

علاقة سلوك المستھلك بالعلوم الأخرى:الفرع الثاني

جعل وز المفھوم الحدیث للتسویق الذي بدأ الاھتمام بدراسة سلوك المستھلك في الستینات اثر بر

ستھلك محور الاھتمام الأول والقلب المحرك لأي إستراتیجیة تسویقیة فعالة ، وأخذ سلوك المستھلك الم

1:كالآتي وما زال یأخذ ویستعیر مفاھیمھ ونظریاتھ من علوم إنسانیة واجتماعیة عدیدة یمكن إیرادھا

:علم النفس-1

ختلف النماذج التي توضح كیفیة تكوین لیة الإدراك ومآنفس بدراسة حاجات ودوافع الفرد ویھتم علم ال

المواقف لدى الفرد ویھدف الى فھم الأنماط السلوكیة للأفراد في الماضي والحاضر، بالإضافة الى إمكانیة 

وتستخدم نتائج علم النفس لتطویر مفاھیم تفسیر وفھم الأنماط السلوكیة .التنبؤ بأنماطھم السلوكیة مستقبلا

سبة لقرارات الشراء المتعلقة بالسلع والخدمات المطروحة في الأسواق فتأخذ من الاستھلاكیة للأفراد وبالن

.ھذا العلم الدوافع والحوافز والإدراك والتعلم والموقف

:علم الاجتماع-2

یھتم علم الاجتماع بدراسة الجماعة وتأثیر عضویة الفرد فیھا وتأثیر الجماعة في الفرد ثم الكیفیة التي 

لالھا الطبقات الاجتماعیة في مجتمع ما والمحددات الرئیسیة والتصنیف الطبقي تتشكل بھا ومن خ

والحركیة ، ویتم إسقاط نتائج ھذه الدراسات على مجال سلوك المستھلك حیث تأخذ الأسرة كوحدة 

.اجتماعیة استھلاكیة أو تأثیر أفرادھا على سلوك بعضھم وتأثیر المجتمع على سلوك الأفراد

:تماعيعلم النفس الاج-3

یقوم ھذا العلم بدراسة سلوك الفرد في الجماعات وكیف یؤثر بعض الأفراد من قادة الرأي والمبتكرین 

.و القضایا والمسائل التي تعنیھم في جماعة أو مجتمع معین على تكوین اتجاھات الجماعات نح

1
.28-25.ص ص ،ق ذكرهبمرجع س، سلوك المستھلك، عبیدات إبراھیممحمد 
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أثر الأسرة والأصدقاء وتساعد ھذه الدراسات على التنبؤ بسلوك الأفراد الاستھلاكي ، وتحدید

.والجماعات على سلوك المستھلك

:الأنثروبولوجي الثقافیة-4

یدرس علم الإنسان الاجتماعي كیفیة تطور المجتمعات البشریة وكیفیة تطور معتقداتھا الأساسیة وقیمھا 

.اللاحقةیم والعادات الى الأجیالوعاداتھا، بالإضافة الى تحدید آلیة انتقال تلك المعتقدات والق

تكوین النمط الاستھلاكي لدى الأفراد ، كما أن الثقافات الفرعیة التي في وتشكل القیم والعادات الأساس 

.تشكل محور دراسة ھذا العلم والتي تتفاعل مع الثقافات الأصلیة تؤثر تأثیرا مباشرا على سلوك المستھلك

:علم الاقتصاد-5

العرض والطلب والدخل ونظریة المستھلك ، حیث یتم استخدام مفاھیم یھتم علم الاقتصاد عموما بمسائل

العرض والطلب على المنتجات وتأثیر ذلك على الأسعار وبالتالي على سلوك المستھلك ، كذلك مستویات 

صى إشباع ممكن من السلع الدخل والكیفیة التي یلجأ إلیھا الأفراد لتوزیع مواردھم المتاحة لتحقیق أق

مع الإشارة الى أن الكثیر من المفاھیم المتعلقة بسلوك المستھلك من وجھة نظر علماء .والخدمات

ض أن الفرد یتصرف بشكل عقلاني  الاقتصاد كانت مرتكزة على مفھوم الرشد الاقتصادي التي تفتر

ن لتحقیق أقصى منفعة عند شراء سلعة أو خدمة ، في حین أن أغلبیة دراسات سلوك المستھلك تشیر الى أ

الأفراد غالبا ما تكون تصرفاتھم أقل عقلانیة فھم محكومون بعوامل بیئیة عدیدة إضافة الى الموارد 

.المتاحة

وأخیرا یمكن القول أن اعتماد حقل سلوك المستھلك على ھذه العلوم الاجتماعیة والإنسانیة یمثل قوة 

.دائمة لھ في فھم الأنماط السلوكیة الاستھلاكیة المختلفة

بحوث سلوك المستھلك:الفرع الثالث

تھتم بحوث سلوك المستھلك بكل المراحل التي تسبق عملیة الإنتاج وعملیة الاستھلاك للخدمة أو السلعة 

1:التي تم تقدیمھا للمستھلكین أو التي تم إنتاجھا، وھذه البحوث تتناول الخطوات التالیة

:الخطوة الأولى

.ذواق والإمكانات المتاحة لدى المستھلكینتبدأ بدراسة الحاجات والأ

:الخطوة الثانیة

یتم ترجمة ھذه الحاجات والأذواق والإمكانات الى خدمات أو سلع یمكن إنتاجھا وتكون مقبولة لدى 

.المتلقین للخدمة أو المستھلكین المستھدفین

1
.68، 67.، ص، مرجع سبق ذكره)مدخل الإعلان(سلوك المستھلك،المنصور كاسر نصر 
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:الخطوة الثالثة

خدمات أو السلع وإقناع الجمھور المستھدف بأھمیة ما تم یتم فیھا دراسة طرق الترویج والإعلان لھذه ال

.إنتاجھ لإشباع رغباتھم وأذواقھم

:الخطوة الرابعة

یتم فیھا تحدید درجة الرضا أو عدم الرضا التي تحققت بعد عملیة الاستخدام أو الاستھلاك لدى 

.قیةالمستھلكین الذین تعاملوا مع الخدمات أو السلع موضوع البرامج التسوی

وتقوم بحوث المستھلك على مجموعة من الأسالیب والدراسات التي قد تستخدم الملاحظة ، أو نماذج 

التجارب المتنوعة ، المجموعات المخبریة والحقلیة ، بالإضافة الى أسالیب الاستقصاء والتي قد تنفذ من 

مزایاه وعیوبھ، ویفضل عدم الاقتصار الخ، ولكل أسلوب ...خلال المقابلات الشخصیة أو البرید أو التلفون

.على أسلوب واحد بل إتباع الأسالیب المتاحة في حدود مقبولة من التكالیف

ض السابق یعتبر المستھلك منطلق وغایة النشاط التسویقي في المؤسسة التي تسعى إلى  من خلال العر

ا ازدادت الحاجة الى الاھتمام بھذا العنصر وتحدید دوافعھ واحتیاجاتھ، وكذا فھم اتجاھاتھ ، لذھفھم سلوك

.الذي یعتبر المحرك الأساسي لعملیة الإنتاج وغایتھا الأساسیة

ونظرا لھذه الحاجة ظھرت دراسة سلوك المستھلك كجزء من العلوم الاجتماعیة، وأخذت المؤسسات 

.، لتحقیق الأھداف المسطرةثم محاولة التأثیر علیھ بمختلف الوسائل، ومنتسعي لفھم المستھلك أحسن فھم

ةلخدمامتلقيالعوامل المؤثرة على سلوك :المبحث الثاني

إن محاولة اختراق أعماق فكر المستھلك یعد أمرا في غایة الصعوبة ، فالتعرف على الأسباب الكامنة 

ط العوامل التي وراء السلوك الشرائي للمستھلك لیس بالأمر السھل ، فغالبا ما لا یعرف المستھلكون بالضب

تؤثر على مشتریاتھم ، والواقع أن السؤال المركزي بالنسبة لمسوقي الخدمات یتعلق بكیفیة استجابة 

المستھلكین للجھود التسویقیة المتنوعة التي تقوم بھا الشركة، لذلك تناول العدید من الباحثین العوامل التي 

.تسلیط الضوء على مختلف ھذه المؤثراتقد تؤثر على سلوك المستھلك، ونحاول في ھذا المبحث 

العوامل النفسیة :المطلب الأول

العوامل النفسیة ھي تلك العوامل المتعلقة بالمستھلك في حد ذاتھ ، فالعدید من الباحثین في علم السلوك 

یرون أن علم النفس یقدم الإطار الأمثل لتحلیل وتحدید سلوك الأفراد حیال المنتجات ومجمل الأعمال

والنشاطات التسویقیة المرتبطة بھا ، فھم یرون أن شراء نوع معین من المنتجات لا یأتي إلا تلبیة لحاجة 

:نفسیة خاصة بالمستھلك، ونرى العوامل النفسیة كالآتي
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الدوافع والحاجات:الفرع الأول

یف بأسباب اختلاف الأفراد تعتبر الدوافع من المجالات الأساسیة في دراسة سلوك المستھلك بھدف التعر

.فیما بینھم من حیث السلوك والتصرفات

1".القوى المحركة التي تجعل المستھلك یتصرف بطریقة ھادفة":ویمكن تعریف الدوافع بأنھا-

ض ، وقد یكون ھذا  ض الأغرا فالدافع ھو عنصر انفعالي یعمل على توجیھ سلوك الفرد نحو تحقیق بع

بح الدافع ھدفا یعمل الفرد على تحقیقھ رغبة في التوصل الى حالة من التوازن العنصر خارجیا وھنا یص

.النفسي ، وقد یكون داخلیا  وھنا یصعب تحدید معناه نظرا لارتباطھ بمجموعة العوامل النفسیة للفرد

اه القوة الداخلیة لدى الأفراد التي تحرك وتوجھ سلوكھم باتج":كما ویمكن تعریف الدوافع على أنھا-

2".معین

منھا ما یعرفھا ومنھا ما لا یعرفھا ، بدون نسیان یخضع لعدة دوافع تحركھ وتثیره ، ومنھ فسلوك الفرد 

الحاجة التي تقوي الرغبة والتي یمكن اعتبارھا كأساس للسلوك ، وكذلك الخبرة والتجربة والمحیط الذي 

.لھ أثره على سلوك الفرد 

3:عدة فئات حسب الزاویة التي ینظر إلیھا فنجدویمكن تقسیم الدوافع الى 

:من حیث طبیعة الإنسان-1

دوافع فطریة ترتبط بفطرة الإنسان ، ولھا علاقة مباشرة بالحاجات الفسیولوجیة لھ ، كالحاجة الى -أ

الأكل والتي تدفع الإنسان الى تناول الطعام   

.أو المجتمعدوافع مكتسبة ھي الدوافع التي یكتسبھا الإنسان من العائلة-ب

:من حیث طبیعة سلوك المستھلك-2

.دوافع عاطفیة لا تستند الى حسابات كحسابات الدخل، قد تكون الغایة منھا المباھاة أو التقلید-أ

.دوافع عقلانیة یكون القرار فیھا مستندا الى معلومات یمتلكھا المستھلك حول جودة الخدمة مثلا-ب

:من حیث مراحل تصرف المستھلك-3

لیة تدفع المستھلك الى شراء خدمة معینة وتفضیلھا عن غیرھا من الخدمات بغض النظر عن دوافع أو-أ

.تعدد العلامات

.دوافع انتقائیة تدفع المستھلك الى انتقاء علامة تجاریة دون غیرھا-ب

1
.130.،ص2001، دار الیازوري للنشر والتوزیع ، عمان ،مبادئ التسویق، نمر عودة رشید ،العبد عاشورنعیم

2
Denis Darpy, Pierre Volle, Comportements du consommateur (concepts et outils), 2ème édition, Dunod, Paris, 2007,

P.28.
3

.81، 80.ص، مرجع سبق ذكره ،تسویق الحدیثمبادئ الحمید الطائي ، بشیر العلاق ، 
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وتمر عملیة التعرف على الدوافع عبر دراسات متعمقة كاستخدام المقابلات الشخصیة المتعمقة مع فئات 

معینة لمعرفة رأیھا حول موضوع تسویقي معین، المقابلات الجماعیة ،استخدام الأسالیب الاسقاطیة ، 

اختبارات إكمال الجمل وغیرھا من الدراسات ،وتساعد دراسة دوافع الشراء في تخطیط وتصمیم النشاط 

الى ربط استخدام الإعلاني ونقاط التركیز في الرسائل الإعلانیة والتي ترتكز على رموز معینة تشیر

1.الخدمة بدوافع معینة لدى المستھلك

تكز على افتراضات للحاجات التي تر(Maslow)ومن بین النظریات الخاصة بالدوافع نظریة ماسلو

في قاعدتھ الحاجات عدة حاجات متفاوتة الأھمیة یمكن ترتیبھا على شكل ھرميلھ لفرد ھي أن اعدیدة 

تطلع الفرد كلما أشبعت حاجة معینة ، وي نظره شباع الحاجة الأكثر أھمیة فیسعى الفرد الى إ، الأساسیة 

فنقطة البدایة في إجراءات الشراء ھي الشعور بالحاجة ، وان ھذه .الى إشباع حاجة أكثر أھمیة منھا

.الحاجة ھي التي تدفع المستھلك الى الشراء ، أي أن الحاجة تأتي قبل الدافع 

النفسي، أو النقص الذي یبحث نوع من عدم التوازن المادي أو ":لى أنھاویمكن ترجمة الحاجة ع

2".المستھلك على إشباعھ بواسطة عملیة الاستھلاك

ض الخدمات أو السلع ص أو العجز الحاصل لدى المستھلك اتجاه بع .فالحاجة ھي ذلك النق

لحاجات الإنسانیةھرم ماسلو لتدرج ا:12الشكل رقم 

الذاتتحقیق تحاجاسالمستوى الخام
)تطویر الذات والتحقق(

حاجات التقدیرالمستوى الرابع            
)احترام الذات، النجاح، الثقة بالنفس(

الحاجات الاجتماعیة الثالثالمستوى
)الانتماء، العائلة، الأصدقاء(

حاجات الأمانالمستوى الثاني  
)حمایة جسمانیة، اجتماعیة، نفسیة(

الحاجات الفزیولوجیة                    المستوى الأول                                      
)أكل، شرب، تنفس(

Claude Demeure, Marketing, 4éme édition, édition Dalloz, paris, 2003, p.32.:source

1
.116.، ص2006، دیوان المطبوعات الجامعیة، قسنطینة ، المستھلك والمؤسسة الخدماتیةسلوكسیف الإسلام شویة ، 

2
Darpy Denis, Volle Pierre, Comportements du consommateur , op .cit , P.24.
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یرت  ب ماس  لو الحاج  ات ترتیب  ا ھرمی  ا فتوج  د الحاج  ات العض  ویة ف  ي المس  توى القاع  دي ، ث  م تلیھ  ا ف  ي    

م  ن، والحاج  ة للانتم  اء ف  ي المس  توى الثال  ث ، والحاج  ة ال  ى التق  دیر ف  ي     المس  توى الث  اني الحاج  ة ال  ى الأ 

المس  توى الراب  ع، وف  ي المس  توى الخ  امس والأخی  ر أي قم  ة الھ  رم الحاج  ة ال  ى تحقی  ق ال  ذات ، ولا تظھ  ر  

.حاجات المستویات العلیا إلا إذا أشبعت حاجات المستویات الدنیا

اكتش اف الحاج ات الت ي یری دھا المس تھلك ویمكن ھ بع د ذل ك         وتساعد نظریة ماسلو رجل التسویق عل ى  

تقدیم الخدمات التي تشبع ھذه الحاجات وبالتالي التقلیل من حدة التوتر لدیھ، كما یمك ن أن تس تخدم كأس اس    

الب  رامج التس  ویقیة المناس  بة حس  ب مختل  ف مس  تویات  ولتقس  یم الس  وق وبالت  الي إع  داد وتوجی  ھ الإعلان  ات  

1.تسویق منتجات كمالیة في أسواق فیھا الحاجات الأساسیة للمستھلكین غیر مشبعة الحاجة ، فلا یجب

والشخصیةالإدراك:الفرع الثاني

:الإدراك-1

یتأثر الفرد بالكثیر من العوامل التي تأتیھ في صورة معلومات من أسرتھ ومدرستھ ورؤس ائھ ف ي العم ل    

مختلفة في بیئت ھ ، إن المعلوم ات الت ي یتلقاھ ا الف رد تمث ل       ، ومن مصادر التعلیم والأخبار ، وأخرى كثیرة

ص بعملی ة الانتق اء بینھ ا ویفس رھا بطریقت ھ الخاص ة ، مت أثرا بدوافع ھ وخبرات ھ           مدخلات حسنة یقوم الشخ

الس   ابقة ومت   أثرا أیض   ا بطبیع   ة ھ   ذه المعلوم   ات وخصائص   ھا ومت   أثرا بخصائص   ھ الشخص   یة وخاص   ة  

.ى ضوئھا یقوم باتخاذ قرار الشراء، والتي علالسیكولوجیة منھا

"ویعرف الإدراك بأنھ م ن ط رف   ؤثرات التس ویقیة والبیئی ة  عملیة اس تقبال وتنظ یم واختی ار وترجم ة الم      :

2".المستھلك

وتتم ھذه العملیة باستقبال المنبھات من خلال الحواس وتنظیمھ ا بھ دف فھ م الواق ع بش كل مس تمر الأم ر        

تقبل المنبھ ات أن یخت ار المنب ھ الحس ي وتنظیم ھ ض من ص ورة متكامل ة ذات         الذي یتطلب من الشخص مس

.معنى ومضمون

3:ویتمیز الإدراك بالخصائص التالیة

.الإدراك ھو إحدى خصائص الشخصیة الإنسانیة ومحدد في محددات السلوك الفردي-

الإحساس والإحساس ھو جزء            اعتماده على المثیرات والمنبھات ،والإدراك یشتمل على ماھو أكثر من                               -

.من الإدراك

1
.49.، ص2003وعات الجامعیة، الجزائر،بالجزء الثاني، دیوان المط،)عوامل التأثیر النفسیة(المستھلكسلوك، بن عیسىعنابي

2
Amine Abdelmadjid, le comportement du consommateur face aux variable d’actions marketing, édition

management ,paris, 1999, p.135.
3

.132، 131.، ص، مرجع سبق ذكره)مدخل الإعلان(سلوك المستھلك،لمنصور انصر كاسر
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.الإدراك عملیة مركبة تبدأ بالحواس وتمر بالتحلیل والمقارنة والرجوع للخبرات السابقة ثم تفسیر المنبھ-

أن ما ندركھ لیس            و ك في حد ذاتھ ھو انتقاء وھو ما یعني أننا لا نحس كل ما یدور حولنا،                                           ا الإدر      

.رد منا یدرك نفس الموضوع بطریقة مختلفة ویتصرف حسب ذلكأن كل فوبالضرورة مطابق للواقع، 

:ویأخذ الإدراك شكلین 

وھو عملیة فھمنا للعالم بشكل مجرد من خلال التحلیلات والأحكام العقلیة المجردة والبعیدة :إدراك مجرد

.الى حد ما عن الأحداث والوقائع المباشرة

اتیة في عالمنا من خلال عناصر الإدراك الحسي كالسمع وھو فھم الأحداث والوقائع الحی:إدراك حسي

.والبصر والذوق ویكون موضوعھ أحداث ووقائع حقیقیة تؤثر على سلوك الشخص

:نى موضوع الإدراك الحسي على مجموعة من العناصر ھيویب

:المدخلات أو المثیرات-أ

ص من البیئة المحیطة وال تي تحدثھا المنبھات الخارجیة لدى وھي مجمل المثیرات التي یتلقاھا الشخ

العین ، الأذن ، (من خلال حواس الفردوالإحساس بھا الفرد موضوع عملیة الإدراك ، ویتم استقبالھا 

:تسویق تأخذ المثیرات والمنبھات التسویقیة الأشكال التالیةالوفي مجال ).الأنف ، الفم ، الجلد

كون على شكل ماركة خدمیة أو أي مفھوم أو فكرة عن وھي مدخلات الحواس التي ت:المنبھات الحسیة

.الخدمة موضوع التسویق 

من العین ،وھي كل الأعضاء الإنسانیة التي بواسطتھا یستقبل الإنسان المدخلات:المستقبلات الحسیة

.والأذن وغیرھا من الحواس

یة للمستقبلات الحسیة لمنبھ وھي الاستجابة المباشرة والفور:الشعور أو الإحساس بالمنبھ أو المثیرات

بسیط مثل الإعلانات ، والإحساس ھو قناة توصیل وتلقي للمعلومات التي تأتي في شكل مرئي أو مسموع 

.أو ملموس

:وتتألف من عملیتین وھما:وحدات المعالجة أو العملیات-ب

ات الفرد الحواسیة وھنا یتحدد على أساس قدر:عملیة الإدراك الاختیاري أو التكیف مع منبھ معین-1.ب

والعصبیة ما یتم استقبالھ من معلومات وما سیتم تسجیلھ منھا، وفي مجال التسویق یدرك المستھلكون 

المنبھات التي یتعرضون لھا بشكل اختیاري ومتوافق مع أھدافھم وحاجاتھم ودوافعھم وخبراتھم ومجمل 

1.ي عملیة الاختیار مختلفة بین الأشخاصالخصائص الدیموغرافیة والنفسیة التي یتمیزون بھا، لذلك تأت

1
.135–132.ص ص،، مرجع سبق ذكره)مدخل الإعلان(سلوك المستھلك،المنصورنصركاسر
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:ویعتمد اختیار المنبھات على مجموعة من العوامل أھمھا

حیث تشمل المنبھات التسویقیة للخدمات على عدد كبیر من العوامل المؤثرة على إدراك :طبیعة المنبھ

الخ ، لذلك یجب أن ...علانالمستھلك كطبیعة الخدمة، خصائصھا، الرسائل الإعلانیة، وقت وتوقیت الإ

.تكون طبیعة المنبھ مثیرة من أجل تحقیق مدركات حسیة أكثر ایجابیة بالمقارنة مع مثیلاتھا المنافسة

تعتمد التوقعات على خبرات المستھلكین السابقة وعلى عاداتھم وعادة یرى الأفراد ما یتوقعون :التوقعات

.أن یروه

وتعد عملیة ،طبقا لحاجاتھم ودوافعھمالأشیاء التي یحتاجونھا ویرغبونھایمیل الناس الى إدراك:الدوافع

التعرف على حاجات المتلقین للخدمات من الأمور التي یھتم بھا رجال التسویق وعلى أساسھا یتم تجزئة 

.السوق الكلي لخدمة ما ووضع استراتیجیات تسویقیة مختلفة لكل جزء أو سوق مستھدف 

.الخدمة یتكون إدراكھ حولھابمعرفة على لمستھلك ایعني ذلك أنھ كلما كان و:التعلم المركزي

وھي عملیة تفسیر المعلومات وإعطائھا :تنظیم المدركات الحسیة أو التنظیم الإدراكي للمنبھات-2.ب

معنى یحدد دلالة ھذه المعلومات ، فعملیة تنظیم المدركات الحسیة تكون ضروریة جدا لكثرة المنبھات 

ض لھا المستھلكون لتسھیل تدفق تلك المنبھات لتخدم حاجاتھم وأھدافھم ال .یومیة التي یتعر

:المخرجات-ج

وھي الناتج النھائي للعملیات الإدراكیة والتي تحدد ردود الفعل ، التي تأخذ إما صورة سلوك ظاھر 

ض أو قبول الخدمة( .خدمة المعلن عنھا، أو سلوك مستتر مثل تكوین فكرة أو قرار حول ال)رف

ویتوقف تفسیر المنبھات أو المخرجات على مجموعة من العناصر مثل الخبرات السابقة والتوقعات 

.والدوافع وغیرھا

المنبھ وھناك عدد من العوامل المؤثرة على الإدراك الاختیاري منھا ما یتعلق بخصائص المنبھات كقوة

الحجم والصورة الأكبر تجذب الانتباه أكثر من الصورة (، الحجم...)الضوء القوي، الصوت المرتفع (

ص كالخبرات  السابقة للشخص ، )الصغیرة  ، تكرار المثیر وغیرھا ،ومنھا ما یتعلق بخصائص الشخ

1.حاجات ودوافع الفرد التي تؤثر على ما یثیر انتباھھ ، بالإضافة الى ما یستقبلھ من معلومات 

الخدمات المختلفة عن طریق انطباعاتھ عن الاسم التجاري ، فالعدید من لخدمةامتلقي وعموما یدرك 

المستھلكین للخدمة مستعدون لدفع أسعار أعلى للخدمات نظیر شھرتھا وقدرتھا على إشباع النواحي 

ص المختلفة للخدمة  النفسیة ، ومنھ فالإعلان یلعب دورا ھاما في العملیة الإدراكیة من حیث إبراز الخصائ

.نیة استخدامھا في المؤثر الذي یتعرض لھ المستھلكوإمكا

1
.141-136.المرجع السابق ، ص ص
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:الشخصیة-2

یرجع الاھتمام بدراسة شخصیة الفرد أو المستھلك الى أن الشخصیة تعكس اختلافات الأفراد في 

السلوك ، بمعنى أن الأفراد یختلفون في درجة استجاباتھم لمؤثرات متشابھة تبعا لممیزات الشخصیة التي 

.یتمتعون بھا

"وتعرف الشخصیة بأنھا والفریدة من السمات والمعتقدات والتصرفات والعادات التي التركیبة الخاصة:

ص أساسا الفرد بحد ذاتھ ومتأصل فیھ مسبقا ، وجزء منھا ثمرة  یحملھا الفرد، جزء من ھذه التركیبة یخ

1".التعلم والتجربة الاجتماعیة الخاصة بھ 

ص ومیزات المستھلكین المتوقعین في الأسواق المستھدفة ومن المھم جدا تسویقیا دراس ة خصائ

2:بالاعتماد على نظریات الشخصیة والتي منھا

:)Freudian(نظریة فروید -أ

حیث یستخدم تحلیلھ في الأبحاث التسویقیة لتصنیف المستھلكین وفق أنماط معینة بحسب شخصیاتھم ، 

یون ، الشرجیون ، النرجسیون ، المتخوفون ، الھستیریون ، الفمو:وذلك في سبع مجموعات متمایزة وھي

.المرتابون ، الداخلیون ، ولكل نمط من ھذه الأنماط نوع معین من المنتجات یناسبھ ویستھلكھ أكثر

)Horney(:نظریة ھورني-ب

بین الذي یركز على عنصر القلق لدى الأفراد ویجعلھ منطلقا وأساسا لتمایز شخصیاتھم، وھو یمیز 

:أنماط الشخصیة التالیة

.الذي یتوجھ عاطفیا نحو الآخر لینظم إلیھ ویشكل معھ وحدة:المجامل-

.الذي یأخذ موقفا عدائیا من الآخرین  ویكون لدیھ دائما رغبة في التسلط والسیطرة علیھم:العدواني-

.ل عنھمالذي ینعزل عن الآخرین ویضمن الحمایة لنفسھ بالابتعاد والاستقلا:الانعزالي-

ومن خلال تحدید نمط شخصیة الفرد یمكن تحدید المنتجات التي تناسب ھذه الشخصیة عبر اختبارات 

.معینة تجرى علیھم

:نظریة السمات-ج

تعتبر ھذه النظریة من النظریات سھلة التطبیق لأنھا تطبق على كامل المجتمع ، فھي لا تدرس الأفراد 

ممیزة ل إنھا تطبق على كامل المجتمع للتعرف على السمات الفي العمق للتعرف على شخصیاتھم ، ب

.للأفراد وتجمیعھم في فئات 

.48 . ص ،2000 ماھرالعجي،سلوك المستھلك، الطبعة الأولى ، دار الرضا للنشر،
1

.121 ،120 . سیف الإسلامشویة، سلوك المستھلك والمؤسسة الخدماتیة، مرجع سبق ذكره، ص
2
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یمكن بالتالي تحدید شخصیة الفرد ووترى ھذه النظریة وجود سمات ثابتة أو قلیلة التغیر خاصة بالفرد ،

.أو مجموعة من الأفراد عن طریق تحدید شدة ظھور ھذه السمات فیھا

ض ع :دة نماذج وأنماط للشخصیة مع تحدید خصائصھا السلوكیة من خلال الجدول التاليویمكن عر

أنماط الشخصیة:02جدول رقم 

الخصائص السلوكیة الاستھلاكیةالخصائص العامةالنموذج

1-

درجة التوجیھ 

الاجتماعي

الانطوائیة 

والانبساطیة 

الانطوائیة أي الانعزالیة ، لا یحب الاختلاط -

.، یقضي وقتھ في عالمھ الداخليمع الآخرین 

الانبساطیة یحب الاختلاط مع الآخرین -

والحصول على إشباع من الآثار الحسیة 

.الخارجیة

.الانطوائي لا یستجیب للرسائل الإعلانیة بسھولة 

الانبساطي یستجیب للرسائل الإعلانیة بسھولة 

ویتفاعل معھا وعلى رجال التسویق الاھتمام 

نیھ، وسائل الإعلام الھامة لھ بالمسائل التي تع

.التلفاز، الرادیو، السینما

2-

السلطویة

أو التسلطیة

رئیس أو مرؤوسین (طة الالتزام المطلق بالسل

إجبار الآخرین في المجموعة ن، ویحاولو)

.على الالتزام بذلك

یتأثر كثیرا بقرارات وسلوك قادة الرأي ، فعندما 

الإعلانیة ، فإن یستجیب قادة الرأي الى الرسالة 

.الأفراد السلطویین یلتزمون بذلك

3-

العقائدیة

)الدوغماتیة(

جمود اعتقاد الفرد، لھ مجموعة من القیم 

تبقى ثابتة لفترة طویلة، لا یتقبلون الأفكار أو 

المعتقدات الجدیدة ، والشخص العقائدي مغلق 

.التفكیر ولا یناقش في قضایاه

ة المتعلقة بالابتكارات لا یتأثر بالرسائل الإعلانی

الخاصة بالمنتجات، والخدمات الجدیدة، ویبقون 

ملتزمین تجاه الماركات المعروفة لدیھم، تستخدم 

.الصحف والمجلات لتوجیھ الرسائل لھم

4-

المیكافیلیة 

شخصیة انتھازیة، یسعى لتحقیق مصالحھ 

الغایة تبرر (الشخصیة بكافة الوسائل 

عمل الجماعي لأنھ ، ولا یصلح لل)الوسیلة 

.یدمره

لا یتفاعل مع الرسائل الإعلانیة العادیة، ویجب 

التركیز في الرسالة على فوائد الخدمة، تستخدم 

وسائل خاصة لتوجیھ الرسالة لھم كالمجلات 

.المتخصصة

5-

البیروقراطیة

شخصیة تؤمن بضرورة الخضوع الذاتي 

لسلطة المسؤولین الأعلى منزلة والالتزام 

.ھاتھم بتوجی

یتأثرون كثیرا بقادة الرأي ، لھذا توجھ الرسائل 

.الإعلانیة لتحریك سلوك رؤسائھم

.127.، مرجع سبق ذكره، ص)مدخل الإعلان (كاسر نصر المنصور ، سلوك المستھلك :المصدر

یة تجزئة من الجدول نرى أن دراسة الشخصیة تمكن رجال التسویق من تحقیق فوائد عدیدة منھا إمكان

السوق لتتفق مع أنماط الشخصیة المختلفة ، تحدید الوسیلة الترویجیة والإعلانیة المناسبة لكل نمط من 

.أنماط الشخصیة الموجودة في سوق خدمة ما
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التعلم والاتجاھات:الفرع الثالث

:التعلم-1

ج عن الخبرة والممارسة السابقة ، ویؤثر التغیر الدائم نسبیا في سلوك الفرد والذي ینت:یعرف التعلم بأنھ

.ق الفرد وبالتالي سلوكھ الشرائي التعلم على قیم واتجاھات وشخصیة وأذوا

:وھناك نوعین من التعلم

.التعلم من خلال الخبرة والذي یحدث عندما تؤدي الخبرة الى تغییر السلوك -أ

حظة تجارب وخبرات الآخرین ثم الحصول منھم التعلم المفاھیمي وھو التعلم الذي یحدث من خلال ملا-ب

.على تلك المعلومات والخبرات دون أن یمارسھا الفرد بنفسھ ، أي تعلم من خلال خبرات الآخرین

والاستجابة كیفیة حدوث التعلم ، فعندما یتعرض الفرد الى مؤثر معین مثل رؤیة -ویفسر نموذج المؤثر

عث على الشراء ثم یقوم الفرد بالشراء أو الاستجابة ، ومع تكرار إعلان عن منتج معین فإنھ یحرك البا

ھذا الموقف یحدث تدعیما للسلوك لأن الفرد یشبع حاجتھ من ذلك المنتج بطریقة مرضیة ، أما إذا لم یشعر 

المستھلك بالرضا عند شرائھ لذلك المنتج فإنھ لن یكرر سلوك الشراء وبالتالي لا یحدث تدعیما لھ وبالتالي 

1.توقف عملیة التعلم

:الاتجاھات-2

إن سؤال الأفراد حول رغبتھم بسلعة أو خدمة ماھو إلا إبداء اتجاھاتھم نحوھا ، ویمكن تعریف 

2".الحالة المتخذة والثابتة الایجابیة أو السلبیة اتجاه موضوع معین:"الاتجاھات بأنھا

فراد والتي تعكس أو تكشف فیما إذا كان لدیھم تعبیر عن المشاعر الداخلیة لدى الأ":كما تعرف بأنھا

3".میول ایجابیة أو سلبیة نحو خدمة أو سلعة ما 

فالاتجاھات في حقل سلوك المستھلك ھي تلك المیول الناتجة عن التعلم أو الخبرات السابقة التي تجعل 

.ین الفرد المستھلك یتصرف بطریقة ایجابیة أو سلبیة ثابتة نسبیا نحو شيء مع

والاتجاھات لا تلاحظ بصورة مباشرة بل یتم استنتاجھا مما یقولھ المستھلكون أو من خلال تحلیل 

.وتفسیر أنماطھم السلوكیة الشرائیة والاستھلاكیة

استخدام البحوث النوعیة كالمقابلات المتعمقة :ویستخدم الباحثون لقیاس الاتجاھات عدة مقاییس منھا 

یة وغیرھا ، أو استخدام أسلوب التقریر الذاتي المتمثل في إعداد استمارة یتم والاختبارات الاسقاط

1
.113.، مرجع سبق ذكره ،صالتسویق المعاصر، محمد عبد العظیم ، ایمان شقیر ، الغرباوي علاء

2
Joël Brée, le comportement du consomateur,Dunod, paris,2004, p.44.

3
.216.ص، مرجع سق ذكره،سلوك المستھلك، عبیدات محمد إبراھیم 
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توجیھھا مباشرة لعینة من المستھلكین المعنیین بموضوع الاتجاه لمعرفة آرائھم ومشاعرھم نحو خدمة أو

.سلعة أو أي موضوع آخر

لك لخدمة أو سلعة ما ، لذلك ومن العوامل المؤثرة على تشكیل الاتجاھات التجربة المباشرة للمستھ

كات الجدیدة من الخدمات أو یھدف العدید من رجال التسویق الى حفز ودفع المستھلكین لتجربة المار

ھ، فإذا ما أظھر تقییم المستھلك رضاه عن الخدمة المجربة فسوف یكون نحوھا اتجاھات ایجابیة ومنالسلع

باشر أو غیر المباشر بین الأفراد والجماعات المرجعیة شرائھا في المرات القادمة ، كذلك الاحتكاك الم

التي یتأثرون بھا كالعائلة ، الأصدقاء ، الجیران یؤدي الى تكوین اتجاھات مبدئیة تؤثر على تصرفاتھم 

نحو ما یرغبونھ من خدمات أو سلع ، بالإضافة الى تأثیر وسائل الإعلان العامة ، وتأثیر عوامل 

.الشخصیة 

و الخدمات أو راتیجیات المتبعة من طرف رجال التسویق لتغییر اتجاھات المستھلكین نحومن الاست

:السلع التي تنتجھا 

تغییر دوافع الشراء السائدة لدى المستھلكین المستھدفین نحو المنتج إما من خلال محاولة ترویج الخدمة -

تاز بمیزة تنافسیة غیر موجودة في بأنھا تقدم الآن منافع أخرى لم تكن موجودة فیھا من قبل وأنھا تم

.ھاعنالماركات الأخرى المنافسة لھا ، أو من خلال تقدیم معلومات إضافیة

ربط الخدمة بمجموعات محددة من المناسبات الخاصة أو العامة أو الأحداث الشخصیة أو الاجتماعیة -

ض المؤسسات بمشاركة فعالة في المناسبات الاج تماعیة والوطنیة والریاضیة لدى الأفراد، حیث تقوم بع

.أو التطوعیة لتشجیع التغیرات الایجابیة المحتملة لدى المستھلكین المستھدفین  

.تغییر معتقدات المستھلكین نحو منتجات المنافسین من خلال استخدام أسلوب الإعلان المقارن-

1.تقدیم خدمات ومنتجات بمواصفات جدیدة أو إضافیة-

الاجتماعیة والثقافیةالعوامل:المطلب الثاني

یتأثر سلوك المستھلك بمجموعة من المؤثرات الثقافیة والاجتماعیة ، كالقیم والعادات السائدة، 

.والتقالید،الطبقة التي ینتمي لھا الفرد، الجماعات المرجعیة وغیرھا

الثقافة :الفرع الأول

معارف والمعتقدات المشتركة بین الأفراد في والفنون و التشمل الثقافة كل القیم والعادات والتقالید

بعھ أعضاء المجتمع یتّومنھ یمكن اعتبارھا نمط للسلوك مجتمع معین والتي یتم انتقالھا من جیل لآخر،

.الواحد

1
.241–216.المرجع السابق ، ص ص

120

الترویجيوالمزیجالخدمةمتلقيوكسلالثالثالفصل



وقد نجد تشابھ عوامل الثقافة في العدید من البلدان كالاشتراك في نفس اللغة ، كما قد نجد اختلافات في 

فة داخل المجتمع الواحد بین أقالیم ومناطق معینة ویكون أساس التفرقة الاختلاف في الدیانة أو عوامل الثقا

.المنشأ مثلا

وھذا الاختلاف في القیم والعادات یعكس بدوره الاختلافات في أنماط الاستھلاك والتي تمد رجال 

.ات التسویقیة والإعلانیة الإعلان والتسویق بأسس تقسیم السوق الى قطاعات وتخطیط الاستراتیجی

إن التغیرات التي تحصل في عوامل الثقافة ھي محصلة لتفاعل العدید من العوامل الاجتماعیة 

والسیاسیة والاقتصادیة ، بالإضافة الى التقدم العلمي والتطور التكنولوجي والتغیرات في مستوى التعلیم 

.والوعي للأفراد 

، ؤدي الى تطبیقات ھامة في مجال التسویق ، كتقسیم السوق الى قطاعاتوالتغیر في عوامل الثقافة ی

.تطویر المنتجات والاستراتیجیات التسویقیة بما یتلاءم ورغبة الأفراد في رفع مستوى رفاھیتھم 

تنعكس على تصمیم وتقدیم أن ومن جھة أخرى یتأثر التسویق بالقیم الموجودة في المجتمع التي یجب 

.سلع ، توزیعھا ، الإستراتیجیة الإعلانیة لترویجھا لاخدمات وال

فالكثیر من الإعلانات تركز على تأصیل قیم معینة لدى الأفراد ، وربطھا باستخدام الخدمة أو السلعة ، 

ض  كما أن الكثیر من الإعلانات التي قد تكون مقبولة في بعض المجتمعات والتي قد تستخدم فیھا بع

في توضیح فكرة الإعلان ، لاتكون مقبولة في كثیر من البلدان الأخرى نظرا لتعارضھا العلاقات العاطفیة

.مع القیم الروحیة والدینیة السائدة في ھذه المجتمعات 

ض الأحیان الى رفع المستوى الثقافي عن طریق الإعلان عن الفنون  كما وقد یھدف التسویق في بع

1.والأدب المختلفة

ماعات المرجعیة الأسرة وقادة الرأيالج:الفرع الثاني

:الجماعات المرجعیة-1

تمثل الجماعات المرجعیة إحدى العوامل الھامة والمؤثرة على السلوك الاستھلاكي للأفراد ، والتي 

.تشمل مجموعة تستطیع التأثیر في أفكار المستھلك ومشاعره واعتقاداتھ وقیمھ وكذلك سلوكیاتھ 

من الجماعات المرجعیة مثل الأسرة والأصدقاء، الجیران ،  زملاء العمل، أعضاء فالأفراد لدیھم العدید

.والأفراد الخبراء في مجال معین النادي وأعضاء المنظمات

1
.140–138.مرجع سبق ذكره، ص ص ،التسویق، الصحنمحمد فرید
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:ویمكن توضیح أنواع الجماعات المرجعیة في

:الجماعات المرجعیة الأولیة-أ

.مثل الأصدقاء المقربین لھ، الأسرةوھي جماعات یتفاعل الفرد معھا ویحتك بھا وجھا لوجھ

:الجماعات المرجعیة الثانویة-ب

.بھاكجمعیات حمایة المستھلك التي تؤثر في المستھلك ولكن بدون التفاعل والاحتكاك

:جماعات العضویة-ج

وھي جماعات یعتبر الفرد أحد أعضائھا وینتمي إلیھا كانضمام الفرد لعضویة أحد النوادي أو أحد 

.باتالنقا

:جماعات الطموح-د

وھي جماعات یطمح الفرد في الانضمام إلیھا ، كالفرق التي تضم مجموعة من لاعبي كرة القدم ، والتي 

.تمثل مجموعات طموح بالنسبة للعدید من الشباب

:قادة الرأي -ه

المستھلكین یمكنھم التأثیر الشخصي في قرارات الشراء بالنسبة لمجموعة منالذین وھي مجموعة الأفراد 

.بطریقة مباشرة أو غیر مباشرة

:جماعات التجنب-و

وھي جماعات یتجنب الفرد الانضمام إلیھا ، ویتصرف بطریقة تؤكد عدم رغبتھ في شعور الآخرین 

.بانضمامھ إلیھا

وتستطیع الجماعات المرجعیة التأثیر في سلوك المستھلك بطرق متعددة فھذه الجماعات لا تجبر 

على القیام بسلوكیات معینة ،ولكن ھذا الأخیر یتأثر بھا من خلال احترامھ لآراء أعضائھا المستھلك

تأثیر أكبر على المستھلك عندما یكون المنتج الذي یختاره غیر مألوف بالنسبة ھذا الومشاعرھم ، ویكون 

.لھ 

ت تركز على الجماعة التي ومن الأمور التي یركز علیھا رجال التسویق في ھذا المجال القیام بإعلانا

ض الشركات باستخدام الریاضیین والفنانین في نقل المعلومات  یرغب الفرد في تواجده معھا ، كما تقوم بع

1.عن المنتج الى المستھلكین

1
.125–123.ص ص مرجع سبق ذكره،،مبادئ التسویق،  الصحن محمد فرید ، عباسنبیلة
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:الأسرة-2

د یتبع العدید من الأفراد نفس الأنماط الاستھلاكیة الأساسیة السائدة على مستوى الأسرة والتي تم التعو

.علیھا لفترة طویلة ، فتأثیر الأسرة على تكوین الاتجاھات وأنماط الشراء للأفراد شيء لا یمكن تجاھلھ

ویمكن اعتبار الأسرة كوحدة شرائیة ووحدة استھلاكیة على حد سواء ، ولھذا فعلى رجال التسویق أن 

راء وكیفیة استخدام الوحدات المشتراة ، یقوموا بالتمییز بین أدوار الأسرة فیما یتعلق بكیفیة اتخاذ قرار الش

فقد أثرت التغیرات الاجتماعیة والاقتصادیة في السنوات الأخیرة على تكوین الأسرة وأنماط شرائھا 

كخروج المرأة للعمل وزیادة تدخلھا في العدید من قرارات الشراء ، وفي محاولة للاستجابة لتلك التغیرات 

ة سلوك المستھلك بنقل التركیز على أعضاء الأسرة كأفراد الى الأدوار ، قام العدید من المھتمین بدراس

.التي یمارسھا الأعضاء المختلفین في عملیات الشراء

ص ،  ویفید تحلیل أدوار الأسرة في تخطیط النشاط التسویقي بصفة عامة والإعلان على وجھ الخصو

ن ومؤثرین ومستخدمین ومتخدین للقرار ، فأصبح المعلنین یركزون على كامل أعضاء الأسرة من مبادئی

بالإضافة الى ذلك فدراسة دورة حیاة الأسرة وتطور مراحلھا تفید رجال التسویق ،من حیث أن ھناك 

علاقة بین دورة حیاة الأسرة ومعدل الاستخدام من الخدمة أو السلعة وبالتالي تخطیط الحملات الإعلانیة 

.ھا في ھذه الإعلاناتوتحدید الفئات التي یتم التركیز علی

:قادة الرأي-3

یلعب الاتصال عن طریق الفم دورا بالغا في التأثیر على سلوك الأفراد الاستھلاكي ، فالمستھلكون 

یتأثرون بأشكال مختلفة في قراراتھم الشرائیة للخدمات بالنصائح والإرشادات التي یتلقونھا بطریقة 

لآخرین في بیئتھم، وترجع أھمیة ھذه الوسیلة كون المستھلك عادة ما مباشرة أو غیر مباشرة من الأفراد ا

یتلقى ھذه المعلومات بدرجة أكبر من الصدق عن الوسائل الاتصالیة التجاریة ، وخلال عملیة نقل

بعض المستھلكین یلعبون دورا نشطا في ھذا المجال عن الآخرین وفي المعلومات عن طریق الفم نجد أن 

ق علیھم قادة الرأي الذین عادة ما یتمتعون بالقدرة على التأثیر، وتكون لدیھم خبرة واسعة ھذه الحالة یطل

ونظرا لأھمیة تأثیر قادة الرأي على سلوك الأفراد الاستھلاكي فإن المؤسسات التسویقیة .حول الخدمات

ھمتحدیدلالتسویقیة أخذت تركز على تدفق كلمة الفم بین المستھلكین من قادة الرأي ، وتوظف كل طاقاتھا 

1.ومحاولة الوصول إلیھم وإقناعھم بمزایا استخدام الخدمة

.136 ،135 سیف الإسلامشویة، سلوك المستھلك والمؤسسة الخدماتیة، مرجع سبق ذكره، ص.
1
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الطبقات الاجتماعیة:الفرع الثالث

توجد اختلافات واضحة بین أفراد كل مجتمع من المجتمعات الإنسانیة بالنسبة لعدد من العوامل مثل 

، التي یستند إلیھا رجل التسویق لتقسیم 1االدخل والمھنة والتعلیم ومكان السكن ونوع السكن وغیرھ

.مع الى عدد من الطبقات المختلفة المجت

على سلوكھ الاستھلاكي ، إذ أن الأفراد الذین یقعون الفرد وتؤثر الطبقة الاجتماعیة التي ینتمي إلیھا 

المعیشة في نفس الطبقة الاجتماعیة یشتركون ویتشابھون الى حد كبیر في القیم والاتجاھات وطرق 

.وبالتالي یمیلون الى استھلاك خدمات متشابھة

وبالرغم من أھمیة ترتیب الأفراد من حیث مكانتھم الاجتماعیة إلا أن رجل التسویق یواجھ العدید من 

الصعوبات في استخدام الأسس المشار إلیھا سابقا ، فاستخدام معیار الدخل مثلا لم یصبح ذو جدوى في 

ث أن أصحاب المھن الحرفیة على سبیل المثال یحصلون على دخول أعلى من العدید من الدول حی

مناصب أخرى مثل القضاة ، كما أنھ  بالرغم من زیادة الدخول لدى بعض الأشخاص من طبقات أصحاب 

اجتماعیة معینة إلا أنھم یمیلون الى الاحتفاظ بمعظم أوجھ السلوك الشرائي، ومن ثم فإن ھذا التأثیر قد لا 

.لھ أھمیة عظمى في جدوى الاعتماد على الدخل كمعیار للتقسیمیكون

كما أدى انتشار فرص التعلیم العالي بین أفراد المجتمع الى انخفاض أھمیة معاییر معینة مثل الأسرة أو 

.الثروة نظرا لسھولة وصول الفرد الى مكانة اجتماعیة أعلى من مكانة أسرتھ 

ة باستخدام الأسس المختلفة في تحدید المكانة الاجتماعیة للأفراد إلا وبالرغم من كل الصعوبات الخاص

أن العلاقة بین الطبقات الاجتماعیة وأنماط الشراء تمد رجل التسویق بالعدید من المؤشرات في تخطیط 

الاستراتیجیات التسویقیة المختلفة ، وحیث أن أنماط الشراء وأنماط الحیاة لدى الأفراد تختلف باختلاف 

لطبقات الاجتماعیة ، لذا فإن ھذه الأخیرة تعتبر أحد الأسس الھامة في تقسیم السوق الى قطاعات ، وفیما ا

ض  یتعلق بالوسائل الإعلانیة فیمكن استخدام العدید من الوسائل المختلفة لمختلف الطبقات الاجتماعیة ، فبع

ض المجلات الأخرى، والعدید من المجلات والصحف تسعى الى جذب الطبقة الاجتماعیة العالیة عن بع

2.الإعلانات تركز على ربط المنتج بمكانة اجتماعیة معینة 

المؤثرات الدیموغرافیة والموقفیة والتسویقیة :المطلب الثالث

الخ، عوامل موقفیة ...مجموعة من العوامل الدیموغرافیة كالسن الجنسبیتأثر سلوك المستھلك أیضا 

.وعوامل تسویقیة

1
.53.، ص2004، دار العلوم للنشر والتوزیع ، عنابة ، )سوق المؤسسة، النھاج التسویقي، سلوك المستھلك، (دراسة السوق، رجم نصیب 

.130–127.صص،مرجع سبق ذكره،شویةالإسلامسیف 
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العوامل الدیموغرافیة :رع الأولالف

وھي المتغیرات الدیموغرافیة التي تؤثر على سلوك المستھلك كعدد وتركیبة السكان ،الدخل ، السن ، 

1:الجنس وغیرھا ، والتي نوجزھا في الآتي

:عدد السكان-1

وق من أناس لدیھم الرغبة غالبا ما توجد الأسواق الكبیرة في بلدان الكثافة السكانیة العالیة ، وتتألف الس

لشراء ، أي أن ھناك علاقة طردیة بین حجم السكان وحجم اتجاھات الأسواق ، كما أن لوالاستعداد 

.الاستھلاك العام یرتبط بحجم السكان 

:التوزیع الجغرافي للسكان -2

ین على یجب على رجل التسویق أن یعرف التوزیع الجغرافي للسكان ، فإذا كان سكان البلاد موزع

متقاربة في أنماط استھلاكھا ، مساحة كبیرة فھذا یساعد على جعل ھذه المنطقة وحدة جغرافیة اقتصادیة

إتباع إستراتیجیة ترویجیة شاملة للتأثیر في الأفراد مثل انتشار الصحف والمجلات والإذاعة ومنھ 

.والتلفزیون والانترنت وغیرھا من وسائل الاتصال الجماھیري

:الدخل -3

یعتبر الدخل الذي یحصل علیھ الأفراد من أبرز القوى الأساسیة ذات التأثیر المباشر على الاستھلاك، 

فعلى المدى الطویل نجد أن مجموع ما یحصل علیھ ھؤلاء الأفراد من دخول یحدد المقدار الكلي للخدمات 

التسویق بمعرفة توزیع ھذا والسلع التي یستھلكونھا، فاستھلاك الفرد یتحدد وفق دخلھ ، كما یھتم رجل

.الدخل على فئات المجتمع وكذا كیفیة إنفاق الفرد لدخلھ 

:)العمر(فئات السن -4

تختلف الأنماط الاستھلاكیة للأفراد تبعا لاختلاف أعمارھم، ، فالأطفال مثلا یختلف استھلاكھم عن 

من الخدمات والسلع عامة وبین تكوین الكبار ، كما أن ھناك علاقة وثیقة بین ما یحتاج إلیھ مجتمع معین

فالمجتمعات الشبابیة تحتاج الى خدمات وسلع تكون مختلفة عن ھذا المجتمع حسب فئات السن، 

.المجتمعات الھرمیة التي یشكل فیھا كبار السن نسبة كبیرة من إجمالي عدد السكان

تنشیط الطلب على الخدمات والسلع كما أن لدراسة المستھلكین حسب فئات السن علاقة وطیدة بطریقة 

وانتقاء دوافع الشراء التي تعتبر من اھتمامات المسوقین والمعلنین لیحثوا المستھلكین على الشراء، 

فالمسنون عادة یمتازون بأنھم أقل مخاطرة مقارنة بفئة الشباب ، كما أنھم أقل رغبة أو میل في تقبل الجدید 

.والمبتكر من الخدمات والسلع

.96 – 91 . حمید الطائي وبشیر العلاق ، مبادئ التسویق الحدیث ، مرجع سبق ذكره، ص ص
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:نسالج-5

ویقصد بذلك أن الأنماط الاستھلاكیة للذكور تختلف عن الأنماط الاستھلاكیة للإناث ، لذلك عمدت 

المنظمات الى تنظیم وإدارة برامج وسیاسات تسویقیة لاستقطاب كل من الجنسین ، كما ویھتم رجل 

رنامج للتأثیر على بالتسویق بمعرفة صاحب قرار الشراء داخل الأسرة المرأة أم الرجل من أجل وضع 

.صاحب القرار 

وتختلف المیول بین الرجال والنساء ونجد أن الرجال في معظم الأحیان یعتمدون في تفكیرھم وإبداء 

آرائھم على العقل والمنطق أكثر من النساء اللواتي یتأثرن بالعوامل الخارجیة أكثر، كما ویظھرن شعور 

.ضاعدم الرضا أسرع من إظھارھن لشعور الر

ھذه الفروقات لھا أھمیة كبیرة عند وضع سیاسات البیع والإعلان ، فحسب الدراسات التسویقیة السلوكیة 

تعتبر المرأة أكثر تأثرا بالعواطف من الرجال ، كما أنھا أكثر تأثرا بالإعلان وأكثر میلا ورغبة في التغییر 

ل ، أدى الى زیادة دخل الأسرة ، ولابد من الإشارة أن دخول المرأة مجال العم.مقارنة بالرجل

.واستقلالیتھا كصاحبة قرار في عملیة الشراء

:التعلیم-6

تحتاج المجتمعات المتعلمة والواعیة الى جھود تسویقیة ممیزة فاعلة ومؤثرة ، فالمستھلك المتعلم یعد 

ستھلك ، حیث أن الممستھلك صعب مقارنة بالمستھلك غیر المتعلم الذي قد تغریھ أسالیب الإقناع البدائیة

.بین الخدمات والسلع من حیث الجودة والأسعار قبل الإقدام على عملیة الشراء المتعلم قادر على التمییز 

العوامل الموقفیة:الفرع الثاني 

یقصد بھا جمیع العوامل بفترة زمنیة محددة أو بمكان محدد والتي لا تنبع من عوامل خاصة بالمستھلك 

.نتج ، لكنھا تؤثر بشكل دائم وملحوظ على سلوك المستھلك أو بخصائص الم

.تعتبر ھذه العوامل في غایة الأھمیة  ویتوجب على كل مسؤول تسویق الانتباه الى تأثیرھا ومراعاتھا

1:ویمكن تحلیل ظروف عملیة الشراء حسب العوامل التالیة 

:مھمة الشراء-1

ن یحققھا المشتري ، وتظھر ابتداء من موقع الشراء عندما یبحث وتعبر عن عملیة الشراء التي یرغب أ

.المستھلك عن البدائل المتاحة أمامھ ، فضلا عن المعلومات التي تخص كل بدیل

.178 ،177 . ص ثامر البكري ،الاتصالات التسویقیة والترویج، مرجع سبق ذكره ،
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:حالة المستھلك أثناء عملیة الشراء-2

توفر التعب، المرض ، (وظروف لحظة الشراء )القلق ، درجة الإثارة (یتعلق ذلك بمزاج المستھلك 

بیل المثال سھل تغییر موقفھ من المنتج على س، فإذا كان المستھلك راضیا وفي مزاج جید )إلخ ...المال

.أو الماركة التي یكون بصدد شرائھا 

:المحیط المادي -3

البیئة أو الصفات الظاھریة لحالة الشراء مثل الموقع الجغرافي ، الدیكور ، الإضاءة ، درجة ونعني بھ

.رة ، الأصوات وغیرھا التي تؤثر على الأفراد نفسیا الحرا

:المؤثرات الزمانیة-4

ویقصد بذلك تأثیر الزمن على قرار الشراء كالوقت المتوفر أثناء عملیة الشراء ، فقد أظھرت الدراسات 

غیر ومشتریاتأن عدم توفر الوقت أثناء عملیة الشراء یسبب لدى المستھلك تغییرا في اختیار الماركات

.مخططة أكثر مما یمكن أن یحدث فیما لو كان الوقت متوفرا

:المحیط الاجتماعي-5

ویمثل الأفراد الآخرین الذین سبق لھم وأن اتخذوا قرار الشراء، ودورھم في التأثیر على قرارات شراء 

.الفرد ، وذلك تبعا لصلة المشتري بھم وعلاقتھ معھم

المدخلات التسویقیة:الفرع الثالث 

تتكون المدخلات التسویقیة من مجموعة الأنشطة التي تقوم بھا المنظمات الخدمیة والإنتاجیة والتسویقیة 

المنتج ، التسعیر ، الترویج ، التوزیع، الدلیل المادي ، :الممثلة في للتأثیر على قرار شراء الأفراد و

عب الدور الأساسي في تلبیة حاجات ورغبات تل)المزیج التسویقي(إن العوامل السابقة .الناس، العملیات

عملیة التحفیز والإقناع وبناء صورة عن طریق الأفراد من خلال تعریفھم بالخدمات وحثھم على شرائھا 

.مقدمیھا والدلیل المادي والعملیات عبر ذھنیة عن الخدمة 

افع وبناء الاعتقادات وتكوین إن العاملین في المنظمات الخدمیة یسعون الى إثارة الحاجات وتحریك الدو

لدفع الأفراد الى اتخاذ قرار الشراء من خلال عملیة الاتصال والتفاعل ،مواقف ملائمة اتجاه الخدمات

وعلى الأخص في الوقت الحاضر لأن المستھلكین أصبحوا أقل إخلاصا للمنتجات بفعل تأثیر الأنشطة 

لمقدمة للسوق مما جعل المستھلك المستفید لا یمتلك التسویقیة للمنظمات ، وكذلك بسبب تنوع الخدمات ا

1.معلومات كافیة عنھا بشكل دقیق 

1
.418، 417.رجع سبق ذكره، ص م،خدمات تسویق ال،ردینة عثمان یوسف الصمیدعي ،محمود جاسم
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ویشیر العدید من الباحثین بأن دراسة سلوك المستھلك ومحاولة توقع ھذا السلوك تستند على معرفة 

ص تحدید مدى قدرتھا على إثارة الدوافع مدى تأثیر عوامل البیئة التسویقیة والأنشطة التسویقیة وعلى الأخ

.الفرد وتشكیل مواقفھ أو تعدیلھا وتكوین مستوى معرفة وإدراك والتأثیر على شخصیة 

ض ، خصائص المنتج، الجودة  وغیرھا ...فتظھر أھمیة البرامج التسویقیة ، الرسائل الإعلانیة،التفاو

.في دفع الفرد الى اتخاذ قرار الشراء وتكراره 

المعرفة ، التفاعل والمشاركة والحث في التأثیر على مراحل اتخاذ قرار الشراء، كما تلعب المعلومات ،

كما أن الترویج والعاملین في مكاتب المنظمات الخدمیة لھم دور مھم في بناء موقف ملائم اتجاه الخدمة 

.والمنظمة الخدمیة 

جات ورغبات سلوك المستھلك من خلال العوامل السابقة یمكن القول أن المؤشرات الأساسیة لفھم حا

المستفید من الخدمات ، والتي یجب أن یفھمھا القائمین على تسویق الخدمات في المنظمات الخدمیة یمكن 

1:حصرھا على النحو الآتي

:أن ما یتوقع أن یحصل علیھ الفرد من منافع من جراء الاستفادة من الخدمات المعروضة ترتبط ب-1

.من ھذه الخدمات السابقةخبرة وتجارب الفرد المستفید-

.دور الأنشطة الترویجیة والتسعیریة في التأثیر على سلوكھ وبالتالي ما یتوقع الحصول علیھ-

.المستلزمات المادیة التي تساعد وتسھل عملیة تقدیم الخدمة -

.دور مقدمي الخدمة في التأثیر على الأفراد وبالتالي على تقییمھم للخدمة المقدمة-

.لخدمة المقدمة والتي تتوافق مع حاجات المستفید وما یتوقع الحصول علیھ من منافعمستوى جودة ا-

:أن توقعات المستھلك المستفید من الخدمة لھا ارتباط ب-2

العوامل الدیمغرافیة-

.الخصائص الشخصیة للفرد-

.مستوى جودة الخدمات المقدمة من المنافسین -

.محیطةالتطورات الاجتماعیة والثقافیة في البیئة ال-

التطورات التكنولوجیة وأثرھا على جودة ومستوى تقدیم الخدمة بما ینسجم مع ما یتوقع الحصول علیھ -

وخاصة فیما یتعلق باستخدام الأجھزة والمعدات الحدیثة والمتطورة في عملیة تقدیم الخدمة 

ي ذات الفرد وخارجیة وعلیھ فسلوك الفرد لا یأتي من فراغ بل ھو نابع من متغیرات وعوامل داخلیة ف

سم وكبیر في قرارات محیطة بھ تقوده لأن یتخذ سلوك شرائي معین ، فالمؤثرات النفسیة ذات عامل حا

1
.404.المرجع السابق، ص
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كونھا نقطة الانطلاق للتفاعل مع عملیة الشراء ، أما المؤثرات الاجتماعیة ةلخدمامتلقيالشراء لدى 

مستھلك في قرار الشراء كون الفرد جزء من والثقافیة فھي من المؤثرات الخارجیة التي تؤشر مسار ال

المجتمع ویتفاعل مع الآخرین ، ولا ننسى التأثیرات الدیمغرافیة وتأثیرات المزیج التسویقي، والتأثیرات 

.الموقفیة التي تعتبر الحالة الحاسمة لاتخاذ قرار الشراء من عدمھ

أجل وضع البرامج التسویقیة التي لذلك یجب دراسة ھذه العوامل بتعمق من قبل مسوقي الخدمات من

.تتجاوب مع ھذه المؤثرات وتساعد على تعامل وتكرار تعامل الزبون مع المنظمة الخدمیة

اتخاذ القرارات الشرائیة:المبحث الثالث

یقوم المستھلك یومیا باتخاذ العدید من قرارات الشراء ویتأثر بطبیعة الحال في قرارات الشراء بعوامل 

تحدید العوامل المؤثرة على المشتري وإنما بومن المفید لرجل التسویق أن لا یھتم فقط .رات كثیرةأو مؤث

م ویفھم كیف یمكن لھذا الأخیر أن یتخذ قراراتھ ، أي العملیات والأنشطة التي تنطوي یجب علیھ أن یلّ

فة المشتركین في عملیة وللوصول الى ذلك فإنھ في حاجة الى معر.ھا عملیة الشراء التي یقوم بھا علی

.الشراء، ومختلف مراحل عملیة الشراء

مراحل اتخاذ قرار الشراء:المطلب الأول

عملیة ھذه التمر ما تعتبر عملیة اتخاذ القرار الشرائي المرحلة الفعلیة والواقعیة لعملیة الشراء، وعادة 

لبحث عن المعلومات ، تقییم البدائل مرحلة ما قبل الشراء تضم معرفة الحاجة ، ا:ھي بثلاث مراحل

واختیار البدیل الأفضل ، المرحلة الثانیة ھي مرحلة اتخاذ القرار الشرائي، المرحلة الثالثة ھي مرحلة ما 

.بعد الشراء

1:وقبل تبیان ھتھ المراحل یمكن أن نمیز بین عدة أدوار یمكن أن یقوم بھا الفرد في قرار الشراء وھي

ص الأول الذي یفكر أو یقترح فكرة شراء الخدمة أو السلعة:شراءالمبادرالى ال-1 .وھو الشخ

.وھو الذي یؤثر بالكلمة والرأي والنصیحة على القرار النھائي للشراء:المؤثر على القرار-2

وھو الشخص الذي یرجع إلیھ التحدید النھائي بالنسبة لجزء أو كل من عملیة الشراء :الذي یتخذ القرار-3

.لقیام بالشراء؟ وماذا یشتري؟  وكیف یشتري؟ ومتى یشتري؟ وأین یشتري؟ھل یجب ا

ص الذي یقوم بالشراء الفعلي للخدمة أو السلعة:المشتري-4 .وھو الشخ

ص الذي یستھلك أو یستعمل الخدمة أو السلعة:المستعمل-5 .وھو الشخ

:ویمكن توضیح ھذه المراحل من خلال الشكل الموالي

1
.77-75.، ص ص 2000، الطبعة العربیة الأولى، دار الشروق للنشر والتوزیع، عمان ، )مدخل استراتیجي(التسویق، العسكري شاكر أحمد 
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ذج مراحل عملیة الشراءنمو13:شكل رقم 

.131.،مرجع سبق ذكره ، صمبادئ التسویق الحدیثزكریا عزام ، عبد الباسط حسونة ، مصطفى الشیخ ، :المصدر

مرحلة ما قبل الشراء:الفرع الأول

:معرفة الحاجة-1

بف  ارق ب  ین الوض  ع ال  ذي ھ  و علی  ھ   تب  دأ عملی  ة الش  راء ب  التعرف ال  ى الحاج  ة وھ  ي ش  عور المس  تھلك   

ویمكن أن تظھر الحاجة نتیجة محرض داخلي غریزي ل دى الف رد   .والوضع الذي یرغب في الوصول إلیھ

ض خارجي  ك الإعلان  )الجوع ، العطش( وتتحول الى دافع لدیھ ، كما یمكن أن تظھر الحاجة نتیجة محر

ض دافع لدى الفرد بشراء ھذا الم 1.الحاجة إلیھبنتج وتشعره عن منتج مثلا ، تحر

ویتوجب على المسوق في ھذه المرحلة أن یشدد على العوامل والحالات التي تثیر الدوافع لدى المستھلك 

وتجعلھ یتعرف على حاجتھ وذلك بالبحث ع ن المس تھلكین والتع رف عل ى أن واع الحاج ات ل دیھم ، وعل ى         

طریق الدراسات الكمی ة والدراس ات النوعی ة المعمق ة ،     كیفیة شدھم الى المنتج، ویمكنھ تحقیق كل ھذا عن 

.ویقوم بناء على ذلك بتطویر برامج التسویق التي تتضمن ھذه المحرضات

1
.131.،مرجع سبق ذكره ، صالتسویق الحدیثمبادئزكریا عزام ، عبد الباسط حسونة ، مصطفى الشیخ ، 
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:البحث عن المعلومات-2

تلبیتھا، یقوم المشتري بالبحث عن المعلومات المتعلقة بھذه في الحاجة وظھور الرغبة بعد معرفة

بتلبیتھا، ویستطیع المستھلك الحصول على المعلومات من مصادر مختلفة الحاجة، وعن الوسائل الكفیلة 

:أھمھا

:المصادر الداخلیة للمستھلك-

والتي تتعلق بخبراتھ وتجاربھ السابقة عن مثل تلك الحاجة ونوع الخدمات أو السلع التي تشبعھا ، 

.بالإضافة الى الخبرة فإن الذاكرة تعد مصدرا مھما للمعلومات عن المشكلة

:تتمثل في مصادر خارجیةوھناك -

.كالعائلة، الأصدقاء، الجیران:المصادر الشخصیة-

.كالإعلانات، الباعة وغیرھا من المصادر:المصادر التجاریة-

.كوسائل الإعلام، جمعیات المستھلكین:المصادر العامة-

.كاختبار واستعمال المنتج:الاختبارات-

اختلاف المنتج والمشتري، فنجد مثلا أن المصادر الشخصیة لھا أثر ویختلف تأثیر مصادر المعلومات ب

مھم في حالة شراء الخدمات، وكلما ازدادت كمیة المعلومات المتوفرة لدى المستھلك عن منتج معین، كلما 

.ازداد إلمامھ ومعرفتھ بالنوعیات المتوفرة منھ

ھتمام الباحث بھا، وذلك بتحدید دقیق ویجب على المؤسسة أن تقوم بتسویق منتجاتھا بشكل یثیر ا

.لمصادر معلومات المستھلك یساعدھا على تحقیق موقع جید لھا ولمنتجاتھا في السوق

:تقییمـ البدائل واختیار البدیل الأفضل-3

بعد البحث عن المعلومات من قبل المستھلك یصل الى مجموعة من الخیارات ، وعلیھ  اختیار بدیل

.البدائل المتاحةواحد من بین كل

ص المنتج جیدة كانت أو سیئة  ومعاییر الاختیار تختلف من فرد لآخر إلا أنھا تتعلق أساسا بخصائ

1.الخ……وترتبط مباشرة بعدة عناصر كالسعر، الجودة، العلامة، توفر المنتج 

1
.105-101.ص ص ،مرجع سبق ذكره،سلوك المستھلك، العجي ماھر 
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اتخاذ القرار الشرائي:الفرع الثاني

وھنا ،نتقل المستھلك إلى مرحلة أخرى وھي مرحلة القرار الشرائي عند نھایة مرحلة تقییم البدائل ی

ویكون المستھلك قد رتب ،نبدأ الحدیث عن الشراء الفعلي وھي المرحلة الثانیة بعد مرحلة ما قبل الشراء

ض أن یشتریھا ھي تلك التي یفضلھا  العلامات المختلفة حسب تفضیلاتھ، وتكون العلامة التي من المفرو

ك عاملان أساسیان یؤثران في قرار الشراء  وربما جعلا إلا أن ھنا.ون نیة الشراء قد تكونتوھنا تك

:القرار مخالف للنیة وھما

جیران ، الأفراد الأسرة ، كویقصد بھم الأشخاص المقربون من متخذ القرار :موقف الآخرین-1

ن قرار الشراء ، أو یمكن أن یمكن أن یكون لھم تأثیر في العدول عالذین الخ، ...جماعات مرجعیة ال

.یكون لھم الدور في تحول النیة في الشراء الى قرار

:ویعتمد مقدار التأثیر على عاملین أساسیین ھما 

.الآراء والحجج التي یقدمونھابومدى قناعة متخذ القرار قوة موقف ھؤلاء من قرار الشراء-

.ص وإرضائھممدى استعداد متخذ القرار لتحقیق رغبة ھؤلاء الأشخا-

یمكن أن تؤثر على ترجمة النیة في الشراء الى شراء فعلي عوامل :العوامل الظرفیة غیر المتوقعة-2

الذي وتحدث بشكل طارئ وتمنع حدوث الشراء كتغیر دخل الفرد ارتفاعا أو انخفاضا ، قد موضوعیة 

النیة في ج وبالتالي تحویلیمكن أن یؤدي الى شراء فعلي وربما أدى الى تغییر موقف الشاري من المنت

خر، لذلك على البائع إنھاء عملیة البیع بالسرعة الممكنة ومساعدة الزبون في الإقدام آالشراء الى منتج 

.على فعل الشراء

مرحلة ما بعد الشراء :الفرع الثالث

ھج أو غیر راض علیراضیا عن المنتیكون المستھلكأن ، فإما لا تنتھي عملیة الشراء بشراء المنتج 

المستقبلیة وعلى تقییمھ بعد الانتفاع منھ ، والنتیجة التي توصل إلیھا سوف تؤثر حتما على قرارات الشراء

والتجارب الایجابیة أو السلبیة التي عاشھا المشتري ستسمح لھ بتكوین وتقویة العادات الشرائیة ، للمنتج 

أي صورتھ (، وكذا تعدیل سلوكھ الشرائي )الولاء للعلامةتعمیم عملیة اتخاذ القرار، إعادة الشراء، (

).الذھنیة للعلامة واتجاھاتھ نحوھا

وبناء علیھ یجب أن تقوم الشركة باختبار وقیاس رضا المستھلكین بانتظام والبحث عن شكاوي الزبائن، 

1.لمعرفة مدى جودة عملھا ومنتجاتھا ، وماھي طرق التحسین الممكنة

1
.111–106.المرجع السابق، ص ص
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أنماط السلوك الشرائي :الثانيالمطلب

ھناك العدید من العوامل التي تؤدي الى اختلاف الأسلوب الذي ینتھجھ المستھلك في حل مشاكلھ 

الاستھلاكیة كنوعیة المنتج ، ضغط الوقت ، مقدار المخاطرة المدركة ، تكرار الشراء، ومقدار البحث عن 

.وغیرھا من العوامل المعلومات ودرجة انغمار أو تورط المستھلك ،

1:ویمكن التمییز بین أربعة أنواع رئیسیة لأسالیب حل المشاكل التسویقیة وھي 

أسلوب الحل المسھب:الفرع الأول

یستخدم ھذا الأسلوب من قبل المستھلك عندما یكون منغمرا فیھ كثیرا، ویكون على علم بالاختلافات 

.ودة في السوق ولكنھ لا یعرف خصائص ومزایا كل منھاالموجودة بین مختلف علامات المنتج الموج

ص للشراء، و تكراره، ومقدار المخاطرة المدركة وكذلك  وتتوقف درجة الانغمار على المبلغ المخص

ویجب على رجل التسویق أن یعرف جیدا المعلومات التي یحتاجھا والمصادر التي یلجأ .طابعھ التفاخري

البدائل المتاحة ، وتصبح مھمتھ تسھیل تعلم المشتري ومساعدتھ على إدراك إلیھا المشتري المحتمل لتقییم 

.خصائص مختلف العلامات ومزایاھا النسبیة  وتحدید الموقع لعلامتھ مقارنة بالبدائل الأخرى

.وقد یكون ذلك عن طریق القیام بالإعلان الإعلامي والاعتماد على قوة بیعیة فعالة

لمشكلة الاستھلاكیةأسالیب حل ا:03جدول رقم

المعاییر

الأسلوب

تكرار

الشراء

مقدار 

المخاطرة 

المدركة

درجة 

اھتمام 

الفرد

مقدار 

البحث عن 

المعلومات

توفر البدائل 

الشرائیة

الوقت 

المطلوب

مقدار 

الخبرة 

السابقة

أسلوب الحل 

المسھب

قلیل 

جدا

عالیة 

جدا

قلیلة جداطویلمختلفةكبیر جداشدید

لوب الحل أس

المحدود

متوسطةقصیركثیرة ومتشابھةمتوسطبسیطمتوسطةمتوسط

أسلوب الحل 

الروتیني

كثیر 

جدا

منخفضة 

جدا

كثیرة جداقصیر جداكثیرة جداقلیل جداقلیل جدا

أسلوب الحل 

متوسط المدى

قلیل 

جدا

قلیلةطویل نسبیامتشابھةمتوسطمتوسطةمتوسطة

.103.صمرجع سبق ذكره،،)عوامل التأثیر البیئیة(، سلوك المستھلكعنابي بن عیسى:المصدر

1
.102-97.صص مرجع سبق ذكره،،)عوامل التأثیر البیئیة(، سلوك المستھلكبن عیسى عنابي 
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أسلوب الحل المحدود :الفرع الثاني

یلجأ المستھلك الى أسلوب الحل المحدود في معظم المواقف الشرائیة التي یمر بھا، وھنا یكون المستھلك 

.یر متآلفا مع العلامة الخاصة متآلفا مع فئة المنتج لأنھ سبق لھ أن اشتراه من قبل ولكنھ غ

ویقوم عادة بتبسیط عملیة اتخاذ القرار الشرائي وذلك بالمرور مباشرة الى مرحلة تقییم الحلول أو البدائل 

ونواجھ ھذا الموقف في حالة شراء بعض المنتجات كمیة صغیرة من المعلومات، ویحتاج لذلك الشرائیة

والإستراتیجیة التسویقیة المناسبة في ھذا .حیطة بالشراء منخفضةالمیسرة والتي تكون درجة المخاطرة الم

الأسلوب ھي القیام ببعض الأنشطة الترویجیة التي تحفز على الشراء الاندفاعي وتخلق اتجاھات ایجابیة 

.نحو المنتجات

أسلوب الحل الروتیني :الفرع الثالث

بر ھذا الأسلوب من أبسط أنواع السلوك الشرائي ، ھنا یتم القرار بصورة أوتوماتیكیة أو روتینیة ، ویعت

اختلافات حقیقیة بین العلامات ، و تكرار الشراء لنفس العلامة التي غالبا كحیث لا یرى المستھلك أن ھنا

.ما یكون سعر الوحدة منھا منخفضا لا یعني أن المستھلك وفي لھذه العلامة وإنما حدث ذلك بالتعود فقط

لتسویق في ھذه الحالة في العمل على توفیر العلامة باستمرار وكذلك بسعر معقول وتتمثل مھمة رجل ا

حتى لا یتحول المستھلك الى علامات المنافسین ، كما یمكن أن یستخدم وسائل تنشیط المبیعات بھدف 

یر تنمیة عدد المستعملین للعلامة ، أما إذا استعمل الإعلان فیجب أن یكون دوره بسیطا ومساعدا في تذك

.المستھلك باستمرار بالعلامة ویفضل نشره في التلفزة بدلا من الصحافة

أسلوب الحل متوسط المدى   :الفرع الرابع

یستخدم ھذا الأسلوب في العدید من المنتجات متوسطة الثمن كخدمات التنظیف والفندقة ، ویكون 

كن أن یحصل علیھا من محیطھ المباشر ، المستھلك في ھذا الموقف الشرائي محتاجا الى معلومات قلیلة یم

ویكون المستھلك كذلك منغمرا في الشراء ، ولكنھ لا یدرك كثیرا الاختلافات الموجودة بین العلامات ، 

ویرجع ذلك الى حد كبیر الى عدم تآلفھ مع كل البدائل المتاحة ، وقد یصبح أكثر حساسیة لسعر البیع والى 

.مدى توفر المنتج

یعتبر الفھم الجید لحاجات المستھلك ومراحل عملیة ما تم عرضھ في ھذا المبحثلعرضمن خلال ا

لتمكن من القیام بتسویق ناجح ، فإذا عرفت المؤسسة كیف یتعرف المستھلك الى حاجاتھ طریقا لالشراء 

تي وكیف یقوم بالبحث عن المعلومات ، وكیف یقیم البدائل ویتخذ قرار الشراء ، وماھي التصرفات ال

سیقوم بھا بعد الشراء وعلى أي شيء تبنى استطاعت إیجاد السبیل الأفضل لملاقاة حاجاتھ وتلبیة رغباتھ 

.وكذلك إغرائھ بشراء خدماتھا
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أثر المزیج الترویجي على سلوك متلقي الخدمة:المبحث الرابع

دف الأساسي من الاتصالات الھالذي یعتبر للمزیج الترویجي دور أساسي في توجیھ السلوك الشرائي 

التسویقیة، وبانتشار وسائل الترویج المختلفة والتقدم التكنولوجي الحدیث الھائل في مجالات التصویر 

التلفزیوني، وفي الطباعة والكمبیوتر والانترنت وغیرھا من الوسائل والتقنیات، أصبح للمزیج الترویجي 

مما ،تأثیراً كبیراً على سلوك المستھلك وتزایدت أھمیتھاوالاتصالات التسویقیة قوة ھائلة وصناعة مؤثرة

.جعل الشركات ومنھا الخدمیة یصرفون وقتھم وجھدھم ومالھم للاستفادة منھا بأقصى صورة ممكنة

لخدمةاثیر الدعایة والإعلان على سلوك متلقي تأ:المطلب الأول

اراتھ وسلوكھ الاستھلاكي، ھذه الآثار لا للدعایة والإعلان أثر كبیر على توجھات المستھلك واختی

.تقتصر على الفرد فقط وإنما تتعداه إلى المجتمع ككل

التأثیر وفق المدخل النفسي الاجتماعي والثقافي:الفرع الأول

لقد اعتمدت الدعایة والإعلان على العلوم النفسیة التي درست السلوك الإنساني وفھمت جوانبھ وطرق 

علم النفس التجاري الذي یبحث في استخدامات علم النفس ببذلت محاولات لإحیاء ما سمي التأثیر فیھ، و

.في مجالات البیع والدعایة و الإعلان والتسویق بشكل عام بناء على دراسة وتحلیل سلوك المستھلكین

لقیام بسلوكیات استھلاكیة فھي تتحكم بعقلھ الباطن وتدفعھ ل،للدعایة والإعلان تأثیر على نفسیة المستھلكف

معینة ، وتشیر النتائج التي أسفرت عنھا الدراسات التي قام بھا علماء النفس إلى أن سلوك الإنسان یوجھ 

ناحیة إشباع الحاجات الأساسیة، ویعتمد نجاح تسویق خدمة معینة على قدرتھا على إشباع الكثیر من 

وخصائصھ عندما یقوم بتجریبھ، كما أن لتصمیم ویدرك المستھلك منتج معین.الحاجات دفعة واحدة

الخدمة أو السلعة تأثیر واضح عند الاختبار، وبالتعلم تطرأ على السلوك تغیرات لمواقف مشابھة، وتعتبر 

.الدعایة والإعلانات من أھم المؤثرات التي یعتمد علیھا رجال التسویق

ك وفعل معین، والتأكید على تصرفات إلى سلوذلكویستجیب المستھلك إلى مؤثر معین فیؤدي

المستھلكین یعتبر أسھل طریق في التسویق إذ یمكن أن نقوم بتذكیر المستھلكین بالأسباب التي من أجلھا 

أحبوا الخدمة أو السلعة، ولماذا یجب علیھم الاستمرار في ذلك، ویأتي الاھتمام بشخصیة المستھلك والذي 

ض لنفس یرتبط بفرض مؤداه، أن شخصیة الإنس ان تجعلھ یستجیب بطریقة معینة أو بنفس الطریقة إذا تعر

1.المؤثر

1
:أنظر الموقع،2008أفریل 30على المستھلك، والإعلان، أثر الدعایة رغداء زیدان 

name=News&file=article&sid=2039?www.chihab.net/modules.php
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على ما وبالتالي التأثیركما وتؤثر الدعایة والإعلان على سلوك المستھلك من خلال ما یمتلكھ من ثقافة ،

علان بمحاولة ویمكن الاستفادة من ذلك في الدعایة والإ،یشتریھ الأفراد ویستعملونھ من المنتجات المختلفة

الإعلانیة مع ثقافة وتفھم الثقافة والثقافة الفرعیة للجمھور المستھدف بحیث تتناسب الرسالة الدعائیة 

.الأفراد المعلنة إلیھم

وإذا اتجھنا الى تأثیر الأسرة على سلوك المستھلك نجد أن الأسرة تمر بعدد من المراحل خلال دورة 

ص التي تنعكس على نمط استھلاك الأسرة كمرحلة المتزوجین حیاتھا تتمیز كل مرحلة بعد من ا لخصائ

الجدد بدون أولاد، ثم المتزوجین ولدیھم طفل واحد ،ثم مجموعة من المراحل الأخرى التي تنتھي 

بالشخص یعیش وحیداً بعد تقدمھ في السن ،ومن الطبیعي أن تختلف القرارات الشرائیة من مرحلة إلى 

ستفادة من معرفة المراحل المختلفة التي تمر بھا الأسرة في تقسیم السوق إلى ویمكن للمعلن الا.أخرى

ص  قطاعات سوقیة مختلفة وتصمیم الإعلان والدعایة  المناسبة لكل قطاع من ھذه القطاعات وفقا لخصائ

یقال عن الأسرة یمكن تطبیقھ على نوع المستھلك من خلال الجنس أو السن أو اومالجمھور المستھدف 

1.ى التعلیم حت

ض كما ویؤكد  الباحثون أن المجموعات المختلفة التي ینتمي إلیھا الأفراد یكون لھا عادات اجتماعیة تفر

ما ھو مقبول وما ھو مرفوض على الأفراد، وتعتبر الطریقة التي ینظر بھا الفرد إلى دوره داخل الجماعة 

اراتھ، فھو یحاول أن یشكل عاداتھ وحاجاتھ وفقاً التي ینتمي إلیھا عاملاً مھماً في شرح دوافعھ واختی

لظروف الجماعة التي ینتمي إلیھا، وبنفس الوقت فإن الأفراد ھم الذین یغیرون عادات المجتمع، فصرنا 

نجد أن العادات الاستھلاكیة في المجتمع قد تغیرت بصورة كبیرة وذلك بسبب تغیر العادات الفردیة، فقد 

ت استھلاكیة عدیدة، منھا مثلاً سعي الأفراد لشراء السیارات وامتلاكھا، والتي انتشرت في المجتمع عادا

أصبحت دلالة على مكانة الفرد في المجتمع، وذلك تحت تأثیر الدعایة والإعلان الذي یصور ركوب 

ال السیارة وامتلاكھا دلالة على المكانة والرفاھیة المطلقة، وما یقال عن السیارات یقال عن الھاتف النق

الذي صار یستخدم لیس فقط لتلبیة حاجة الاتصال ،ولكن صار آلة تصویر وآلة تسجیل ،وكل ھذا ,مثلاً

ض الفرد على استخدام ھذا الجھاز بطرق مختلفة عما  بسبب تأثر الأفراد بالدعایات المختلفة التي تحرّ

2.صنع من أجلھا أساساً

1
:أنظر الموقع،2009ماي 16د ، أثر الإعلان على المستھلك، محمشاھین 

post_16.html-http://mohamdshahin.blogspot.com/2009/05/blog

2
:أنظر الموقع، 2008أفریل 30زیدان رغداء، أثر الدعایة والاعلان على المستھلك، 

www.chihab.net/modules.php?name=News&file=article&sid=2039
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التأثیر وفق المدخل الاقتصادي:الفرع الثاني

یبنى النموذج الاقتصادي لتفسیر سلوك المستھلك على أن المستھلك یسعى لتحقیق أكبر منفعة ممكنة، إذ 

ھ من اتخاذ القرارات الرشیدة ،فالمستھلك في أي وقت لدیھ علم بمجموعة أن لھ من القدرات العقلیة ما یمكنّ

لتحقیق أكبر منفعة ممكنة، كذلك یمكنھ المنتجات المتاحة في السوق وأسعارھا لیقوم بالمفاضلة فیما بینھا

التمییز بین أنواع المؤثرات المختلفة التي یتعرض لھا والاختیار من بینھا ومن ثم قبول تلك المؤثرات 

المناسبة لھ واستبعاد المؤثرات الغیر مناسبة من خلال عملیات الانتباه والفھم والاستبعاد و الاستجابة 

ثم وفقا لھذا المدخل یعتبر المستھلك سید الموقف إذا أن التأثیر علیھ بواسطة وكلھا عملیات انتقائیة، ومن 

الإعلان والدعایة  یعتمد إلى حد كبیر على قبول المستھلك لذلك من عدمھ، ویمكن وفقا لھذا المدخل 

التركیز في الدعایة والإعلان على المتغیرات الاقتصادیة فقط كالدخل والأسعار وتجاھل المتغیرات 

ص ير المعلومات لدى المستھلك المشترنفسیة والاجتماعیة المؤثرة على سلوك الأفراد، توفیال فیما یخ

أنواع وأصناف الخدمات المعروضة في الأسواق ومستویات الجودة ومستویات الأسعار أي أن المستھلك 

1.كمشترى یمكنھ الاختیار بین المنافسین

غییر سلوك المستھلكدور الدعایة والإعلان في ت:الفرع الثالث

للدعایة والإعلان دور في زیادة المبیعات و إغراء الناس لشراء منتج معین، فھما یستخدمان كوسیلة 

للتأثیر على المستھلكین المحتملین حتى یتصرفوا بطریقة أكثر قبولاً للخدمة موضوع الإعلان ، أي أنھما  

.محاولة تغییر ما یقدمھ المشروع من خدمات أو سلعیسعیان إلى تغییر السلوك الإستھلاكى للأفراد دون

ص معینة ومشاكل خاصة بھا أیضاً وجدیر بالقول إن ھدف الإعلان أو الدعایة  فلكل منتج أو ماركة خصائ

.ھو تغییر سلوك المستھلك تجاه ھذا المنتج

2:وھناك ثلاثة أسالیب لتغییر سلوك المستھلك ھي

.یر المعلوماتر السلوك من خلال توفیتغی-أ

.یر السلوك بالعمل على تغییر الرغباتیتغ-ب

.یر السلوك بمحاولة تغییر تفضیل المستھلك للماركات المختلفةیتغ-ج

1
:أنظر الموقع ،2009ماي 16محمد ، أثر الإعلان على المستھلك، شاھین 

post_16.html-http://mohamdshahin.blogspot.com/2009/05/blog

2
.المرجعنفس 
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توفیر المعلومات:أولا

یتمكن الإعلان أو الدعایة من تغییر سلوك المستھلكین بسرعة وكفاءة من خلال تزوید المستھلك 

د على اكتشاف جوانب لم یكن یعلمھا تتعلق بالمنتج موضوع الإعلان أو بطرق بمعلومات وبیانات تساع

.استخدامھ ومنافعھ المختلفة وأین یستطیع الحصول علیھ وأسعاره

أي أن تغییر السلوك یتم بمجرد إخبار المستھلك بكیفیة إشباع الرغبات والحاجات التي یشعر بھا فعلا 

.ھاوالتي یسعى إلى اكتشاف وسیلھ لإشباع

تغییر رغبات المستھلكین           :ثانیا

ھل یمكن للإعلان أو الدعایة خلق رغبات لدى المستھلك لم یكن یشعر بھا من قبل؟ بمعنى ھل یمكنھما 

.تغییر اتجاھات المستھلك وعاداتھ الاستھلاكیة بحیث یتم خلق رغبات جدیدة تماما لدیھ

في العلوم السلوكیة فیما یتعلق بالرغبات والاتجاھات تم الوصول بالاعتماد على نتائج بحوث ودراسات 

نھ بإمكان الدعایة أو الإعلان إذا حسن التصمیم والاستخدام تغییر رغبات المستھلك واتجاھاتھ مع أالى 

یر یتطلب دراسة جادة لمحددات السلوك الاستھلاكي یالإشارة الى أن ھذه  العملیة  صعبة وتحقیق ھذا التغ

و أفالدعایة .لیات الفكریة والذھنیة التي ینطوي علیھا اتخاذ قرار استھلاك خدمة أو ماركھ معینھوالعم

الإعلان باعتبارھما أداه للاتصال یستطیعان تحقیق تغییر في عادات أو رغبات المستھلكین واتجاھاتھم 

:الاستھلاكیة إن تحققت الشروط الآتیة

ا والفوائد التي تعود على المستھلك نتیجة إقناعھ بالفكرة أو الرغبة أن تبرز الدعایة أو الإعلان المزای-1

.الجدیدة

.أن یكون المستھلك راغبا في تغییر اتجاھاتھ وتبني الأفكار الجدیدة -2

و الإعلان جوا عاما من التأیید للمستھلك یؤكد لھ سلامة القرار الذي اتخذه بقبول أأن تخلق الدعایة -3

.الجدیدالفكرة أو الاتجاه

ر تفضیل المستھلك للماركات المختلفة  یتغی:ثالثا

في كثیر من الأحیان لا یحتاج المعلن أو الدعائي إلى تغییر سلوك المستھلك تغییرا أساسیا ولكن في معظم 

.إلى ماركتھ ھوةمنافسةماركمن الأحیان یجد نفسھ في موقف یتطلب منھ أن یحول تفضیلھم 

أن خدمتھ أو سلعتھ ھي الأفضل ،أو أن الماركة التي یقدمھا للسوق ھي أكثر فقد یركز المنتج على 

تركز على النواحي التي یرید المعلن نقلھا إلى ةإعلانیالماركات احتمالا وما إلى ذلك من دواعي دعائیة و

.إلى ماركتھةمنافسةك لإقناعھ بتحویل تفضیلھ من ماركالمستھل
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لخدمةامتلقي على سلوك علاقات العامة وتنشیط المبیعات تأثیر ال:المطلب الثاني

تسعى المؤسسات على اختلاف أنواعھا وأھدافھا الى كسب الجمھور والتأثیر فیھ سواء كان جمھور 

یر في بداخلي أو خارجي، ویعتبر المستھلكون من أھم الجماھیر لأي منظمة وتلعب العلاقات العامة دور ك

ھ من صورة طیبة في أذھانھم عنھا وعن مؤسسة ما من خلال ما تكونّةلخدماي متلقالتأثیر على سلوك 

خدماتھا ، كما وتلعب  تقنیات تنشیط المبیعات دورا مھما في تحفیز المستھلكین للخدمة ولو على المدى 

.القصیر  من خلال إضافة میزة للخدمة والتمیز عن المنافسین

لخدمة  الى سلوك متلقي أثیر العلاقات العامة عت:الفرع الأول

یبنى نجاح العلاقات العامة في التأثیر على المستھلكین تبعا لمدى إقبالھم على خدمات المؤسسة ومدى 

.تمتع ھذه الأخیرة بصورة طیبة في أعین جماھیرھا

ض النماذج-1 :النظریة في دراسة العلاقات العامةبع

:wheelbernsteien’sعجلة برینشتاین -أ

جمھورھا بتسعى المؤسسة الى الاتصال من خلالھ ل عجلة برینشتاین نموذجا اتصالیا ذو أھمیة تمث

وتخطط لھ ، فمثلا إذا كانت المؤسسة تنتج خدمة ما فإنھا تحاول أن تكسب تأیید الجمھور لھا من خلال بث 

قوم بعملیة تنقیة الرسائل عبر القنوات الاتصالیة المتاحة لھا ، وعند تلقي الجمھور للرسالة فإنھ ی

للمعلومات المتضمنة فیھا في ضوء خبراتھ السابقة ومدركاتھ الخاصة ، وتقیم مھارة خبیر العلاقات العامة 

:بناء على قدرتھ على توظیف عناصر العجلة الاتصالیة والمتمثلة في

.عة طیبة وسائط العلاقات كالنشرات، المؤتمرات الصحفیة، الزیارات وغیرھا التي تكسب المؤسسة سم-

التقدیم الشخصي الذي یعتمد على الاتصال ألمواجھي والمباشر، ویعد ذا فعالیة في إحداث الأثر -

.المطلوب ویصلح في الاتصال بالجمھور الداخلي للمؤسسة

.التقدیم غیر الشخصي ویتضمن الفیدیو ، اللوحات التوضیحیة وغیرھا -

خدمة وذلك بشرح المراحل المختلفة لھا عن طریق الرسائل توضیح الكیفیة التي یتم من خلالھا تقدیم ال-

.الاتصالیة التي ترسلھا المؤسسة لجمھورھا بالطرق المباشرة أو غیر المباشرة

.الإعلان بتقدیم معلومات عن المؤسسة ومدى تمیزھا عن سائر المؤسسات الأخرى -

1.والرسائل الموجھة للجمھورالرسائل المتبادلة وتتمثل في نمط استخدام الخطابات ، الفاكس -

یر العلاقات العامة على اختیار أفضل الرسائل الاتصالیة بوتتمثل قیمة ھذا النموذج في أنھ یساعد خ

.وتحدید كیفیة الوصول للجمھور وإحراز أفضل النتائج

1
.151، 150.، ص2005، الإسكندریة، دار المعرفة الجامعیة، العلاقات العامة بین النظریة والتطبیقي شیبة ، شدوان عل
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Response"النموذج الھیراركي للاستجابة-ب Hierarchy model":

ركیة من أھم النماذج التي یمكن الاستفادة منھا في مجال عمل العلاقات یعد نموذج الاستجابة الھیرا

العامة ، الذي یؤكد على أھمیة المعرفة والوعي لتحقیق التأثیر المطلوب وكسب قبول الجمھور للحصول 

على النتائج المطلوبة والسلوك المستھدف من قبل الجمھور ، وكلھا تعد أھدافا رئیسیة للعلاقات العامة 

.اجحة في المؤسسة الن

:ویقوم ھذا النموذج على العناصر التالیة

.وتمثل المحاولة لوضع شيء ما في عقول أو أذھان الجمھور:المعرفة

.محاولة التأثیر في استجابات الجمھور بتغییر أو تعدیل اتجاھاتھمأي :التأثیر

.طریقة معینةبحمل الجمھور على التصرف أي :السلوك

لمعرفیة یقصد بھا جعل الجمھور على وعي بقضیة أو موضوع أو منتج خدمي أو سلعي فالاستجابة ا

للمؤسسة ، والتأثیر یقصد بھ جعل الجمھور یفكر بطریقة معینة إزاء موضوع الرسالة الموجھة إلیھ ، أما 

حقق عندما یستطیع ممارس العلاقات العامة حمل الجمھور على المشاركة فيتالاستجابة السلوكیة فت

1.الحملات الاقناعیة أو في أي موضوع یمس المؤسسة

:خصائص الجمھور والعلاقات العامة-2

كن ممارس العلاقات العامة من تصمیم الرسائل الاتصالیة إن تحدید خصائص الجمھور المستھدف یمّ

سین المؤثرة التي تمكن من تحقیق الاستجابة المرغوبة ، فإذا رغب ممارس العلاقات العامة من تح

اتجاھات العملاء نحو خدمات الشركة فعلیھ دراسة اتجاھاتھم الحالیة ومدى قابلیتھم للاقتناع ، أما إذا أراد 

فعلیھ أن یرى مدى اھتماماتھم الحالیة بالخدمة ، استعدادھم لتحمل المخاطر یقوم بإثارة دوافعھم للشراءأن

.وكذلك قوتھم الشرائیة

ص الد یمغرافیة على سبیل المثال كالسن والجنس نجد أن لھا علاقة بالقابلیة فإذا نظرنا الى الخصائ

للاقتناع ، فنجد أن ھناك ارتفاعا سریعا في القابلیة للاقتناع منذ بدایة العمر وحتى سن المراھقة ، ثم یستقر 

ض  المنحنى بعد ذلك ، حتى یصل الى مرحلة الشیخوخة فیحدث انخفاض آخر قد یكون بسبب قلة التعر

2.نخفاض القدرة على الانتباه والفھم ، ومن ناحیة أخرى نجد أن النساء أكثر قابلیة للاقتناع من الرجالوا

1
.155، 154.صالمرجع السابق، 

2
.232، 231.، ص2004-2003الدار الجامعیة ، الإسكندریة، ، )والتطبیقالمبادئ (العلاقات العامة الصحن ، محمد فرید
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وقد أثبتت العدید من الدراسات أنھ كلما زادت القابلیة للاقتناع عند الفرد كلما سھلت العملیة الاتصالیة 

لى وجود علاقة سلبیة بین درجة الذكاء والقابلیة فمثلا تشیر معظم البحوث ا،تغییر الاتجاھاتبالمتعلقة 

، ومع ھذا فإن دراسات أخرى )لیتھ للاقتناع بأي أنھ كلما ارتفع ذكاء الفرد كلما انخفضت قا(للاقتناع 

تشیر الى العكس أي وجود ارتباط ایجابي بینھما ، وأحد الاحتمالات لتفسیر ھذه النتائج المتضاربة ھي أن 

الاقتناع بسبب ارتفاع قدرتھ على كل من الانتباه والفھم ، وفي نفس بأسرع تأثر الذكاء یجعل الشخص

.الوقت فإنھ یخفض قابلیتھ بسبب زیادة معارضتھ للاذعان للآخرین

وكذا وجد أن الشخص الذي یتمتع بثقة ذاتیة كبیرة أقل قابلیة للاقتناع والعكس صحیح ومع ھذا فإن 

ص الذي یتمتع بثقة ذاتیة متوسطة أو معقولة ھو أكثر الناس قابلیة بعض الدراسات أشارت الى أن ال شخ

وبصفة عامة على ممارس العلاقات العامة أن یقوم بدراسة سمات الجمھور المستھدف ویربطھا .للاقتناع

.بالدرجة المختلفة للقابلیة للاقتناع، لتنفیذ الاتصالات المطلوبة للجمھور المستھدف

:ؤسسة وأثرھا على استجابة المتلقي لخدماتھاالصورة الذھنیة للم-3

غالبا ما یرتبط مفھوم الصورة الذھنیة بعمل العلاقات العامة ، ویعد من أھم الموضوعات التي تھتم 

إدارة العلاقات العامة بدراستھا ووضع البرامج لھا ، فصورة المؤسسة تلعب دورا كبیرا في نجاح 

على سلوك الجماھیر ، فقد أثبتت الدراسات أن برامج العلاقات العامة المؤسسة أو فشلھا  وذلك بتأثیرھا 

.تسھم في تحسین الصورة الذھنیة للمؤسسة وإحداث تغیر في العادات السلوكیة والمواقف

:مفھوم الصورة الذھنیة-أ

ى ما الأفكار الموجودة في عقول الجماھیر عن المؤسسة والتي تؤسس بناء عل:"یقصد بالصورة الذھنیة

یتلقونھ من معلومات وخبرات ولاشك أن تلك الصورة تتأثر بطبیعة الأفراد وسماتھم الشخصیة 

1".والنوعیة

فالصورة الذھنیة ھي المحصلة النھائیة لانطباعات ومشاعر وخبرة ومعلومات أفراد الجمھور المتعامل 

غامضة ، قویة أو ضعیفة، وتعتمد مع المؤسسة ، وقد تكون تلك العوامل ایجابیة أو سلبیة ، واضحة أو

الصورة الذھنیة الجیدة على المعلومات الصادقة الموضوعیة ، أما الصورة الذھنیة السیئة فتكون نتاجا 

ض  ص المعلومات أو عدم وضوحھا ، ویتأثر كل من المؤسسة والأفراد في سلوكھم إزاء بعضھم البع لنق

.المؤسسةومدى انعكاسھا على سمعة بتلك الصورة الذھنیة

1
.269.، ص، مرجع سبق ذكره شدوان علي شیبة 
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تعبیر یستخدم لوصف مجموعة المعتقدات التي یحملھا الفرد :"كما ویشیر مصطلح الصورة الذھنیة الى 

1".عن شيء معین

فقد تمتد الصورة الذھنیة لشركة ما لفترة طویلة فنجد أن شركة معینة قد یستمر النظر إلیھا على أنھا 

ض وحصتھا في السوق الرائدة الأولى في السوق حتى بعد أن تبدأ جو التدھور ، بدة منتجاتھا في الانخفا

وبنفس الطریقة من الممكن للشركة التي كانت تستحوذ على المركز الثاني أو تابعة لشركة رائدة وقفزت 

الى المركز الأول أن تظل صورتھا الذھنیة كشركة تابعة أو في المركز الثاني لفترة طویلة قبل أن تتغیر 

ذا تظھر أھمیة أن تحافظ الشركة على صورة ذھنیة طیبة وأن تعمل دائما على تحسینھا ھذه الصورة ، ولھ

الصورة في مجال العلاقات العامة ، ویظھر ذلك في تمویل أو ھذه، ویمكن أن یستخدم الإعلان لتحقیق

ریاضیة ، رعایة العدید من أنشطة المجتمع المحلي إسھاما من المنظمة في الخدمة العامة كرعایة مسابقات 

.الخ...برامج تلفزیونیة

:أنواع الصورة الذھنیة-ب

2:عند وضع برنامج لدراسة الصورة الذھنیة لابد من التعریف بالأنواع المختلفة للصورة الذھنیة وھي

صورة المرآة التي تمثل انعكاس الصورة في أذھان جمھور المؤسسة نفسھ وخاصة قادتھا ، وتكون :أولا

.لمؤسسة فیما بعدلذي یتخذه الجمھور الخارجي بدایة للانطباع ال

الصورة الحالیة التي تعكس الطریقة التي ینظر بھا الجمھور الخارجي الى المؤسسة ، وتعتمد :ثانیا

الصورة الحالیة على الخبرة والتجربة ومدى تدفق المعلومات للجمھور بشكل صحیح فالصورة الذھنیة 

.حالصحیحة تكون نتاجا للانطباع الصحی

الصورة المأمولة وھي الصورة المرغوبة التي تھدف المؤسسة الى تحقیقھا وعادة ما ترتبط تلك :ثالثا

.الصورة بموضوع جدید لم یحصل الجمھور الخارجي على معلومات كاملة عنھ

ض النظر عما تنتجھ من خدمات أو :رابعا الصورة المتكاملة والتي یقصد بھا صورة المؤسسة ذاتھا بغ

وتتكون تلك الصورة من عدة عناصر یشترك في تكوینھا تاریخ المؤسسة ، المكانة الاقتصادیة ، سلع ،

.الخ...السمعة الطیبة

.الصورة متعددة الأجزاء وھي الصورة التي تشمل المؤسسة برموزھا المادیة والمعنویة:خامسا

تقوم بھا المؤسسة وتركز على صورة الخدمة أو السلعة والتي تنتج عن الجھود الإعلانیة التي:سادسا

.الخصائص النوعیة للخدمة أو السلعة وما تتمتع بھ من جودة

1
.233.، مرجع سبق ذكره، ص)والتطبیقالمبادئ (العلاقات العامة الصحن ، محمد فرید

2
.285–281.ص صمرجع سبق ذكره، علي شیبة ، شدوان 
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الصورة المثلى والتي تنتج عن التكامل بین ما تقدمھ المؤسسة من خدمات وسلع وبین المعلومات :سابعا

.التي تقدمھا لجمھورھا ، بحیث یتحقق التوافق بین أقوال المؤسسة وأفعالھا

عرف على الأنواع المختلفة للصورة الذھنیة وسیلة فعالة لتحدید طبیعة الصورة الحالیة للمؤسسة ، ویعد الت

.وتبنى الخطط والبرامج للوصول الى الصورة المثلى أو المأمولة عن المؤسسة 

ورھا وتقوم المؤسسة بالعدید من الأنشطة الاتصالیة لتتمكن من تكوین الصورة الذھنیة لھا في أذھان جمھ

كمطبوعات المؤسسة، فضلا عما تنتجھ من مواد إذاعیة أو تلفزیونیة ، كذلك المعارض وغیرھا من 

.الأنشطة

وعموما یمكن القول ان فعالیة العلاقات العامة تتمثل في قدرتھا على دراسة الصورة الذھنیة والتأثیر 

في التأثیر في الانطباعات والصور العقلیة فیھا ، على اعتبار أن الصورة الذھنیة الطیبة تلعب دورا كبیرا 

.الكامنة في عقول الأفراد

لخدمةاسلوك متلقي تأثیر تنشیط المبیعات على:الفرع الثاني

یعتبر ترویج المبیعات أداة اتصال ووسیلة بیع في آن واحد من خلالھ یمكن استعمال عدة تقنیات تعمل 

.التأثیر على سلوك المستھلك وجذب انتباھھ الى المنتج المقدم على زیادة المبیعات في الأجل القصیر عبر 

ونتیجة لأھمیة وسائل ترویج المبیعات في التأثیر على سلوك المستھلك ومنھ زیادة المبیعات فإنھ ووفقا 

-2000رة خلال الفترة م27للإحصائیات الدولیة  زاد حجم النفقات على ھذه الوسائل وبمعدل وصل الى 

ترویج (لة الترویجیة كما ویقدر حجم الإنفاق على ھذه الوسی1الاتحاد الأوروبي ،لفي دو2009

2.ملیار دولار سنویا 200في الولایات المتحدة الأمریكیة بحدود )المبیعات

نظریات ارتكزت على واھتمت العدید من الدراسات بسلوك المستھلك أثناء ترویج المبیعات ، من بینھا 

غرافیة والاجتماعیة والنفسیة للمستھلكین الذین یتأثرون بترویج المبیعات ، إلا أنھا لم الخصائص الدیم

تصل الى نتائج مرضیة ، فعلى سبیل المثال لم یسمح السن أو الجنس ، أو الدخل أو التعلیم بالتنبؤ 

التي تفید جزئي بالمستھلكین الأكثر قابلیة للتفاعل مع ترویج المبیعات ، كذلك اھتمت نظریة الاقتصاد ال

بأن المستھلك عقلاني ، یستعمل كل المعلومات المتوفرة لدیھ للمفاضلة بین الخدمات أو السلع ، بدراسة 

سلوك المستھلك أثناء ترویج المبیعات ، وتبعا لھا فإن أكبر المستھلكین الذین یتأثرون بترویج المبیعات ھم 

ة بأقل تكلفة ومنھ فإن الأسلوب أو وسیلة تنشیط المستھلكین الذین یستطیعون الحصول على أكبر منفع

.المبیعات  التي یمكن من خلالھا التأثیر على سلوك المستھلكین ذات طابع مالي وھو تخفیضات الأسعار

1
.238.،ص مرجع سبق ذكره ،إدارة الترویج والاتصالات التسویقیةعلي فلاح الزعبي ، 

2
.227.ص،مرجع سبق ذكره،الاتصالات التسویقیة والترویجثامر البكري ، 
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ض السعر لیس الوسیلة الوحیدة لتنشیط المبیعات التي تؤثر على  إلا أن دراسات أخرى أفادت أن تخفی

لشراء، كما وأن جذب المستھلك الى العرض لا یرتفع من خلال تخفیضات الأسعار سلوك المستھلك نحو ا

.إلا إذا كان العملاء معتادین على العلامة،

كما وأفادت دراسات أخرى وجود عدد من المستھلكین یخافون من شراء المنتجات المروج لھا من 

فإن أسلوب تقدیم العینات ھو الدراساتمنطلق أن ھذه المنتجات ذات جودة منخفضة ، ومنھ ووفقا لھذه

1.أسلوب یمكن استعمالھ من أجل تخفیض مخاوف المستھلكیننأحس

Burgerعلى سبیل المثال قامت سلسلة مطاعم  King بتوزیع ما الأمریكیة في السنوات القلیلة الماضیة

ة بحدود دولار واحد ، ولكنھا ملیون عینة من منتجاتھا مجانا وقد بلغت الكلفة للعینة الواحد15یقرب 

2.التمست النتائج لاحقا بزیادة واضحة في حجم مبیعاتھا للأشھر اللاحقة لھذا الیوم المجاني

وعلى الرغم من تعدد ھذه الدراسات إلا أنھا لم تصل الى إطار نظري موحد لتحلیل السلوك الاستھلاكي 

.أثناء ترویج المبیعات 

ن الكثیر من المؤسسات الخدمیة تقوم باستعمال العدید من التقنیات لتنشیط خدماتھا إلا انھ یمكن القول أ

ولجذب المستھلك نحو الشراء الأولي والشراء و الشراء المتكرر ، فنجد على سبیل المثال العدید من 

ي الشركات السیاحیة وبالتنسیق مع الفنادق ومؤسسات النقل تقوم بتخفیض الأسعار لتشجیع السیاحة ف

ض  المواسم الشتویة ، كذلك تقوم العدید من مؤسسات الاتصالات بتقدیم ھدایا وجوائز الى عملائھا ، تخفی

أسعارھا ، وغیرھا من الوسائل الترویجیة بھدف التمیز عن منافسیھا و من اجل استمالة سلوكھم نحو 

.الشراء ولكسب مودتھم 

لخدمة وجذبھ إلیھا،  تمنح التأثیر على سلوك متلقي ترویجیة ھامة لومنھ فإن ترویج المبیعات وسیلة 

.تزوید العملاء بالمعلومات القادرة على خلق الشراءوكذا میزة إضافیة للخدمة المقدمة ، 

1
Pierre Chandon et Gilles Laurant, promotion des ventes (effet, stratégies, comportement) , Janvier

1998,www.faculty.insead.edu/chandon/personal_page/documents/Article-Livre_promotion%20desVentes-Effets-

Strategies-Comportement-Livre%20Complet.pdf, pp .32-44.
2

.236، 235.البكري ، صثامر
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لخدمةاخصي والتسویق المباشر على سلوك متلقي تأثیر البیع الش:المطلب الثالث

لخدمة من خلال ما اا في التأثیر على سلوك متلقي دورا ھامیلعب البیع الشخصي والتسویق المباشر 

ما یحققھ التسویق المباشر من استجابة مباشرة من و،یحققھ البیع الشخصي من اتصال مباشر مع المستھلك

.طرف الزبون

لخدمةاتأثیر البیع الشخصي على سلوك متلقي :الفرع الأول

ا أنھم یمثلون حلقة الاتصال الوحیدة للعمیل یمثل رجال البیع صورة الشركة في أعین عملائھا، كم

.فرجال البیع لھم دور كبیر في جذب انتباه أنظار المشترین والتأثیر على سلوكھم باتجاه الشراءبالشركة،

:المداخل الخمسة للبیع الشخصي-1

مع للبیع الشخصي خمسة مداخل من وجھة نظر احترافیة أو مھنیة البیع التي تؤشر التفاعل الأفضل

1:المستھلكین وھي كالآتي

:المثیر(المدخل البیعي المستند الى استجابة المحفز-أ (

ض الإشارات والأفعال والكلمات المعسولة التي  وفق ھذا المدخل فإن رجل البیع بإمكانھ استعمال بع

.عليتثیر الرغبة في اتخاذ قرار الشراء لدى المشتري وبالتالي تحویل الرغبة الى قرار شراء ف

:)النفسیة(المدخل البیعي المستند الى الحالات الذھنیة -ب

یركز ھذا المدخل على الجوانب النفسیة والعاطفیة للمشتري ، ویقوم رجل البیع ھنا بالتعامل مع ھذه 

:الجوانب بذكاء ، ویقوم ھذا المدخل على 

انتباه؛-

إثارة الاھتمام؛-

خلق الرغبة ؛-

.ءالفعل المتمثل بقرار الشرا-

:المدخل البیعي المستند الى إشباع الحاجة-ج

یقوم ھذا على المدخل على أن المستھلك یقوم بعملیة الشراء للخدمة التي تشبع أو تلبي حاجة محددة أو 

مجموعة من الحاجات ، وعلیھ فإن شراء المستھلك یعتمد على المنافع الجوھریة التي تقدمھا لھ ھذه 

ع ھنا بتحدید الحاجة ثم مقابلتھا أو تلبیتھا بالشكل المطلوب ، وبعدھا مساعدة الخدمة ، ویقوم رجل البی

.المشتري في مطابقة وتلبیة حاجتھ

1
.50-46.ص ص ، مرجع سبق ذكره ،البیع الشخصي والتسویق المباشرحمید الطائي ، 

145

الترویجيوالمزیجالخدمةمتلقيسلوكالثالثالفصل



:المستند الى حل المشكلةالمدخل البیعي-د

یعتمد ھذا المدخل على تحدید المشاكل وعرض بدائل لحل تلك المشاكل من أجل إشباع حاجات المستھلك 

.ختیار البدیل الأمثل ، وھنا یقوم رجل البیع باكتشاف مشاكل المستھلك ومعالجتھا وذلك من خلال ا

:البیع الشخصي والمستھلك-2

بالرغم من أن الإعلان حصل على اھتمام كثیر من الباحثین قیاسا الى البیع الشخصي ، إلا أنھ في 

العنصر الأكثر أھمیة وتأثیرا في الواقع یعتبر في عدد كبیر من منظمات الأعمال الإنتاجیة والخدمیة

المختصة في IBMنشاطات الاتصالات التسویقیة ، حیث تعتمد على سبیل المثال شركة كبیرة مثل 

البرمجیات على مندوبي البیع بھا في تكوین الانطباع الذھني والصورة الطیبة للشركة بالنسبة لعملائھا 

الأمریكیة IVONھم نحو الشراء، كما وتعتمد شركة والذي یلعب دورا كبیرا في التأثیر على سلوكیات

لمستحضرات التجمیل على مظھر مندوبي البیع كعامل ھام في توصیل وعكس مزایا وفوائد منتجات 

1.من حصیلة مبیعاتھا على البیع الشخصي%40التجمیل التي تنتجھا الشركة، وتنفق ھذه الأخیرة 

جھ صوب المستھلك ، لذا أصبح لزاما على رجال البیع بناء وتكمن فلسفة التسویق الحدیث في التو

علاقات طیبة مستندة على الثقة والمودة والاحترام والحفاظ على ھذه العلاقة على الأمد البعید وعلیھ فإنھ 

من أبرز السمات الواجب توافرھا في رجل البیع أن یكون أمینا وصادقا ومخلصا في علاقة الزبون ، 

أن تكون لدیھ القدرة على إبراز المواھب والمھارات المتعلقة بالمعرفة الخاصة بالخدمة كذلك یتوجب علیھ

وكذلك یتوقع الزبون بأن .، وبشكل خاص القدرة على المقارنة بالمنتجات المنافسة المعروضة في السوق 

ص التسویقیة المتعلقة باتجاھات الأعمال والتي سوف تؤثر على رجل البیع یمتلك المعلومات الوافیة للفر

وھنا لابد من الإشارة الى أن رجل البیع یعتبر قاسما مشتركا لحل .النشاطات التسویقیة لمنظمة الأعمال 

وتعتبر المقابلة .المشاكل والصراعات المتعلقة بالمستھلكین من جھة والعاملین والمجتمع من جھة أخرى

شعار العمیل بالاھتمام ومنھ اتخاذ قرار الشخصیة التي تتم عن طریق البیع الشخصي ذات أھمیة في إ

.الشراء

ض لویمكن لرجال البیع أن یتقصوا من زبائنھم  معرفة مشاكلھم الحقیقیة وبناء على ذلك یتم تعدیل العر

كلام والتقدیم التسویقي للخدمة بما یتلاءم والحاجات الخاصة لكل زبون، فالبیع الناجح یأخذ أكثر من 

معسول وابتسامة دافئة لبیع منتج ما ، إنما یعتمد نجاح البائع على بناء علاقات طیبة طویلة المدى 

2.بالمستھلكین الحالیین والمحتملین 

1
.245، 244.سبق ذكره ، ص، مرجع الترویج والعلاقات العامةشریف أحمد شریف العاصي ، 

2
.42، 34.ص، مرجع سبق ذكره ،البیع الشخصي والتسویق المباشرحمید الطائي ، 
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لخدمةامتلقيأثیر التسویق المباشر على سلوك ت:الفرع الثاني

ن للخدمات الى جانب عناصر یلعب التسویق المباشر دورا كبیرا في التأثیر على سلوك المستھلكی

المزیج الترویجي الأخرى ، من خلالھ یمكن معرفة العملاء الذین یتمتعون باحتمالیة أكبر للاستجابة كما 

فمثلا إذا ما تحدثنا عن التسویق المباشر .یمكن من استھدافھم وتقسیمھم وتحلیل أدائھم مع مرور الوقت 

یتم استخدامھا من طرف مقدمي الخدمات ، حیث تتم إدارة عبر الھاتف یعتبر من أنجح الأسالیب التي 

حملات التسویق عبر الھاتف بنشاط من قبل آلاف الشركات الخدمیة كشركات الخدمات المالیة ، الخدمات 

فقد أصبحت المكالمة الھاتفیة وسیلة فعالة لاختراق الحواجز وجذب المستھلك أو العمیل .المنزلیة وغیرھا

زیادة التركیز والإسراع في عملیة الشراء ، فالمتصل یحصل على اھتمام العمیل الكامل ، من خلالھ یمكن

لفترة تتراوح بین ثلاث وخمسة دقائق ، وتتراوح معدلات الاستجابة التي تحققھا المكالمات العشوائیة 

حصل على أن المتصل ی%5، وتعني النسبة التي تصل الى %20الى %5على قوائم العملاء بین القائمة

1.استجابة ایجابیة واحدة من كل عشرین مكالمة یجریھا

فالھاتف یمثل أداة تفاعلیة ثنائیة تسمح بالتواصل الآني والسریع بین المنتج والعمیل ، وتمكن الصبغة 

وتعدیل العمل بناء على ذلك ، حیث یمكن تغییر التفاعلیة للھاتف من الحصول على معلومات لحظیة

ص والخط وات المتبعة في أیة لحظة لزیادة الاستجابة ، كما یمكن من خلال الھاتف التعرف على النصو

طریقة تفكیر العمیل في الخدمة والعرض ، ومنھ إتاحة الفرصة للرد على الاعتراضات ، الأسئلة وتقدیم 

.معلومات إضافیة

لمقدمي الخدمات والتأثیر على ة كما ویعد البرید المباشر أیضا من أكثر وسائل التسویق المباشر فاعلی

خدماتھم ، فمن خلال كتابة خطاب مبیعات فعال یتضمن خلفیة معلوماتیة عن الخدمة وإرسالھ الى متلقي 

.العمیل یمكن إعطاء أسباب كون خدمة المؤسسة تتفوق عن الخدمات الأخرى للمنافسین

سیلة فعالة لجذب الزبائن والتأثیر على أما إذا ما ذھبنا الى الكتالوجات على سبیل المثال فتعتبر و

ص  سلوكیاتھم نحو الشراء ، وذلك من خلال التنظیم المحكم والصور الفوتوغرافیة والرسوم البیانیة ون

.الإعلان القوي ، ترسم صورة في عقل القارئ لما یمكن أن یحققھ المنتج من مزایا 

مج الإعلانیة التي تستخدم المشاھیر على سبیل أما التسویق عبر التلفزیون الذي یتم من خلال البرا

المثال تسمح بإعطاء مصداقیة أكبر للخدمة وبالتالي التأثیر على سلوك الشراء ، كما أن وسائل التواصل 

.السمعیة البصریة التي تتوفر في التلفاز لھا دور كبیر في شد الانتباه والعملاء نحو الخدمة

1
.226،282.صسبق ذكره،مرجع ،التسویق المباشرسلسلة الممیزون الإداریة، 
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ر عبر الانترنت بالعدید من المزایا التي تجعلھ یتفوق على الأدوات المطبوعة كما ویتمتع التسویق المباش

للتسویق المباشر مثل التفاعلیة والسرعة وقلة التكلفة، وطبقا لمسح أجرتھ إحدى شركات النشرات 

من ھذه المجلات تحقق معدل استجابة %75الالكترونیة التي تنشر العدید من المجلات الالكترونیة ، فإن 

ص تلقوا المجلة الالكترونیة قام 100أنھ من بین كل %2، وتعني نسبة %10الى %2تراوح بین ی شخ

.شخصان فقط بفتح العناوین الموجودة في المجلة 

ویمكن معرفة مدى تقبل واستجابة الزبون لأسالیب التسویق المباشر من خلال استمارات الرد سواء 

1.لبرید الالكتروني ، وكذا الاتصال الھاتفي أو إرسال فاكسكانت  ورقیة أو عبر الانترنت أو ا

دورا ھاما یلعب المزیج الترویجي نرى أن كل عنصر من عناصر من خلال ما تم عرضھ في ھذا المبحث 

.وجذبھ نحو شرائھا ةلخدمافي التأثیر على سلوك متلقي 

1
.286-234.ص المرجع السابق ، ص
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خلاصة 

لخدمات المقدمة یعتبر أساس عمل المنظمات الخدمیة ، فھو یمثل إن التعرف على سلوك المستفید من ا

.محور الذي تدور علیھ كل الأنشطة ال

ن المنظمات من صیاغة الاستراتیجیات، ووضع الخطط ،وتحدید البرامج، واتخاذ فالاھتمام بھ یمكّ

ص  المرغوبة فیھا، القرارات ، تحدید الأھداف ، تحدید طبیعة الخدمات الواجب تقدیمھا ، الخصائ

.الخ...والخصائص غیر المرغوبة ، نقاط التوزیع الملائمة ، الاستراتیجیات الترویجیة الواجب إتباعھا 

وھذا السلوك ھو نتیجة لتأثیر عوامل داخلیة وخارجیة ، یحاول رجال التسویق بقدر الإمكان في ظل 

، بھدف )الخ...، أسعار، ترویج ، طرق توزیعمنتجات(ھذه العوامل التأثیر علیھ من خلال أنشطة المنظمة 

.دفعھ لاتخاذ قرار الشراء الذي یكون نتیجة لحاجات ورغبات الأفراد

لذلك تسعى المنظمات الخدمیة الى إشباع ھذه الحاجات والرغبات ، وھذا الإشباع یمثل تحقیق أھداف 

كبیر في المساھمة في ھذا التأثیر وللمزیج الترویجي دورالمستھلك وأھداف المنظمة على حد سواء، 

.للوصول الى تحقیق تلك الأھداف السابقة
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:رابعالفصل ال دراسة وصفیة للمزیج التسویقي بمؤسسات الھاتف                  

النقال في الجزائر

تمھید

سوق الھاتف النقال في الجزائر:المبحث الأول

المزیج التسویقي بمؤسسات الھاتف النقال في الجزائر:ث الثانيالمبح

خلاصة 



دراسة وصفیة للمزیج التسویقي بمؤسسات الھاتف النقال في الجزائر:الفصل الرابع

تمھید 

كبیرا فھو یجسد حقیقة الانتقال من الاقتصاد المخطط ونموا عرف قطاع الاتصالات في الجزائر تطورا

بعد صدور وذلك اقتصاد السوق من خلال الانفتاح على السوق الأجنبیة و ترك المجال للمنافسة،نحو

أعلنت وزارة البرید 1999شركات أجنبیة للاستثمار فیھ ، ففي عام بدخول الذي سمح 2000-03قانون 

و كانت ھذه GSMموالمواصلات عن میلاد التقنیة الجدیدة للھاتف النقال في الجزائر المعروفة باس

عرفت السوق الجزائریة حتى الآن ثلاث متعاملین قدو .البدایة الحقیقیة للاتصالات الجزائریة اللاسلكیة

للھاتف النقال وھم المتعامل الوطني موبیلیس كفرع من اتصالات الجزائر بعد فصل نشاطي البرید 

ت الجزائر تحت اسمھ التجاري والمواصلات في الجزائر ، المتعاملین الأجنبیین أوراسكوم لاتصالا

.جازي، والوطنیة لاتصالات الجزائر المعروفة باسمھا التجاري نجمة

وللسھر على حمایة المصلحة العامة ووجود منافسة مشروعة في سوقي البرید والمواصلات تم تأسیس 

لنزاعات القائمة بین التي تقوم بالتحكیم في اARPTسلطة ضبط البرید والمواصلات السلكیة واللاسلكیة 

1.المتعاملین ومراقبة نشاطات البرید والمواصلات السلكیة واللاسلكیة

لجذب أكبر عدد من العملاء والتغلب على المنافسة سویقیةویقوم كل متعامل بتطبیق أحسن إستراتیجیة ت

الأول مبحثین ، وھو ما نراه في ھذا الفصل  حیث نقسمھ الىتحقیق الأھداف المسطرة الوصول الى و

نعرض فیھ سوق الھاتف النقال في الجزائر ، أما المبحث الثاني نخصصھ للمزیج التسویقي المطبق في 

.مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر 

سوق الھاتف النقال في الجزائر:المبحث الأول

في عدد المشتركین عرف قطاع الھاتف النقال في الجزائر العدید من التطورات 03-2000بعد قانون 

ص السوقیة،  وذلك بعد دخول أول متعامل أجنبي أوراسكوم لاتصالات الجزائر تحت اسمھ  والحص

، واستغلال فعلي لھا في 11/07/2001، الذي حصل على رخصة استغلال الشبكة في "جازي"التجاري 

كفرع من اتصالات "سموبیلی"،بعدھا ظھر المتعامل الوطني اتصالات الجزائر للنقال 15/02/22002

، ثم تلاه 20003بدأت نشاطھا عام  ،مع العلم أن شركة اتصالات الجزائر03/08/2003الجزائر وذلك في 

ARPT : Autorité de Régulation de la Poste et de la Télécommunication
1

.8، ص2000أوث 6الصادرة في 48، العدد الجریدة الرسمیة للجمھوریة الجزائریة، 2000أوث 5المؤرخ في 03-2000القانون رقم 
2

2011ةالموقع الالكتروني للشرك :-06-13ygsm.com,www.djezz
3

2011الموقع الالكتروني للشركة  :-06-, 13www. mobilis.dz
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، 02/12/2003الذي حصل على رخصة الاستغلال في "نجمة"المتعامل الوطنیة لاتصالات الجزائر 

25/08/2004.1واستغلال فعلي للشبكة في 

امة عن تطور سوق الھاتف النقال في الجزائرنظرة ع:المطلب الأول

ض المعطیات  یمكن إعطاء نظرة عن تطور سوق الھاتف النقال في الجزائر من خلال عرض بع

.، وكذا الكثافة الھاتفیة للثابت والنقالالخاصة بعدد المشتركین والحصص السوقیة لكل المتعاملین

لنقال في الجزائرتطور عدد المشتركین في الھاتف ا:الفرع الأول

عرفت الجزائر ارتفاعا ملحوظا في عدد المشتركین للھاتف النقال منذ دخول المتعاملین الأجنبیین جازي 

:وذلك كما ھو موضح في الشكل الموالي، ونجمة

2010-2002من )بالملایین(تطور عدد مشتركي الھاتف النقال في الجزائر :04جدول رقم 

15www.arpt.dz,-07-2011:الموقع الالكتروني لسلطة ضبط البرید والمواصلات في الجزائر:المصدر

1
13www.nedjma.dz,-06-2011:الموقع الالكتروني للشركة
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:ل الموالي یوضح تطور عدد مشتركي الھاتف النقال لكل متعاملكوالش

2010-2002ئر من تطور عدد مشتركي الھاتف النقال في الجزا14:شكل رقم
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15www.arpt.dz,-07-2011:من اعداد الطالبة تبعا لمعطیات سلطة ضبط البرید والمواصلات في الجزائر :المصدر

الى 2002الصدارة منذ احتلت نلاحظ أن شركة جازي لاتصالات الجزائر والجدول السابقین من الشكل

الجزء الأكبر من عدد المشتركین وذلك بسبب طرحھا لخدمة الدفع المسبق بعد دخولھا ن لامتلاكھاالآ

، وبعد المنافسة بین مؤسسات الھاتف وھو ما أكسبھا سمعة ومكانة على أنھا الأفضل السوق الجزائریة

ي انخفضت الأسعار وتنوعت العروض والخدمات وھو ما أدى الى  زیادة عدد مشتركفي الجزائرالنقال

ملیون 32أكثر من الى 2002مشترك عام ألف 450الھاتف النقال حیث ارتفع ارتفاعا ملحوظا من حوالي 

ضلا، ویرجع ا2010مشترك عام  الى غلق العدید من2008الھاتف النقال في عدد مشتركین فينخفا

عدد كبیر من وھو ما أدى الى انخفاض مشتركي مؤسسة موبیلیس التي قامت بغلق الخطوط المجھولة ،

فھو 2009خطوط مشتركیھا الغیر معروفة الھویة، أما سبب الارتفاع الكبیر لعدد مشتركي نجمة عام 

استغلال أوضاع المنافسین فبعد الأزمة التي عانت منھا مؤسسة جازي وھذا عقب مباراة كرة القدم بین 

جانا وھو ما زاد من عدد شركة بمنح مالكي الھاتف النقال شرائح نجمة مالقامت مصر والجزائر، 

وھو 2009ملیون مشترك في 08الى حوالي 2008ملیون مشترك في 5حوالي مشتركیھا حیث انتقل من

.ارتفاع محسوس
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:2010-2002وفیما یلي التمثیل البیاني لتطور عدد المشتركین لكل مؤسسة من 

:بالنسبة لمؤسسة موبیلیس-1

2010-2002سسة موبیلیس من تطور عدد مشتركي مؤ:51شكل رقم 
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الى غایة 2002واصل ارتفاعھ من السنواتموبیلیسمن الشكل نلاحظ أن عدد مشتركین مؤسسة

بعدما 2009خطوط المجھولة، لیعاود ارتفاعھ في اللعدید من لالمؤسسةلغلق2008في ، ثم انخفض 2007

.2010انتقل العدید من المشتركین مع جازي الى موبیلیس ، بعدھا انخفض في 

:بالنسبة لمؤسسة جازي-2

2010-2002تطور عدد مشتركي مؤسسة جازي من :16شكل رقم 
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2010الى غایة  2002على مر السنوات من ارتفع جازي من الشكل نلاحظ أن عدد مشتركي مؤسسة 

ض التي قدمتھا  ى أن نسبة نمو عدد لكن نرمؤسسة منذ دخولھا السوق الجزائریة ، النتیجة تمیز العرو

والسبب یمكن 2010مقارنة بالسنوات الماضیة لكن تعود لترتفع في 2009مشتركي المؤسسة نقصت في 

أن یرجع الى نیة الحكومة الجزائریة في شراء مؤسسة جازي بعد الأحداث التي عقبت مباراة كرة القدم 

.لعالمبین مصر والجزائر وذلك في إطار التصفیات لكأس أمم إفریقیا وا
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:بالنسبة لمؤسسة نجمة-3

2010-2002تطور عدد مشتركي مؤسسة نجمة من :17شكل رقم 
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عرف ارتفاعا في جمیع السنوات لكن الارتفاع مةنجمن الشكل نلاحظ أن عدد مشتركي مؤسسة

.جازي الى مؤسسة نجمة توجھ أغلبیة مشتركيما بعد2009المحسوس لعدد مشتركي المؤسسة كان في 

تطور الحصص السوقیة لمتعاملي الھاتف النقال في الجزائر:الفرع الثاني

ص السوقیة لكل متعامل بالنسبة ال 2010–2002مئویة خلال السنوات منیبین الجدول الموالي الحص

ص السوقیة لمتعاملي الھا:05جدول رقم  2010-2002ف النقال في الجزائر من تتطور الحص

arpt.dzwww.15,-07-2011:الموقع الالكتروني لسلطة ضبط البرید والمواصلات في الجزائر:المصدر
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المجموعنجمةجازيموبیلیسالسنوات

200230.03%69.97%0%100%

200311.59%88.41%0%100%

200424.10%70.01%5.89%100%

200535.93%53.27%10.81%100%

200635.60%50.15%14.24%100%

200735.17%48.55%16.28%100%

200828.50%52.19%19.31%100%

200930.80%44.66%24.54%100%

201028.79%46.02%%24.13100%
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:وكما ھو موضح في الشكل الموالي 

2010-2002تطور الحصص السوقیة لمتعاملي الھاتف النقال في الجزائر من :18شكل رقم 
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من الشكل نجد أن شركة جازي لاتصالات الجزائر امتلكت أكبر الحصص السوقیة للھاتف النقال في 

نرى أن الحصص السوقیة للمتعاملین اختلفت من و،الى الآن 2002منالجزائر وذلك على مر السنوات

ارتفاعا كبیرا قد ارتفعت 2003سنة لأخرى والسبب یرجع الى المنافسة ، حیث نجد أن حصة جازي في 

بخدمة الدفع المسبق بعدما كانت تحتكره اتصالات السوق والسبب یرجع الى دخولھا 2002مقارنة ب 

وھذا بعد دخول متعامل جدید ألا وھو نجمة ، ونرى أن الحصص السوقیة 2004الجزائر، ثم تنخفض في 

.تكاد تكون متقاربة2010لكل من مؤسستي موبیلیس ونجمة في 

ص السوقیة لكل متعامل للسنوات وفیما  :2010-2009-2008یلي التمثیل البیاني للحص

2008الحصص السوقیة لمتعاملي الھاتف النقال في الجزائر عام :19شكل رقم 
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2009الحصص السوقیة لمتعاملي الھاتف النقال في الجزائر عام :20شكل رقم 
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2010حصص السوقیة لمتعاملي الھاتف النقال في الجزائر عام ال:21شكل رقم 
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في سوق الھاتف النقال في أكبر حصةامتلكت2008من خلال الأشكال السابقة نجد أن جازي عام 

ص الس2009موبیلیس ثم نجمة ، أما عام الجزائر ثم تلیھا وقیة للمتعاملین الثلاثة تكاد تكون الحص

جازي لتمتلك أكبر حصة سوق ھاتف نقال في الجزائر أما موبیلیس عادت 2010، وفي سنة متساویة

.ونجمة فتكاد تكون حصتھما متساویة

ثافة الھاتفیة في الجزائرتطور الك:الفرع الثالث

2010الى غایة 2002من قبل أن نعرض تطور الكثافة الھاتفیة الثابتة والنقال في الجزائر 

:یمكن القول أن

إجمالي عدد السكان/إجمالي عدد المشتركین في الھاتف =الكثافة الھاتفیة 

2010الى غایة 2002والجدول الموالي یبین الكثافة الھاتفیة الثابتة والنقالة من 
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2010-2002تطور الكثافة الھاتفیة في الجزائر من:06جدول رقم

200220032004200520062007200820092010نفاذ الثابت والنقال 

%8.1%7.22%8.97%9%9%8%8%7%6نفاذ الثابت

%90.3%91.68%79.04%82%64%42%15%5%2نفاذ النقال

%98.4%98.90%88.01%91%72%49%23%12%8نفاذ الإجماليال
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:ویمكن توضیح الجدول من خلال الشكل الموالي

2010-2002تطور الكثافة الھاتفیة الثابتة والنقالة في الجزائر من :22شكل رقم 
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كان سوق الھاتف النقال محتكرا من قبل اتصالات الجزائر التي 2002قبل :یمكن تفسیر ذلك كما یلي

الدفع المؤجل  لھذا فضلّ المستھلك الجزائري امتلاك خط الھاتف الثابت بدلا من اقتصرت على خدمة

النقال ، لكن مع دخول جازي بخدمة الدفع المسبق زاد الطلب على خدمة الھاتف النقال لیصل معدل النفاذ 

ف النقال نجد بالمقارنة بین معدل نفاذ الھاتف الثابت مع معدل نفاذ الھاتو، 2009في سنة%91.68فیھ الى 

ص الھاتف الثابت  أن النمو في عدد مشتركي الھاتف النقال الى عدد السكان ھو نمو سریع جدا، أما ما یخ

ض  نجد أن النمو في عدد المشتركین فیھ نمو بطيء جدا سواء بالزیادة أو بالنقصان ، ویمكن تفسیر انخفا

تف النقال في الجزائر وصل الى مرحلة أن  سوق الھاالى 2009وھذا مقارنة ب 2010نفاذ النقال في 

ما یتعلق نسبة الى إجمالي عدد السكان ، أما فیھ التشبع نتیجة التباطؤ في نمو إجمالي عدد المشتركین 

تدبدب قیمة مرتبط الى حد ما باستخدام الانترنت وھو ما یبرر ھ لھاتف الثابت فیمكن القول أن استخدامبا

.الكثافة الھاتفیة لھ
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مؤسسات الھاتف النقال في الجزائرالتعریف ب:طلب الثانيالم

عرف السوق الجزائري للھاتف النقال دخول ثلاث متعاملین ھم موبیلیس لاتصالات الجزائر، 

، ولكل مؤسسة عدة أھداف تسعى "نجمة"، والوطنیة للاتصالات  "جازي"أوراسكوم للاتصالات 

جموعة من الصلاحیات موزعة حسب الھیكل التنظیمي لكل لتحقیقھا في إطار نشاطھا وھذا وفقا لم

.مؤسسة 

موبیلیس لاتصالات الجزائر:الفرع الأول

أنعلىللتأكیدالجزائر، مؤسسة موبیلیس یمكن أن نعطي لمحة عن مؤسسة اتصالاتبقبل التعریف 

حجملكبرنتیجةعنھالتانفصثمفروعھامنفرعاالبدایةفيكانتالنقالللھاتفالجزائریةالشركة

.القطاعفيالمنافسةواشتدادالالتزامات

:رالجزائاتصالاتبمؤسسةالتعریف-1

وخدماتالشبكاتسوقفيتنشطعمومیةأموالبرؤوسأسھمشركةھيالجزائراتصالاتمؤسسة

.الإلكترونیةالاتصال

قطاعھیكلةبإعادةوالمتعلق2000أوت 05يفالمؤرخ3/20000لقانونوفقاالمؤسسةھذهإنشاءتم

المؤسسة ودخلتبالاتصالات،المتعلقةتلكعنالبریدیةالنشاطاتفصلطریقعنوالمواصلاتالبرید

وجودةالفعالیةالمرونة،:ھيرئیسیةأھدافثلاثةتحقیقأجلمنوالاتصالالإعلامتكنولوجیاعالم

.الخدمة

احتلالأجلمنوالاجتماعيالاقتصاديالتقني،للأداءعالیةمستویاتتحققأنعلیھاكانھناومن

والمساھمةالدوليبعدھاتطویرعلىالعملإلىإضافةالتنافسي،ومحیطھانشاطھامجالفيریادیةمكانة

.الجزائرفيالاتصالاتقطاعترقیةفي

":موبیلیس"اتصالات الجزائر -2

، وھي شركة ذات 2003ت الجزائر والتي أصبحت مستقلة عنھا في أوت موبیلیس ھي فرع من اتصالا

مختصة في مجال الھاتف النقال، وأول مزود لخدمة ملیار دینار جزائري 10برأس مال قدره أسھم

.الاتصال بالجزائر

شھر فياھلمركزیةإدارةأولإنشاءوتم،2004جانفيمنبدایةالمستقلالتنظیميھیكلھالدیھاأصبح

1.بالعاصمة2004سنةمنجویلیة

1
2011الموقع الالكتروني للشركة  :-06-, 13www. mobilis.dz
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:أھداف مؤسسة موبیلیس-3

1:تھدف مؤسسة موبیلیس حالیا  الى

.تلبیة مختلف حاجات القطاعات السوقیة-

.زیادة عدد المشتركین في الشركة وزیادة حصتھا السوقیة-

).الجودة، السعر، الخدمات(رفع المیزة التنافسیة -

.ع الزبون والعمل على كسب ولائھ وثقتھ في المدى القصیر والطویلكسب علاقة قویة م-

.تطمع أن تصل للریادة في مجال اتصالات الھاتف النقال في السوق الجزائریة-

.المشاركة في التنمیة الوطنیة-

:موبیلیستنظیم مؤسسة -4

مكونّة لھا ، ویعدّ یعتبر الھیكل التنظیمي لأي مؤسسة الإطار الذي یصورّ الأقسام أو الفروع ال

اختیاره عامل مھم في تحقیق أھدافھا ، و تقوم مؤسسة موبیلیس بتوزیع الصلاحیات والمھام وفق عدة 

، ویمكن إعطاء مدیریات تتبع المدیر العام  كل مدیریة تقوم بمھام محددة في إطار مجال عملھا 

:صورة وجیزة عن ھتھ المدیریات كما یلي 

تھتم ھذه المدیریة بكل ما یتعلق بانتقاء الموظفین ،تدریبھم ومتابعتھم، تنظیم :یةمدیریة الموارد البشر-أ

.ومراقبة العمل داخل المؤسسة، كما تقوم بمراقبة عملیات دفع الأجور الشھریة

تھتم بكل الوظائف المالیة المتعلقة بالتمویل وتحقیق التوازن المالي :المدیریة المالیة والمحاسبیة-ب

.لإضافة الى التسجیل الیومي لمختلف العملیات التجاریة والمالیةللمؤسسة ، با

.تقوم ھذه المدیریة بجمیع العملیات الخاصة بتموین مختلف المدیریات:مدیریة الشؤون العامة-ج

تشمل كل أنشطة قسم تقنیات الشبكة وكذا ھندسة وتطویر الشبكة بالإضافة الى أنشطة :المدیریة التقنیة-د

.مراقبة الجودة  

تھتم بكل ما یتعلق باستخدام أحدث البرامج التكنولوجیة لتسھیل نقل المعلومات :إدارة نظم المعلومات-ه

.بین مختلف الوظائف وإحداث تنسیق بینھا 

.مھمتھا متابعة كل الشؤون والاستشارات القانونیة المتعلقة بعمل المؤسسة:المدیریة القانونیة-و

قوم ھذه المؤسسة بكل النشاطات التي تمس المنتج والسیاسات ت:المدیریة التجاریة والتسویقیة -ي

.التسویقیة العامة والاستراتیجیات الترویجیة، الإعلان والإشھار ، ونقاط البیع والتوزیع المعتمد

1
.للمؤسسةة الجھویةمدیریالمقابلة مع مسؤولي


.الھیكل التنظیمي لمؤسسة موبیلیسارجع الى الملاحق لمعرفة  شكل
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من خلال تنظیم مؤسسة موبیلیس نرى أن أنشطة الترویج من إعلان وبیع وعلاقات عامة وغیرھا تدخل 

.ة التجاریة والتسویقیة ضمن اختصاصات المدیری

"جازي"أوراسكوم لاتصالات الجزائر:الفرع  الثاني

:جازينشأة مؤسسة-1

في مدة قصیرة دول إفریقیا، الشرق اكتسحت، 1994شركة مصریة نشأت في للاتصالاتأوراسكوم 

.الأوسط وجنوب شرق آسیا حتى أصبحت الرائدة في مجال الاتصالات بالھاتف النقال

تحصلت مجموعة أوراسكوم للاتصالات على الرخصة الثانیة من الھاتف النقال في 2001جویلیة في 

737منافسة شدیدة مع أكبر الشركات العالمیة المتخصصة في القطاع وذلك مقابل مبلغ الجزائر بعد

1.ملیون دولار أمریكي

ة السلطات الجزائریة لھا بدفع نتیجة مطالب2009من متاعب مالیة في نوفمبر"جازي"وعانت مؤسسة 

.تحویلات مالیة قامت بھا الشركة إلى الخارجملیون دولار على600ضرائب بلغت 

،بعد الأحداث التي جرت عقب مباراة كرة قدم بین 2010واعتزمت الدولة الجزائریة شراء الشركة منذ 

المفاوضات بین الدولة الجزائریة وبعدمصر والجزائر في إطار التصفیات لكأس أمم إفریقیا والعالم،

باعتبارھا تملك أغلبیة الأسھم في أوراسكوم المصریة الشركة الأم "فمبلكوم"ومسؤولي الشركة الروسیة 

لجازي وذلك عن طریق مكاتب دراسات أجنبیة مخصصة لتقییم شركة جازي مالیا، ممثلة في مكتب 

، تم التنازل لأغلبیة الحصص السوقیة 2.راتشیرمان الفرنسي الذي قیمھا بنحو سبعة ملیارات دولا

لمؤسسة جازي لفائدة الحكومة الجزائریة وھذا طبقا للأخبار التي نقلھا التلفزیون الجزائري ، ومازالت 

.المفاوضات جاریة لحصول الحكومة الجزائریة على الشركة بالكامل

:أھداف مؤسسة جازي-2

3:يتھدف مؤسسة جازي حالیا لتحقیق ما یل

.تحسین العلاقات مع الزبائن واسترجاع حصتھا السوقیةإعادة كسب الثقة و-

.ضمان جودة الخدمات المقدمة وبالأسعار المناسبة-

.تنویع الخدمات التي تقدمھا وبأحسن أداء وتوسیعھا لتشمل كل الجماھیر-

.التمیز بالمنتجات المقدمة عن المنافسین-

1
13www.djezzygsm.com,-06-2011:ةالموقع الالكتروني للشرك

2
.3.، ص13601، العدد 2011أكتوبر 19، الأربعاء جریدة النصر

3
.ي المدیریة الجھویة للمؤسسة مع مسؤولمقابلة 
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:تنظیم مؤسسة جازي-3

دة وفق ھیكل شركة جازي في تنظیم أعمالھا على عدة مدیریات فرعیة تتبع المدیر العام محدّتعتمد 

:یمكن توضیح ھتھ المدیریات  كما یلي، وتنظیمي یبینّ للعاملین حدود مسؤولیاتھم داخل المؤسسة 

:مدیریة الإدارة-أ

ن استمرار العمل، وكذا صیانة تقوم ھذه المدیریة بتقدیم المساعدات المالیة للإدارات الأخرى لضما

.العتاد المكتبي وتجھیز مراكز الخدمات ، كما وتھتم بالتشغیل والأجور

:المدیریة المالیة-ب

تھتم بكل الوظائف المالیة كوضع الإستراتیجیة المالیة للمؤسسة ، وضع خطة التمویل على المدى 

ووضع الأسعار والاھتمام بكل ما یتعلق الطویل، تحقیق التوازن المالي للمؤسسة ، تسییر الموارد 

.بالتحویلات البنكیة ، تمویل المشاریع ، مراقبة العملیات الجبائیة

:مدیریة العملیات -ج

تقوم ھذه المدیریة بالعدید من المھام كتوفیر الدعامة التقنیة التي تمكنّ قسم التسویق من إعداد عروضھ 

الخاصة بفواتیر الزبائن لكل أنواع الاشتراكات، بالإضافة الى الترویجیة ، توسیع الشبكة ووضع القواعد 

ھذا تضم مركز الاتصالات الذي یحتوي على مجموعة من الدعائم الأخرى التي توضع في متناول 

.الزبائن كالآلات الناطقة

:تتضمن ھذه المدیریة ثلاثة أقسام:مدیریة التجارة-د

ض أنشطة الترویجالذي یتابع حركة وتطور المبی:قسم المبیعات- .عات وكل ما لھ علاقة بالتوزیع وبع

یضم مصالح الاتصال الداخلي والأحداث والرعایة وأخرى مكلفة بتحدیث موقع :قسم العلاقات العامة-

.المؤسسة على شبكة الانترنت وخلیة للإعلام

عیة كقسم الترویج یعتبر أكبر الأقسام وأكثرھا حیویة ویضم مجموعة من الأقسام الفر:قسم التسویق-

ص بالمنتج والتخطیط الاستراتیجي ومصلحة تطویر السوق .وبحوث التسویق وقسم خا

من خلال تنظیم مؤسسة جازي نرى أن كل ما یتعلق بالترویج یدخل ضمن اختصاصات قسم التسویق ، 

ص بھما  نظرا لأھمیة ھذان العنصران في تكو ین صورة المؤسسة أما العلاقات العامة والبیع فلھما قسم خا

.والحكم على جودة الخدمة من طرف الزبون وكل ھذه الأقسام تدخل في إطار أنشطة مدیریة التجارة


.ارجع الى الملاحق لمعرفة شكل الھیكل التنظیمي لمؤسسة جازي
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"نجمة "الوطنیة لاتصالات الجزائر:الفرع الثالث

:نشأة مؤسسة نجمة-1

وھي ، 1999الكویتیة الأصل التي نشأت في "الوطنیة تیلیكوم"مؤسسة نجمة ھي فرع من فروع

الوطنیة "تحصلت 2003دیسمبر02في .بالھاتف النقالفي مجال الاتصالات الجزائرؤسسة تعمل في م

ملیون 421المقدر بـ الماليالنقال في الجزائر بعد عرضھا الھاتفالكویتیة على رخصة استغلال "تیلیكوم

نسبة لأشھر أعمال "نجمة"لعلامتھا التجاریة المسماة التجاريتم الإطلاق 2004أوث25في .دولار

بمختلف التشكیلات من المنتجات والخدمات غیر المسبوقة في الجزائر، الروائي الجزائري كاتب یاسین 

في الجزائر، وكانت أول متعامل یدخل خدمة الوسائط الاتصالاتمعاییر جدیدة لعالم"نجمة"حیث أدخلت 

1.المتعددة السمعیة البصریة

:أھداف مؤسسة نجمة-2

2:الىحالیاتھدف مؤسسة نجمة لاتصالات الجزائر

.یم خدمات ذات جودة عالیةتقد-

.الوصول لمركز الریادة-

.استعمال التكنولوجیا الحدیثة في الاتصالات-

.الحرص على خدمة الزبائن بشكل مستمر وبأسعار مناسبة-

.التمیز بالمنتجات المقدمة عن المنافسین-

.كسب ثقة الجمھور-

:تنظیم مؤسسة نجمة-3

، كل مدیریة تقوم ھیكل تنظیمي ینقسم الى عدة مدیریات تقوم مؤسسة نجمة بتحدید أعمالھا وفق 

بنشاطات ووظائف محددة ضمن اختصاصاتھا ، ویعتبر المدیر العام المسؤول الأول بالشركة ، ومصدر 

:القرارات وذلك بالتنسیق مع ھتھ المدیریات التي یمكن  إعطاء صورة وجیزة عن وظیفة كل منھا كما یلي

تھتم ھذه المدیریة باستقطاب العنصر البشري لتقوم بتأھیلھ وتدریبھ من أجل :مدیریة الموارد البشریة-أ

.تلبیة احتیاجات زبائنھا وخدمتھم ضمن إستراتیجیتھا بتقدیم خدمة أمثل

مكلفة بدراسة جانب الإیرادات والتكالیف المالیة وكل ما لھ علاقة بالدعم المالي :مدیریة المالیة -ب

.للمؤسسة

1
www.nedjma.dz,13-06-2011:الموقع الالكتروني للشركة

2
سؤولي المدیریة الجھویة للمؤسسة مقابلة مع م


.لاحق لمعرفة شكل الھیكل التنظیمي لمؤسسة نجمةارجع الى الم
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تقوم ھذه المدیریة بتخطیط الاستراتیجیات التسویقیة والترویجیة، ترتیب ملفات :مدیریة التسویق-ج

الزبائن وتحلیل احتیاجاتھم ودوافعھم ، تحدید الأھداف المرجوة انطلاقا من البرامج المخططة والعمل 

.على المتابعة

افة أنحاء المناطق تقوم بتقدیم خدماتھا عبر قوة البیع المتواجدة في ك:مدیریة المبیعات والتوزیع-د

.الرئیسیة في الجزائر

تھتم بتحدید المیزانیة المالیة لكل مدیریة لأغراض إستراتیجیة ، وتبقى :مدیریة التخطیط الاستراتیجي-ه

.ھذه المدیریة متكیفة مع جمیع المتغیرات 

.مكلفة بإمداد المؤسسة بالتجھیزات الجدیدة التي تحتاجھا:مدیریة شؤون المؤسسة-و

تقوم ھذه المدیریة بتتبع تطور المنتجات والخدمات و معرفة مدى :التكنولوجیا ونظم المعلوماتمدیریة -ز

قبولھا في السوق ، كذلك جمع المعلومات المتعلقة بمختلف المیادین الاقتصادیة ، الاجتماعیة ، 

.التكنولوجیة ، القانونیة وخصوصا المنافسة

جات ومتطلبات الزبائن باستخدام التكنولوجیا المتاحة لانجاز تھتم بتلبیة احتیا:مدیریة خدمة الزبائن-ح

الخدمة المطلوبة في وقت قصیر وبكفاءة عالیة ، وتضم ھذه المدیریة قسم التشغیل ، وقسم تنفیذ طلبات 

.الزبائن  ،وقسم رقابة الجودة، قسم متابعة الشكاوي ، قسم دعم المبیعات ومركز الاتصال

مراقبة وتحسین شبكة الربط بین مختلف المتعاملین عن طریق قسم یقوم مھمتھا:المدیریة التقنیة-ط

بوضع الأعمدة الھوائیة في الأماكن المناسبة لذلك، وقسم آخر مكلف بإصلاح وصیانة الشبكة في حالة 

.حدوث عطب فیھا

لبیع من خلال تنظیم مؤسسة نجمة نرى أن أنشطة الترویج تعتبر من اختصاصات قسم التسویق ، أما ا

.والتوزیع فیسند الى مدیریة خاصة بھ لتسھیل وصول الخدمة الى الزبائن على المستوى المطلوب

ومن خلال التنظیم الإداري للمؤسسات الثلاث یمكن القول عموما أن الترویج وكل ما یتعلق بھ یتبع 

ص مدیریة التجارة و التسویق، على غرار اعتماد مؤسسة نجمة لمدیریة خاصة بالبیع والتوزیع، وتخصی

ص بالعلاقات العامة وآخر للبیع في مؤسسة جازي .قسم خا

بعد ما تم عرضھ في ھذا المبحث یمكن القول أن سوق الھاتف النقال في الجزائر مقسم على ثلاث 

متعاملین وكل متعامل یسعى لزیادة حصتھ السوقیة ، وتتوزع الحصص السوقیة تبعا لاقتطاعات من 

ص منافسین  آخرین خاصة وأن السوق قارب الى الوصول الى حالة التشبع ، حیث یقترب وصول حص

حجم السوق من خلال عدد المشتركین الى عدد سكان الجزائر ، ویرجع ھذا التطور الكبیر في سوق 

الھاتف النقال في الجزائر الى فتح باب الاستثمار الأجنبي والى التطور التكنولوجي في مجال الھاتف 

.ولا ننسى بطبیعة الحال المنافسة بین المتعاملین بالإضافة الى أھمیة قطاع الاتصالات بالنسبة للفردالنقال 
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المزیج التسویقي بمؤسسات الھاتف النقال في الجزائر:المبحث الثاني

ي تقوم كل مؤسسة من مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر بتطویر دائم لكل ما یتعلق بمزیجھا التسویق

ض مغریة إضافیة للزبائن لجذبھم نحو  من منتج وسعر وترویج وتوزیع، ومحاولة تقدیم خدمات وعرو

التعامل معھا والاستفادة من خدماتھا ، وھذا لتحقیق أھدافھا التسویقیة بالإضافة لمواجھة المنافسة والحفاظ  

.أو زیادة حصصھا السوقیة 

بیلیسالمزیج التسویقي في مؤسسة مو:المطلب الأول

قامت مؤسسة موبیلیس منذ بدایة نشاطھا بتنویع عروضھا ومحاولة جعل أسعار خدماتھا في متناول 

جمیع أنواع العملاء والقیام بالعدید من الأنشطة الترویجیة لتحقیق التواصل مع زبائنھا بالإضافة الى إتباع 

.عملاءإستراتیجیة توزیعیة جیدة لضمان وصول خدمة الھاتف النقال الى ال

المنتج والسعر:الفرع الأول

تقوم المؤسسة بطرح العدید من العروض والخدمات بأسعار متنوعة سواء كانت عروض دفع مسبق أو 

:مؤجل أو مختلط كما یلي

Offreعروض الدفع المسبق:أولا prépayée" :"

الھاتف النقال عرض الدفع المسبق ھو عرض یسمح بالحصول على خط ھاتفي وشریحة من متعامل

دون إلزامیة الاشتراك الدوري والمنتظم ، حیث یدفع المستخدم قیمة المكالمات قبل الاستعمال بفضل 

، ویعتبر ھذا النوع الأكثر استعمالا من قبل صیغة التعبئة سواء الكترونیة أو عن طریق بطاقات التعبئة 

2010اصلات في الجزائر مع نھایة سنة مستعملي الھاتف النقال،وحسب معطیات سلطة ضبط البرید والو

من المشتركین الجزائریین یفضلون صیغة الدفع القبلي ، بعدما كانت ھذه النسبة %94.31ھناك حوالي 

2003.1عام%81، و 2002عام 70%

ض الدفع المسبق لمؤسسة موبیلیس في  2:وتتمثل عرو

:"Mobtasim"عرض مبتسم -1

یمكن للزبون الاستفادة من مكالمتین مجانیتین كل یوم "Mobtasim"مع عرض بطاقة الدفع المسبق 

دج للوحدة، مع اختیار التسعیرة بالثانیة بدل الوحدة، 3.98دقائق، سعر المكالمة نحو كل الشبكات 03لمدة 

"دج، سعر الرسائل النصیة القصیرة100دج، رصید أولي  200ویتضمن سعر الاشتراك  SMS" نحو

""دج، سعر الرسائل المصورة  15ونحو الخارجدج، 5الداخل  MMS10دج.

1
.9.ص، 6518العدد ، 2011أكتوبر 09الأحد،جریدة الخبر

2
2011الموقع الالكتروني للشركة  :-06-, 13www. mobilis.dz
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":Awel"عرض أول -2

ض مخصص لمشتركي الدفع المسبق مبتسم، قوسطو وموبیلیس البطاقة، وینقسم عرض أول  ھذا العر

:الى عرضین

Bonus)صالح نحو شبكات موبیلیس :الأول allant de 100% à 400%)

دج ، یستفید من زیادة في الرصید 499دج الى 100رصیده بمبلغ یتراوح بین من خلال شحن الزبون ل

ساعة، أما إذا قام الزبون بشحن الرصید بمبلغ یتراوح بین 24صالحة لمدة %200والرسائل القصیرة  ب

"دج فإنھ یستفید من زیادة في الرصید و 999دج الى 500 SMS أیام،وإذا قام 7صالحة لمدة %400ب"

صالحة لمدة ،%200دج یستفید من زیادة قدرھا 1999دج الى 1000الرصید بمبلغ یتراوح بین بشحن

.أیام7صالحة لمدة %100دج یستفید من زیادة ب2000أیام،أما إذا قام بشحن رصیده بمبلغ یساوي تماما 7

Bonus)صالح من زبون موبیلیس نحو كل الشبكات :الثاني allant de 150% à 250%)

دج یستفید من زیادة في 1999دج الى 1000من خلال شحن الزبون لرصیده بمبلغ یتراوح بین 

دج 2000یوم، أما إذا قام بشحن رصیده ب15، صالحة لمدة %150الرصید والرسائل النصیة القصیرة ب

.دجSMS""5دج للوحدة ، سعر 3.98سعر المكالمة .صالحة لمدة شھر%250فإنھ یستفید من زیادة ب

":Mobiliscarte"عرض موببیلیس البطاقة -3

مع موبیلیس البطاقة یمكن للزبون الاستفادة من مكالمتین مجانیتین كل یوم بشرط أن یكون رقم المرسل 

دج ، رصید أولي 500دج للوحدة ، سعر الاشتراك 4إلیھ موبیلیس ، سعر المكالمة نحو كل الشبكات 

.دجMMS""10دج،سعر 15دج، ونحو الخارج 5لداخل نحو ا"SMS"دج ، سعر400

":Batel"عرض باطل -4

سا 24/سا24ھو عرض یمنح الزبون مكالمات ورسائل نصیة قصیرة غیر محدودة نحو موبیلیس 

SMS""دج للوحدة ، سعر4سعر المكالمة نحو كل الشبكات باستثناء ماھو مجاني أیام،7صالحة لمدة 

دج 500یقل عن یجب الشحن بمبلغ لا.دجMMS"10"دج، سعر15حو الخارجدج، ون5نحو الداخل 

.محدودیة العرضللاستفادة من لا

":Gosto"عرض قوسطو-5

دج فقط 1قوسطو ھي بطاقة دفع مسبق تمنح الزبون إمكانیة الاتصال بثلاثة أرقام مفضلة موبیلیس ب

ائل نصیة قصیرة مجانیة لكل مكالمة صالحة رس.دج للوحدة 5للوحدة ،سعر المكالمة  نحو كل الشبكات

"مكالمة 1(نحو كل الشبكات  =1SMS")باستثناء الأرقام المفضلة.( (

دج  ونحو الشبكات 4نحو موبیلیس "SMS"دج ، سعر150دج ، رصید أولي 250سعر اشتراك 

"دج، سعر 15دج، نحو الخارج 6الأخرى  MMS .دج8"
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":biconnectMo"عرض موبیكونكت-6

ض بالاستفادة من خدمة التواصل عبر الانترنت .یسمح ھذا العر

Offreعروض الدفع المؤجل :ثانیا postpayée" :"

ض وذلكوھنا لا یقوم الزبون بدفع قیمة المكالمات التي یجریھا إلا بعد انتھاء المدة المخصصة لكل عر

والمتعامل  یتحصل من خلالھ الزبون على شریحة وخط عن طریق فاتورة ، فھو عقد یتم بین المستخدم

ھاتفي مع التوقیع على عقد اشتراك معلومة المدة على ألا تقل عن السنة ، واستنادا الى معطیات سلطة 

من المشتركین الجزائریین یفضلون صیغة الدفع المؤجل أو البعدي وھذا نھایة %5.69الضبط ھناك فقط 

2003.1عام %19، لتنخفض الى2002عام %30النسبة ، بعدما كانت ھذه2010سنة 

ض الدفع المؤجل لمؤسسة موبیلیس في 2:وتتمثل عرو

Premium"عرض-1 TOP:"

ض یخضع لشروط خاصة والتزام لمدة  ، 0670أو 0661شھر، مع إمكانیة اختیار رقم خط 12ھو عر

:ویمكن توضیحھ من خلال الجدول التالي

Premiumض عر:07جدول رقم  TOP""لمؤسسة موبیلیس

Premiumسا2 Premiumسا9

الشھر/دج 1200 الشھر/دج 3800

موبیلیس، من غیر محدودة نحو""SMSمكالمات و

.الثامنة صباحاالى الساعةالعاشرة لیلاالساعة

غیر محدودة نحو موبیلیس من"SMS"مكالمات و

اشرة لیلاالعالى الساعةالخامسة مساءا الساعة

الجمعة-السبتسا24نھایة الأسبوع +
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نحو الداخل"SMS"، سعر المكالمات النصیة القصیرةللوحدةدج4.75سعر المكالمة نحو كل الشبكات 

.دج10موبیلیسنحو"MMS"دج، سعر الرسائل المصورة 14دج ونحو الخارج 5

.دج4000دج، ضمان ب600نفقات التسجیل في ھذا العرض تتضمن تكلفة الدخول في الخدمة ب

(0661جزافي "عرض-2 "0661forfaits: (

ض من خلال الجدول التالي :یمكن توضیح ھذا العر

1
.9.ص، 6518العدد ، 2011أكتوبر 09الأحد،جریدة الخبر

2
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ض :08جدول رقم لمؤسسة موبیلیس"0661جزافي "عر

سا1جزافي  سا2جزافي سا4جزافي  سا6جزافي  سا8جزافي  سا12جزافي  سا16جزافي 

60

دقیقة نحو 

كل الشبكات

دقیقة 120

+نحو الكل

غیر رقم

محدد من  

الى 22سا00

12سا00

دقیقة 240

+نحو الكل

رقمین 

سا24/24

دقیقة نحو 360

رقمین+الكل

سا24/24

دقیقة نحو 480

رقمین+الكل

سا24/24

دقیقة  720

+نحو الكل

رقمین

سا24/24

دقیقة  960

+نحو الكل 

رقمین 

سا24/24

الشھر ب 

دج70

الشھر ب 

دج1000

الشھر ب 

دج1650

الشھر ب 

دج2250

2650الشھرب 

دج

الشھر ب 

دج3850

الشھر ب 

دج5000
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ض-أ :تعریفة الدخول في العر

دج، 1200دج، سعر الدخول في الخدمة 4000سا، ضمان ب8سا،6سا،4سا،2سا، 1بالنسبة لجزافي 

.دج أما سعر الدخول في الخدمة فھو مجاني6000سا فالضمان 16سا ، 12أما بالنسبة لجزافي 

ض الجزافي-ب :تعریفة دقیقة الاتصال تبعا للعر

دج،6.5ونحو الثابت للوحدة دج 5.5ولاتصال نحو موبیلیس ھسا سعر ا4سا،2سا،1بالنسبة لجزافي 

دج ونحو 5وسا سعر الاتصال نحو موبیلیس ھ8سا و6دج، بالنسبة لجزافي 7.5أما نحو متعامل آخر 

سا فإن سعر الاتصال نحو 16سا و12دج ، بالنسبة لجزافي7.5دج،أما نحو متعامل آخر 6الثابت 

.دج 7.5أما نحو متعامل آخر دج،5.5ونحو الثابتوحدة للدج 4.5وموبیلیس ھ

:تعریفة الرسائل النصیة والمصورة القصیرة-ج 

"SMS" دج، 11.97دج، نحو الخارج 4.5خرآنحو متعامل دج،3.5نحو موبیلیس""MMSنحو

.دج وفق كل صیغ الجزافي8.5موبیلیس ب 

":Premiumforfaits"عرض -3

:ذا العرض من خلال الجدول التاليھیمكن توضیح
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ض :09جدول رقم لمؤسسة موبیلیس"Premium"forfaitsعر

Premium

سا4

Premium

سا6

Premium

سا8

Premium

سا12

Premium

سا16

دقیقة نحو الكل240

+

موبیلیسأرقام4

سا24/24

دقیقة نحو 360

الكل

+

موبیلیسأرقام6

سا24/24

دقیقة نحو الكل480

+

موبیلیسأرقام8

سا24/24

دقیقة نحو الكل720

+

موبیلیسرقم12

سا24/24

دقیقة نحو 960

الكل

+

موبیلیسرقم16

سا24/24

دج1650الشھر ب  دج2250الشھر ب  دج2650الشھر ب  دج3850الشھر ب  دج5000الشھر ب 
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:تعریفة التفعیل -أ

.دج1200دج، سعر الدخول في الخدمة 4000سا، ضمان ب 8سا ، 6سا، Premium4بالنسبة ل

.دج ، وتعریفة دخول مجانیة للخدمة6000سا الضمان ب16و ساPremium12أما صیغة 

:فيتعریفة دقیقة الاتصال تبعا للجزا-ب

دج8.12وھوكل الشبكات نحو موبیلیس سعر المكالمة سا 8سا و 6سا ، Premium4بالنسبة لصیغة 

.كل الشبكاتنحو للوحدة دج 7.27ھو  المكالمة سا فسعر 16وساPremium12أما صیغة .للوحدة

الرسائل النصیة القصیرة والرسائل المصورةتعریفة -ج

"SMS"دج ،11.97بدج، نحو الخارج 4.5، نحو متعامل آخر دج3.5بنحو موبیلیس""MMS نحو

.دج وھذا وفقا لكل صیغ الجزافي8.5بموبیلیس

):MMS")MMSetSMSforfaitsوSMS"جزافيعرض -4

:تعریفة الدخول في العرض -أ

:یمكن تبیان ذلك من خلال الجدول الموالي

forfaits"عرض:10جدول رقم  SMS et MMS"لمؤسسة موبیلیس

أیام7/7سا ل24/24غیر محدودة نحو موبیلیس""SMSجزافي  نحو موبیلیس SMS"25"جزافي

الشھر/دج  750 الشھر/دج  150

نحو كل المتعاملین داخل الوطن"100SMS"جزافي نحو كل متعاملي الوطن"200SMS"جزافي

الشھر /دج  300 الشھر/دج  550
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:تعریفة الرسائل النصیة والمصورة القصیرة خارج الجزافي-ب

SMS .دج8.5نحو موبیلیس  ""MMSدج،4.5دج، نحو متعامل آخر 3.5نحو موبیلیس ""

":BerryBlack"عرض بلاك بیري -4

ن ھذا الجھاز من ین تقنیة الانترنت ، الھاتف والبرید في جھاز واحد ویمكّوھو عرض یسمح بالجمع ب

.متابعة سیر العمل من أي مكان دون التقید بالمكتب

":Mobiconnect"عرض موبیكونكت-5

ھو عرض یسمح للزبون بإدخال الانترنت من خلال حاسوبھ أو ھاتفھ النقال ، كما یسمح بإرسال رسائل 

.انیة نحو شبكة موبیلیس نصیة قصیرة مج

ض من خلال الجدول التالي :ویمكن توضیح ھذا العر

لمؤسسة موبیلیس""Mobiconnectعرض :11جدول رقم 

اشتراك شھري دج1800

مفتاح دج4700.68

SIM دج400

محتوى الجزافي "أنترنت جزافي غیر محدود SMS نحو موبیلیس+"1000

"SMS ل الوطننحو الشبكات داخ" دج4.25

SMS نحو الخارج"" دج11.97
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العرض المختلط:ثالثا 

ض بین خدمة الدفع المسبق وخدمة الدفع البعدي وتتمثل العروض الخاصة بھ في 1:ویجمع ھذا العر

":Mobicontrol"عرض موبیكونترول-1

ض لكل العملاء الراغبین في مراقبة نفقات مكالماتھمھ یمكن إعادة تعبئة الحساب بواسطة حیث،و عر

.رصید شھري متراكم ویتمیز ببطاقات الدفع المسبق،

:وذلك كما ھو موضح في الجدول التالي

1
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لمؤسسة موبیلیس"Mobicontrol"عرض :12جدول رقم 

Palier اشتراك 

ورصید 

شھري

المكالمات سعر 

نحو موبیلیس 

نحو الشبكات 

الأخرى

الرسائل النصیة القصیرة صالحة زیادة في

نحو شبكات موبیلیس

1200جزافي 1200دج الدقیقة/دج 6,5 الدقیقة/دج 9,5 الشھر/"SMS"رسالة نصیة12+

2000جزافي 2000دج الدقیقة/دج 6 الدقیقة/دج 9 الشھر      /"SMS"رسالة نصیة  20+

3000جزافي 3000دج الدقیقة/دج 5,5 الدقیقة/دج 8,5 "رسالة نصیة  30+ SMS الشھر     /"

5000جزافي 5000دج الدقیقة/دج 5,5 الدقیقة/دج 8 "رسالة نصیة  40+ SMS الشھر     /"

8000جزافي 8000دج الدقیقة/دج 6 الدقیقة/دج 7,5 "لة نصیة رسا50+ SMS الشھر     /"
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دج، أما 14دج، ونحو الخارج 5دج، نحو الشبكات الأخرى في الوطن3نحو موبیلیس "SMS"سعر

.دج9فھو "MMS"سعر 

":Mobiposte"عرض موبیبوست -2

اع مبلغ ثابت كل شھر من الحساب الجاري البریدي للزبون ، ومن خلالھ مع ھذا العرض یمكن اقتط

.یمكن لھ إجراء المكالمات والاستفادة من الصیغة الأكثر میزة في السوق

:یمكن للزبون التحكم في نفقاتھ الھاتفیة من خلال الاختیار بین ثلاث صیغ حسب الجدول التالي

ة موبیلیسلمؤسس""Mobiposteعرض :13جدول رقم 

الصیغة  اشتراك ورصید شھري نحو موبیلیس نحو متعامل آخر

1200الخضراء 1200دج الدقیقة/دج 8 12دج  الدقیقة

2000الصفراء 2000دج الدقیقة/دج 7 الدقیقة/دج  10

3000الحمراء 3000دج الدقیقة /دج 6 الدقیقة/دج  8

,-06-2011:الموقع الالكتروني للشركة :لمصدرا 13mobilis.dzwww.

، 100(في حالة انتھاء رصید الزبون البریدي یمكن لھ تعبئتھ من خلال بطاقات التعبئة موبیلیس

.المتوفرة في السوق)دج2000و200،500،1000

دج، 5نحو موبیلیس SMS""متراكم ،سعرشھري رصید ویتمیز ھذا العرض بعدم وجود ضمانات و

""دج، سعر15دج، نحو الخارج6ر داخل الوطن نحو متعامل آخ MMS12دج.
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ض موبیكونكت-3 ":Mobiconnect"عر

ض الزبون من التواصل عبر الانترنت بكل حریة ، وكذا إرسال رسائل نصیة قصیرة یمكّ ن ھذا العر

ض ما  على الزبون سوى إدخال نحو شبكة موبیلیس من خلال الحاسب، وللتمكن من الاستفادة من ھذا العر

.داخل الحاسوب الشخصي لھ أو الحاسوب العادي"Mobiconnect"مفتاح 

دج، أما الشراء الجزافي للانترنت 14000فقط دون التزام یدفع الزبون "Mobiconnect"لشراء مفتاح

:عبر الھاتف نجد

دج، 27000بشھر12ج، د13500بأشھر6دج، 6750ب أشھر 3دج، 2250جزافي شھر بتعریفة 

.رسالة نصیة قصیرة مجانیة نحو موبیلیس1000یحصل الزبون على و

الخدمات المقدمة من طرف موبیلیس:رابعا

1:تشمل خدمات مؤسسة موبیلیس ما یلي

ھي خدمة تسمح للزبون بمعرفة رصیده الحسابي البریدي بواسطة إرسال رسالة نصیة :خدمة رصیدي-1

.موبیلیس قصیرة من رقمھ

عندما یكون الرصید ھي خدمة مجانیة تسمح بادراك المرسل إلیھ المسبق الدفع أو البعدي:خدمة كلمني-2

دج خلال 3غیر كافي، یمكن للمشتركین الاستفادة من ھذه الخدمة عندما یكون رصیدھم أقل أو یساوي

.أیام7مدة

بشحن رصیده بالمبلغ الذي یریده من أي نقطة ھي خدمة شحن الكتروني  تسمح للزبون :خدمة أرسلي-3

.دج5000دج و 40محدد بین هبیع أو محل موبیلیس، بالمبلغ الذي یختار

موبیلیس البطاقة، (سا لكل زبائن الدفع المسبق موبیلیس24/سا24ھذه الخدمة متوفرة :خدمة سلكني-4

دج الى رقم 100و 40ن محدد بین ،تسمح للزبون بتحویل مبلغ معی)موبیبوست، موبیكنترول، و قوسطو

.دج10آخر ، تكلفة التحویل 

ھي خدمة تسمح بالشحن الالكتروني، للاشتراك في خدمة راسیمو یجب أن یكون :خدمة رسیمو-5

للمشترك حساب جاري بریدي، خط دفع مسبق أو بعدي موبیلیس، الإعلام بوثیقة الانضمام لخدمة 

.راسیمو على مستوى مكتب البرید

خدمة تسمح بإعلام الزبون برقم المتصلین بھ وتواریخھا عندما یكون ھاتفھ 644خدمة :644دمة خ-6

.مقفلا عن طریق رسالة نصیة قصیرة یتلقاھا ، وھي صالحة لمشتركي الدفع المسبق والدفع البعدي

.ھي خدمة تسمح بسماع نغمة الانتظار أثناء الاتصال:خدمة نغمتي-7

1
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المزدوجة،ة عرض المكالمات، تحویل المكالمات،إخفاء الرقم،المكالماتكخدم:خدمات أخرى-8

.المكالمات الدولیة وغیرھا من الخدمات

التوزیع في مؤسسة موبیلیس:الفرع الثاني

یعتبر التوزیع عنصر من عناصر المزیج التسویقي حیث تھتم بھ الشركات من أجل تحسین سیاساتھا 

1:كة موبیلیس على طریقتین أساسیتین لتوزیع منتجاتھا و ھماالتسویقیة ،و قد اعتمدت شر

:التوزیع المباشر -1

على التعامل المباشر مع یتم الاعتمادمنتجات بل العلى وسطاء لتوزیع لا یتم الاعتماد في ھذه الحالة 

:وذلك كما یليالمستھلك، 

.ت التجاریة       الزبون المدیریة العامة        المدیریة الجھویة        الوكالا

أو من المدیریة العامة       المدیریة الجھویة       الوكالات التجاریة        مستخدمي بیع المؤسسة       

.الزبون

:التوزیع الغیر مباشر -2

:وذلك على النحو التالينقل و توزیع المنتجات، لالوسطاء ھنا یتم الاعتماد على 

المدیریة العامة        الموزعین المعتمدین        نقاط البیع        الزبون 

الزبون  نقاط البیع       المؤسسةمندوبي بیع المدیریة الجھویة         المدیریة العامة  

2:ھموالموزعین المعتمدین من طرف المؤسسة 

Algerie Poste 1-

AlgeriKa 2-

Assilou.Com 3-

GTS Phone 4-

.ألف نقطة بیع منتشرة عبر أنحاء الوطن20حوالي وتمتلك شركة موبیلیس حالیا 

1
.المدیریة الجھویة للمؤسسةمسؤولینمقابلة مع 

2
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الترویج بمؤسسة موبیلیس :الفرع الثالث

من أجل الوصول إلى أكبر عدد من المستھلكین و إلى كافة فئات المجتمع ، تستعمل شركة موبیلیس جمیع 

1:مكنة و التي تعبر عن المزیج الترویجي والممثلة فيوسائل الترویج الم

الإعلان :أولا

:عملت شركة موبیلیس على إبراز منتجاتھا من خلال كل وسائل الإعلان المتاحة والممثلة في

:الإذاعة و التلفزیون -1

الأرضیة و (حیث تقوم شركة موبیلیس بتنظیم ومضات إشھاریة في القنوات التلفزیونیة الجزائریة

الأولى، (، مدة الإعلان تستمر حوالي نصف دقیقة، و نفس الشيء بالنسبة لقنوات الإذاعة )الفضائیة 

.، تقوم ببث اعلانتھا الاشھاریة فیھا كل یوم)الخ...الثانیة، الثالثة،البھجة

:الصحف والمجلات-2

المعروفة التي تلقى إقبال القارئین اعتمدت شركة موبیلیس على أغلبیة الصحف و المجلات الجزائریة

.للتعریف بمتوجاتھا بصفة مستمرة

:اللافتات و الملصقات الجدرانیة -3

تقوم المؤسسة بوضع الملصقات واللافتات في معظم الطرق الوطنیة بالإضافة إلى مكاتب البرید 

صول الرسالة الترویجیة المنتشرة في الوطن و كذلك في مكاتب الجزائریة للاتصالات، مما یمكن من و

.بطریقة كفئة

:الإعلانات التي تتم من خلال الھاتف النقال-4

حیث تقوم المؤسسة ببعث العدید من الرسائل النصیة القصیرة لمشتركیھا كنوع من الإعلان عن مختلف 

ض جدیدة تحث فیھا المشتركین على اقتنائھ .الخ..ا، الفعالیات التي تقوم بھا المؤسسة، التعریف بعرو

:الإعلانات التي تقوم بھا من خلال موقعھا الإلكتروني-5

یلیس موقع إلكتروني خاص بھا یحوي كل المعلومات حول تفاصیل نشاط المؤسسة، بتمتلك مؤسسة مو

.www.mobilis.dzنشأتھا،منتجاتھا و خدماتھا وھو  

.بالإضافة الى إعلاناتھا على وسائل النقل -6

1
.مؤسسةمسؤولي المدیریة الجھویة للمقابلة مع 
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خصيالبیع الش:ثانیا

)ANEM(تقوم مؤسسة موبیلیس باختیار قوة البیع بعد طلب ید عاملة بالتنسیق مع وكالة تشغیل الشباب 

بعد ذلك تقوم بإجراء مقابلة للتوظیف مع قوة البیع وذلك في المدیریة الجھویة ومنھ اختیار الأفضل ویتم 

.التدریب حول مواضیع العمل في الوكالات التجاریة

وكالة في منطقة ورقلة 16وكالة في منطقة الوسط ونواحیھا ،25وكالة منھا 114یلیس وتمتلك موب

وكالة بمنطقة 13وكالة في منطقة قسنطینة ونواحیھا،11وكالة في منطقة سطیف ونواحیھا،11ونواحیھا، 

ت بمنطقة وكالا10وكالة بمنطقة وھران ونواحیھا، 14وكالة بمنطقة شلف ونواحیھا،14عنابة ونواحیھا، 

1.بشار ونواحیھا

ض المقدمة في مراكز الخدمات .تقوم شركة موبیلیس بتقدیم خدمات ما بعد البیع عن طریق العرو

الدعایة و العلاقات العامة :ثالثا

:الدعایة -1

تظھر الدعایة من خلال مختلف المقالات المجانیة التي تظھر في الصحف والمجلات عن المؤسسة، 

كة تقوم بالمشاركة في العدید من الملتقیات والمؤتمرات كان ذلك بمثابة مرجع للعدید من فبما أن الشر

.الصحفیین للكتابة عن المؤسسة ونشر معلومات عنھا

:العلاقات العامة-2

تعمد كل مؤسسة من خلال أنشطة العلاقات العامة الى تحسین صورتھا لدى جمھورھا وكسب ودھم ، 

ؤسسة تسعى الى كسب ود جمھورھا من خلال العدید من الأنشطة على سبیل ومؤسسة موبیلیس ككل م

الخ ،ومن بین أنشطة ...بالاحتفال بیوم العلم ، الاحتفال أیضا بالیوم العالمي للطفل 2011المثال قامت في 

:العلاقات العامة التي تقوم بھا مؤسسة موبیلیس ما یلي

:)SponsoringLe(الرعایة-أ

برعایة العدید من التظاھرات الثقافیة والریاضیة، البرامج بدایة نشاطھا ة موبیلیس منذ قامت مؤسس

:التلفزیونیة وغیرھا ، وفیما یلي بعض البرامج التي قامت المؤسسة برعایتھا في السنوات الأخیرة

في القنوات ابث، مسلسل جمعي فامیلي اللذان حصة برج الأبطال العدید من البرامج التلفزیونیة كرعایة -

.رعایة البرامج التلفزیونیة الترفیھیة في شھر رمضان منھا الكامیرا الخفیة، وكذا الجزائریة 

1
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2010رعایة رسمیة للماراتون الدولي للجزائر في طبعتھ الثانیة لعام -

« 2ème MARATHON International d’Alger ».1

.ذھبي المساھمة في انجاز القمة العربیة وكذلك الفنك ال-

.2011المساھمة في رعایة الكرة الذھبیة الجزائریة للموسم -

.رعایة بعض البرامج الإذاعیة-

:)MécénatLe(الأعمال الخیریة-ب

:تقوم مؤسسة موبیلیس بالعدید من الأعمال الخیریة لفائدة المرضى ، البیئة والمجتمع من بینھا

.حملات توعیة خاصة بالمحافظة على البیئة-

.لات لتشجیع التبرع بالدم لفائدة المرضىحم-

.حملات توعیة خاصة بسرطان الثدي-

ض الجمعیات الخیریة لمكافحة الأمراض- .دعم بع

.تشجیع الزبائن على إرسال رسائل نصیة قصیرة للمساھمة في جمع التبرعات الخاصة بقفة رمضان-

.تنظیم زیارات للأطفال المرضى بالمستشفیات-

:اتالمعارض والصالون-ج

شاركت مؤسسة موبیلیس في العدید من المعارض والصالونات مؤخرا للتعریف بالمؤسسة ومنتوجاتھا 

:من بینھا

.بقصر الثقافة الجزائر العاصمة2011لعام "سیفتیك "الصالون الثاني عشر لمستقبل التكنولوجیا -

.ثقافة مفدي زكریاءبقصر ال2011الصالون الدولي للتكوین المتواصل الذي تم في جوان-

:المطبوعات و المطویات-د

تقوم مؤسسة موبیلیس كمثیلاتھا من مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر بتوزیع مطبوعات ومطویات 

.خاصة بالشركة وما تقدمھ من منتجات على كامل نقاط بیعھا ومراكز خدماتھا

تنشیط المبیعات:رابعا

:جال على رفع مبیعاتھا من خلال جملة من التحفیزات الحالیة منھاتعمل شركة موبیلیس في ھذا الم

:المسابقات والجوائز-أ

تقوم مؤسسة موبیلیس بالعدید من المسابقات تمنح من خلالھا جوائز للرابحین قد تتمثل في سیارات 

.الخ..نفعیة ، ھدایا قیمة 

1
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عة الثالثة باللغة الفرنسیة یتسابق من خلالھا ومن بین المسابقات التي تقیمھا مسابقة تتم عبر الإذا

.المشتركون بالإجابة على العدید من الأسئلة ویتحصل الفائز على مبلغ مالي نتیجة ربحھ

:المكالمات والرسائل المجانیة-ب

ض التي تقدمھا المؤسسة تسعى الى ترقیة مبیعاتھا وذلك بمنح المكالمات والرسائل  من خلال العرو

:كما یليالمجانیة 

.منح مكالمتین مجانیتین كل یوم لمشتركي عرض مبتسم-

في الرصید والرسائل النصیة القصیرة %400الى %100منح مشتركي عرض أول زیادة ترقویة من -

في الرصید والرسائل النصیة القصیرة نحو الشبكات %250الى %150نحو موبیلیس، وزیادة ترقویة من 

.الأخرى

.مجانیتین كل یوم لمشتركي موبیلیس البطاقة منح مكالمتین-

.منح مشتركي عرض باطل مكالمات ورسائل نصیة مجانیة -

ض قوسطو تخفیض على المكالمات التي تحسب ب- دج ، بالإضافة الى رسالة نصیة 1منح مشتركي عر

.قصیرة مجانیة لكل مكالمة

ض الدفع المؤجل- Pemium"منح مشتركي عر Top"سائل نصیة مجانیة من العاشرة لیلا مكالمات ور

.الى الثامنة صباحا أو من الخامسة مساءا الى العاشرة لیلا حسب صیغة العرض

ض لكافة أنواع العملاء بأسعار مختلفة ،  من خلال ما سبق تقوم مؤسسة موبیلیس بتقدیم العدید من العرو

إیصال الخدمة عبر كافة نقاط ومراكز مع محاولة تحقیق التواصل مع زبائنھا وكسب صورة جیدة لھا و

.خدماتھا المنتشرة عبر كافة أنحاء الوطن

المزیج التسویقي في مؤسسة جازي:المطلب الثاني

سعت مؤسسة جازي منذ دخولھا السوق الجزائریة الى التمیز عن المنافسین من خلال ما تقدمھ من 

ضمن لھا الحیازة على أكبر حصة سوقیة منتجات وعروض جدیدة في كل مرة وبأسعار جیدة، وھو ما

المشتركین في الھاتف النقال في الجزائر، كما وسعت دائما الى الاتصال الدائم بزبائنھا عدد من وأكبر 

.عبر أنشطة الترویج ، وإیصال الخدمة عبر توزیع شامل في كل أنحاء الوطن

المنتج والسعرالفرع الأول

وبمختلف الأسعار الخاصة من طرف المؤسسة والخدمات المقدمة ظھر المنتج في مختلف العروض ی

:بكل عرض وذلك كما یلي
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ض الأفراد:أولا عر

ص للأفراد العادیین ما یلي 1:ویشمل العرض المخص

":Millenium"عرض -1

ض یسمح للزبون بالاتصال المجاني وبدون حدود في كل مساء وفي نھایة الأسبوع نحو شب كةھو عر

"OTA" لكل الزبائنتمنحدج كھدیة ترحیب500، رصید أولي ب.

Milleniumإما الاشتراك في توجد صیغتان للاشتراك "4000"أو في""1000 Millenium من أجل ،

الى 21سا00دج اشتراك الزامي یستفید المشترك من مكالمات مجانیة وغیر محدودة كل مساء من1000

.الوطنیةاتنحو الشبك02سا 00، الاتصال المجاني على "OTA"ة نحو شبك07سا 00

دج اشتراك إلزامي یستفید الزبون من مكالمات مجانیة وغیر محدودة كل مساء 4000من أجل 

الجمعة (، مكالمات مجانیة وغیر محدودة كل نھایة أسبوع "OTA"نحو شبكة07سا 00الى 21سا00من

.الوطنیةاتالاتصال مجاني نحو الشبك10سا00، علىسا 24/سا 24)والسبت

:جازي كلاسیك-2

ض من  دقیقة اتصال مجاني كل شھر نحو الرقم المفضل لدیھ، 100یستفید الزبون من خلال ھذا العر

.دج تمنح للزبون في رصیده بعد اشتراكھ500تعریفة بالثانیة بعد الدقیقة الأولى ، 

سعر اتصال نحو كل الشبكات الوطنیة ، 02سا30دج ، یستفید من 1200من أجل اشتراك الزبون ب-

.دج نحو كل الشبكات في الجزائر8الدقیقة

سعراتصال نحو كل الشبكات الوطنیة ، 03سا30دج ، یستفید الزبون من 1600من أجل اشتراك ب -

.دج7.62الدقیقة 

الدقیقة سعراتصال نحو كل الشبكات الوطنیة ،04سا30دج ، یستفید الزبون من 2000من أجل اشتراك ب -

.دج7.41

الدقیقة سعراتصال نحو كل الشبكات الوطنیة ،05سا30دج ، یستفید الزبون من 2300من أجل اشتراك ب -

.دج6.97

سعر اتصال نحو كل الشبكات الوطنیة ، 07سا30دج ، یستفید الزبون من 2900من أجل اشتراك ب -

.دج6.44الدقیقة 

1
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سعر اتصال نحو كل الشبكات الوطنیة ، 10سا30دج ، یستفید الزبون من 4000أجل اشتراك ب من -

.دج6.35الدقیقة 

سعراتصال نحو كل الشبكات الوطنیة ، 15سا30دج ، یستفید الزبون من 5800من أجل اشتراك ب -

.دج6.24الدقیقة 

سعر صال نحو كل الشبكات الوطنیة ، ات25سا30دج ، یستفید الزبون من 9200من أجل اشتراك ب -

.دج6.01الدقیقة 

:جازي كنترول-3

ض یختار الزبون بین  ، مراقبة 2000، مراقبة 1000مراقبة :تشكیلات مراقبة جزافیة3من خلال العر

"الدقیقة نحو شبكة /دج 6مع العلم أن الاتصال ب .3000 OTA وفق كل الصیغ الجزافیة ، بالإضافة "

.دج كرصید اولي500الزبون الى منح

control"مع العرض الجزافي - 160دج رصید ممنوح ، أكثر من 1000یستفید المشترك من "1000

."OTA"دقیقة اتصال نحو كل شبكات 

ض الجزافي- 330دج رصید ممنوح ، أكثر من 2000یستفید المشترك من "2000control"مع العر

."OTA"دقیقة اتصال نحو كل شبكات 

500دج رصید ممنوح ، أكثر من 3000یستفید المشترك من "3000control"مع العرض الجزافي-

.OTA"دقیقة اتصال نحو كل شبكات  "

:جازي كارت-4

ض الى عدة قبلي ھي بطاقة دفع  بدون التزام وبدون فاتورة وبصلاحیة غیر محدودة ،و ینقسم ھذا العر

Pack"ریفة بالثانیة بدل الدقیقة وھو مایسمى بإما اختیار التع:عروض ،أو اختیار التعریفة بالثانیة "1

packبعد الدقیقة الأولى أو ما یعرف ب  sec"" فیدفع الزبون فقط ما تم استھلاكھ من ثواني،أو اختیار

ض   مامكالمات مجانیة نحو كل أرقھم وھو خاص بأصحاب المكالمات الطویلة یمنح"Gratissimo"عر

Allo"جازي و OTA"السادسة مساءابعد الدقیقة الخامسة صالحة كل الأیام من منتصف اللیل الى ،

Liberty"الشبكات الأخرى ، عرضكل نحو للوحدة دج3.5وبتعریفة خاصة ب  1 jour" یمنح الذي

ل الى  دج، مكالمات مجانیة من منتصف اللی99سا تكلفة الدخول في العرض /24الزبون مزایا مدة 

نحو للوحدة دج3.5م جازي وألو، وبتعریفة خاصة ب امنذ الثانیة الأولى نحو كل أرقالسادسة مساءا

Liberty"الشبكات الأخرى ، وأخیرا عرض 7 jours" الذي یمنح الزبون أسبوع من المكالمات المجانیة.

خلال بطاقات التعبئة یمكن للزبون تعبئة رصیده منو.دج599تكلفة الاستفادة من العرض 

Flexy"أو اختیار التعبئة وفق.دج2300دج، 1200دج، 500جازي de Djezzy"التي تمكن الزبون من
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كما یمكن .دج 3499دج الى 100التعبئة بالمبلغ الذي یریده والى الرقم الذي یریده المبلغ یتراوح بین 

.دج2300دج، و 1200دج، 500دج، 200دج،100للزبون تعبئة رصیده الكترونیا بمبالغ تتراوح بین

:جازي كل شئ ممكن-5

ص لذوي الاحتیاجات الخاصة كالأشخاص الذین یعانون من عدم السمع، أو عدم  ھو عرض مخص

الرؤیة، أو عدم الكلام، جازي تمنحھم عرض بطاقة جازي كل شيء ممكن للاستجابة الى حاجاتھم 

الذین لا (وي على كل مزایا الاتصال ، تمنح زبائن الاحتیاجات الخاصة الاتصالیة ، ھذه البطاقة تحت

رسائل نصیة قصیرة مجانیة كل یوم، و للأشخاص الذین لا یمكنھم الرؤیة )یمكنھم الكلام أو السمع 

SMSرسائل نصیة قصیرة صوتیة   Hadra"."

عرض المؤسسات:ثانیا

ص للھیئات والمؤسسات ورجال الأ عمال، یقدم خدمات متنوعة بأسعار أقل، منھا ھو عرض مخص

GMS"خدمة الفاكس ،  FAX"خدمة ،"GMS DATA" ض ، وغیرھا من الخدمات، ونجد في عر

1:المؤسسات العرضین التالیین

:"BusinesDjezzy"جازي بزنس-1

ض صالح بخطین، یمكّ من ن العمیلجازي بزنس ھو عرض مخصص لرجال الأعمال والمھنیین ، عر

.اختیار مستوى الجزافي الذي یریده، الاستفادة من مكالمات مجانیة نحو كل الشبكات 

":ControlBusinessDjezzy"جازي بزنس كنترول -2

ول مرة في الجزائر من طرف مؤسسة جازي ، یحتوي لأجازي بزنس كنترول ھو منتج ھجین ، أطلق 

ن من مراقبة النفقات ، كل شھر یتلقى خدمة الدفع البعدي، یمكّعلى مزایا خدمة اشتراك الدفع القبلي وكذا 

المكالمات (العمیل فاتورة ثابتة تحتوي على مبلغ الاشتراك ، استھلاك الرصید بالدینار لكل الاتصالات 

، یمكن تعبئة الحساب من خلال بطاقة تعبئة جازي ، أو خدمة ...)SMS،GPRSالوطنیة، الدولیة ، 

"Flexy."

1
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الخدمات المقدمة من طرف مؤسسة جازي:الثاث

1:تتمثل الخدمات التي تقدمھا مؤسسة جازي في

Divertissement"خدمة-1 et multimedia": تتضمن ھذه الخدمة عدة خدمات منھا ، خدمة رنتي

"ranati"التي تسمح بسماع نغمة الانتظار أثناء القیام بالاتصال، خدمة جازي سكوب"djezzy scoop

التي تمكن الزبون من سماع آخر الأخبار في مختلف المجالات، معرفة الساعة، الأحوال الجویة الیومیة "

djezzy"وغیرھا ، كذلك خدمة chat"التي تسمح بالمحادثة الالكترونیة ، وكذا خدمة الانترنت.

یة المكتوبة والمصورة ، تتضمن كل الخدمات المتعلقة بإرسال الرسائل النص":Messagerie"خدمة-2

web ،SMSالرسائل الصوتیة، الرسائل عبر موقع  BIP  ،GSM FAXكذلك خدمة ،"Black Berry"

.وغیرھا من الخدمات)وھي تقنیة تجمع الانترنت ، الھاتف والبرید في جھاز واحد (

services"الخدمات الصوتیة-3 voix":مة المزدوجة، تتضمن عدة خدمات منھا إخفاء الرقم، المكال

.الخ..تحویل المكالمات

A"خدمة -4 l’étranger":التي تسمح بتسھیل الاتصال خارج الوطن عن طریق"Roaming") ھي

".Internationel"والدولي )دولة أجنبیة128التكلم في ""OTAخدمة تسمح لمالكي خط 

مبلغ الذي یریده الزبون وبالطریقة التي تسھل عملیة شحن الرصید بال":rechargement"خدمة التعبئة-5

".Flexy"التي یختارھا سواء تعبئة الكترونیة أو تعبئة عن طریق البطاقة أو تعبئة عن طریق

.التي تسمح بدفع الفاتورة بسھولة إما بواسطة البطاقة الحمراء أو دفع الكتروني:خدمة جازي الفاتورة-6

.الخ...كاختیار الرقم، تغییر الرقم، :خدمات أخرى-7

التوزیع في مؤسسة  جازي:الفرع الثاني

تتبع المؤسسة التوزیع المباشر والتوزیع غیر المباشر لإیصال خدماتھا الى عملائھا ، من خلال التوزیع 

المباشر تعتمد المؤسسة على مراكز خدماتھا ونقاط البیع التابعة لھا ، ویقدر عدد مراكز خدمات جازي 

مركز خدمات في منطقة الشرق18،مركز خدمات في وسط البلاد21منھا مركز خدمات70أكثر من 

.مركز خدمات في منطقة الجنوب12مركز في منطقة الغرب، 21،

أما التوزیع غیر المباشر فیتم من خلال اعتماد المؤسسة على مجموعة من الموزعین ونقاط البیع التي 

.ولایة 48استطاعت المؤسسة تحقیق التغطیة لألف نقطة بیع، وقد20بلغت حالیا  أكثر من 

1
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1:فیما یلي الموزعین المعتمدین من طرف المؤسسةو

:في منطقة الوسط تعتمد على الموزعین التالیین-

1-Moon Mobil

2-MOBI ONE

3-NOMADIC PHONE

4-NOVAPHONE

5-RING

6-NMPI

7-Eurl Direct

8-KPOINCOM

:في منطقة الشرق تعتمد على الموزعین التالیین-

1-NMPI

2-Moon Mobil

3-MOBI ONE

4-NOVAPHONE

5-RING

:في منطقة الغرب تعتمد على الموزعیین التالیین-

1-NMPI

2-Moon Mobil

3-MOBI ONE

4-NMPI

5-NOVAPHONE

NMPIأما في منطقة الجنوب فتعتمد على موزع واحد و ھو -

الترویج في مؤسسة جازي:لفرع الثالثا

اد الحملات الترویجیة وھذا لجذب المستھلكین استثمرت مؤسسة جازي أموال ضخمة من أجل إعد

.والتأثیر فیھم وإقناعھم بالشراء

2:وتتمثل سیاستھا الترویجیة فیما یلي

1
www.otalgerie.com,13-06-2011:كتروني للمؤسسةالموقع الال

2
.مقابلة مع مسؤولي المدیریة الجھویة للمؤسسة
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الإعلان :أولا

:یھدف الإشھار جذب الزبائن وإقناعھم بالشراء ولھذا ركزت علیھ مؤسسة جازي للترویج عن منتجاتھا

:الإذاعة والتلفزیون-1

مؤسسة جازي على الإذاعة والتلفزیون كونھما یساعدان على الوصول الى أكبر شریحة اعتمدت 

،اختفت ومضات جازي الاشھاریة في القنوات 2009الأزمة التي عانت منھا الشركة في جماھیریة، وبعد 

العربي الجزائریة ، وھو ما أدى بھا الى بث حملاتھا الإعلانیة في قناة نسمة الفضائیة وھي قناة المغرب 

تعیش "اشھاریة جدیدة تحت شعارومضةالكبیر،بعدھا رجعت مؤسسة جازي بقوة بعد تصمیمھا ل

L’Algerie" وتقوم المؤسسة باختیار أفضل 2011تم عرضھا على القنوات الجزائریة في شھر رمضان ،

.أكثر فأكثرأوقات بث رسائلھا الإشھاریة عند اجتماع كل أفراد العائلة حول المائدة للتقرب منھم

وما یقال عن التلفزة یقال عن الإذاعة حیث تقوم المؤسسة ببث رسائل اشھاریة في الإذاعة كل ساعة من 

.كل یوم

:الصحافة المكتوبة والملصقات-2

تستھدف مؤسسة جازي الصحف التي تلقى إقبالا كبیرا من قبل الجمھور كما أنھا ترتكز عند وضع 

.وحیویةلأكثر شعبیةالملصقات على المناطق ا

:الإشھار عبر الھاتف النقال-3

تقوم مؤسسة جازي من خلال الرسائل التي تبعثھا من خلال خطوط شبكتھا الى زبائنھا بالإعلان عن 

كل ما یھم الزبون وما یخص المؤسسة ، كما وتقوم أحیانا بإجراء مكالمات مع عملائھا لتسویة وضعیتھم 

.خاص بالشریحة لتحدید ھویة مالكھافیما یتعلق بالعقد ال

:الإشھار في الموقع الإلكتروني-4

:لدى مؤسسة جازي موقعین إلكترونیین یحویان كل المعلومات الخاصة بھا وھما

www.djezzygsm.com ،www.otalgerie.dz.

.نقلبالإضافة الى إعلاناتھا على وسائل ال-5

ترویج المبیعات:ثانیا

:تھدف جازي من خلال تنشیط المبیعات  الى تشجیع الطلب على منتجاتھا ومن بین أسالیبھا

:المسابقات والھدایا والجوائز-1

التي تسمح بتحویل المكالمات إلى ھدایا من خلال عدد النقاط "إمتیاز"مسابقةبتقدم مؤسسة جازي 

و التعبئة وكلما جمع الزبون عدد أكبر من النقاط كلما زادت فرصھ في الحصول المحصلة عند الاتصال أ

.على ھدیة أفضل ویمكن أن یحصل الزبون على رصید مجاني ، أو ھاتف نقال وغیرھا من الھدایا
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:تخفیض الأسعار والرسائل والمكالمات المجانیة-2

:یمكن إجمالھا فیما یلي

ALLO"ي خط ألو تمنح مؤسسة جازي لمشترك- OTA" فرصة الاتصال بثلاثة أرقام مفضلة بسعر

.دج للوحدة3مخفض ب 

ALLO"تمنح أیضا لمشتركي- OTA"عشرة رسائل مجانیة كل شھر.

دج في رصید الزبون كترحیب لھ عند الاشتراك ، كذلك Millenium"500"تمنح مشتركي عرض-

.أوراسكوم صباحا نحو كل خطوط مكالمات مجانیة من التاسعة لیلا الى السابعة

دج 500دقیقة اتصال مجانیة نحو الرقم المفضل لدیھ جازي و 100تمنح أیضا لمشتركي جازي كلاسیك -

في رصیده بعد اشتراكھ ، كما وتمنحھ مكالمات مجانیة من ساعتین ونصف الى یوم حسب صیغة 

ض التي یختارھا الزبون .العر

دج للزبون بعد اشتراكھ ، ودقائق اتصال مجانیة 500أولي ب تمنح مشتركي جازي كنترول رصید -

.حسب صیغة المراقبة التي یختارھا 

أما لمشتركي جازي كارت فتمنحھم مكالمات مجانیة نحو خطوطھا بعد الدقیقة الخامسة كل یوم من -

.منتصف اللیل الى السادسة مساءا

.نحو شبكة جازي"إتصل بي :"مثلالحق في إرسال ستة رسائل مجانیة محدودة بعبارة معینة-

البیع الشخصي :ثالثا

تعطي مؤسسة جازي اھتمام كبیر للاستثمار في العامل البشري ، وتقوم المؤسسة باختیار موظفیھا 

وإطاراتھا من الطلبة الجزائریین بعد إجراء مسابقات شاملة  ،كما وتنفق حصة كبیرة من استثماراتھا في 

بما أن رجل البیع ھو المسؤول الأول والأخیر عن جودة الخدمة المقدمة لھذا تقوم  فالتأھیل والتكوین، 

جازي باختیار دقیق جدا لھؤلاء فھي تسعى لامتلاك ذوي الكفاءات والمھارات اللازمة لإیصال الرسالة 

.البیعیة للزبون بما یرضیھ ویحثھ على البیع

الدعایة والعلاقات العامة:رابعا

:الدعایة-1

ترتبط جازي بالصحافة الوطنیة والدولیة، فھي تھتم كثیرا بتزوید الصحافة بتفاصیل المعلومات حولھا 

وحول منتجاتھا، وتمثل الصحافة حسب جازي حركة الربط بین المؤسسة وجمھورھا ومن أسالیب 

، للصحفیینالندوات الصحفیة، المقابلات بین الصحفیین والمسؤولین، أبواب مفتوحة :الإتصال بالصحافة

بالإضافة الى نشر العدید من المقالات الصحفیة لھا سواء المجانیة أو التي تكون بمقابل في مختلف الجرائد 

.والمجلات عن مختلف النشاطات التي تقوم بھا المؤسسة
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:العلاقات العامة -2

، حیث حاولت ماھیرھا تھدف العلاقات العامة بالدرجة الأولى تحسین وتدعیم صورة المؤسسة أمام ج

استرجاع ثقة الجماھیر بھا ، سواء الجماھیر الداخلیة أو الخارجیة من خلال 2009مؤسسة جازي منذ 

:جملة من الأنشطة یمكن ذكرھا في الآتي

قمیص وقبعة للأطفال 350قامت بالاحتفال بالیوم العالمي للطفل  وزعت أكثر من 2009في جوان -أ-

تظاھرة الریاضیة التحسیسیة بملعب واقنوني بالعاصمة والذي شارك فیھا عدد من الذین شاركوا في ال

.الأندیة

نظمّ المتعامل بأحد فنادق مدینة وھران  حفلا على شرف أفضل أرباب العمل ورؤساء 2011في أفریل -

.المؤسسات بغرب البلاد ، تقدیرا وشكرا  لھم باعتبارھم من أحسن الزبائن الأوفیاء

وبعد احتفالھا مع مؤسساتھا في وسط وغرب الجزائر ، نظمت مؤسسة جازي سھرة 2011في أفریل-

.احتفالیة أخرى بمدینة قسنطینة ، كرمت فیھا مؤسساتھا ھناك 

، كعادتھا حفل تكریم أحسن عامل في الفصل ''جازي''نظمّت أوراسكوم تیلیكوم الجزائر 2011في جوان -

.فین تقدیرا لھم على تفانیھم في العمل لفائدة تسعة موظ2011الأول من سنة 

لفائدة الطلبة المتفوقین في كل من جامعة قامت مؤسسة جازي بإقامة حفل تكریم2011في جویلیة -

الجزائر بالعاصمة وجامعة العلوم والتكنولوجیا بوھران، حیث ركزت المؤسسة على الطابع الاجتماعي 

.م الطلابيلھا باعتبارھا صدیق ومتعاون فعال في العال

نظمت مؤسسة جازي یوما استرخائیا بأحد أكبر الفنادق بوھران ، جمع المدیر العام 2011في جویلیة -

.للشركة تامر المھدي وإطارات المؤسسة على مستوى الوحدات التابعة لھا بالغرب الجزائري

صا على شرف إفطارا رمضانیا خا''جازي''نظمت شركة أوراسكوم تیلیكوم الجزائر 2011في أوث -

بعض الشخصیات الوطنیة والسفراء الأجانب ، إلى جانب مدراء ومسؤولي الصحافة الوطنیة بأحد أكبر 

.فنادق الجزائر العاصمة

)SponsoringLe(الرعایة-ب

قامت مؤسسة جازي منذ دخولھا السوق الجزائریة للھاتف النقال برعایة العدید من التظاھرات الوطنیة 

العدید من البرامج الریاضیة ، الثقافیة ، والاجتماعیة والترفیھیة وھذا لضمان قبولھا من طرف والدولیة و

المجتمع وكذا لتحسین صورتھا لدى جمھورھا الخارجي، لكن بعد الأزمة المالیة التي تعرضت لھا في 

واكتفائھا برعایة تخلت المؤسسة عن رعایة العدید من البرامج كرعایة الأحوال الجویة عبر التلفاز 2009

الأحوال الجویة عبر الإذاعة ،  رعایة برنامج ألحان وشباب للموسم الثالث،رعایة فریق كرة القدم الوطني 

:الجزائري وغیرھا من البرامج، ویمكن ذكر بعض البرامج التي تقوم برعایتھا حالیا في الآتي 
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الى 2009ال برعایة الوفاق السطایفي وھذا منذ بالنسبة للبرامج الریاضیة تقوم المؤسسة على سبیل المث-

.غایة الآن ، وكذلك الراعي الرسمي للاتحادیة والفریق الوطني لكرة الید حالیا

.قامت المؤسسة بتمویل المھرجان الدولي للجاز الذي أقیم بالمسرح الجھوي بقسنطینة2010في ماي -

ص التلف2011في - ض على قناة نسمة الفضائیة منھا قامت المؤسسة بتمویل العدید من الحص زیونیة تعر

، كذلك قامت المؤسسة في جوان من "جاك المرسول"، حصة "ممنوع على الرجال"حصة بعنوان 

الذي یعرض العدید من الفیدیوھات التي یقوم فیھا "007إربا إربا "نفس الفترة بتمویل مركز الاتصالات

.م النكتة والسخریة الشباب الجزائري بتقلید شخصیات عبر استخدا

:)MécénatLe(الأعمال الخیریة-ج

تھتم مؤسسة جازي كثیرا  بصورتھا لدى جماھیرھا ، لذلك اكتسبت على مر السنوات التي دخلت فیھا 

ض منھا  الى السوق الجزائري سمعة طیبة من خلال قیامھا بالعدید من الأعمال الخیریة، ویمكن ذكر البع

:في

.ساعدة مرضى السرطانحملات تبرعیة لم-

.حملات لمساعدة ذوي الاحتیاجات الخاصة -

.مساعدة المحتاجین خصوصا في المناسبات مثل رمضان-

.القیام بحملات لتشجیع الأفراد على التبرع بالدم-

.مساعدة بعض الجمعیات الخیریة مثل الھلال الأحمر الجزائري-

.ھاالقیام بحملات توعویة خاصة بالتدخین ، البیئة وغیر-

.التبرع بأموال تجنى من خلال مسابقات تتم عبر الجرائد لمساعدة الأیتام والمسنین-

.دج من كل زبون لھا یقوم بالتعبئة لمساعدة الفقراء10قامت أیضا سابقا بجمع  -

ض والصالونات-د :المعار

ض وطنیة ودولیة للتعریف بالمؤسسة ومنتجاتھا والت قرب من شاركت مؤسسة جازي في عدة معار

ض مایلي :جمھورھا والتعرف على وجھات نظره حولھا ، ومن بین ھذه المعار

بقصر 2008المشاركة في الصالون الدولي للأعمال حول تكنولوجیا المعلومات، الذي تم في أفریل -

.الثقافة

2008المشاركة في الطبعة الواحدة والأربعین في المعرض الدولي للاتصالات بالجزائر في جوان -

ض .بقصر المعار

.قامت المؤسسة بتنظیم أبواب مفتوحة في ظل إستراتیجیة للتكوین المھني2010في -
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لتكنولوجیا المعلومات الذي تم "Med-IT"شاركت جازي في الصالون الثامن 2011في سبتمبر -

وھذا بعد ،»السامسونغ غالاكسي برو«بالجزائر العاصمة بقصر الثقافة بالقبة ، أطلقت من خلالھ 

Blackإطلاقھا لخدمة البلاك بیري  Berry1.من قبل

:المطبوعات والمطویات-ه

تقوم المؤسسة بنشر العدید من المطبوعات و المطویات كأسلوب لكسب ود زبائنھا وتوزیعھا في مراكز 

.خدماتھا ونقاط بیعھا المعتمدة

ویقي یضمن لھا كسب أكبر عدد من من خلال ما سبق تسعى مؤسسة جازي الى تطبیق أحسن مزیج تس

.العملاء وتحقیق أكبر حصة سوقیة

المزیج التسویقي في مؤسسة نجمة:المطلب الثاني

تتضمن إستراتیجیة المزیج التسویقي في مؤسسة نجمة كل ما یتعلق بمنتجاتھا وخدماتھا وكذا أسعارھا 

لمطبق لإیصال خدمة الھاتف النقال الى بالإضافة الى كل وسائل الترویج التي تستخدمھا والتوزیع ا

زبائنھا، وقد عمدت المؤسسة في السنوات الأخیرة الى تقدیم كثیر من العروض الجدیدة وھو ما أكسبھا 

.زبائن جدد مما زاد من حصتھا السوقیة 

المنتج والسعر:الفرع الأول

خاصة بكل عرض وذلك كما یتضمن المنتج والسعر العروض المقدمة من طرف المؤسسة والأسعار ال

:یلي

ض:أولا  الأفرادعر

ھذا العرض مخصص للجمھور والأشخاص العادیین وھو یقدم خدمات دفع مؤجل وكذا خدمات دفع

2:مسبق وھو ینقسم إلى

arLa"عرض-1 Carte St":

ض یمكن  ض للااختیار خمسة أرقام مفضلةللزبون من خلال ھذا العر من تعریفة %50ستفادة من تخفی

، ویمكن الاستفادة من دج للوحدة4، أي الاتصال بھذه الأرقام ب"أصدقاء وعائلة"المكالمات في خدمة 

سعر خلال ھذا العرض أیضا من زیادة في الرصید لكل شھر نسبة الى عدد المكالمات التي استقبلت فیھ ، 

.دج للوحدة7.5المكالمة 

1
.11.، ص1224، العدد 2011سبتمبر 28جریدة النھار، الأربعاء 

2
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:"55Nedjma"55نجمة -2

ا الخط الھاتفي ، تمتاز بأنھا تحسب بالثانیة عند الثانیة میبدأ بھانذلتمد من الرقمین الأولیین الاسم مس

إمكانیة ،)أشھر لجمیع بطاقات التعبئة3محددة ب(الأولى ، إلا أنھا منتھیة الصلاحیة عند عدم التعبئة 

الرسائل النصیة دینار،100ابتداء من STORMالسوق وحتىالتعبئة بجمیع البطاقات المتوفرة في

.دینار نحو الشبكات الدولیة14نحو جمیع الشبكات ودینار6القصیرة بـ

":plusNedjma"بلوسنجمة -3

دج 2000دج اتصالات صالحة نحو كل الشبكات ، بتعبئة 5990ویتضمن ھذا العرض الاستفادة من 

.یوم30دج صالح لمدة 3990بعملیة واحدة ، الرصید الإضافي 

.دقائق نحو أرقام نجمة من الخامسة صباحا الى الخامسة مساءا5مكالمة مجانیة كل یوم لمدة -

.نحو كل الشبكات في الجزائرللوحدة دج 3.99سعر المكالمة -

.صلاحیة غیر محدودة على شرط تعبئة الرصید كل ثلاثة أشھر-

-50MMS""تمنح أثناء الشراء صالحة لمدة شھرین.

، نحو الخارج دج14نحو الداخل و دج 5ب ""SMSدج،200دج، رصید أولي 300الاشتراك سعر-

"MMS"10یلغي قابلیة الاستفادة من الخمس دقائق المجانیة 2000مع العلم أن التسجیل في خیار .دج.

":Oneنجمة "عرض -4

السادسة الىصباحا السادسة جمة من نحو نمن خلال ھذا العرض یمكن الاستفادة من مكالمات مجانیة

دج نحو الشبكات 2،السادسة صباحا الى السادسة مساءا دج نحو نجمة من 1مكالمة بمن ، أو مساءا

دج نحو كل الشبكات في الجزائر 2الرسائل القصیرة ب ، )ثانیة30التسعیرة لكل (سا 24/سا24الأخرى 

.دج4000شھري بقیمةاشتراكوذلك من خلال دفع 

":halastarla"عرض-5

دج أو 500تعبئة ب زیادة عند التعبئة كل شھر ، %100مع ھذا العرض یمكن للزبون الاستفادة من 

من 15التعبئة یجب أن تتم بین ، ھذه دج زیادة بونیس500الاستفادة من )بواحد أو أكثر من التعبئة(أكثر 

.من كل شھر15زیادة صالحة نحو كل الشبكات الى غایة ال، ومن الشھر التالي15الشھر الحالي و

وكذا منح .زیادة على المكالمات الواردة من الجزائر ومن كل الشبكات في الخارجكذلك منح -

10"MMS"مجانا.

وكل الشبكات المكالمة نحو نجمةسعردج،5دج، رصید أولي150بالاشتراكالتعریفة تتمثل في سعر-

"دج، 14دج ، نحو الخارج 5نحو نجمة أو أي متعامل داخل الوطن "SMS"،للوحدةدج5 MMS "

.دج10
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:عرض بیناتنا-6

ض مكون من خط أساسي وعدة خطوط ثانویة  یتمیز ھذا ،)خطوط ثانویة4كحد أقصى (بیناتنا ھو عر

ض بإمكانیة إجراء اتصالات مجانیة كل الأسبوع من الثامنة صباحا الى الس ادسة مساءا بین خطوط العر

تمنح ""500SMSشبكات في الجزائر، الدج نحو كل 4دج رصید، المكالمة ب 0المجموعة حتى ب 

.في الجزائرةشبكات النقالالنحو كل صالحة أثناء الدخول في الخدمة 

دج ثلاثة خطوط، 1800دج حد أقصى خطین، صیغة 1200صیغة :ویتضمن عرض بیناتنا عدة صیغ

.دج خمسة خطوط3000دج أربعة خطوط ، صیغة 2400صیغة

SMS"" دج،14دج،  أما نحو الخارج 5للھاتف النقال الأخرىاتشبكالدج، ونحو 3نحو نجمةMMS""

.دج10ب 

:"N’TERNETPack"عرض -7

ض یسمح بإدخال الانترنت والبرید الالكتروني بواسطة شبكة نجمة ، تاح مف(دج 7400بتعریفة ھو عر

12دج، التزام لمدة 2500دج، مبلغ شھري4900، مفتاح إدخال الانترنت وحده ب)اشتراك+الإدخال

شھر 

عرض المؤسسات :ثانیا

خدمات مؤسسة نجمة ھو عرض مخصص للھیئات والمؤسسات ورجال الأعمال من خلالھ تقدم 

1:وینقسم عرض المؤسسات الىمتنوعة بأسعار أقل

:)voixoffers(العروض الصوتیة -1

":projmaNed"عرض-أ

ض بالعدید من المزایا  :یتمیز ھذا العر

.مكالمات مجانیة نحو نجمة من الثامنة صباحا الى السادسة مساءا-

الشبكات الأخرى نحو ، سعر المكالمة الدقیقة/دج2نحو نجمة بعد السادسة مساءا سعر المكالمة -

دج ، برید الھاتف MMS"10"دج ، 14الداخل، نحو الخارج دج نحو2رسائل نصیة ، الدقیقة/دج4

.الشھر/الخط/دج2500، انترنتالشھر/الخط/دج2500

":contrôleproNedjma"عرض -ب

سا حسب الجزافي 24/سا24نحو نجمة مجانیة من خلال ھذا العرض یستفید الزبون من مكالمات 

:المختار

1
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دقیقة 1000الشھر یستفید من /دج3999الشھر و /دج2000بین إذا قام الزبون باكتتاب في جزافي -

.سا 24/سا24مجانیة نحو نجمة 

دقیقة 500الشھر على الأقل یستفید من /دج1000شحن ب+الشھر/دج2000<جزافيأما إذا اختار-

.سا24/سا24مجانیة نحو نجمة 

دج 2000اختار الزبون جزافي اقل من الدقیقة إذا/دج 6وكل الشبكاتنحو خطوط نجمةسعر المكالمة -

دج ، أما إذا اختار صیغة 2000دج وأكبر أو یساوي 4000دج إذا اختار جزافي أقل تماما من 5ب ، و

دج یستفید من مكالمات مجانیة من الثامنة صباحا الى السادسة مساءا  4000الجزافي الأكبر أو یساوي 

دج نحو الشبكات 4وب .وھذا نحو نجمةالثامنة صباحادج من السادسة مساءا الى2ومن مكالمات ب 

.الأخرى

دج إذا 2دج إذا اختار جزافي الأول أو الثاني  ، وب3رسائل نصیة نحو الشبكات النقالة في الجزائر ب

برید الھاتف ، طبقا دج14دج، رسائل نصیة قصیرة نحو الخارج ب4000اختار جزافي أكبر أو یساوي 

.الشھر/الخط/دج2500

":Oneنجمة"عرض-ج

ض ب :یتمیز ھذا العر

دج نحو نجمة من 1ب، ومكالمات نحو نجمة من السادسة صباحا الى السادسة مساءا مجانیةمكالمات-

رسائل نصیة ، 24/سا24دج نحو الشبكات الأخرى 2، مكالمات ب السادسة مساءا الى السادسة صباحا

.دج نحو كل الشبكات داخل الوطن2قصیرة ب

.، لا وجود لضماناتالشھر/دج4000النفقة الشھریة مجاني ، سعر تفعیل الخدمة -

:dataعروض -2

pack"عرض-أ n’ternet:"

ھو عرض  من خلالھ یمكن الاستفادة من خدمة الانترنت والبرید الالكتروني، من أجل الاشتراك یدفع 

دج ،نفقات شھریة 4900الانترنت دج مع الحصول على مفتاح الإدخال ، مفتاح إدخال 7400الزبون 

.الشھر/دج2500

":talktopush"عرض -ب

وھي خدمة تسمح بالتواصل عبر (GPRSیسمح ھذا العرض بالاتصال بین الشركاء عبر شبكة 

وبأدنى تكلفة ، سعر اشتراك مجاني، لا وجود للضمانات ،مبلغ شھري )الانترنت بواسطة الھاتف 

ص /دج 3000فادة من لا محدودیة الاتصال یدفع الزبون الشھر، للاست/دج1200 الشھر،اتصال نحو شخ

.دج3)أشخاص كحد أقصى10(دج، نحو مجموعة 1واحد ب 
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":M2M"عرض بطاقة-ج

إذا اختار الزبون جزافي .دج100دج، أو جزافي500إما جزافي:ھو عرض جزافي یتضمن صیغتین

دج،أما أسعار 0دج، ضمان 500لتفعیل الخدمة، مبلغ شھري جزافي دج200دج، یدفع مبلغ 500

GPRSالمكالمات والاتصال  WEB/WAP)دج، 0,08یدفع )ھي خدمة الانترنت عبر الھاتف"MMS"

DATAدج، 10ب  CSD الدقیقة،/دج20الدقیقة، المكالمات الوطنیة ب /دج8ب"SMS"نجمة ب نحو

.دج14دج، ونحو الخارج ب 5داخل الوطن بدج، ونحو الشبكات الأخرى 2.5

دج،0دج، ضمان ب100لغ شھري ب بدج، م0دج ، سعر تفعیل الخدمة ب100أما صیغة جزافي 

WEB/WAPGPRS دج،0.20ب"MMS" دج،10بDATA CSD الدقیقة، المكالمات /دج8.5ب

.لخارجدج نحو ا14دج نحو الداخل ، وب 5ب""SMSالدقیقة، /دج20الوطنیة ب 

الخدمات المقدمة من طرف مؤسسة نجمة:ثالثا 

1:تتمثل الخدمات التي تقدمھا مؤسسة نجمة في 

Call":خدمة عاودلي-1 me back" ھي خدمة تسمح لزبائن الدفع المسبق لنجمة الذین لدیھم رصید أقل

رغبتھم في الاتصال في الأسبوع للتعبیر عنرسالة 15الى غایة ةمجانیرسائل دج بإرسال 5أو یساوي 

-Appelle"بھم ، عن طریق عبارة moi".

ص :"Stormili"خدمة -2 .خر الكترونیاآھي خدمة تسمح بتعبئة حساب شخ

.ھي خدمة تسمح للمتصلین بالزبون سماع الأغاني المفضلة لدیھ عند الاتصال بھ:"RANINI"خدمة -3

نیة ، تمنح الزبون إمكانیة تعبئة حسابھ بالمبلغ ھي خدمة تعبئة الكتروStormنجمة ":Storm"خدمة -4

.دج100الذي یریده ابتداء من 

Yahoo,MSN,chatFacebook!ھي خدمة تسمح بالتواصل عبر :"NEDJMANET"خدمة -5

Messenger Gtalk

أو عن طریق "SMSChat"ھي خدمة تسمح بالتعارف وتكوین صداقات إما عن طریق :خدمة شات-6

WAPلرابط عبر اwap.zhoo.dz.

ھي خدمة تسمح بإرسال واستقبال الرسائل الالكترونیة عبر الھاتف النقال لزبون :"mails-e"خدمة -7

.نجمة

1
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ھي خدمة تسمح باستقبال العدید من الرسائل النصیة القصیرة الخاصة بأوقات :"essagerieM"خدمة-8

، فیدیو ، "MMS"م الزبون،وكذا إرسال رسائل مصورة الصلاة كل الیوم، بوقالات ، أمثال، معرفة رق

.الى واحد أو عدة متلقین یملكون ھاتف نقال أو برید الكتروني

خدمة تعطي إمكانیة معرفة من حاول الاتصال بزبون نجمة عندما یكون ھاتفھ ھي":DIMA"خدمة -9

اھا على الفور فیھا رقم المتصل، عن طریق رسالة نصیة قصیرة یتلقالنقال مقفلا أو خارج نطاق التغطیة

.تاریخ الاتصال، ساعة الاتصال ، وحتى عدد محاولات الاتصال

رسالة عبر 50ھي خدمة تسمح بإرسال مجاني لرسائل نصیة قصیرة الى حد ":SMSGmail"خدمة -10

علىنحو أرقام نجمة ، كما یمكن للزبون استقبال رسائل نصیة قصیرة مباشرةللزبون"Gmail"ال 

Gmail"" الخاص بھ من ھاتف نقال نجمة،  مع إمكانیة فتح مجال" CHAT ".

التوزیع في مؤسسة نجمة :الفرع الثاني

تعتمد مؤسسة نجمة على التوزیع المباشر والتوزیع غیر المباشر لإیصال خدماتھا الى زبائنھا ، من 

الخدمات ونقاط البیع التابعة للمؤسسة ، حیث خلال التوزیع المباشر یتم إیصال الخدمة من خلال مراكز

نقطة بیع معتمدة من قبلھا بالإضافة الى 150محل بیع عبر التراب الوطني مع 70تمتلك مؤسسة نجمة  

فضاء خدمات نجمة، وذلك من أجل تمكین عملائھا من الاستفادة من خدماتھا بسھولة ودفع فواتیرھم 270

.وحل أیة مشاكل ترتبط بخطوطھا 

وتغطي ،أما التوزیع غیر المباشر فیتم من خلال الاعتماد على موزعین ونقاط بیع من خارج المؤسسة

ویشتغل بمؤسسة ،من السكان%91موقع تقني، مكنّ من تغطیة 3000ولایة ب 48مؤسسة نجمة حالیا 

.منھم جزائریون%99عامل 1900نجمة 

الترویج في مؤسسة نجمة:الفرع الثالث

تتمثل السیاسة الترویجیة في مؤسسة  نجمة كل الوسائل التي تمكنّھا من تحقیق الاتصال مع عملائھا ، 

1:اقناعھم بالشراء، وكذا تحسین صورتھا لدیھم وھو المزیج الترویجي والممثل في

الإعلان:أولا

:اعتمدت مؤسسة نجمة على الإعلان لتحقیق ثلاثة أھداف أساسیة تتمثل في

.إعلام او إخبار الزبائن بكل ما ھو جدید من منتجات وخدمات -1

1
.مقابلة مع مسؤولي المدیریة الجھویة للمؤسسة 
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العمل على إقناع العملاء بجودة خدماتھا ومنتجاتھا وتمیزھا عن المنافسة وبالتالي دفعھم على الشراء-2

تذكیر مستمر للزبائن بالمنتجات المطروحة وبوجودھا المستمر ، كما وھدفت الى ترسیخ علامتھا -3

".دیما معاكم"لة كسب ثقة الجمھور من خلال شعارھا الأخیر نجمة التجاریة محاو

و تعتمد مؤسسة نجمة على الوكالة التونسیة قروي وقروي لتصمیم حملاتھا الإعلانیة، وتتمثل الوسائل 

:التي تعتمدھا مؤسسة نجمة في الإعلان عن منتجاتھا في

:الإعلان عبر الإذاعة والتلفزیون-1

ض تقوم المؤسسة  ببث عدة ومضات اشھاریة في الیوم عبر شاشة التلفاز وتختلف عدد مرات العر

حسب المناسبات ، على سبیل المثال نجد أن المؤسسة تزید من عدد مرات بث رسائلھا الاشھاریة في 

رمضان ،مع اختیار وقت اجتماع العائلة ، كذلك أثناء أوقات بث المباریات الریاضیة للأندیة التي تقوم 

.، أما اشھاراتھا في الإذاعة فھي قلیلةایتھابرع

:الاعلان عبر الجرائد-2

تقوم المؤسسة بالعدید من الإعلانات في الجرائد الوطنیة للتعریف بمنتج جدید أو لإعلام الزبائن بخدمة 

جدیدة أو للإعلان عن معرض ستقیمھ ، أو لنشر مقال یتضمن ما قامت برعایتھ من أنشطة وبرامج ، 

د المؤسسة على العدید من الجرائد  كجریدة النھار ، جریدة الخبر ، جریدة الشروق، جریدة النصر وتعتم

.التي تلقى اھتمام القارئین بھا

:إعلان عبر الانترنت-3

تمتلك مؤسسة نجمة موقع الكتروني خاص بھا یتضمن كل المعلومات الخاصة بھا وبمنتجاتھا وخدماتھا 

.www.nedjma.dz:وھو

:نات اللافتات والملصقات في الطرق العمومیةإعلا-4

تختار مؤسسة نجمة الأماكن والطرق العمومیة الكبیرة للترویج لخدماتھا عبر اللافتات والملصقات 

.لجذب أكبر عدد من العملاء

:الإعلان عبر الھاتف النقال للعملاء-5

ي تقوم المؤسسة بإرسالھا الى یظھر الإعلان عبر الھاتف من خلال الرسائل النصیة القصیرة الت

.عملائھا ، للتأكید على خدمة أو منتج جدید 

.بالإضافة الى إعلاناتھا على وسائل النقل-6

193

الجزائرفيالنقالالھاتفبمؤسساتالتسویقيللمزیجوصفیةدراسةالرابعالفصل



البیع الشخصي:ثانیا

تختار مؤسسة نجمة قوة البیع ذات الكفاءة والمھارة وذلك بعد إجراء مقابلات واختبارات لقیاس قدرتھم 

مل على تدریبھم باستمرار على العمل المطلوب انجازه وفقا للسیاسة الداخلیة لھا على انجاز المھام، وتع

.باعتبار قوة البیع الواجھة الأساسیة للحكم على جودة الخدمة المقدمة من طرف المؤسسة 

وتعمل مؤسسة نجمة كشركة مواطنة وفق إستراتیجیة خاصة تعتمد على التقرب من محلات البیع 

تراب القطر الجزائري، إما فیما یتعلق بباعة التجزئة، باعة الجملة، وحتى الباعة الموزعة عبر كامل 

.''الید الثانیة''في إطار ما یعرف بـ''نجمة''الآخرین الذین یسوقون منتجات 

تنشیط المبیعات:ثالثا

یط تستعمل مؤسسة نجمة العدید من الأنشطة لزیادة الطلب على منتجاتھا وخدماتھا في إطار تنش

:المبیعات وذلك كما یلي

:المسابقات والھدایا والجوائز-1

تمنح مؤسسة نجمة العدید من الھدایا لأفضل الزبائن الذین یقومون بالتعبئة وذلك بعد إجراء قرعة 

.الخ...وتتمثل الھدایا في سیارات ، رحلات ، ھواتف نقالة

:الأرصدة والمكالمات والرسائل المجانیة-2

:سة نجمة عدة تحفیزات من خلال عروضھا تتمثل فیما یليتمنح مؤس

ض ب- ض نجمة ستار یستفید الزبون من تخفی على أسعار المكالمات نحو الأرقام %50من خلال عر

.المفضلة نجمة ،زیادة في الرصید نسبة الى عدد المكالمات التي أستقبلت فیھ

"نجمة "من خلال عرض- دقائق نحو شبكة نجمة من 5ل یوم لمدة یستفید الزبون من مكالمة مجانیة ك+

.ھدیة أثناء الشراء"50MMS"الخامسة صباحا الى الخامسة مساءا ، بالإضافة الى

یستفید الزبون من مكالمات مجانیة من السادسة صباحا الى السادسة مساءا "Oneنجمة "مع عرض-

ض على المكالمات التي تحسب ب ة مساءا الى السادسة صباحا دج نحو خطوط نجمة من السادس1وتخفی

ض على الرسائل النصیة القصیرة 24/سا24دج نحو الشبكات الأخرى 2، وب دج نحو كل 2سا، تخفی

.الشبكات

ض- la"كذلك مع عر star hala" 10زیادة في الرصید عند التعبئة ، و%100یستفید الزبون من

MMS""مجانا.

ات مجانیة من الثامنة صباحا الى السادسة مساءا نحو یستفید الزبون من مكالم"بیناتنا"مع عرض -

.رسالة نصیة قصیرة مجانیة أثناء الدخول في العرض500خطوط نجمة ، 
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الدعایة والعلاقات العامة:رابعا

:الدعایة-1

رائد تتجلى الدعایة في مختلف المقالات والأخبار المنشورة عن المتعامل في وسائل الإعلام من بینھا الج

.، التي تكتب عن المؤسسة وعن مختلف النشاطات التي تقوم بھا 

:العلاقات العامة-2

:تقوم مؤسسة نجمة بالعدید من الأنشطة في إطار تحقیق سمعة جیدة وكسب ود الجماھیر من بینھا

.بحفل لتسلیم جائزة أحسن مصدرّ للسنة2010قامت في -أ-

بتكریم ثمانیة نساء ریفیات تألقن في مجال عملھن 2011نجمة ـ في  قامت الوطنیة للاتصالات الجزائر ـ-

.بمناسبة الیوم العالمي للمرأة من خلال حفل ضخم احتضنھ فندق الشیراطون 

أھدت المؤسسة رحلات 2011حضور مباراة الجزائر المغرب في إطار تصفیات كأس أمم إفریقیا ل-

.مجانیة الى مراكش

نظیم مسابقة میدیا ستار في طبعتھا الخامسة خاصة بالصحفیین ، قامت من بت2011قامت المؤسسة في -

بحضور عدد من الشخصیات الریاضیة و الإعلامیة و إطارات خلالھا بتكریم الفائزین في المسابقة

.سامیة في الدولة 

كاء بتنظیم حفل لتسلیم جوائز الى ممثلو نقاط البیع والموزعین الشر2011قامت أیضا المؤسسة في -

غرب و ,وسط,شرق(نادي الصنوبر بالجزائر العاصمة من مختلف مناطق البلاد -بفندق شیراطون

تم اختیارھم من بین الذین تمكنوا من جمع أكبر عدد من النقاط فیما یخص التعبئة الالكترونیة )جنوب

)Storm( و كذا مبیعات عروض نجمة)Star Hala وNedjma Plus(حصل طوال التحدي الكبیر،

و رونو ماستر)RenaultKangoo(الفائزون على العدید من الھدایا تتمثل في سیارة رونو كونغو

)RenaultMaster.(

أیضا قامت المؤسسة بمنح ھدایا عدیدة للفائزین في دورة التنس للدبلوماسیین منھا میدالیات 2011في و -

1.وكؤوس وھواتف نقالة 

:)SponsoringLe(الرعایة -ب

تقوم مؤسسة نجمة برعایة العدید من البرامج كنوع من أنشطة لضمان قبول المجتمع وتحسین صورتھا 

:لدى جماھیرھا منھا

1
.14.، ص1127، العدد 2011جوان 23، الخمیس نھارجریدة ال
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برعایة العدید من البرامج منھا رعایة الأحوال الجویة عبر التلفزیون 2010قامت مؤسسة نجمة في -

یة الجزائریة لكرة القدم، رعایة رسمیة الجزائري، رعایة رسمیة للفریق الوطني الجزائري والاتحاد

شبیبة القبائل، شبیبة بجایة ، شباب بلوزداد، مولودیة العلمة ، أھلي برج :للعدید من الأندیة منھا 

1.بوعریریج ، مولودیة وھران ، اتحاد عنابة ، الجمعیة الأولمبیة للشلف

ي للأدب وكتاب الشباب الذي نظم في قامت المؤسسة برعایة الطبعة الرابعة للمھرجان الدول2011في -

ض الفتح وفي تلمسان  ثلاثة  ولایات قسنطینة بقصر الثقافة مالك حداد ، الجزائر العاصمة في ساحة ریا

2.بساحة الكتاني باب الوادي

بنادي التنس 2011جوان 18و 17رعایة رسمیة لدورة التنس الخاصة بالدبلوماسیین التي أقیمت یومي -

لجزائر العاصمة ، وجمعت الدورة دبلوماسیین جزائریین وسفراء وأعضاء السلك بسیدي فرج با

3.الدبلوماسي المعتمد في الجزائر

ص بالطاقات المتجددة2011في - 4.أیضا قامت برعایة ذھبیة للصالون الخا

)MécénatLe(الأعمال الخیریة-ج

ت العامة منھا زیارة الأطفال المرضى تقوم مؤسسة نجمة بعدة أعمال خیریة في إطار أنشطة العلاقا

.بالمستشفیات كل عید من كل سنة

.المساھمة في قفة رمضان -

.مساعدة العدید من الجمعیات الخیریة منھا جمعیة الھلال الأحمر الجزائري -

5.قامت مؤسسة نجمة بتنظیم طومبولا ذھبت مداخیلھا لحمایة الطفولة2011في -

ض الصالونات-د :المعار

ض منھاقامت :المؤسسة بالمشاركة في العدید من الصالونات والمعار

حول موضوع 2010،في 2011و 2010لنادي الصحافة في 29و 28المشاركة في الدورة التكوینیة الـ -

و في "إعداد وقراءة البیانات والتقاریر المالیة المحاسبیة الدوریة والسنویة للمؤسسات الاقتصادیة"

".الرعایة في المجال الریاضي"حول موضوع2011

.2011افتتاح الصالون الدولي الثاني عشر لمستقبل التكنولوجیا المشاركة في -

1
.11.، ص2985، العدد 2010جویلیة 05، الاثنین جریدة الشروق

2
.14.، ص1127، العدد 2011جوان 23، الخمیس جریدة النھار

3
.14.، ص6387، العدد 2011جوان 16، الخمیس جریدة الخبر

4
http://www.mobilealgerie.com /بتاریخ 2010/06/04.

5
.14.، ص1127، العدد 2011جوان 23الخمیس ، جریدة النھار
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ص بالطاقات المتجددة2011في - 1.أیضا قامت بالمشاركة في الصالون الخا

"2011SICOM"المشاركة في الطبعة العشرین للصالون الدولي للإعلام الآلي و المكتبیة و الاتصال-

.الصنوبر البحري بالجزائر العاصمة -بقصر المعارض2011أفریل 23إلى 17الذي نظم من 

.المشاركة في دورة خاصة بمناسبة الیوم العالمي لحریة الصحافة-

شاركت في المھرجان الدولي للأدب وكتاب الشباب الرابعة للمھرجان الدولي للأدب وكتاب 2011في -

.الشباب 

:مطویاتالمطبوعات وال-ه

.أي الكتیبات و المطویات التي تقوم المؤسسة بنشرھا على مختلف نقاط بیعھا ومراكز خدماتھا

من خلال التحلیل السابق یمكن القول أن مؤسسة نجمة قد نوعت كثیرا من عروضھا وخدماتھا في 

من اھتمامھا السنوات الأخیرة، وھو ما انعكس بالإیجاب على زیادة حصتھا السوقیة ، كما وزادت 

.بالأنشطة الترویجیة ، ولا ننسى اھتمامھا بالتوزیع وإیصال الخدمة الى زبائنھا

وبالإضافة الى عناصر المزیج التسویقي السابقة والمطبقة من طرف مؤسسات الھاتف النقال في 

مي والممثلة الجزائر من منتج، سعر ، ترویج ، توزیع ، لا ننسى العناصر الأخرى للمزیج التسویقي الخد

بالدلیل المادي ، العملیات ، الأفراد ،حیث تقوم كل مؤسسة من مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر 

بتحسین بیئتھا المادیة والتي تبین جودة الخدمة المقدمة  عبر تحسین التصمیم الخارجي لمراكز خدماتھا 

ائمین على تقدیم الخدمة ، بالإضافة الى والدیكور الداخلي لھا ، وكذا العمل على رفع كفاءة الأفراد الق

.استخدام التكنولوجیا الحدیثة وتطویرھا باستمرار من اجل تسھیل عملیة تقدیم الخدمة

مقارنة كل عنصر من المزیج الترویجي للمؤسسات الثلاث للھاتف النقال في الجزائر:

الوسائل الترویجیة الممكنة التي تحقق تشترك مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر بتطبیقھا لكافة أنواع 

لھا التواصل مع زبائنھا وصولا الى أھدافھا المرجوة،لكن یمكن تبیان أوجھ التشابھ والاختلاف في كل 

:عنصر من عناصر المزیج الترویجي كما یلي

:الإعلان-1

الخ، بث ...د والمجلاتیعتمد كل متعامل على نفس وسائل الإعلان والممثلة في الإذاعة ، التلفاز، الجرائ

الرسائل الإعلانیة و الاشھاریة أثناء اجتماع الأفراد أمام الشاشة، استخدام المشاھیر في الإعلان ، إلا انھ 

1
http://www.mobilealgerie.com /بتاریخ 2010/06/04.
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عند موبیلیس ونجمة غالبا ما تھدف رسائلھما الإعلانیة الى توسیع الحصة السوقیة ، أما جازي فغالبا ما 

تھا في أذھان جماھیرھا وتھدف الى التذكیر والإقناع غالبا ، كما تعمل من خلال إعلاناتھا الى ترسیخ علام

تعیش "وتستعمل في إعلاناتھا العبارات التي توحي بالوطنیة كإعلانھا الأخیر الذي كان شعاره 

L’ALGERIE."

:تنشیط المبیعات-2

لمات المجانیة، كل متعامل یعتمد على نفس الوسائل والتحفیزات الترقویة كتخفیضات الأسعار ، المكا

الرسائل المجانیة وغیرھا، لكن نلاحظ في السنوات الأخیرة زیادة اھتمام موبیلیس ونجمة بھذه الوسائل 

نلاحظ أن مقارنة بالسنوات الماضیة وزیادة الاھتمام بالاشھار عن ھذه الوسائل ، أما مؤسسة جازي 

ص مقارنة بالسنوات الما .ضیةاھتمامھا بعنصر تنشیط المبیعات قد نق

:البیع الشخصي-3

تھتم كل مؤسسة من مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر برجال البیع وتدریبھم وتكوینھم، لكن نرى أن 

مؤسسة جازي تعطي ھذا العنصر أولویة كبیرة  نظرا لأنھ یمثل جودة الخدمة في أعین زبائنھا، حیث تقوم 

ص دائما على تدریبھم باست مرار، واھم ما یمیز مؤسسة جازي عن باقي باختیار دقیق لھم كما وتحر

المتعاملین ھو اھتمامھا بتحفیز البائعین لھا باستمرار من خلال تكریم سنوي لمسؤولي البیع التابعین لھا 

.في كافة أنحاء الوطن

:العلاقات العامة-4

جماھیرھا تھدف كل مؤسسة ھاتف نقال من خلال أنشطة العلاقات العامة الى إقامة علاقة وطیدة مع

الداخلیة والخارجیة وذلك من خلال جملة من الأنشطة كتمویل مختلف البرامج الثقافیة والاجتماعیة 

ض والصالونات وتنظیم أبواب مفتوحة ،  والریاضیة والقیام بالأعمال الخیریة ، المشاركة في المعار

ؤسسة جازي عن رعایة ونرى مؤخرا اھتمام مؤسسة نجمة برعایة البرامج المختلفة فبعدما تخلت م

الأحوال الجویة والفریق الوطني نرى أن مؤسسة نجمة استلمت رعایة ھذه البرامج كما وركزت الاھتمام 

أكثر على رعایة العدید من البرامج الریاضیة، حیث وصل عدد الأندیة المحلیة التي تقوم برعایتھا الى 

برامج الفنیة والتلفزیونیة والریاضیة ، بینما فرق ریاضیة ، وعموما تركز جازي على رعایة ال7أكثر من 

تركز نجمة على رعایة البرامج الریاضیة أما مؤسسة موبیلیس فتركز أكثر على رعایة البرامج 

.التلفزیونیة والثقافیة

من خلال ما تم عرضھ في ھذا المبحث نرى أن كل مؤسسة من مؤسسات الھاتف النقال تسعى باستمرار 

ر مزیجھا التسویقي ، وھو ما یدل على المجھودات المبذولة من قبلھا في تحقیق وإشباع الى تحسین وتطوی

.حاجات الزبون الاتصالیة
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خلاصة 

تطور سوق الھاتف النقال في الجزائر تطورا سریعا بعد فتح مجال الاستثمار الأجنبي وھو الآن یضم 

، والمتعامل الوطنیة "جازي"ر ، المتعامل المتعامل موبیلیس لاتصالات الجزائ:ثلاث متعاملین

.نجمة"لاتصالات الجزائر  "

ویسعى كل متعامل من خلال التحسین الدائم والمستمر للمزیج التسویقي الى زیادة عدد مشتركیھ وكذا 

.زیادة الحصة السوقیة لھ ، بالإضافة الى محاولة كسب ثقة وولاء الزبائن لھ على المدى البعید 

عتبر الترویج من أھم عناصر المزیج التسویقي المعتمد من طرف مؤسسات الھاتف النقال في وی

الجزائر تسعى عن طریقھ الى الاتصال بعملائھا من خلال تطبیق كل الأسالیب الترویجیة المتوفرة 

الأھداف والممثلة بالمزیج الترویجي ، التي تضمن لھا تحقیق الأھداف التسویقیة والترویجیة ومن تحقیق 

.العامة،  ولا ننسى تحقیق ھدف الزبون من الاتصال الھاتفي للنقال
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تحلیل آراء متلقي الخدمة اتجاه المزیج الترویجي       :خامسالفصل ال

لمؤسسات الھاتف النقال في الجزائر

تمھید

تخطیط وتصمیم الدراسة:المبحث الأول

دراسة مقارنة لمدى استجابة متلقي خدمة الھاتف :الثانيالمبحث 

النقال في الجزائر للمزیج الترویجي

خلاصة 



الھاتف النقال.لمؤسساتتحلیل آراء متلقي الخدمة اتجاه المزیج الترویجي:الفصل الخامس

في الجزائر.....................

تمھید

محاولة تأكید تأثیر المزیج الترویجي على سلوك متلقي خدمة الھاتف نھدف من خلال ھذا الفصل الى

الى عینة من الأفراد تالنقال في الجزائر، من خلال دراسة میدانیة تمت عن طریق استمارة أسئلة وجھّ

ض فیھ عملیة تخطیطنا وتصمیمنا  المشتركین في الخدمة ، وقسمنا ھذا الفصل الى مبحثین الأول نعر

المبحث الثاني فنقدم فیھ تحلیلا مقارنا لمدى استجابة متلقي خدمة الھاتف النقال في الجزائر للدراسة ،أما

.للمزیج الترویجي المطبق من طرف المؤسسات المقدمة للخدمة

الدراسةتصمیموتخطیط:المبحث الأول

ى إجابة على تضمنّ تخطیطنا وتصمیمنا للدراسة وضع مشكلة الدراسة وھذا محاولة منا الوصول ال

الإشكالیة المطروحة في البحث ، كذلك تحدید مجتمع وعینة الدراسة ، أسلوب ونموذج جمع وتحلیل 

.البیانات ، وكذا ظروف عملیة إعداد وتنفیذ الاستبیان

الدراسةومجتمعمشكلة:المطلب الأول

الى تحقیق التواصل مع سوق الھاتف النقال في الجزائر مقسم على ثلاث متعاملین ، كل متعامل یھدف

زبائنھ عبر وسائل الترویج المختلفة والممثلة بالمزیج الترویجي وھذا محاولة للحصول على استجابتھ 

.والتأثیر على سلوكھ ، وتضمنّ مجتمع الدراسة جمیع الأفراد المشتركین في خدمة الھاتف النقال بالجزائر

مشكلة الدراسة :الفرع الأول

جازي ، موبیلیس الثلاثةالمتعاملینبینالجزائرفيالنقالالھاتفقطاعفيالحادةةللمنافسنظراً

السوقیةالحصةزیادةومن الزبائن والحفاظ على ولائھم، المزیدكسبیریدمتعاملكلأصبحونجمة ، 

.من خلال وضع إستراتیجیة ھادفة للمزیج الترویجي،لھ

ووضع الفرضیات وتحدید أھداف الدراسة في الشق النظري سنحاول ومنھ وبعد تحدید إشكالیة البحث 

في ھذه الدراسة المیدانیة إثبات أو نفي الفرضیات القائمة على وجود علاقة بین المزیج الترویجي وسلوك 

:متلقي خدمة الھاتف النقال في الجزائر، وھذا محاولة منا الإجابة على الإشكالیة المطروحة والمتمثلة في

المطبقة من طرف ةمدى استجابة متلقي خدمة الھاتف النقال في الجزائر للأسالیب الترویجیما

المؤسسات المقدمة للخدمة؟
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:أما فرضیات الدراسة فكانت كما یلي

.لمزیج الترویجي دور في التأثیر على القرار الأولي بالتعامل مع مؤسسة الھاتف النقال في الجزائرل-

ي خدمة الھاتف النقال في الجزائر بكل عناصر المزیج الترویجي المطبقة من طرف یتأثر متلق-

.المؤسسات المقدمة للخدمة 

الھاتف النقال في ةخدمتختلف درجة تأثیر كل عنصر من عناصر المزیج الترویجي على سلوك متلقي-

.الجزائر

.التي تطبقھنقالالف ھاتالمؤسسة حسب تختلف درجة استجابة الزبائن للمزیج الترویجي -

الدراسةعینةومجتمع:الفرع الثاني

أخذناو.الوطنيالترابكاملعبرالنقالالھاتفن في خدمةمشتركیالأفراد الجمیعھوالدراسةمجتمع

تمفرد340منتتكونتي قسنطینة و میلة ولایمنالمشتركینالأفرادبعضالمجتمع لھذاممثلةكعینة

استمارة في 290استمارة في ولایة میلة و 50، تم توزیع فق أسلوب العینة غیر الاحتمالیةواختیارھم

.ولایة قسنطینة 

أسالیب وجمع وتحلیل البیانات:المطلب الثاني

اعتمدنا في جمع البیانات على استبیان وجھ الى عینة من الأفراد المشتركین في خدمة الھاتف النقال 

،الذي من خلالھ spssلیل البیانات المحصل علیھا اعتمدنا على البرنامج الإحصائي بالجزائر ، أما لتح

.استخدمنا عدة أسالیب إحصائیة لذلك

البیاناتجمعونموذجأسلوب:الفرع الأول

تمحیثللقیاس،كأداةأسئلةاستمارةاستخداممن خلال الاستقصاءأسلوبعن طریق البیاناتجمعتم

استبعدنا ، حیث المراجعةعملیةبعداستمارة302منھااسترجعالدراسة،عینةعلىمارةاست340توزیع

.استمارة لم یتم استرجاعھا19الإجابة، واستمارات لتناقضات في 6واكتمالھا،لعدماستمارة13

:یليكماثمانیة أقسامالاستبیان إلىوتم تقسیم ھذا

.أسئلةأربعة منتتكون:الزبونبخاصةمعلومات-1

.سؤالینمنتكونی:اختیار متعامل الھاتف النقال-2

.أربعة أسئلةمنتكونی:تقییم دور الإعلانات في جذب الزبائن-3

.یتكون من أربعة أسئلة:تقییم دور قوة البیع في تشكیل انطباعات الزبائن عن متعامل الھاتف النقال -4

تتكون من :عامة في إثراء معرفة وتشكیل صورة المتعامل لدى الزبوندراسة دور الدعایة والعلاقات ال-5

.ثمانیة أسئلة
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.یتكون من أربعة أسئلة:تقییم مدى تأثیر تنشیط المبیعات على المتلقي للخدمة-6

تتكون :دراسة درجة تأثیر كل عنصر مقارنة مع العناصر الأخرى في المزیج الترویجي على العملاء-7

.حدمن سؤال وا

.یتكون من ثلاثة أسئلة:تقییم نھائي للمتعامل-8

البیاناتتحلیلأسالیب:الفرع الثاني

كل عنصر في الاستبیان ب ترمیزتم منھم،ینالمستقصمنالمسترجعةالأسئلةاستماراتمراجعةبعد

variable من ،v1 الى غایةv72 ،برنامجإلىبیاناتھاوإدخالSPSSلي،وذلك كما ی:

التسویقيالبحثبیاناتقاعدة:23شكل رقم  

spssمخرجات برنامج :المصدر
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قمناحیث الدراسة،تساؤلاتعلىللإجابةالمناسبةالإحصائیةالأسالیباختیارمرحلةجاءتبعدھا 

:البیاناتلتحلیلالتالیةالأسالیبباختیار

المستخدملیكارتمقیاسفيوالثقةالثباتدرجةمنالتحققھدفبوذلككرونمباخ ،ألفاالارتباطمعامل•

.في أسئلة الاستبیان

.لمعیاريالانحرافالحسابي،الوسط،المئویة النسبةالتكرار،•

الاستبیانتنفیذوإعدادعملیةظروف:الفرع الثالث

لثبات، حیث تم عرضھ على الأخیر تم إخضاعھ لاختبارات الصدق واشكلھفيالاستبیانیخرجأنقبل

مجموعة من المحكمین والأساتذة للتأكد من مدى مصداقیة عباراتھ، ومن بین ما تم تعدیلھ في الاستبیان ما 

1:یلي

.استخدام سلم لیكارت الخماسي في جمیع أجزاء الاستبیان-1

.تم حذف بعض الأسئلة التي لا تخدم موضوع البحث-2

ض الأسئلة -3 .تم إعادة صیاغة بع

فرد لإجراء اختبارات الثبات وفي نفس الوقت ملاحظة 29منتتكونعینةتوزیعھ مبدئیا علىتمھابعد-

.ردود أفعال الأفراد حول الأسئلة من حیث مدى غموضھا

:وكانت نتائج اختبارات الثبات بواسطة مؤشر ألفا كرونماخ كما یلي

فا كرونماخ على استبیان الدراسةنتائج اختبارات الثبات بواسطة مؤشر أل:14جدول 

spssمن إعداد الطالبة بناء على مخرجات برنامج :المصدر

1
.التعدیلات المدخلة على استبیان الدراسةارجع الى الملاحق لمعرفة 
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Alphaالبنود Cronbach

%73.35أسباب اختیار متعامل الھاتف النقال

%77.49نوع الإعلانات التي تجذب العملاء أكثر

%78.05عوامل تذكر الإعلانات

%64.26أماكن شراء منتجات متعامل الھاتف النقال

%78.57عن متعامل الھاتف النقالفي إثراء معرفة العمیلمختلف العناصر دور 

%70.70العوامل المؤثرة على تكوین صورة الزبون عن المتعامل 

%80.04على المتلقي لخدمة الھاتف النقالدرجة جذب كل محفز 

%76.02درجة تأثیر كل عنصر من المزیج الترویجي على الزبائن

اه المزیج الترویجي لمؤسسات الھاتف النقال في الجزائرتحلیل آراء متلقي الخدمة اتجخامسالالفصل



وتعتبر نتائج مقبولة على اعتبار أنھا تمثل نسب أكبر من النسبة المطلوبة لتحقق الثبات في سلم لیكارت 

.%60والممثلة ب 

في الجزائر للمزیج دى استجابة متلقي خدمة الھاتف النقال ممقارنة لدراسة:الثانيبحثالم

الترویجي  

من خلال تحسین مزیجھا الترویجي وابتكار ومنح مزایا تھدف مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر 

إضافیة للعملاء الى التأثیر على سلوكیاتھم وتحقیق استجابتھم بما یضمن لھا تحقیق أھدافھا ، ونعرض في 

.ھذا المبحث النتائج التي توصلنا إلیھا من خلال استبیان الدراسة 

جزائراختیار متعامل الھاتف النقال في ال:المطلب الأول 

الزبونبخاصةمعلومات:الفرع الأول

ض أولا عدد المشتركین في كل متعامل  ض النتائج الخاصة بالمعلومات الشخصیة للزبون نعر قبل عر

.للھاتف النقال تبعا للعینة ، حتى یتم عرض المعلومات الخاصة بالزبون وفقا لكل متعامل

متعامل الھاتف النقال:السؤال الخامس

عدد المشتركین للمتعاملین الثلاث تبعا لعینة الدراسة:15جدول رقم

النسبة المئویةالتكرارالمتعامل

%7123.5یلیسبمو

%16755.3جازي

%6421.2نجمة

%302100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

:مل تبعا لعینة الدراسة كما یليویمكن التمثیل البیاني للحصص السوقیة لكل متعا

الحصص السوقیة  لمتعاملي الھاتف النقال في الجزائر تبعا لعینة الدراسة:24شكل رقم

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر
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من خلال الشكل نجد أن الحصص السوقیة لكل متعامل تبعا لعینة الدراسة تكاد تكون قریبة من 

ص السوقیة الحقیقة، حیث تأتي جازي في المرتبة الأولىالح ثم تلیھا موبیلیس بنسبة %55.30بنسبة ص

ص السوقیة الفعلیة للمتعاملین الثلاثة في نھایة دیسمبر %21.20ثم نجمة بنسبة 23.50% 2010، أماّ الحص

.%24.13نت ، أما نجمة فكا%28.79، موبیلیس %46.02بالنسبة لجازي كانت :كانت كما یلي

الجنس :السؤال الأول

نوع الجنس لعینة الدراسة:16جدول رقم 

المجموعنجمةجازيموبیلیسالجنس

%التكرار%التكرار%التكرار%التكرار

%11638.41%2742.19%6438.32%2535.21ذكر

%18661.59%3757.81%10361.68%4664.79أنثى

%302100%64100%167100%71100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

:ویمكن توضیح نوع الجنس حسب عینة الدراسة كما یلي

نوع الجنس حسب عینة الدراسة:25شكل رقم

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

الأكبر من عینة الدراسة بالنسبة لكل المتعاملین بتكرار من خلال الشكل والجدول یمثل الإناث النسبة 

.%38.41أي ما نسبتھ 116، والذكور بتكرار كلي %61.59، أي ما نسبتھ 186كلي 
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العمر:السؤال الثاني

فئة العمر لعینة الدراسة:17جدول رقم 

المجموعنجمةجازيموبیلیسالعمر

%التكرار%التكرار%التكرار%التكرار

20أقل من 

سنة

1419.72%4023.95%1117.19%6521.52%

الى 20من

سنة35

5171.83%10462.28%4265.62%19765.23%

الى 36من 

سنة50

45.63%2112.57%812.5%3310.93%

50أكثر من 

سنة

22.82%21.20%34.69%72.32%

%302100%64100%167100%71100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

:كما ھو موضح في الشكل الموالي

رقم فئة العمر لعینة الدراسة:26شكل 

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر
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سنة  الفئة الأكبر 35الى 20من خلال الشكل والجدول السابقین یمثل فئة الشباب المنتمین الى العمر من

سنة 20، ثم تلیھا فئة العمر الأقل من %65.23من عینة الدراسة بالنسبة لكل المتعاملین وذلك بنسبة كلیة 

، وأقل نسبة %10.93سنة وذلك بنسبة مئویة تقدر ب50الى 36، ثم تلیھا فئة العمر من %21.52بنسبة 

.%2.32نسبة سنة ب50لفئة العمر ھي الفئة الأكثر من 

المھنة:السؤال الثالث

نوع المھنة لعینة الدراسة:18جدول رقم 

المجموعنجمةجازيموبیلیسالمھنة

%التكرار%التكرار%التكرار%التكرار

%10534.77%2539.06%5331.73%2738.03موظف

%72.32%23.12%10.60%45.63تاجر

%123.97%23.12%53%57.04مھنة حرة

%196.29%34.70%127.18%45.63بطال

%51.65%23.12%21.20%11.41متقاعد

%15451%3046.88%9456.29%3042.26طالب

%302100%64100%167100%71100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

:لمواليكما ھو موضح في الشكل ا

رقم نوع المھنة لعینة الدراسة:27شكل

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر
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من خلال الشكل والجدول السابقین نجد أنھ بالنسبة لموبیلیس تمثل فئة الطلبة الفئة الأكبر من عینة الدراسة 

، ثم تلیھا فئة أصحاب المھن %38.03نسبة ، ثم تلیھا فئة الموظفین ب%42.26حسب المھنة وذلك بنسبة 

، وأقل نسبة لفئة %5.63، ثم نسبة متساویة لكل من فئة البطالین والتجار ب%7.04الحرة بنسبة 

.%1.41المتقاعدین ب

، ثم فئة البطالین %31.73، ثم تلیھا فئة الموظفین ب%56.29بالنسبة لجازي أكبر نسبة لفئة الطلبة ب

، وأخیرا فئة التجار %1.20، ثم فئة المتقاعدین ب %3اب المھن الحرة ب ،ثم فئة أصح%7.18ب

.%0.60ب

، ثم تلیھا فئة الموظفین بنسبة %46.88بالنسبة لنجمة تأتي فئة الطلبة في المرتبة الأولى بنسبة 

، ثم نسبة متساویة لكل من فئة التجار المھن الحرة%4.70، ثم تلیھا فئة البطالین بنسبة 39.06%

.%3.12والمتقاعدین ب

، ثم تلیھا فئة الموظفین بنسبة %51أما النسب الخاصة بالعینة ككل نجد فئة الطلبة تمثل أكبر نسبة ب

، ثم فئة التجار %3.97، ثم فئة أصحاب المھن الحرة ب%6.29، ثم فئة البطالین بنسبة 34.77%

.%1.65، وأخیرا فئة المتقاعدین بنسبة %2.32ب

المستوى الدراسي:عالسؤال الراب

المستوى التعلیمي لعینة الدراسة:19جدول رقم 

المستوى 

الدراسي

المجموعنجمةجازيموبیلیس

%التكرار%التكرار%التكرار%التكرار

%51.65%23.12%10.60%22.82أميّ 

%72.32%23.12%42.39%11.41ابتدائي

%258.28%46.25%169.58%57.04متوسط

%7926.16%1421.88%5331.73%1216.90ثانوي

%18661.59%4265.63%9355.70%5171.83جامعي

%302100%64100%167100%71100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر
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:كما ھو موضح في الشكل الموالي

التعلیمي لعینة الدراسةالمستوى :28شكل رقم

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول والشكل السابقین تمثل أكبر نسبة من عینة الدراسة حسب المستوى التعلیمي للجامعین 

، بعدھا تأتي فئة أصحاب المستوى المتوسط %26.16، ثم تلیھا فئة المستوى الثانوي ب%61.59وذلك ب

.میّینللأ%1.65، وأخیرا نسبة %2.32، بعدھا الذین یملكون مستوى ابتدائي ب%8.28ب

:أما النسب الخاصة بكل متعامل فكانت كما یلي

، %7.04، المستوى المتوسط %16.90، المستوى الثانوي %71.83موبیلیس نسبة الجامعیین -

.%2.82میّین، ونسبة الأ%1.41المستوى الابتدائي 

، المستوى %9.58، المستوى المتوسط %31.73ثانويالمستوى ال،%55.70نسبة الجامعیینجازي -

.%0.60میّین ، ونسبة الأ%2.39الابتدائي 

، نسبة %6.25، المستوى المتوسط %21.88، المستوى الثانوي%65.63نسبة الجامعییننجمة -

.%3.12میّین بمتساویة لكل من أصحاب المستوى الابتدائي و الأ

أسباب اختیار متعامل الھاتف النقال:رع الثاني الف

أسباب اختیار متعامل الھاتف النقال:السؤال السادس
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:بالنسبة لموبیلیس لاتصالات الجزائر-1

أسباب اختیار المتعامل موبیلیس:20جدول رقم 

التكرار                                   

الأسباب

موبیلیس

وع
جم

لم
ا

مت
ال

ط 
وس بي
سا

لح
ا

ف 
حرا

لان
ا

ري
عیا

لم
ا

الاتجاه 54321

تأثیر قوي28141829713.70421.3564الأسعار

تأثیر قوي17272241713.77460.9289جودة الخدمة

تأثیر قوي30231152714.04231.0615التغطیة

ر قويتأثی16222175713.52111.1571سمعة المؤسسة

تأثیر ضعیف812131622712.54931.3814الرعایة والأعمال الخیریة

تأثیر قويBONUS(281610116713.69011.3585(المحفزات الترقویة

تأثیر متوسط1012221512712.90141.2779الإعلانات

تأثیر متوسط1311241310713.05631.2860المعاملة الجیدة لبائعي الخدمة

لم تؤثر إطلاقا466649711.73241.2531نصیحة الأھل والأصدقاء

تأثیر ضعیف4961438711.97181.2870المعارض والصالونات

المقالات والأخبار المنشورة 

عن المتعامل

تأثیر متوسط1116181214712.97181.3590

لنتائج الاستبیانمن إعداد الطالبة تبعا :المصدر

من خلال الجدول أعلاه نجد أن الأسعار ، جودة الخدمة، التغطیة ، سمعة المؤسسة ، المحفزات الترقویة 

قوي على اختیار المتعامل موبیلیس ، بینما أثرت الإعلانات، المعاملة الجیدة لبائعي الخدمة ، أثرت بشكل

متوسط على الاختیار، وأثرت الرعایة والأعمال المقالات الصحفیة المنشورة عن المتعامل  بشكل 

ض والصالونات بشكل ضعیف على الاختیار، بینما لم تؤثر إطلاقا نصیحة الأھل  الخیریة، المعار

ویمكن إرجاع ذلك الى أن المؤسسة اھتمت كثیرا خصوصا في .والأصدقاء على اختیار المتعامل موبیلیس

التغطیة المقدمة من قبلھا وكذلك قامت بطرح العدید من السنوات الأخیرة بتحسین مستوى الخدمة و

ض أول ، عرض مبتسم  ض قوسطو ، عر ض التي تحتوي على العدید من المحفزات الترقویة كعر العرو

ض ، وبما أن المؤسسة تعتبر مؤسسة وطنیة ما أكسبھا سمعة المؤسسة الوطنیة للھاتف  وغیرھا من العرو

.ر السابقة بشكل قوي على اختیار المتعامل موبیلیسالنقال ، لذلك أثرت مختلف العناص

، 1.3814و 0.9289أما فیما یتعلق بالانحراف المعیاري فتعتبر قیمھ على العموم مقبولة تراوحت بین 

وكانت أقل وأفضل قیمتین لھ وھذا بالنظر الى المتوسط الحسابي على اعتبار أن الانحراف المعیاري یمثل 

إجابات والتغطیة ، وھو ما یدل على تقارب وسطھا الحسابي تذھب الى جودة الخدمة تشتت القیم حول مت
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أغلبیة عملاء موبیلیس حول تأثیر ھذین العنصرین بقوة على اختیار المتعامل، أما العناصر التي كان فیھا 

ختلف درجات سلم نوع من التشتت في آراء العملاء حول درجة تأثیرھا على اختیار المتعامل وذلك بین م

ض  لیكارت ، فكانت تتعلق بكل من الرعایة والأعمال الخیریة، نصیحة الأھل والأصدقاء، وكذا المعار

.والصالونات

:بالنسبة لجازي لاتصالات الجزائر-2

أسباب اختیار المتعامل جازي:21جدول رقم 

التكرار                                       

الأسباب

الجازي
وع

جم
م

ط 
س

تو
لم

ا

بي
سا

لح
ا

ف 
را

نح
الا

ي
ار

معی
ال

الاتجاه 54321

تأثیر قوي51295814151673.52101.2555الأسعار

تأثیر قوي4762431051673.81441.0097جودة الخدمة

تأثیر قوي5065351341673.86231.0115التغطیة

تأثیر قوي جدا9834161181674.21561.1571سمعة المؤسسة

الرعایة والأعمال 

الخیریة

تأثیر متوسط13324439391672.64671.2471

تأثیر متوسط32384833161673.22161.2389الترقویةالمحفزات

تأثیر متوسط25375525251673.07191.2542الإعلانات

تأثیر قوي37484520171673.40721.2426المعاملة الجیدة للبائعین

تأثیر قوي91091216211673.41321.1420نصیحة الأھل والأصدقاء

تأثیر ضعیف9183738651672.0961.2215المعارض والصالونات

المقالات والأخبار 

المنشورة عن المتعامل

تأثیر متوسط23324429391672.82631.3532

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول نجد أن سمعة المؤسسة أثرت بشكل قوي جدا على اختیار المتعامل جازي ، بینما 

أثرت الأسعار ،جودة الخدمة ، التغطیة ، المعاملة الجیدة لبائعي الخدمة ، نصیحة الأھل والأصدقاء بقوة 

ایة والأعمال الخیریة، المحفزات الترقویة ، الإعلانات ، المقالات على الاختیار، في حین أثرت الرع

ض والصالونات بشكل ضعیف على  المنشورة عن المتعامل بشكل متوسط على الاختیار ، وأثرت المعار

.اختیار المتعامل
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تنافسیة ویرجع ذلك الى أن المؤسسة بعد دخولھا السوق الجزائریة بخدمة الدفع المسبق وأسعار جد

مقارنة مع اتصالات الجزائر التي كانت تحتكر السوق اكتسبت صورة جیدة لدى الجماھیر على أنھا 

المؤسسة الأفضل في السوق ، حیث حاولت مؤسسة جازي الحفاظ على ھذه الصورة عن طریق تنویع 

ص على المعاملة الجیدة لل زبائن من طرف دائم في عروضھا وضمان الاتصال المستمر مع زبائنھا، الحر

موظفیھا القائمین على تقدیم الخدمة ، ضمان تقدیم خدمة ذات جودة ومحاولة تحقیق التغطیة عبر كامل 

، على اختیار ..)أھل ، أصدقاء(الوطن، كل العناصر السابقة كانت بمثابة دافع لتأثیر أطراف أخرى 

، وكانت أقل قیم لھ 1.3532و 1.0097وتراوحت قیم الانحراف المعیاري بین .الفرد لمؤسسة جازي

تخص جودة الخدمة، التغطیة، سمعة المؤسسة وھو ما یدل على تقارب إجابات الأغلبیة الكبیرة لعملاء 

جازي حول تأثیر سمعة المؤسسة بشكل قوي جدا على اختیار المتعامل ، وتأثیر كل من جودة الخدمة ، 

ید الذي كان فیھ تشتت لآراء المجیبین فكان یتعلق التغطیة بشكل قوي على الاختیار ، أما العنصر الوح

.بالمعارض والصالونات

:بالنسبة للوطنیة لاتصالات الجزائر نجمة-3

أسباب اختیار المتعامل نجمة:22جدول رقم 

التكرار

الأسباب                                      

نجمة

وع
جم

لم
ا

سط
تو

لم
ا

بي
سا

لح
ا

ف
را

نح
الا

ي
ار

معی
ال

لاتجاها 54321

تأثیر قوي16202035643.60941.1494الأسعار

تأثیر قوي21201922643.87501.0157جودة الخدمة 

تأثیر قوي26201062643.96881.1123التغطیة

تأثیر متوسط141516136643.28121.2783سمعة المؤسسة

تأثیر ضعیف711131122642.53121.4026ةالرعایة والأعمال الخیری

تأثیر قويBONUS(16191667643.48441.2723(المحفزات الترقویة

تأثیر متوسط91619713643.01561.3273الإعلانات

تأثیر متوسط112114612643.20311.3590المعاملة الجیدة للبائعین 

تأثیر متوسط111319912643.03131.3448نصیحة الأھل والأصدقاء

تأثیر ضعیف34122025642.06251.1251المعارض والصالونات

تأثیر متوسط910201213642.84381.3120المقالات والأخبار المنشورة 

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

الأسعار، جودة الخدمة، التغطیة،المحفزات الترقویة أثرت بقوة على من خلال الجدول السابق نجد أن 

اختیار المتعامل نجمة، بینما أثرت سمعة المؤسسة ، الإعلانات ، المعاملة الجیدة لبائعي الخدمة، نصیحة 
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ت الأھل والأصدقاء، المقالات والأخبار المنشورة عن المتعامل بشكل متوسط على الاختیار، في حین أثر

.المعارض والصالونات  الرعایة والأعمال الخیریة بشكل ضعیف على اختیار المتعامل نجمة

الأسعار، جودة الخدمة، التغطیة،المحفزات الترقویة بقوة على اختیار المتعامل ویمكن إرجاع تأثیر 

المحفزات نجمة الى أن المؤسسة طرحت العدید من المنتجات الجدیدة مؤخرا التي تتمیز بالعدید من

ص "بیناتنا"، نجمة "One"، نجمة +"نجمة "الترقویة كعرض  ، وغیرھا من العروض، أما فیما یخ

.التغطیة فالمؤسسة على حسب آراء العدید من مالكي الخط الأحسن فیما یتعلق بالتغطیة لخارج الوطن

وتعتبر قیم مقبولة، 1.4026و 1.0157وفیما یتعلق بالانحراف المعیاري نجد أن قیمھ تراوحت بین 

وكانت أقل قیمتین لھ وھذا طبعا بالنظر الى المتوسط الحسابي تخصان جودة الخدمة والتغطیة مما یعني 

اتفاق أغلبیة عملاء نجمة حول تأثیر ھذین العنصرین بقوة على اختیارھم للمتعامل ، أما العنصرین اللذان 

بین مختلف درجات سلم لیكارت فتعلقا بتأثیر كل من الرعایة كان فیھما نوع من تشتت في آراء الزبائن

.والأعمال الخیریة وكذا المعارض والصالونات على اختیارھم للمتعامل نجمة

:جمیع أفراد العینةبالنسبة ل-4

أسباب اختیار متعامل الھاتف النقال في الجزائر:23جدول رقم 

التكرار                                 

الأسباب

متعامل الھاتف النقال

وع
جم

لم
ا

ط 
س

تو
لم

ا

بي
سا

لح
ا

ف
را

نح
الا

ي
ار

معی
ال

الاتجاه 54321

تأثیر قوي95639619293023.58281.2568الأسعار

تأثیر قوي85109841683023.81790.9900جودة الخدمة

یر قويتأث106108562483023.92721.0445التغطیة

تأثیر قوي84866839253023.85431.2490سمعة المؤسسة

تأثیر متوسط28557066833022.59931.3100الرعایةوالأعمال الخیریة

تأثیر متوسط76737450293023.38741.2858المحفزات الترقویة

تأثیر متوسط44659647503023.01991.2731الإعلانات

تأثیر متوسط61808339393023.28151.2825لمعاملة الجیدة للبائعینا

تأثیر متوسط60626843693022.93111.3903نصیحة الأھل والأصدقاء

تأثیر ضعیف163155721283022.12251.2179المعارض والصالونات

ثیر متوسطتأ43588253663022.86421.3412المقالات المنشورة

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول السابق تتمثل العناصر المؤثرة بقوة على اختیار متعامل الھاتف النقال في الجزائر في 

الأسعار ، جودة الخدمة، التغطیة ، سمعة المؤسسة ، بینما العناصر الباقیة فیتراوح تأثیرھا بین متوسط 
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وتعتبر قیم الانحراف المعیاري على العموم مقبولة وھذا بالنظر الى المتوسط الحسابي ، ما .الى ضعیف

.یعني تقارب آراء واتجاھات زبائن الھاتف النقال في الجزائر حول أسباب اختیارھم لمتعاملھم 

قرار الأولي بالتعامل مع من خلال الجداول السابقة نجد أن عناصر المزیج الترویجي لھا تأثیر على ال

من مؤسسة لأخرى ، حیث نجد انھ في مؤسسة بشكل متفاوت مؤسسة الھاتف النقال في الجزائر وذلك 

قوي على اختیار الزبائن لھما ، بینما )المحفزات الترقویة(موبیلیس ونجمة كان تأثیر تنشیط المبیعات 

المقالات والأخبار (، الدعایة )ائعي الخدمة المعاملة الجیدة لب(أثرت الإعلانات ، البیع الشخصي 

ض (بشكل متوسط على اختیارھما، وكان تأثیر العلاقات العامة )المنشورة عن المتعامل المعار

أما مؤسسة .ضعیفا على قرار الزبون بالتعامل مع المؤسسان)والصالونات ، الرعایة والأعمال الخیریة 

تأثیرا قویا على القرار الأولي للزبون )الجیدة لبائعي الخدمةالمعاملة(جازي فأثر البیع الشخصي 

(، الإعلانات، الدعایة )المحفزات الترقویة(بالتعامل مع المؤسسة ، في حین أثرت تنشیط المبیعات 

تأثیرا متوسطا ، أما العلاقات العامة فتفاوت تأثیرھا من )المقالات والأخبار المنشورة عن المتعامل

ضعیف حیث أثرت الرعایة والأعمال الخیریة بشكل متوسط على اختیار الزبون للمؤسسة، متوسط الى

ض والصالونات بشكل ضعیف .بینما أثرت المعار

"ولى من البحث والتي مفادھاومنھ وبعد التحلیل السابق تتحقق الفرضیة الأ- لمزیج الترویجي دور في ل:

."ة الھاتف النقال في الجزائرالتأثیر على القرار الأولي بالتعامل مع مؤسس

دور عناصر المزیج الترویجي في التأثیر على العملاء:المطلب الثاني

تقییم دور الإعلانات في جذب الزبائن:الفرع الأول

مشاھدة الإعلانات التي یقوم بھا متعامل الھاتف النقال:السؤال السابع

متعامل ھاتف نقال في الجزائرمشاھدة الإعلانات من طرف الزبائن لكل:24جدول رقم 

مشاھدة

الإعلان

المجموعنجمةجازيموبیلیس

%التكرار%التكرار%التكرار%التكرار

%21270.20%4062.5%12474.25%4867.61نعم

%9029.80%2437.5%4325.75%2332.39لا

%302100%64100%167100%71100المجموع

إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیانمن:المصدر

:والشكل الموالي یبین ذلك
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مشاھدة إعلانات مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر من طرف الزبائن:29شكل رقم

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

نات التي تقوم بھا مؤسسات الھاتف من خلال الشكل والجدول نجد أن أغلبیة عینة الدراسة تشاھد الإعلا

قالوا أنھم لا یشاھدون الإعلانات %29.80، بینما باقي الفئة ما یمثل%70.20النقال في الجزائر بنسبة 

الأفراد الذین یشاھدون إعلانات متعاملھم %67.61التي تقوم بھا مؤسسات الھاتف النقال، وتمثل نسبة 

%74.25علانات التي تقوم بھا المؤسسة، في حین نجد أن لا یشاھدون الإ%32.39موبیلیس، بینما 

لا یشاھدون الإعلانات التي یقوم بھا %25.75یشاھدون الإعلانات التي یقوم بھا المتعامل جازي، و 

.لا یشاھدون إعلاناتھا%37.5یشاھدون إعلاناتھا و %62.5متعاملھم جازي، أما نجمة ف 

اع الإعلانات التي تقوم بھا مؤسسات الھاتف النقال على الزبائندرجة جذب مختلف أنو:السؤال الثامن

:بالنسبة لمؤسسة موبیلیس-1

درجة جذب مختلف أنواع الإعلانات لزبائن موبیلیس:25جدول رقم 

التكرار

نوع الإعلان

موبیلیس

وع
جم

الم

سط
تو

الم

ف 
را

نح
الا

ي
ار

عی
الاتجاهالم

54321

كبیرة 32121449713.76061.4088نات في التلفزةالإعلا

ضعیفة513171818712.56341.2505في الإذاعة

متوسطة101426129713.05631.2058في الجرائد والمجلات

متوسطة1112182010712.91551.2845اللافتات والملصقات

ضعیفة12103721711.94370.8261الإعلانات في الانترنت

متوسطة171619613713.25351.4012الإعلانات في الھاتف النقال

ضعیفة62211824712.26721.2066الإعلانات في وسائل النقل

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر
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قوة جذب كبیرة بالنسبة لزبائن موبیلیس ویرجع ذلك من خلال الجدول نجد أن الإعلانات في التلفزة لھا 

الى مشاھدة التلفاز بنسبة كبیرة من طرف الأفراد ، بینما إعلانات الجرائد والمجلات، اللافتات 

والملصقات، الإعلانات في الھاتف النقال، فتجذب الزبائن بقوة متوسطة، في حین نجد أن قوة جذب 

الإذاعة والانترنت ضعیفة ، وھذا نظرا لأن أغلبیة العملاء لا إعلانات المؤسسة في وسائل النقل و

.یزورون الموقع الخاص بالشركة في الانترنت كما ونجد أن إعلانات المؤسسة في وسائل النقل ضعیفة

، وأكثر عنصر 1.4088و 0.8261وتعتبر قیم الانحراف المعیاري على العموم مقبولة تراوحت بین 

لإجابات زبائن موبیلیس وفقا للانحراف المعیاري ذھب الى إعلانات التلفزة بمعنى كان فیھ تقارب كبیر

اتفاقھم على جذبھا لھم بقوة كبیرة ، أما العنصر الذي لوحظ فیھ تشتت في الإجابات فكان یخص الإعلانات 

.في وسائل النقل

:بالنسبة لمؤسسة جازي-2

جازيزبائن لالإعلاناتأنواع درجة جذب مختلف:26جدول رقم 

التكرار

نوع الإعلان

جازي

وع
جم

لم
ا

سط
تو

لم
ا

ف 
را

نح
الا

ي
ار

معی
الاتجاهال

54321

كبیرة 65433316101673.82041.2189الإعلانات في التلفزة

متوسطة11364543321672.70661.1939في الإذاعة

متوسطة18516321141673.22751.0737في الجرائد والمجلات

متوسطة26415224241673.12571.2572اللافتات والملصقات

ضعیفة472197381672.05390.8591الإعلانات في الانترنت

كبیرة53383529121673.54491.2927الإعلانات في الھاتف النقال

ضعیفة7204352451672.35331.1252الإعلانات في وسائل النقل

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول نجد أن الإعلانات التي تقوم بھا المؤسسة في التلفزة والھاتف النقال لھا درجة جذب 

كما وتعمد كبیرة بالنسبة لعملائھا، ویرجع ذلك الى أن التلفاز یعتبر وسیلة یفضلھا غالبیة الأشخاص 

المؤسسة الى التواصل الدائم مع عملائھا من خلال الرسائل التي تبعثھا إلیھم عبر ھاتفھم النقال وھذا 

مقارنة مع منافسیھا، بینما الإعلانات التي تقوم بھا المؤسسة في الإذاعة، الجرائد والمجلات ، اللافتات 

نة الدراسة، في حین نجد أن الإعلانات والملصقات فلھا درجة جذب متوسطة بالنسبة للعملاء حسب عی

التي تقوم بھا مؤسسة جازي في الانترنت وفي وسائل النقل لھا قوة جذب ضعیفة وھذا نظرا لأن أغلبیة 
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ص بالشركة في الانترنت كما ونجد أن إعلانات المؤسسة في وسائل النقل  العملاء لا یزورون الموقع الخا

، وأفضل 1.2927و 0.8591نحراف المعیاري كانت مقبولة تراوحت بین ونلاحظ أن كل قیم الا.ضعیفة

قیمة لھ بالنظر الى المتوسط الحسابي دائما تذھب الى الإعلانات في التلفزة التي تجذب الأغلبیة الكبیرة 

.لزبائن جازي بقوة كبیرة 

:بالنسبة لمؤسسة نجمة-3

نجمةزبائنلالإعلاناتأنواع درجة جذب مختلف :27جدول رقم 

التكرار

نوع الإعلان

نجمة
وع

جم
لم

ا

سط
تو

لم
ا

بي
سا

لح
ا

ف 
را

نح
الا

ي
ار

معی
الاتجاهال

54321

كبیرة 22211236643.78121.2404الإعلانات في التلفزة

ضعیفة310171420642.40631.2178في الإذاعة

متوسطة111420910643.10941.2986تفي الجرائد والمجلا

متوسطة149181310643.06251.3671اللافتات والملصقات

ضعیفة0263818641.87500.7015الإعلانات في الانترنت

متوسطة18919117643.31251.3437الإعلانات في الھاتف النقال

ضعیفة55162216642.39061.1767الإعلانات في وسائل النقل

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول السابق نجد أن غالبیة الأفراد أجابوا أن قوة جذب الإعلانات التي تقوم بھا مؤسسة 

المجلات ، نجمة في التلفزة كبیرة بالنسبة لھم، بینما الإعلانات التي تقوم  بھا المؤسسة في الجرائد و

اللافتات والملصقات، الھاتف النقال متوسطة الجذب بالنسبة لھم، في حین تعتبر الإعلانات التي تقوم بھا 

والإذاعة ضعیفة الجذب، وھذا یرجع الى أنھ وعلى الرغم من المؤسسة في الانترنت ووسائل النقل

الموقع الالكتروني للشركة ، أما استعمال الانترنت في عصرنا إلا أنھ قلیل من الأفراد الذین یزورون

بخصوص الإذاعة فتعتبر إعلانات المؤسسة فیھا قلیلة مقارنة مع منافسیھا ،وھو نفس الأمر بالنسبة 

.لوسائل النقل

، أحسن قیمة لھ 1.3671و 0.7015وعموما تعتبر قیم الانحراف المعیاري مقبولة تراوحت بین 

ابات زبائن نجمة حول جذب إعلانات الإذاعة بالنسبة لھم كان فیھا خصتّ الإعلانات في التلفزة ، أما إج

.نوع من التشتت على مختلف درجات سلم لیكارت 
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:بالنسبة لجمیع العینة-4

درجة جذب مختلف أنواع الإعلانات لزبائن متعامل الھاتف النقال في الجزائر:28جدول رقم 

التكرار

نوع الإعلان

متعامل الھاتف النقال

وع
جم

لم
ا

سط
تو

لم
ا

ف 
حرا

لان
ا

ري
عیا

لم
الاتجاها

54321

كبیرة119765923253023.79801.2663الإعلانات في التلفزة

متوسطة19597975703022.60931.2144في الإذاعة

متوسطة397910942333023.16231.1543في الجرائد والمجلات

متوسطة51628857443023.06291.2860اللافتات والملصقات

ضعیفة51137172773021.99010.8212الإعلانات في الانترنت

كبیرة88637346323023.42721.3318في الھاتف النقال

ضعیفة18278092853022.34111.1526في وسائل النقل

بة تبعا لنتائج الاستبیانمن إعداد الطال:المصدر

من خلال الجدول تجذب إعلانات التلفزة والھاتف النقال غالبیة أفراد العینة بدرجة كبیرة، بینما إعلانات 

الإذاعة ، الجرائد والمجلات ، اللافتات والملصقات فتجذب أفراد العینة بدرجة متوسطة ،في حین 

وتراوحت قیم الانحراف المعیاري .العینة بدرجة ضعیفة إعلانات الانترنت ووسائل النقل فتجذب أفراد 

، والتي تعتبر كلھّا قیم مقبولة، مما یدل على تقارب إجابات أغلبیة زبائن الھاتف 1.3318و 0.8212بین 

.النقال في الجزائر حول درجة جذب مختلف الإعلانات التي یقوم بھا المتعاملون 

تذكر الزبون للإعلانات التي یقوم بھا المتعاملالعوامل المساھمة في:السؤال التاسع

:بالنسبة لمؤسسة موبیلیس-1

عوامل تذكر إعلانات مؤسسة موبیلیس:29جدول رقم 

التكرار           

العوامل

موبیلیس

وع
جم

لم
ا

سط
تو

لم
ا

ف
را

نح
الا

ي
ار

عی
الاتجاهالم

54321

الیةع25231625713.85921.1501مضمون الإعلان

عالیة450764713.61970.9315الوجوه المستخدمة في الإعلان

متوسطة137202011712.87321.3194أسلوب القصة والفكاھة

متوسطة141823412713.25351.3171الأغاني والموسیقى المرافقة

متوسطة1011261212712.92961.2573استخدام الألوان

متوسطة111428108713.14081.1868الإعلانتكرار

متوسطة1614161411713.14081.3860توقیت بث الإعلان

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر
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من خلال الجدول نجد أن مضمون الإعلان، الوجوه المستخدمة في الإعلان ساھمت بشكل عالي في 

مؤسسة موبیلیس، بینما ساھمت العوامل الأخرى بشكل متوسط في تذكر إعلانات المؤسسة تذكر إعلانات

، ویرجع ذلك الى أن الأفراد یھمھم من الإعلان الأمر الذي یتم الإعلان عنھ ، كما وتقوم مؤسسة موبیلیس 

في تذكر باستعمال الفنانین الجزائریین في إعلاناتھا وھو ما جعل ھذه العناصر تساھم بشكل عالي 

.إعلاناتھا من طرف العملاء

، وأفضل قیمتین لھ ذھبتا 1.3860و 0.9315وكانت كل قیم الانحراف المعیاري مقبولة تراوحت بین 

الى كل من مضمون الإعلان والوجوه المستخدمة في الإعلان ، ما یعني اتفاق أجوبة أغلبیة زبائن 

.موبیلیس حول ھذین العنصرین 

:جازيبالنسبة لمؤسسة -2

عوامل تذكر إعلانات مؤسسة جازي:30جدول رقم 

التكرار            

العوامل

جازي

وع
جم

الم

سط
تو

لم
ا

ف 
را

نح
الا

ي
ار

عی
لم

الاتجاها

54321

عالیة5063404101673.83231.0735مضمون الإعلان

الوجوه المستخدمة في 

الإعلان

متوسطة24415525221673.11981.2213

متوسطة22335335241672.96411.2316أسلوب القصة والفكاھة

عالیة38514615171673.46711.2261الأغاني والموسیقى المرافقة

متوسطة18495723201673.13171.1541استخدام الألوان

عالیة37554318141673.49701.1917تكرار الإعلان

متوسطة26404929231673.10181.2593وقیت بث الإعلانت

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول نجد أن مضمون الإعلان، الأغاني والموسیقى المرافقة،  تكرار الإعلان، ساھمت 

زبائنھا، بینما ساھمت العوامل بصورة عالیة في تذكر الإعلانات التي تقوم بھا مؤسسة جازي من طرف 

الأخرى بدرجة متوسطة في تذكر إعلانات المؤسسة، ویرجع ذلك الى اھتمام العملاء بموضوع الإعلان 

وما یمكن أن تمنحھ المؤسسة من مزایا وخدمات إضافیة، أما فیما یتعلق بالأغاني والموسیقى المرافقة 

تستعمل الألفاظ التي توحي بالوطنیة ، حیث أفادت فالمؤسسة دائما تحاول من خلال أغاني الإعلان أن

L’Algerie:عینة الدراسة تذكر أغنیة إعلان سابق للمؤسسة وھو mon amour , L’Algerie pour"

toujour"، كما وعمدت المؤسسة دائما من خلال إعلاناتھا الى ترسیخ صورتھا لدى جماھیرھا وتذكیرھم

.من خلال تكرار الإعلاندائما بھا وبما تقدمھ من منتجات
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وكانت كلھا قیم مقبولة ، وأفضل قیمھ خصتّ 1.2593و 1.0735وتراوحت قیم الانحراف المعیاري بین 

مضمون الإعلان، الأغاني والموسیقى المرافقة ، تكرار الإعلان ، وھو ما یعطي مصداقیة أكبر لإجابات 

ة مساھمة كل عنصر من العناصر السابقة في تذكر أغلبیة العملاء المالكین لخط جازي حول درج

.إعلاناتھا

:بالنسبة لمؤسسة نجمة-3

عوامل تذكر إعلانات مؤسسة نجمة:31جدول رقم 
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54321

عالیة20201455643.70311.2173مضمون الإعلان

الوجوه المستخدمة في 

الإعلان

عالیة15211477643.46871.2720

متوسطة1112151610642.96881.3330أسلوب القصة والفكاھة

متوسطة14191399643.31251.3437الأغاني والموسیقى المرافقة

متوسطة8152399643.06251.2068استخدام الألوان

متوسطة10727155643.03131.1404تكرار الإعلان

متوسطة111119815642.92191.3951توقیت بث الإعلان

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول نجد أن مضمون الإعلان، الوجوه المستخدمة في الإعلان ، ساھمت بصورة عالیة في 

علانات التي تقوم بھا مؤسسة نجمة من طرف زبائنھا ، بینما ساھمت العوامل الأخرى بدرجة تذكر الإ

متوسطة في تذكر إعلانات المؤسسة، ویرجع ذلك الى اھتمام الأفراد بموضوع الإعلان إن كان ھناك 

ض جدید ، أو تحفیزات ترقویة جدیدة  في الخ،كما وترجع مساھمة الوجوه المستخدمة في الإعلان...عر

التذكر الى أن مؤسسة نجمة استخدمت في إعلانات سابقة لھا الوجوه المعروفة والمشاھیر، حیث 

.بالإضافة الى عدد من الفنانین الجزائریین"زین الدین زیدان"استخدمت لاعب كرة القدم الدولي 

ھا قیم مقبولة، ما ، وتعتبر كل1.3951و 1.1404وفیما یتعلق بالانحراف المعیاري تراوحت قیمھ بین 

یعني تقارب إجابات أغلبیة عملاء نجمة حول درجة مساھمة كل عنصر من العناصر المذكورة في 

.الجدول في تذكر إعلاناتھا 

وبالمقارنة بین المؤسسات الثلاث للھاتف النقال یمكن القول أن مؤسسة جازي تعتمد غالبا في إعلاناتھا 

تذكیر الزبائن دائما بھا وبما تقدمھ من منتجات لترسیخ العلامة التجاریة على التكرار والھدف من ذلك ھو 
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لھا في أذھان جماھیرھا ، بینما تعمد مؤسسة موبیلیس ونجمة من خلال استخدام الفنانین والمشاھیر في 

.إعلاناتھما الى إقناع العملاء بالتعامل معھما وھذا بھدف زیادة وتوسیع الحصة السوقیة لھما

:بالنسبة لجمیع عینة الدراسة-4

عوامل تذكر إعلانات مؤسسة الھاتف النقال في الجزائر:32جدول رقم 
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54321

عالیة951067011203023.81131.1210مضمون الإعلان

متوسطة431127638333023.31131.1879ھالوجوه المستخدمة فی

متوسطة46528871453022.94371.2707أسلوب القصة والفكاھة

متوسطة66888228383023.38411.2726الأغاني المرافقة

متوسطة367510644413023.06951.1890استخدام الألوان

متوسطة58769843273023.31461.1940نتكرار الإعلا

متوسطة53658451493023.07281.3174توقیت بث الإعلان

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول وبالنسبة لكامل أفراد عینة الدراسة لم یساھم سوى مضمون الإعلان في تذكر 

و 1.1210وتراوحت قیم الانحراف المعیاري بین .النقال بدرجة عالیةإعلانات مؤسسة الھاتف 

، ونلاحظ أنھا قیم مقبولة بمعنى تقارب آراء زبائن الھاتف النقال في الجزائر حول درجة 1.3174

.مساھمة كل عنصر في تذكر إعلانات المتعاملین

تقییم الحملة الإعلانیة للمتعامل:السؤال العاشر

ییم الحملة الإعلانیة لمتعاملي الھاتف النقال في الجزائرتق:33جدول رقم 

التكرار

المتعامل

المتوسطالمجموع54321

الحسابي

الانحراف 

المعیاري

الاتجاه

متوسطة7174043713.29580.8847موبیلیس

جذابة2570571141673.60480.9049جازي

متوسطة7153921643.39060.7892نجمة

متوسطة391021361783023.60260.9119المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول یعتبر أغلبیة أفراد العینة الذین یملكون خط جازي الحملات الإعلانیة التي تقوم بھا 

ن یملكون خط موبیلیس ونجمة الحملات الإعلانیة التي المؤسسة جذابة ، بینما یرى أغلبیة أفراد العینة الذی
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تقوم بھا المؤسستان متوسطة وعموما ترى أغلبیة أفراد عینة الدراسة وبالنسبة لكل المتعاملین الحملة 

ونجد أن كل قیم الانحراف المعیاري مقبولة ولكل المتعاملین ، ما یعني تقارب آراء .الإعلانیة متوسطة

.لبیة الزبائن حول تقییمھم للحملة الإعلانیة لمتعاملھم واتجاھات أغ

ومنھ وبعد تحلیلنا لكل الأسئلة السابقة الخاصة بتقییم دور الإعلانات في جذب الزبائن یمكن القول أن 

متلقي خدمة الھاتف النقال في الجزائر یتأثر بالإعلان باعتباره عنصر من عناصر المزیج الترویجي 

.المؤسسات المقدمة للخدمة المطبق من طرف

تقییم دور قوة البیع في تشكیل انطباعات الزبائن عن متعامل الھاتف النقال:الفرع الثاني

أماكن شراء المنتجات:السؤال الحادي عشر

:بالنسبة لمؤسسة موبیلیس-1

أماكن شراء منتجات مؤسسة موبیلیس:34جدول رقم 

التكرار

لشراءأماكن ا

موبیلیس

وع
جم

لم
ا

سط
تو

لم
ا

بي
سا

لح
ا

ف 
را

نح
الا

ي
ار

عی
لم

الاتجاها

54321

متوسط15143084713.39441.1146نقاط البیع التابعة للمؤسسة

الأكشاك في الطرق 

Les(العمومیة taxiphones(

كبیر27201293713.83101.1951

ضعیف4992029712.14081.2455نقاط أخرى

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول نجد أن غالبیة زبائن موبیلیس لعینة الدراسة یشترون منتجات المؤسسة بشكل كبیر 

من الأكشاك في الطرق العمومیة ، بینما یشترون بدرجة متوسطة من نقاط البیع التابعة للمؤسسة ، وبشكل 

قاط أخرى، ویمكن إرجاع ذلك الى أن الأفراد یزورون نقاط البیع التابعة للمؤسسة فقط عند ضعیف من ن

شراء الشریحة أو عند تسویة وضعیتھم فیما یتعلق بالعقد الخاص بالخط أو مشاكل أخرى، أو فیما یتعلق 

عبئة والشحن بدفع الفواتیر للأفراد الذین یشتركون في عروض الدفع المؤجل، بعدھا كل ما یتعلق بالت

والذي یتم بصورة دائمة فیفضل أغلبیة الأفراد الشحن من الأكشاك في الطرق العمومیة والتي تكون قریبة 

.منھم

وعموما تعتبر قیم مقبولة ، عدا أن ھناك 1.2455و 1.1146وتراوحت قیم الانحراف المعیاري بین

.سلم لیكارت حول الشراء من نقاط أخرىنوع من التشتت في آراء زبائن موبیلیس بین مختلف درجات
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:بالنسبة لمؤسسة جازي-2

أماكن شراء منتجات مؤسسة جازي:35جدول رقم 

التكرار

أماكن الشراء

جازي

وع
جم

لم
ا

سط
تو

لم
ا

بي
سا

لح
ا

ف 
حرا

لان
ا

ري
عیا

لم
الاتجاها

54321

كبیر3830781291673.45511.0850نقاط البیع التابعة للمؤسسة

الأكشاك في الطرق 

Les(العمومیة taxiphones(

كبیر67472518101673.85631.2286

ضعیف15144628641672.32931.3054نقاط أخرى

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

ي یشترون منتجات المؤسسة بدرجة كبیرة من نقاط البیع من خلال الجدول نجد أن غالبیة عملاء جاز

.التابعة للمؤسسة ومن الأكشاك في الطرق العمومیة 

ویمكن إرجاع ذلك الى تفضیل الأكشاك في الطرق العمومیة لقربھا من الزبون الذي یرید تعبئة أو 

ستقبال وتسویة أیة مشاكل شحن رصیده أو أمور أخرى ، ونقاط البیع التابعة للمؤسسة نتیجة حسن الا

.خاصة بالزبون

، وكان ھناك تشتت فقط في 1.3054و 1.0850وفیما یخص الانحراف المعیاري تراوحت قیمھ بین 

.آراء زبائن جازي حول الشراء من نقاط أخرى

:بالنسبة لمؤسسة نجمة-3

أماكن شراء منتجات مؤسسة نجمة:36جدول رقم 
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54321

متوسط1273267643.17191.1759نقاط البیع التابعة للمؤسسة

الأكشاك في الطرق العمومیة

)Les taxiphones(

كبیر1925785643.70311.2431

ضعیف45191620642.32811.1826نقاط أخرى

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول نجد أن غالبیة عملاء نجمة وفق عینة الدراسة یفضلون الشراء من الأكشاك في 

الطرق العمومیة بدرجة كبیرة لقربھا من الزبون والذي یمكن أن یتعلق بالتعبئة وشحن الرصید  ، أما 

.لبیع التابعة للمؤسسة فھو متوسط والذي یمكن أن یتعلق بشراء الشریحة الشراء من نقاط ا
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، ونفس الشيء بالنسبة لمؤسسة نجمة ، كان 1.1826و 1.1759وتراوحت قیم الانحراف المعیاري بین 

.التشتت في الآراء یخص الشراء من نقاط أخرى 

:بالنسبة لجمیع أفراد عینة الدراسة-4

أماكن شراء منتجات مؤسسة الھاتف النقال في الجزائر:37جدول رقم 
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54321

نقاط البیع التابعة 

للمؤسسة

متوسط655114026203023.38081.1135

الأكشاك في الطرق 

میةالعمو

كبیر113924435183023.81791.2213

ضعیف232874641133022.28481.2648نقاط أخرى

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

وعلى العموم وفي ما یتعلق بعینة الدراسة ككل فإن شراء المنتجات یتم بدرجة كبیرة من الأكشاك في 

لشراء من نقاط البیع التابعة للمؤسسة فھو متوسط والشراء من نقاط أخرى فھو الطرق العمومیة، أما ا

.ضعیف

، أقل قیمة لھ بالنظر طبعا الى 1.2648و 1.1135ونجد أن قیم الانحراف المعیاري تراوحت بین 

تف المتوسط الحسابي تعلقت  بالأكشاك في الطرق العمومیة ، وھو ما یدل على اتفاق أغلبیة زبائن الھا

النقال في الجزائر على الشراء من ھتھ الأمكنة بدرجة كبیرة ، أما تشتت آراء العملاء فذھب الى الشراء 

.من نقاط أخرى 

مدى توفر مراكز البیع للمتعامل:السؤال الثاني عشر 

رأي العملاء عن مدى توفر مراكز البیع لمتعاملي الھاتف النقال في الجزائر:38جدول رقم

توفر 

ز مراك

البیع

المجموعنجمةجازيموبیلیس

%التكرار%التكرار%التكرار%التكرار

%21470.86%4367.19%12373.65%4867.60نعم

%8829.14%2132.81%4426.35%2332.40لا

%302100%64100%167100%71100المجموع

نمن إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیا:المصدر
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:كما ھو موضح في الشكل الموالي 

رأي العملاء عن مدى توفر مراكز البیع لمتعاملي الھاتف النقال في الجزائر:30شكل رقم

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

توفر مراكز البیع من خلال الشكل والجدول السابقین یعتبر أغلبیة أفراد العینة وبالنسبة لكامل المتعاملین 

، أما البقیة فیعتبرون أن مراكز البیع غیر متوفرة بصورة كافیة %70.86بصورة كافیة وذلك بنسبة 

.%29.14والتي تمثل 

یعتبرون مراكز البیع بالنسبة للمؤسسة متوفرة بشكل كافي %67.60وكانت النسب بالنسبة لموبیلیس 

.یع غیر متوفرة بشكل كافيأن مراكز الب%32.40بینما تعتبر نسبة 

تعتبر عدم %26.35أن مراكز البیع متوفرة بشكل كافي و%73.65وفیما یتعلق بجازي تعتبر نسبة 

.توفر مراكز البیع بشكل كافي

تعتبر مراكز %32.81توفر مراكز بیع مؤسسة نجمة بشكل كافي ، و%67.19في حین تعتبر نسبة 

.البیع غیر متوفرة بشكل كافي

رأي الزبائن في تعامل البائعین لخدمة الھاتف النقال:لسؤال الثالث عشرا

رأي الزبائن في تعامل البائعین لخدمة الھاتف النقال للمتعاملین الثلاث:39جدول رقم 

التكرار

تعامل 
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المجموع54321
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الم

بي
سا

لح
ا

ف 
را

نح
الا

ي
ار

عی
الاتجاهالم

جیدة14312231713.76060.8696موبیلیس

جیدة467738421673.96410.8423جازي

جیدة9341533643.67190.9437نجمة

جیدة69142751063023.85430.8772المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر
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وبالنسبة لكامل المتعاملین أن تعامل البائعین للخدمة من خلال الجدول السابق یرى أغلبیة عینة الدراسة

.ومن خلال الانحراف المعیاري یتأكد لنا ھذا الرأي حیث كانت كل قیمھ مقبولة .تعامل جید

دور البائع في استمرار أو عدم استمرار تعامل الزبون مع مؤسسة الھاتف النقال:السؤال الرابع عشر

استمرار أو عدم استمرار تعامل الزبون مع مؤسسة الھاتف النقال دور البائع في :40جدول رقم 

استمرار 

التعامل

المجموعنجمةجازيموبیلیس

%التكرار%التكرار%التكرار%التكرار

%20467.55%4164.06%11468.26%4969.01نعم

%9832.45%2335.94%5331.74%2230.99لا

%302100%64100%167100%71100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

:كما ھو موضح في الشكل التالي

دور البائع في استمرار أو عدم استمرار تعامل الزبون مع مؤسسة الھاتف النقال:31شكل رقم

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

السابقین أفاد أغلبیة عینة الدراسة وبالنسبة لكل المتعاملین أن تعامل البائع لھ من خلال الشكل والجدول

أجابوا %67.55نسبة :دور في استمرار أو عدم استمرار التعامل مع مؤسسة الھاتف النقال وذلك كما یلي

%30.99أجابوا بنعم، ونسبة %69.01أجابوا بلا ، وفیما یتعلق بموبیلیس نسبة %32.45بنعم، بینما 

أجابوا بلا، في حین وفیما یتعلق بمؤسسة %31.74أجابوا نعم ، و%68.26أجابوا لا، أما جازي نسبة 

أجابوا بنعم لتعامل البائع دور في استمرار أو عدم استمرار التعامل مع المؤسسة،و %64.06نجمة نسبة 

.أجابوا بلا 35.94%

لدى زبائنھا، ومنھ وبعد تحلیلنا لكل الأسئلة وھذا یدل على تأثیر البائع في رسم صورة المؤسسة-

السابقة الخاصة بتقییم دور قوة البیع في تشكیل انطباعات الزبائن عن متعامل الھاتف النقال یمكن القول أن 

ي باعتباره عنصر من عناصر المزیج یتأثر بالبیع الشخصمتلقي خدمة الھاتف النقال في الجزائر 

.مؤسسات المقدمة للخدمة المطبق من طرف الالترویجي 
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دراسة دور الدعایة و العلاقات العامة في إثراء معرفة وتشكیل صورة المتعامل لدى الزبون:الفرع الثالث

اعتقاد الزبون بقیام مؤسسة الھاتف النقال بالأعمال الخیریة:السؤال الخامس عشر

بالأعمال الخیریةاعتقاد الزبون بقیام مؤسستھ للھاتف النقال :41جدول رقم 

القیام 

بالأعمال 

الخیریة

المجموعنجمةجازيموبیلیس

%التكرار%التكرار%التكرار%التكرار

%9932.78%2234.37%5130.54%2636.62نعم

%4213.91%1218.75%2112.57%912.68لا

%16153.31%3046.88%9556.89%3650.70لا أدري

%302100%64100%167100%71100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

:كما ھو موضح في الشكل الموالي

اعتقاد الزبون بقیام مؤسستھ للھاتف النقال بالأعمال الخیریة:32شكل رقم

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

جدول السابقین نجد أن أغلبیة عینة الدراسة وبالنسبة لكل المتعاملین لا تدري إن من خلال الشكل وال

بأن %32.78، بینما أجابت نسبة %53.31كان متعاملھا یقوم بالأعمال الخیریة وذلك بنسبة كلیة 

أن المتعاملین لا یقومون بالأعمال %13.91المتعامل یقوم بالأعمال الخیریة، في حین أجابت نسبة 

.خیریةال

من العملاء لا تدري إن كان المتعامل یقوم بالأعمال الخیریة، %50.70بالنسبة لمؤسسة موبیلیس نسبة

قالت أن المتعامل لا یقوم %12.68أجابت أن المتعامل یقوم بالأعمال الخیریة ، ونسبة %36.62ونسبة 

لمتعامل موبیلیس یقوم بالأعمال بالأعمال الخیریة، ومنھ نسبة كبیرة من الأفراد لا یعرفون إن كان ا

.الخیریة 
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ص الذین لا یعرفون إن كان المتعامل  وھو نفس الأمر بالنسبة لمؤسسة جازي نسبة أیضا كبیرة للأشخا

أجابت أن المتعامل یقوم بالأعمال %30.54، بینما نسبة %56.89یقوم بالأعمال الخیریة والتي تمثل 

.أن المتعامل لا یقوم بالأعمال الخیریة%12.57الخیریة، في حین أجابت نسبة

أنھا لا تعرف إن كانت المؤسسة تقوم بالأعمال %46.88وكذلك بالنسبة لمؤسسة نجمة حیث أفادت نسبة 

فقالت %18.75أن المتعامل یقوم بالأعمال الخیریة، أما نسبة %34.37الخیریة ، في حین أجابت نسبة 

.ل الخیریة ،أن المتعامل لا یقوم بالأعما

وعموما یعود ذلك الى قلة التعریف بھذه النشاطات في وسائل الإعلام الجماھیریة كالتلفزة ، وحتى ولو 

كان ھناك تعریف في وسائل الإعلام إلا انھ قلیل وغیر مستمر، واقتصار بعض المتعاملین كجازي 

قصیرة التي تبعثھا الى زبائنھا في وموبیلیس على التعریف بھذه النشاطات من خلال الرسائل النصیة ال

.ھاتفھم النقال وعلى الرغم من ذلك أیضا تعتبر قلیلة 

ذكر الأعمال الخیریة التي تقوم بھا مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر:السؤال السادس عشر

:بالنسبة لمؤسسة موبیلیس-1

عا لعینة الدراسةالأعمال الخیریة التي یقوم بھا المتعامل موبیلیس تب:42جدول رقم

%التكرارالأعمال الخیریة 

الأفراد الذین یعتقدون أن المتعامل یقوم بالأعمال الخیریة ولكن -

.لا یعرفون ماھیة ھذه الأعمال

1350%

.حملات التبرع بالدم-

.حملات توعیة بسرطان الثدي-

.وجمع التبرعات في شھر رمضانمساعدة الجمعیات الخیریة-

.لأمراض المزمنةمساعدة أصحاب ا-

.حملات توعیة بالبیئة-

3

3

2

2

3

11.54%

11.54%

7.69%

7.69%

11.54%

%26100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول السابق نصف الأفراد الذین أجابوا بنعم حول اعتقادھم بقیام مؤسستھم موبیلیس 

عرفون ھذه الأعمال لكن یعتقدون أن المتعامل یقوم بالأعمال الخیریة، بینما نسبة بالأعمال الخیریة لا ی

أجابوا على التوالي أن المؤسسة تقوم بحملات التبرع بالدم ، حملات توعیة بسرطان الثدي ، 11.54%

على التوالي أن المؤسسة تقوم بمساعدة الجمعیات%7.69حملات توعیة خاصة بالبیئة ، وأجابت نسبة 

.الخیریة، مساعدة أصحاب الأمراض المزمنة 
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حیث قامت المؤسسة سابقا بحملة توعیة بالبیئة ، وكذلك قامت مؤخرا بحملة تحسیسیة خاصة بسرطان 

الثدي وذلك على التلفزیون الجزائري لكن ھذه الحملات لم تستمر وكانت لفترة جد محدودة لذلك لم 

ضا المؤسسة بتشجیع زبائنھا على التبرع بالدم من خلال الرسائل النصیة یتذكرھا إلا القلة ، وتقوم أی

القصیرة التي تبعثھا لھم عبر ھاتفھم النقال، كما وتقوم أیضا بتشجیعھم على اقتطاع مبلغ رمزي من 

ض المزمنة .رصیدھم لمساعدة مرضى السرطان والسكري وغیرھا من الأمرا

:بالنسبة لمؤسسة جازي-2

الأعمال الخیریة التي یقوم بھا المتعامل جازي تبعا لعینة الدراسة:43جدول رقم  

%التكرارالأعمال الخیریة 

الأفراد الذین یعتقدون أن المتعامل یقوم بالأعمال الخیریة ولكن -

.لا یعرفون ماھیة ھذه الأعمال

3160.78%

.مساعدة ذوي الاحتیاجات الخاصة-

.مساعدة الیتامى والمسنین والفقراء-

.مساعدة الجمعیات الخیریة وجمع التبرعات في رمضان-

.حملات التبرع بالدم-

.التبرع لأصحاب الأمراض المزمنة كالسرطان-

تصال بذویھم لااتمكین العملاء من تخفیض أسعار المكالمات ل-

.في البقاع المقدسة

.حملات توعیة بالبیئة-

3

7

2

2

2

2

2

5.88%

13.73%

3.92%

3.92%

3.92%

3.92%

%51100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

الأفراد الذین أجابوا بنعم حول اعتقادھم بقیام تمثل نسبة%60.78من خلال الجدول نجد أن نسبة 

سبة مؤسستھم جازي بالأعمال الخیریة لكن لا یعرفون ھذه الأعمال ویعتقدون أن المتعامل یقوم بھا، بینما ن

أجابوا أن %3.92أجابت أن المؤسسة تقوم بمساعدة الیتامى والمسنین والفقراء، ونسبة 13.73%

المؤسسة تقوم على التوالي بمساعدة الجمعیات الخیریة وجمع التبرعات خلال الشھر الفضیل، حملات 

ض المزمنة كالسرطان ، تخفیض أسعار المكالمات  لتمكین العملاء التبرع بالدم، التبرع لأصحاب الأمرا

أجابوا أن %5.88من الاتصال بذویھم في البقاع المقدسة ، بالإضافة الى حملات التوعیة بالبیئة، أما نسبة 

المؤسسة تقوم بمساعدة ذوي الاحتیاجات الخاصة، فالمؤسسة قامت بمساعدة ذوي الاحتیاجات الخاصة 

لصم والبكم، كما وقامت سابقا من خلال عروضھا حیث صممت شریحة جازي كل شيء ممكن خصیصا ل

230

تحلیل آراء متلقي الخدمة اتجاه المزیج الترویجي لمؤسسات الھاتف النقال في الجزائرخامسالالفصل



بتشجیع عملائھا من خلال الرسائل النصیة التي تبعثھا إلیھم على التبرع بالدم ، إرسال رسائل نصیة لجمع 

ض 2011الخ، وكذلك قامت مؤخرا في ...التبرعات لمرضى السرطان،الطفولة المسعفة ، الفقراء  بتخفی

لحج والعمرة وذلك بالتنسیق مع مؤسسة زین السعودیة للاتصالات، سعر الاتصال بالأفراد المتواجدین با

وبالمقارنة مع مؤسسة موبیلیس نجد أن نسبة الأفراد الذین یعتقدون بان جازي تقوم بالأعمال الخیریة 

وھذا مقارنة مع موبیلیس التي كانت نسبتھا %60.78ولكن لا یعرفون ھذه الأعمال نسبة كبیرة تمثل 

رجع ذلك الى أن مؤسسة موبیلیس أعلنت عن ھذه الأعمال في التلفزة حتى ولو كانت ویمكن أن ی50%

.فترة التعریف بھا قصیرة وغیر مستمرة

:بالنسبة لمؤسسة نجمة-3

الأعمال الخیریة التي یقوم بھا المتعامل نجمة تبعا لعینة الدراسة:44جدول رقم 

%التكرارالأعمال الخیریة 

ن أن المتعامل یقوم بالأعمال الخیریة ولكن الأفراد الذین یعتقدو-

.لا یعرفون ماھیة ھذه الأعمال

1882%

.مساھمة في قفة رمضان -

.مساعدة المسنین والفقراء-

1

3

4.55%

13.65%

%22100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

ة تقوم بالأعمال الخیریة لكن لا تعرف ھذه تعتقد أن المؤسس%82من خلال الجدول نجد أن نسبة 

أجابت أن المؤسسة تقوم بالمساھمة في قفة رمضان، في حین نسبة %4.55الأعمال ، بینما نجد أن نسبة 

أجابت أن المؤسسة تقوم بمساعدة المسنیین والفقراء، وترجع النسبة الكبیرة للأفراد الذین 13.65%

الخیریة ولكن لا یعرفون ماھیة ھذه الأعمال وھذا مقارنة مع منافسیھا یعتقدون أن المتعامل یقوم بالأعمال

الى قلة الأعمال الخیریة التي تقوم بھا المؤسسة والى قلة التعریف بھا مقارنة مع منافسیھا الذین یقومون 

.بذلك عبر الھاتف النقال ولا نجد ذلك عند مؤسسة نجمة
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الزبون بقیام مؤسستھ للھاتف النقال برعایة البرامج المختلفةاعتقاد :السؤال السابع عشر

اعتقاد الزبون بقیام مؤسستھ للھاتف النقال برعایة البرامج المختلفة:45جدول رقم 

رعایة 

البرامج 

المختلفة

المجموعنجمةجازيموبیلیس

%التكرار%التكرار%التكرار%التكرار

%15350.66%3250%8752.10%3447.89نعم

%3511.59%1320.31%1710.18%57.04لا

%11437.75%1929.69%6337.72%3245.07لا أدري

%302100%64100%167100%71100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

:كما ھو موضح في الشكل الموالي

ام مؤسستھ للھاتف النقال برعایة البرامج المختلفةاعتقاد الزبون بقی:33شكل رقم

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول والشكل السابقین نجد أن النسبة الأكبر من عینة الدراسة تعتقد أن المتعاملین الثلاث 

، بینما ترى نسبة %50.66ثلة بللھاتف النقال في الجزائر یقومون برعایة البرامج المختلفة والمم

أن المتعاملین لا یقومون برعایة البرامج المختلفة، في حین لا تدري نسبة أخرى إن كان 11.59%

الأفراد الذین %47.89، وتمثل نسبة %37.75المتعاملون یقومون برعایة البرامج المختلفة والممثلة ب

تعتقد أن المؤسسة لا تقوم %7.04مختلفة، بینما نسبة یعتقدون أن مؤسسة موبیلیس تقوم برعایة البرامج ال

لا یعرفون إن كان المتعامل یقوم برعایة البرامج أم لا، أما مؤسسة %45.07برعایة البرامج المختلفة، و

من عملائھا أن المؤسسة تقوم برعایة البرامج المختلفة، بینما نسبة %52.10جازي فترى نسبة 

تعامل لا یعرفون إن كان الم%37.72لا تقوم برعایة البرامج المختلفة، و تعتقد أن المؤسسة 10.18%

.یقوم برعایة البرامج أم لا
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من الأفراد أن مؤسسة نجمة تقوم برعایة البرامج المختلفة، %50وبخصوص مؤسسة نجمة ترى نسبة 

لا یعرفون إن كان %29.69و تعتقد أن المؤسسة لا تقوم برعایة البرامج المختلفة، %20.31بینما نسبة 

.المتعامل یقوم برعایة البرامج أم لا

وعلى غرار الأعمال الخیریة نجد أن النسبة الأكبر من عینة الدراسة وبالنسبة لكامل المتعاملین ترى أن 

مؤسسات الھاتف النقال تقوم برعایة البرامج المختلفة ، في حین وفیما یتعلق بالأعمال الخیریة كانت 

نسبة الأكبر لا تدري إن كانت المؤسسات تقوم بالأعمال الخیریة ، وھذا یعود الى أن أعمال الرعایة ال

تظھر من خلال وسائل الإعلام الجماھیریة كالتلفاز، فرعایة مؤسسة ما من بین المؤسسات الثلاثة لبرامج 

ض الم .باریات الریاضیة تلفزیونیة أو رعایة فرق ریاضیة یظھر من خلال التلفزة ، ومن خلال عر

ذكر ھذه البرامج التي تقوم بھا مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر:السؤال الثامن عشر

:بالنسبة لمؤسسة موبیلیس-1

البرامج التي یرعاھا المتعامل موبیلیس تبعا لعینة الدراسة:46جدول رقم 

%التكرارالبرامج

البرامج برعایةالأفراد الذین یعتقدون أن المتعامل یقوم -

.برامجولكن لا یعرفون ماھیة ھذه الالمختلفة 

1029.41%

برج الأبطال، مسلسل جمعي فامیلي، برامج (برامج تلفزیونیة-

).الخ....رمضانیة، كامیرا خفیة، 

في الإذاعة الجزائریة الثالثة yedesبرنامج (برامج إذاعیة -

.)بالفرنسیة

).الجزائررعایة الكرة الذھبیة في(برامج ریاضیة -

21

1

2

61.76%

2.95%

5.88%

%34100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من زبائن موبیلیس یعتقدون أن المؤسسة تقوم برعایة البرامج %29.41من خلال الجدول نجد أن نسبة

أن المؤسسة تقوم برعایة برامج تلفزیونیة أجابوا%61.76المختلفة لكن لا یعرفون ماھیة ھذه البرامج، و

واختلفت الإجابات حسب كل واحد وھي أعلى نسبة ویرجع ذلك الى مشاھدة التلفاز بدرجة كبیرة والى 

، %2.95كثرة البرامج التلفزیونیة التي ترعاھا المؤسسة مقارنة بالبرامج الأخرى الریاضیة مثلا ، نسبة 

برنامج في الإذاعة وھي اقل نسبة ویرجع ذلك الى قلة الأشخاص الذین أجابوا أن المؤسسة تقوم برعایة 

، أجابوا أن المؤسسة تقوم برعایة البرامج الریاضیة وھي نسبة قلیلة %5.88یستمعون للإذاعة، أما نسبة 

.ویرجع السبب الى قلة البرامج الریاضیة التي تقوم المؤسسة برعایتھا فعلا
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:بالنسبة لمؤسسة جازي-2

البرامج التي یرعاھا المتعامل جازي تبعا لعینة الدراسة:47جدول رقم  

%التكرارالبرامج

برعایة البرامج الأفراد الذین یعتقدون أن المتعامل یقوم -

.البرامج ولكن لا یعرفون ماھیة ھذهالمختلفة 

2832.18%

.أحوال جویة-

رعایة رعایة المنتخب الوطني الجزائري، (برامج ریاضیة -

).أندیة ریاضیة

الحان وشباب، فرسان (برامج تلفزیونیة على القناة الجزائریة-

.)الخ...القران ، مسك اللیل،حصص فكاھیة في رمضان

جاك المرسول، (برامج تلفزیونیة على قناة نسمة الفضائیة -

).الخ...ممنوع على الرجال

26

21

8

4

29.89%

24.13%

9.20%

4.60%

%87100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

یعتقدون أن المؤسسة تقوم برعایة البرامج المختلفة لكن لا %32.18من خلال الجدول نجد أن نسبة

أجابوا أن المؤسسة تقوم برعایة الأحوال الجویة، نسبة %29.89یعرفون ماھیة ھذه البرامج، نسبة 

المؤسسة تقوم برعایة برامج وفرق ریاضیة وكانت الإجابات الأكبر رعایة المنتخب أجابوا أن 24.13%

أجابوا أن المؤسسة تقوم برعایة برامج تلفزیونیة على القناة %9.20الوطني الجزائري لكرة القدم ، 

ص لآخر،  یة أجابوا أن المؤسسة تقوم برعایة برامج تلفزیون%4.60الجزائریة واختلفت الإجابات من شخ

وكانت النسب الأكبر للإجابات تدور حول رعایة المؤسسة للأحوال الجویة .على قناة نسمة الفضائیة

و استلمت رعایتھا مؤسسة 2009والفریق الوطني وعلى الرغم من أن المؤسسة تخلت عن رعایتھا منذ 

لوطني لكرة القدم  نجمة إلا أن الكثیرین مازالوا یعتقدون أن المؤسسة مازالت تقوم برعایة الفریق ا

والأحوال الجویة عبر التلفاز حیث أفاد شخص واحد بأن المؤسسة تقوم برعایة الأحوال الجویة عبر 

الإذاعة فقط وتعتبر ھذه نقطة ایجابیة في صالح المؤسسة ، كما وان أشخاص كثیرین مازالوا یتذكرون 

.بیرة كحصة مسك اللیل مثلاالبرامج التلفزیونیة التي قامت المؤسسة برعایتھا منذ سنوات ك
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:بالنسبة لمؤسسة نجمة-3

البرامج التي یرعاھا المتعامل نجمة تبعا لعینة الدراسة:48جدول رقم 

%التكرارالبرامج

برعایة البرامج الأفراد الذین یعتقدون أن المتعامل یقوم -

.لبرامجولكن لا یعرفون ماھیة ھذه االمختلفة 

1340.63%

.ال جویةأحو-

).الخ...رعایة الفریق الوطني ، فرق ریاضیة(برامج ریاضیة-

.برامج تلفزیونیة-

11

7

1

34.37%

21.87%

3.13%

%32100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

فة لكن لا یعتقدون أن المؤسسة تقوم برعایة البرامج المختل%40.63من خلال الجدول نجد أن نسبة  

أجابوا أن المؤسسة تقوم برعایة الأحوال الجویة وھي أكبر نسبة %34.37یعرفون ماھیة ھذه البرامج، 

ص یشاھدون الأحوال الجویة عبر التلفزة،  من الإجابات ویرجع السبب الى أن الكثیر من الأشخا

ذلك الى اھتمام الأفراد أجابوا رعایة الفریق الوطني الجزائري وھي أیضا نسبة كبیرة ویرجع 21.87%

أجابوا برامج تلفزیونیة %3.13بفریقھم الوطني ومتابعة أخباره باستمرار خصوصا من قبل الشباب، 

.وھي أقل نسبة والسبب قلة البرامج التلفزیونیة التي تقوم المؤسسة برعایتھا

رعایتھا مؤسستي موبیلیس بالمقارنة بین المؤسسات الثلاث نجد تنوع وكثرة تذكر البرامج التي تقوم ب

وجازي مقارنة بمؤسسة نجمة والسبب ھو كثرة البرامج التلفزیونیة التي تقوم برعایتھا المؤسستان والتي 

یشاھدھا الأغلبیة على غرار مؤسسة نجمة التي ترعى أكثر البرامج الریاضة ورعایتھا للبرامج 

.التلفزیونیة محدودة

لزبون برعایة متعاملھ لمختلف البرامج وقیامھ بالأعمال الخیریةمدى اھتمام ا:السؤال التاسع عشر

مدى اھتمام الزبون برعایة متعاملھ لمختلف البرامج وقیامھ بالأعمال الخیریة:49جدول رقم 

اھتمام 

الزبون 

المجموعنجمةجازيموبیلیس

%التكرار%التكرار%التكرار%التكرار

%21571.19%3960.94%12474.25%5273.24نعم

%8728.81%2539.06%4325.75%1926.76لا

%302100%64100%167100%71100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر
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مدى اھتمام الزبون برعایة متعاملھ لمختلف البرامج وقیامھ بالأعمال الخیریة:34شكل رقم

عداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیانمن إ:المصدر

من خلال الجدول والشكل تھتم أغلبیة عینة الدراسة بقیام مؤسسات الھاتف النقال بالأعمال الخیریة 

لا یھمھا قیام مؤسسة الھاتف %28.81، في حین نسبة %71.19ورعایة البرامج المختلفة والممثلة ب

جع ذلك وطبقا لما قالتھ أغلبیة عینة الدراسة أنھ من المفید قیام النقال بالأعمال الخیریة والرعایة ، ویر

مؤسسات الھاتف النقال بأعمال الخیر ومساعدة المرضى والفقراء، وكذا فیما یتعلق برعایة مختلف 

.البرامج التلفزیونیة الترفیھیة والریاضیة

ملھ للھاتف النقالدرجة مساھمة مختلف العناصر في إثراء معرفة الزبون بمتعا:سؤال عشرین

:بالنسبة لمؤسسة موبیلیس-1

درجة مساھمة مختلف العناصر في إثراء معرفة الزبون بمتعاملھ موبیلیس:50جدول رقم 

التكرار

العوامل

موبیلیس

وع
جم

لم
ا

ط 
س

تو
لم

ا

ي
ساب

لح
ا

ف 
را

نح
الا

ري
عیا

لم
الاتجاها

54321

عالیة18113336713.45071.1685سة المقالات المنشورة عن المؤس

متوسطة81925136713.14081.1122مراكز الخدمات

منعدمة354752711.59151.1411المؤتمرات الصحفیة 

متوسطة1315161611713.04231.3463شبكة الانترنت

یفةضع410141924712.30991.2374تصریحات ممثل المؤسسة

متوسطة9926216712.91551.1307المطبوعات والمطویات

ضعیفة48211919712.42251.1669المعارض والصالونات

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر
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إثراء من خلال الجدول نجد أن المقالات الصحفیة المنشورة عن المتعامل ساھمت بدرجة عالیة في

المعرفة بالمتعامل موبیلیس لدى أغلبیة عملائھا وھذا مقارنة بالعناصر الأخرى، في حین ساھمت كل من 

مراكز الخدمات، شبكة الانترنت المطبوعات والمطویات بدرجة متوسطة في إثراء المعرفة بالمتعامل، أما 

إثراء المعرفة بالمتعامل تصریحات ممثل المؤسسة، المعارض والصالونات فساھمت بدرجة ضعیفة في

ض التي تقیمھا المؤسسة وقلة الإعلان عنھا وكذا قلة عدد الأفراد الذین  وھذا راجع الى قلة المعار

ومنھ یمكن القول أن مساھمة .یحضرونھا ، ولم تساھم مطلقا المؤتمرات الصحفیة في اثراء المعرفة

.الى منعدمة الدعایة في إثراء المعرفة بالمتعامل متفاوتة من قویة 

وتعتبر عموما قیم مقبولة ، أفضل 1.3463و 1.1122ونجد أن قیم الانحراف المعیاري تراوحت بین 

قیمتین لھ تعلقتا بالمقالات المنشورة عن المؤسسة و مراكز الخدمات ، وھو ما یدل على تقارب إجابات 

إثراء معرفتھم بمتعاملھم ، ومساھمة أغلبیة زبائن موبیلیس حول مساھمة العنصر الأول بدرجة عالیة في

أما العنصرین اللذان كان فیھما تشتت للآراء وھذا وفقا للانحراف .العنصر الثاني بدرجة متوسطة في ذلك

.المعیاري وبالنظر دائما الى المتوسط الحسابي فتعلقا بالمؤتمرات الصحفیة وتصریحات ممثل المؤسسة

:بالنسبة لمؤسسة جازي-2

درجة مساھمة مختلف العناصر في إثراء معرفة الزبون بمتعاملھ جازي:51جدول رقم 

التكرار

العوامل

جازي

وع
جم

لم
ا

ط 
وس

مت
ال

بي
سا

لح
ا

ف 
حرا

لان
ا

ي
ار

معی
تجاهالاال

54321

المقالات المنشورة عن 

المؤسسة 

عالیة36505615101673.52101.1077

متوسطة24476121141673.27541.1176تمراكز الخدما

منعدمة111511151151671.75451.2869المؤتمرات الصحفیة 

عالیة27821619231673.42511.2773شبكة الانترنت

ضعیفة12233742531672.39521.2609تصریحات ممثل المؤسسة

متوسطة9445434261672.85631.1369المطبوعات والمطویات

ضعیفة12273747441672.49701.2412المعارض والصالونات

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول ساھمت كل من المقالات المنشورة عن المؤسسة وكذا شبكة الانترنت بصورة عالیة 

في عد الأزمة التي عانت منھا المؤسسة بن إرجاع ذلك الى أنھ وویمك،في إثراء المعرفة بالمتعامل جازي

لجأ أغلبیة الأفراد الى الجرائد والى الانترنت لمعرفة كل ما ھو جدید خاص بالمؤسسة خاصة وان 2009

الوسائل الأخرى كالتلفزة لم تنشر أخبار عنھا، أما مراكز الخدمات ، المطبوعات والمطویات فساھمت 
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ض بدرجة مت وسطة في إثراء المعرفة بالمتعامل ، في حین ساھمت تصریحات ممثل المؤسسة والمعار

والصالونات بدرجة ضعیفة في إثراء المعرفة بالمتعامل وھذا لقلتھا ، أما المؤتمرات الصحفیة فلم تساھم 

أن مساھمة ومنھ یمكن القول.إطلاقا في إثراء المعرفة بالمتعامل والسبب یعود الى عدم الإعلان عنھا 

وفیما یخص الانحراف .الدعایة في إثراء المعرفة بالمتعامل جازي متفاوتة من قویة الى منعدمة 

، أفضل ثلاثة عناصر كانت 1.2869و 1.1077المعیاري نجد أن قیمھ على العموم مقبولة تراوحت بین 

، وشبكة الانترنت ومراكز فیھا قیم الانحراف المعیاري صغیرة تعلقت بالمقالات المنشورة عن المؤسسة

الخدمات ، أما العنصرین اللذان كان فیھما نوع من تشتت الآراء بین مختلف درجات سلم لیكارت فتعلقا 

.بالمؤتمرات الصحفیة وتصریحات ممثل المؤسسة 

:نجمةبالنسبة لمؤسسة-3

نجمةدرجة مساھمة مختلف العناصر في إثراء معرفة الزبون بمتعاملھ :52جدول رقم 

التكرار

العوامل

نجمة

وع
جم

لم
ا

ط 
وس

مت
ال

بي
سا

لح
ا

ف 
را

نح
الا

ي
ار

عی
لم

تجاهالاا

54321

متوسطة131919211643.32811.3220المقالات المنشورة عنھا

متوسطة61722109643.01561.1750مراكز الخدمات

منعدمة248545641.64061.1179المؤتمرات الصحفیة 

متوسطة99181513642.78131.3150شبكة الانترنت

ضعیفة35181721642.25001.1409تصریحات ممثل المؤسسة

متوسطة79261012642.82811.2157المطبوعات والمطویات

ضعیفة29162017642.35941.1179المعارض والصالونات

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول نجد أن مساھمة المقالات المنشورة عن المؤسسة،مراكز الخدمات،شبكة الانترنت، 

المطبوعات والمطویات متوسطة في إثراء المعرفة بالمتعامل نجمة، أما مساھمة كل من تصریحات ممثل 

وفیما .ي حین لم تساھم مطلقا المؤتمرات الصحفیة في ذلكالمؤسسة، المعارض والصالونات ضعیفة، ف

یتعلق بالانحراف المعیاري نجد أنھ في مؤسسة نجمة كذلك ، أفضل قیمتین لھ ذھبتا الى المقالات المنشورة 

عن المؤسسة ومراكز الخدمات ، ما یعني تقارب آراء العملاء حول ھذین العنصرین ، أما عنصري 

ریحات ممثل المؤسسة فكانت إجابات العملاء حول مساھمتھما في إثراء المؤتمرات الصحفیة وتص

.معرفتھم بمتعاملھم نجمة فیھا نوع من التشتت
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بالمقارنة بین المؤسسات الثلاث نجد أن مساھمة الدعایة في إثراء المعرفة بكل من مؤسسة جازي 

.جمة فالمساھمة كانت من متوسطة الى منعدمةوموبیلیس من عالیة الى ضعیفة الى منعدمة ، أما مؤسسة ن

:بالنسبة لجمیع عینة الدراسة-4

درجة مساھمة مختلف العناصر في إثراء معرفة الزبون بمتعامل الھاتف النقال:53جدول رقم 

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

أن مساھمة المقالات الصحفیة عالیة في إثراء المعرفة بمؤسسات الھاتف النقال ، في عموما یمكن القول 

حین مساھمة مراكز الخدمات، شبكة الانترنت ، المطبوعات والمطویات متوسطة ، ومساھمة تصریحات 

.ممثل المؤسسة ، المعارض والصالونات ضعیفة، ولم تساھم مطلقا المؤتمرات الصحفیة في إثراء المعرفة

.وعموما تعتبر قیم مقبولة1.3245و 1.1298ونجد أن قیم الانحراف المعیاري تراوحت بین 

ومنھ تساھم الدعایة بشكل متفاوت في إثراء المعرفة بمتعامل الھاتف النقال في الجزائر من مساھمة 

مرات المؤت(الى منعدمة )تصریحات ممثل المؤسسة(الى ضعیفة )المقالات الصحفیة(عالیة 

).الصحفیة

بالدعایة باعتبارھا یتأثرمتلقي خدمة الھاتف النقال في الجزائرومنھ ومن خلال ما سبق یمكن القول أن

.من طرف المؤسسات المقدمة للخدمة ةالمطبقعنصر من عناصر المزیج الترویجي 
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54321

عالیة678010820273023.46361.1687المقالات المنشورة 

متوسطة388310844293023.18871.1298مراكز الخدمات

منعدمة 162423272123021.69911.2178المؤتمرات الصحفیة 

توسطةم491065050473023.19871.3245شبكة الانترنت

ضعیفة19386978983022.34441.2284تصریحات ممثل المؤسسة

متوسطة256210665443022.86421.1491المطبوعات والمطویات

ضعیفة18447486803022.45031.1963المعارض والصالونات

الجزائرفيالنقالالھاتفلمؤسساتالترویجيالمزیجاتجاهالخدمةمتلقيآراءتحلیلالخامسالفصل



ن مؤسستھ للھاتف النقالالعوامل المؤثرة على تكوین صورة الزبون ع:السؤال الواحد والعشرون

:بالنسبة لمؤسسة موبیلیس-1

العوامل المؤثرة على تكوین صورة الزبون عن مؤسستھ موبیلیس:54جدول رقم 
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54321

قوي جدا4217102714.36620.9295مستوى جودة التغطیة

قوي23321312714.02820.9098مستوى الخدمة المقدمة

قوي11222864713.42251.0373طریقة التعامل والاستقبال

متوسط137201714712.83101.3626الرعایة والأعمال الخیریة

ضعیف55231424712.33801.2182المعارض والصالونات

ضعیف54211823712.29581.1880المقالات الصحفیة

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول وحسب عینة الدراسة تؤثر مستوى جودة التغطیة بقوة كبیرة على تكوین الصورة عن 

بقوة على تكوین ھذه الصورة ، أما الرعایة المتعامل موبیلیس، وتؤثر الخدمة المقدمة ، طریقة الاستقبال 

والأعمال فھي تؤثر بدرجة متوسطة على تكوین الصورة ، في حین تؤثر المعارض والصالونات ، 

.المقالات الصحفیة بدرجة ضعیفة على تكوین صورة المؤسسة

من متوسطة ومنھ تختلف درجة تأثیر العلاقات العامة على تكوین صورة المؤسسة موبیلیس لدى زبائنھا

ض والصالونات(الى ضعیفة )الرعایة والأعمال الخیریة( ).المعار

،على 1.3626و 0.9098وفیما یتعلق بالانحراف المعیاري عموما تعتبر قیمھ مقبولة تراوحت بین 

غرار أن ھناك تشتت في آراء زبائن موبیلیس بین مختلف درجات سلم لیكارت حول تأثیر كل من 

ونات ، المقالات الصحفیة في تكوین صورة المتعامل ، أما الاتفاق فكان كبیرا لأغلبیتھم المعارض والصال

حول مساھمة جودة التغطیة بشكل قوي جدا ، ومساھمة مستوى الخدمة المقدمة بشكل قوي على تكوین 

.صورة المتعامل

240

الجزائرفيالنقالالھاتفلمؤسساتالترویجيالمزیجاتجاهالخدمةمتلقيآراءتحلیلالخامسالفصل



:جازيبالنسبة لمؤسسة-2

صورة الزبون عن مؤسستھ جازيالعوامل المؤثرة على تكوین :55جدول رقم 

تبعا لنتائج الاستبیانمن إعداد الطالبة :المصدر

من خلال الجدول وحسب عینة الدراسة تؤثر مستوى جودة التغطیة بقوة كبیرة على تكوین الصورة عن 

المتعامل جازي، وتؤثر الخدمة المقدمة ، طریقة الاستقبال بقوة على تكوین الصورة عن المؤسسة، أما 

ض الرعایة والأعمال فھي تؤثر بدرجة متوسطة على تكوین ھذ ه الصورة ، في حین تؤثر المعار

.والصالونات ، المقالات الصحفیة بدرجة ضعیفة على تكوین صورة المؤسسة

ومنھ تختلف درجة تأثیر العلاقات العامة على تكوین صورة المؤسسة جازي لدى زبائنھا من متوسطة  

.الى ضعیفة حسب اختلاف أنشطة العلاقات العامة

، وكانت كلھا قیم مقبولة تدل على اتفاق 1.1929و 0.8745ف المعیاري بین وتراوحت قیم الانحرا

آراء أغلبیة زبائن جازي حول اتجاھھم لتأثیر كل عنصر من العناصر الموجودة في الجدول أعلاه على 

.تكوین صورتھم عن متعاملھم
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54321

قوي جدا864926331674.26950.9147مستوى جودة التغطیة

قوي547135521674.01800.8745مستوى الخدمة المقدمة

قوي4263391671673.70061.0783تعامل والاستقبالطریقة ال

متوسط13276131351672.71261.1929الرعایة والأعمال الخیریة

ضعیف4185144501672.29341.0828المعارض والصالونات

ضعیف7135741491672.32931.1055المقالات الصحفیة

الجزائرفيالنقالالھاتفلمؤسساتالترویجيالمزیجاتجاهالخدمةمتلقيآراءتحلیلسالخامالفصل



:بالنسبة لمؤسسة نجمة-3

صورة الزبون عن مؤسستھ نجمةالعوامل المؤثرة على تكوین:56جدول رقم 

تبعا لنتائج الاستبیانمن إعداد الطالبة :المصدر

من خلال الجدول وحسب عینة الدراسة تؤثر مستوى جودة التغطیة ،الخدمة المقدمة ، طریقة الاستقبال 

بقوة على تكوین الصورة عن المتعامل نجمة، أما الرعایة والأعمال فھي تؤثر بدرجة متوسطة على تكوین 

لات الصحفیة بدرجة ضعیفة على تكوین صورة الصورة ، في حین تؤثر المعارض والصالونات ، المقا

.المؤسسة

، أفضل قیمھ خصتّ 1.3054و 0.8248وكانت كل قیم الانحراف المعیاري مقبولة تراوحت بین 

جودة التغطیة ومستوى الخدمة المقدمة ، أي تقارب إجابات أغلبیة زبائن مؤسسة نجمة لعینة الدراسة حول 

.تكوین صورتھم عن متعاملھمتأثیر ھذین العنصرین بقوة على

وبالمقارنة بین المؤسسات الثلاث نجد أن تأثیر العلاقات العامة على تكوین الصورة لدى كل متعامل 

.یختلف من متوسط الى ضعیف حسب نشاط العلاقات العامة وبالنسبة لكل المؤسسات
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54321

قوي31191031644.18750.9739مستوى جودة التغطیة

قوي2127142644.04690.8248مستوى الخدمة المقدمة

قوي819307643.43750.8522عامل والاستقبالطریقة الت

متوسط711171415642.70311.3054الرعایة والأعمال الخیریة

ضعیف25221916642.34381.0423المعارض والصالونات

ضعیف25172614642.29691.0028المقالات والمؤتمرات الصحفیة
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:لجمیع أفراد عینة الدراسة بالنسبة-4

لعوامل المؤثرة على تكوین صورة الزبون عن مؤسسة الھاتف النقالا:57جدول رقم 
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54321

قوي جدا1598546663024.27480.9297مستوى جودة التغطیة

قوي9813062843024.02650.8699مستوى الخدمة المقدمة

قوي611049729113023.57951.0304طریقة التعامل والاستقبال

متوسط33459862643022.73841.2553الرعایة والأعمال الخیریة

ضعیف11289677903022.31461.1044المعارض والصالونات

ضعیف14229585863022.31461.1014المقالات الصحفیة

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

عموما تؤثر مستوى جودة التغطیة بشكل قوي جدا على تكوین صورة متعامل الھاتف النقال في 

الجزائر، وتؤثر طریقة الاستقبال ، الخدمة المقدمة بدرجة قویة على تكوین صورة المؤسسات، أما 

ض والصالونات ، المقالات الصحفیة الرعایة والأعمال الخیریة فتؤثر بدرجة متوسطة ، وتأثیر المعار

.ضعیف 

.وكانت كل قیم الانحراف المعیاري مقبولة تؤشر على تقارب الآراء والاتجاھات للأغلبیة

تقییم الزبون لعلاقتھ مع مؤسستھ للھاتف النقال:السؤال الثاني والعشرون

قتھ مع مؤسستھ للھاتف النقالتقییم الزبون لعلا:58جدول رقم 
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جیدة7153415713.1972موبیلیس

جیدة3529663341673.3473جازي

جیدة61129162643.0469نجمة

جیدة48552296463023.2483المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول یرى أغلبیة عینة الدراسة وبالنسبة لكامل المتعاملین أن علاقتھم مع مؤسستھم للھاتف النقال ھي علاقة 

.جیدة

یتأثر بالعلاقات العامة  متلقي خدمة الھاتف النقال في الجزائر أن یمكن القول ومن خلال تحلیلنا السابق 

.المطبق من طرف المؤسسات المقدمة للخدمة باعتبارھا عنصر من عناصر المزیج الترویجي 
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خدمة الھاتف النقالتقییم مدى تأثیر تنشیط المبیعات على متلقي:الفرع الرابع

ن في الرسائل النصیة المجانیة التي یمنحھا المتعاملرأي الزبائ:السؤال الثالث والعشرون

رأي الزبائن في الرسائل النصیة المجانیة التي یمنحھا المتعامل:59جدول رقم 

المجموعنجمةجازيموبیلیسرأي العملاء 

التكرا

ر

%التكرار%التكرار%التكرار%

%21370.53%4265.63%11770.06%5476.06مفیدة

%8929.47%2235.37%5029.94%1723.94یر ضروریةغ

%302100%64100%167100%71100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

:كما ھو موضح في الشكل الموالي

رأي الزبائن في الرسائل النصیة المجانیة التي یمنحھا المتعامل:35شكل رقم

إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیانمن:المصدر

من خلال الجدول والشكل السابقین ترى أغلبیة عینة الدراسة وبالنسبة لكامل المتعاملین أن الرسائل 

من عینة الدراسة فترى %29.47، أما %70.53النصیة المجانیة التي یمنحھا المتعامل مفیدة والتي تمثل 

.ھتھ الرسائل غیر ضروریة
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عدد العملاء الذین یقومون بالتعبئة للاستفادة من زیادة الرصید:السؤال الرابع والعشرون 

عدد العملاء الذین یقومون بالتعبئة للاستفادة من زیادة الرصید:60جدول رقم 

القیام بالتعبئة 

للاستفادة من 

زیادة الرصید

المجموعنجمةجازيموبیلیس

%التكرار%كرارالت%التكرار%التكرار

%10133.44%2843.75%4325.75%3042.25نعم

%7825.83%1421.87%4728.14%1723.95لا

%12340.73%2230.98%7746.11%2433.80أحیانا

%302100%64100%167100%71100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

:قم شكل ر عدد العملاء الذین یقومون بالتعبئة للاستفادة من زیادة الرصید36

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الشكل والجدول السابقین تستجیب أغلبیة عینة الدراسة للمحفزات الترقویة التي تقوم بھا 

"أحیانا "ئة للاستفادة من زیادة الرصید بنسبة كبیرة مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر والمتعلقة بالتعب

أجابوا بنعم للتعبئة للاستفادة من زیادة الرصید الذي قد تمنحھ %33.44، أما %40.73والمتمثلة في 

ص %42.25أجابوا بأنھم لا یقومون بذلك، حیث تمثل نسبة %25.83مؤسسة الھاتف النقال ، و  الأشخا

%23.95لاستفادة من زیادة الرصید والذي قد تمنحھ مؤسسة موبیلیس، أما نسبة الذین یقومون بالتعبئة ل

یقومون بذلك أحیانا، أما %33.80فأجابوا بأنھم لا یقومون بالتعبئة للاستفادة من زیادة الرصید، و 

یقومون بالتعبئة للاستفادة من زیادة الرصید الذي تمنحھ المؤسسة ، و %25.75مؤسسة جازي فنسبة 

أجابوا أنھم یقومون بذلك أحیانا، وفیما یتعلق بنجمة %46.11أجابوا بأنھم لا یقومون بذلك، و28.14%

یقومون بالتعبئة للاستفادة من زیادة %30.98لا یقومون بذلك، و%21.87یقومون بذلك، أما 43.75%

.الرصید أحیانا
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ص الذین یقومون بالتعبئة للاستفادة وبالمقارنة بین المؤسسات الثلاث نجد أن أعلى النسب من الأشخا

ض للمؤسستین في  من زیادة الرصید فھو لدى مؤسستي نجمة وموبیلیس والسبب ھو كثرة ھتھ العرو

ص الذین یقومون بالتعبئة للاستفادة  السنوات الأخیرة، أما مؤسسة جازي فأعلى نسبة عندھا ھي للأشخا

أن المؤسسة تقوم بھذه المحفزات أكثر في المناسبات كرمضان من زیادة الرصید  أحیانا والسبب یعود الى

.وغیرھا من المناسبات

عدد العملاء الذین یقومون بالتعبئة للاستفادة من المكالمات المجانیة:السؤال الخامس والعشرون 

عدد العملاء الذین یقومون بالتعبئة للاستفادة من المكالمات المجانیة:61جدول رقم 

التعبئة القیام ب

للاستفادة من 

المكالمات 

المجانیة

المجموعنجمةجازيموبیلیس

التكرا

ر

%التكرار%التكرار%التكرار%

%12742.05%2640.62%6538.92%3650.70نعم

%6019.87%1523.44%3219.16%1318.31لا

%11538.08%2335.94%7041.92%2230.99أحیانا

%302100%64100%167100%71100المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

:كما ھو موضح في الشكل الموالي

عدد العملاء الذین یقومون بالتعبئة للاستفادة من المكالمات المجانیة:37شكل رقم

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر
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لال الشكل والجدول السابقین تستجیب أغلبیة عینة الدراسة للمحفزات الترقویة التي تقوم بھا من خ

مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر والمتعلقة بالتعبئة للاستفادة من المكالمات المجانیة بنسبة كبیرة نعم 

، حیث تمثل نسبة أجابوا بلا%19.87أجابوا أحیانا، و %38.08،أما نسبة %42.05والمتمثلة في

الأشخاص الذین یقومون بالتعبئة للاستفادة من المكالمات المجانیة والتي قد تمنحھا مؤسسة 50.70%

فأجابوا بأنھم لا یقومون بالتعبئة للاستفادة من المكالمات المجانیة ،و %18.31موبیلیس، أما نسبة 

یقومون بالتعبئة للاستفادة من %38.92یقومون بذلك أحیانا، أما مؤسسة جازي فنسبة 30.99%

%41.92أجابوا بأنھم لا یقومون بذلك، و%19.16المكالمات المجانیة التي قد تمنحھا المؤسسة، و 

لا یقومون %23.44یقومون بذلك، أما %40.62أجابوا أنھم یقومون بذلك أحیانا، وفیما یتعلق بنجمة 

.ة المكالمات المجانیة أحیانایقومون بالتعبئة للاستفادة من زیاد%35.94بذلك،و 

ص الذین یقومون بالتعبئة للاستفادة  وبالمقارنة بین المؤسسات الثلاث نجد أن أعلى النسب من الأشخا

من المكالمات المجانیة فھو لدى مؤسستي نجمة وموبیلیس والسبب ھو كثرة العروض والمحفزات 

شخاص الذین یقومون بالتعبئة للاستفادة من للمؤسستین ، أما مؤسسة جازي فأعلى نسبة عندھا ھي للأ

.المكالمات المجانیة أحیانا والسبب یعود الى قلة ھتھ العروض لدى المؤسسة مقارنة مع منافسیھا

وعموما یمكن القول أن أغلبیة العملاء یستجیبون لعنصر تنشیط المبیعات بالنسبة لمؤسسات الھاتف 

.النقال الثلاث في الجزائر

معرفة درجة جذب مختلف المحفزات الترقویة التي تقوم بھا مؤسسات الھاتف :لسادس والعشرون السؤال ا

النقال

:بالنسبة لمؤسسة موبیلیس-1

درجة جذب المحفزات الترقویة التي تقوم بھا مؤسسة موبیلیس على العملاء:62جدول رقم 

التكرار

المحفزات

موبیلیس

وع
جم

لم
ا

سط
تو

لم
ا

حس
ال

بي
ا

ف 
را

نح
الا

ي
ار

معی
الاتجاهال

54321

كبیرة37131353714.07041.1750تخفیضات الأسعار

كبیرة26131697713.59151.3582الرسائل النصیة المجانیة

كبیرة3321854714.04231.1764الأرصدة المجانیة

كبیرة3818555714.11271.2369المكالمات المجانیة

ضعیفة84172121712.39441.2815المسابقات، الھدایا والجوائز

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر
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من خلال الجدول نجد أن تخفیضات الأسعار،الرسائل النصیة المجانیة، الأرصدة والمكالمات المجانیة 

أغلبیة عینة الدراسة درجة كبیرة ، في حین تجذب المسابقات والھدایا التي تمنحھا مؤسسة موبیلیس تجذب

.والجوائز العملاء بدرجة ضعیفة وھذا لقلتھا

،على غرار أن 1.3582و 1.1750ویمكن اعتبار كل قیم الانحراف المعیاري مقبولة تراوحت بین 

یا والجوائز بالنسبة إلیھم، أما ھناك تشتت في آراء زبائن موبیلیس حول درجة جذب المسابقات والھدا

.أفضل قیم الانحراف المعیاري فذھبت الى تخفیضات الأسعار والأرصدة المجانیة

:بالنسبة لمؤسسة جازي-2

درجة جذب المحفزات الترقویة التي تقوم بھا مؤسسة جازي على العملاء:63جدول رقم 

التكرار         

المحفزات

جازي

وع
جم

لم
ا

سط
تو

لم
ا

ف 
حرا

لان
ا

ي
ار

معی
الاتجاهال

54321

كبیرة7444329816741.1354تخفیضات الأسعار

كبیرة66462911151673.82041.2721الرسائل النصیة المجانیة

كبیرة61453216131673.74851.2598الأرصدة المجانیة

كبیرة82342416111673.95811.2723المكالمات المجانیة

ضعیفة22144934481672.56891.3375المسابقات،الھدایا والجوائز

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول نجد أن تخفیضات الأسعار،الرسائل النصیة المجانیة، الأرصدة والمكالمات المجانیة 

ي مختلف الأوقات تجذب أغلبیة عینة الدراسة بدرجة كبیرة، في حین تجذب التي تمنحھا مؤسسة جازي ف

.المسابقات والھدایا والجوائز العملاء بدرجة ضعیفة

وتعتبر قیم مقبولة ، أي أن ھناك اتفاق 1.3375و 1.1354وتراوحت قیم الانحراف المعیاري بین 

ص للأغلبیة حول جذب كل المحفزات الترقویة بالنسبة لھم ب درجة كبیرة ، وكانت أفضل قیمھ تخ

تخفیضات الأسعار والمكالمات المجانیة، أما تشتت آراء زبائن مؤسسة جازي فكان یخص عنصرا واحدا 

.وھو درجة جذب المسابقات والھدایا والجوائز

248

الجزائرفيالنقالالھاتفلمؤسساتالترویجيالمزیجاتجاهالخدمةمتلقيآراءتحلیلالخامسالفصل



:بالنسبة لمؤسسة نجمة-3

مؤسسة نجمة على العملاءدرجة جذب المحفزات الترقویة التي تقوم بھا :64جدول رقم 

التكرار     

المحفزات

نجمة

وع
جم

لم
ا

سط
تو

الم

ف 
را

نح
الا

ي
ار

معی
الاتجاهال

54321

كبیرة3691342644.14061.1390تخفیضات الأسعار

متوسطة161416117643.32811.3220الرسائل النصیة المجانیة

كبیرة33101146643.93751.3437الأرصدة المجانیة

كبیرة3115855643.96881.2844المكالمات المجانیة

ضعیفة68121028642.28131.3855المسابقات والھدایا والجوائز

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

صدة والمكالمات المجانیة التي تمنحھا من خلال الجدول السابق نجد أن تخفیضات الأسعار، الأر

مؤسسة نجمة تجذب أغلبیة عینة الدراسة ، في حین تجذب الرسائل النصیة المجانیة التي تمنحھا المؤسسة 

ض نجمة التي تعطي العملاء رسائل  أغلبیة عینة الدراسة بدرجة متوسطة والسبب یعود الى قلة عرو

الجوائز فتجذب العملاء بدرجة ضعیفة وھذا لقلتھا وقلة الإعلان نصیة مجانیة ، أما  المسابقات والھدایا و

.عنھا

ص الانحراف المعیاري تراوحت قیمھ بین  وتعتبر قیم مقبولة ، ذھبت 1.3855و 1.1390وفیما یخ

أفضل قیمتین لھ الى تخفیضات الأسعار والمكالمات المجانیة ، أما تشتت آراء زبائن مؤسسة نجمة فكان 

.لمسابقات والھدایا والجوائز ومدى درجة جذبھ بالنسبة لھمیخص عنصر ا

:بالنسبة لجمیع عینة الدراسة-4

درجة جذب المحفزات الترقویة التي تقوم بھا مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر:65جدول رقم 

التكرار

المحفزات

متعامل الھاتف النقال
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جم
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ا

سط
تو
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را

نح

ي
ار

معی
الاتجاهال

54321

كبیرة147665818133024.04641.1432تخفیضات الأسعار

كبیرة108736131293023.66231.3138الرسائل النصیة المجانیة

كبیرة127765125233023.85761.2613الأرصدة المجانیة

كبیرة151673726213023.99671.2641المكالمات المجانیة

ضعیفة36267865973022.46691.3359المسابقات،الھدایا والجوائز

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر
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عموما یمكن القول أن عنصر تنشیط المبیعات وبكافة أنواعھ یجذب زبائن خدمة الھاتف النقال بدرجة 

.مسابقات والھدایا والجوائز التي تجذبھم بدرجة ضعیفةكبیرة، على غرار ال

بتنشیط المبیعات باعتبارھا عنصر من عناصر یتأثر الھاتف النقال في الجزائر متلقي خدمة ومنھ فإن 

.المطبق من طرف المؤسسات المقدمة للخدمة المزیج الترویجي 

بدور عناصر المزیج الترویجي في التأثیر وبعد تحلیلنا لكل الأسئلة المتعلقة بالمطلب الثاني الخاص -

"على العملاء تتحقق الفرضیة الثانیة من البحث والتي مفادھا یتأثر متلقي خدمة الھاتف النقال في الجزائر :

."بكل عناصر المزیج الترویجي المطبقة من طرف المؤسسات المقدمة للخدمة

ة تأثیر عناصر المزیج الترویجي وحول المتعاملتقییم نھائي من طرف العملاء حول درج:المطلب الثالث

دراسة درجة تأثیر كل عنصر من عناصر المزیج الترویجي على سلوك متلقي خدمة الھاتف :الفرع الأول

النقال

درجة تأثیر كل عنصر من عناصر المزیج الترویجي على زبائن مؤسسات :السؤال السابع والعشرون 

الھاتف النقال 

:موبیلیسبالنسبة لمؤسسة -1

درجة تأثیر كل عنصر من عناصر المزیج الترویجي على زبائن موبیلیس:66جدول رقم 

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

تؤثر بدرجة كبیرة على أغلبیة )المحفزات الترقویة(تبعا للجدول السابق نرى أن تنشیط المبیعات 

، )طریقة تعامل البائعین للخدمة(موبیلیس لعینة الدراسة، أما الإعلانات، الدعایة،البیع الشخصيزبائن 
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رالتكرا

المزیج الترویجي

موبیلیس

وع
جم

لم
ا

سط
تو
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ف 
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نح
الا

ي
ار

معی
تجاهالاال

54321

متوسطة10212785713.32391.0793الإعلانات

كبیرةBonus(3614714714.01411.1892(الأنشطة الترقویة

الدعایة والأخبار المتناقلة عن 

المتعامل

متوسطة132020135713.32391.1805

متوسطة111625127713.16901.1830طریقة تعامل البائعین للخدمة

متوسطة816152012712.83101.2760الرعایة والأعمال الخیریة

ضعیفة48241916712.50701.1323بوعات والمطویاتالمط

ضعیفة28152323712.19721.1035المعارض والصالونات 
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فتؤثر بدرجة متوسطة على العملاء، في حین یتراوح تأثیر العلاقات العامة من متوسط الى ضعیف حیث 

المطبوعات تؤثر الرعایة والأعمال الخیریة بدرجة متوسطة على زبائن موبیلیس، أما 

.والمطویات،المعارض والصالونات التي تقیمھا المؤسسة فتؤثر بدرجة ضعیفة

، وتعتبر كلھا قیم مقبولة على غرار أن ھناك 1.2760و 1.0793وتراوحت قیم الانحراف المعیاري بین 

ض والصالونات علیھم  .تشتت في آراء زبائن مؤسسة موبیلیس حول عنصر واحد وھو تأثیر المعار

:جازيبالنسبة لمؤسسة-2

جازيدرجة تأثیر كل عنصر من عناصر المزیج الترویجي على زبائن :67جدول رقم 

التكرار

المزیج الترویجي
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جم
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ا
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تو
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ا
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54321

كبیرة3348591891673.46711.0910الإعلانات

كبیرةBonus(6742292091673.82631.2320(الأنشطة الترقویة

الدعایة والأخبار المتناقلة عن 

المتعامل

متوسطة15525830121673.16771.0565

كبیرة2463492471673.43711.0387طریقة تعامل البائعین للخدمة

متوسطة6325437381672.69461.0906الرعایة والأعمال الخیریة

ضعیفة6207335331672.58681.0485المطبوعات والمطویات

ضعیفة3164741601672.16771.0791المعارض والصالونات 

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

طریقة تعامل (یع الشخصي من خلال الجدول السابق نرى أن كل من الإعلانات، تنشیط المبیعات، الب

تؤثر على زبائن جازي لعینة الدراسة بدرجة كبیرة، في حین تؤثر الدعایة بدرجة )البائعین للخدمة

متوسطة ، أما العلاقات العامة فیختلف تأثیرھا من متوسط الى ضعیف بحیث تؤثر الرعایة والأعمال 

لمطویات،المعارض والصالونات فتؤثر بدرجة متوسطة على زبائن جازي، أما المطبوعات واالخیریة  

.بدرجة ضعیفة

، وكانت أقل قیمھ 1.2320و 1.0387وفیما یتعلق بالانحراف المعیاري تعتبر كل قیمھ مقبولة تراوحت بین 

وھذا بالنظر الى المتوسط الحسابي دائما تذھب الى الإعلانات ، الأنشطة الترقویة ، طریقة تعامل البائعین 

.دل على اتفاق كبیر لأغلبیة عملائھا حول تأثیر ھتھ العناصر بدرجة كبیرة علیھمللخدمة وھو ما ی
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:نجمةبالنسبة لمؤسسة-3

درجة تأثیر كل عنصر من عناصر المزیج الترویجي على زبائن نجمة:68جدول رقم 
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54321

متوسطة13927105643.23441.1784الإعلانات

كبیرةBonus(281811436441.1409(الأنشطة الترقویة

الدعایة والأخبار المتناقلة عن 

المتعامل

متوسطة81424108643.06251.1802

متوسطة8202394643.29691.0643طریقة تعامل البائعین للخدمة 

متوسطة59171122642.67191.2222الرعایة والأعمال الخیریة

ضعیفة64191322642.35941.2770المطبوعات والمطویات

ضعیفة7122025642.01561.0156المعارض والصالونات 

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

نجمة تؤثر بدرجة كبیرة على أغلبیة زبائن )المحفزات الترقویة(تنشیط المبیعات دول نجد أنمن الج

، فتؤثر بدرجة )طریقة تعامل البائعین للخدمة(لعینة الدراسة، أما الإعلانات، الدعایة،البیع الشخصي

یث تؤثر الرعایة متوسطة على العملاء، في حین یتراوح تأثیر العلاقات العامة من متوسط الى ضعیف ح

والأعمال الخیریة بدرجة متوسطة على زبائن نجمة، أما المطبوعات و المطویات،المعارض والصالونات 

.فتؤثر بدرجة ضعیفة

، وعلى العموم تعتبر قیم 1.2770و 1.0156أما بخصوص الانحراف المعیاري  تراوحت قیمھ بین 

اء عملاء نجمة حول تأثیر كل من المطبوعات مقبولة على غرار أن ھناك نوع من التشتت في آر

ض والصالونات ، أما أكثر عنصر اتفق الأغلبیة الكبیرة لعملاء المؤسسة على  والمطویات وكذا المعار

.تأثیره الكبیر فكان الأنشطة الترقویة وھذا وفقا للانحراف المعیاري

خدمة الھاتف لوك متلقي لترویجي على سومنھ وبالمقارنة بین المؤسسات الثلاث نجد أن تأثیر المزیج ا

حیث نجد انھ في مؤسسة جازي یلعب النقال في الجزائر یتفاوت من عنصر لآخر ومن مؤسسة لأخرى،

الإعلان والبیع الشخصي وتنشیط المبیعات دورا كبیرا في التأثیر على العملاء ویرجع ذلك الى تكرار 

باستمرار لتحقیق التعامل الجید مع العملاء، كما أن معظم إعلاناتھا والى اھتمامھا بقوة بیعھا وتحفیزھم 

الزبائن یجذبھم كثیرا عنصر تنشیط المبیعات حتى ولو كان على فترات معینة لما یمكن أن یمنحھم لھم من 

أما في مؤسسة موبیلیس ونجمة فیلعب تنشیط المبیعات دورا كبیرا في التأثیر على مزایا إضافیة، 
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صة وان المؤسستان طرحتا العدید من العروض الترقویة مؤخرا ، بینما تأثیر الدعایة فھو زبائنھما خا

متوسط بالنسبة لكل المتعاملین ، وتأثیر العلاقات العامة فكان من متوسط الى ضعیف بالنسبة لكل 

:وھذا یقودنا الى قبول الفرضیتین الثالثة والرابعة من البحث والمتمثلتین في.المتعاملین

".الجزائرمتلقي خدمة الھاتف النقال في تختلف درجة تأثیر كل عنصر من عناصر المزیج الترویجي على سلوك "-

".التي تطبقھنقال الھاتف المؤسسة حسب تختلف درجة استجابة الزبائن للمزیج الترویجي "-

:بالنسبة لجمیع أفراد عینة الدراسة-4

ر المزیج الترویجي على زبائن مؤسسات درجة تأثیر كل عنصر من عناص:69جدول رقم 

الھاتف النقال في الجزائر

التكرار

المزیج 

الترویجي

متعامل الھاتف النقال

وع
جم

لم
ا

سط
تو

لم
ا

بي
سا

لح
ا

ف 
حرا

لان
ا

ي
ار

معی
ال

تجاهالا

54321

متوسطة567811336193023.38411.1079الإعلانات

كبیرة131744738123023.90731.2027قویة الأنشطة التر

الدعایة والأخبار 

المتناقلة عن المتعامل

متوسطة368610253253023.18211.1132

طریقة تعامل البائعین 

للخدمة

متوسطة43999745183023.34441.0817

الرعایة والأعمال 

الخیریة

توسطةم19578668723022.72191.1623

ضعیفة163211667713022.51991.1197المطبوعات والمطویات

ضعیفة53174841083022.14241.0704المعارض والصالونات 

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

بدرجة كبیرة أما عموما وبالنسبة لكامل أفراد العینة یجذب عنصر تنشیط المبیعات أغلبیة عینة الدراسة

.باقي عناصر المزیج الترویجي فیتراوح تأثیرھا من متوسط الى ضعیف

، وتعتبر كلھا قیم مقبولة ، أصغر قیمة لھ 1.2027و 1.0704وتراوحت قیم الانحراف المعیاري بین  

احقة بالنظر الى المتوسط الحسابي تخص الأنشطة الترقویة ، مما یعني تقارب إجابات الأغلبیة الس

.لمشتركي الھاتف النقال في الجزائر حول تأثیر ھذا العنصر بدرجة كبیرة علیھم 
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تقییم نھائي للمتعامل :الفرع الثاني

تقییم عام للخدمة المقدمة من طرف متعامل الھاتف النقال في الجزائر:السؤال الثامن والعشرون 

مؤسسات الھاتف النقال في الجزائرتقییم عام للخدمة المقدمة من طرف :70جدول رقم 

التكرار

تقییم

عام للخدمة

5

زة
متا

م

4 دة
3جی

طة
وس

مت

2

ئة
1ردی

جدا
ة 

دیئ
ر

وع
جم

لم
ا

ط 
وس

مت
ال

بي
سا

لح
ا

ف 
را

نح
الا

ي
ار

معی
ال

الاتجاه

جیدة14371910713.90140.7202موبیلیس

جیدة329141301673.91020.7099جازي

جیدة16262110643.89060.7992نجمة

جیدة6215481503023.90400.7296المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

من خلال الجدول السابق یعتبر أغلبیة عینة الدراسة وبالنسبة لكل المتعاملین خدمة الھاتف النقال المقدمة 

عود ذلك الى المجھودات المبذولة من طرف كل مؤسسة في من طرف المؤسسات في الجزائر جیدة ، وی

.تحسین الجودة والأسعار وتقدیم الامتیازات باستمرار

وتعتبر كل قیم الانحراف المعیاري مقبولة وبالنسبة لكامل المتعاملین، مما یدل على اتفاق أغلبیة العملاء 

.على اعتبار خدمة الھاتف النقال المقدمة جیدة
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إمكانیة تغییر متعامل الھاتف النقال من طرف العملاء حسب عینة :السؤال التاسع والعشرون والثلاثون 

الدراسة

إمكانیة تغییر متعامل الھاتف النقال من طرف العملاء حسب عینة الدراسة:71جدول رقم 

لتي أجابت المتعامل المختار لعینة الدراسة اإمكانیة تغییر المتعاملالمشتركین

بإمكانیة تغییر متعاملھا نعملا

%التكرار%ت%ت

%1045.45جازي%2230.99%4969.01موبیلیس

%627.27نجمة

%627.27جازي أو نجمة

%1928.36موبیلیس%6740.12%10059.88جازي

%2740.30نجمة

%2131.34نجمةأوموبیلیس 

%1241.38جازي%2945.31%3554.69نجمة

%931.03موبیلیس

%827.59جازي أو موبیلیس

118المجموع%11839.07%18460.93المجموع

من إعداد الطالبة تبعا لنتائج الاستبیان:المصدر

، أما  %60.93التي تمثلمن خلال الجدول نجد أن أغلبیة عینة الدراسة لا ترید تغییر متعاملھا و

أجابت %30.99للمتعاملین كالآتي، فأفادت بإمكانیة تغییر متعاملھا ، وكانت النسب بالنسبة39.07%

أجابت %40.12لا ترید تغییر المتعامل، أما جازي %69.01موبیلیس،بینما نعم لإمكانیة تغییر المتعامل

أجابت %45.31یر المتعامل، وفیما یخص نجمة لا ترید تغی%59.88بإمكانیة تغییر المتعامل أما 

.لا ترید تغییر المتعامل%54.69بإمكانیة تغییر المتعامل، أما 

ویمكن تفسیر ھتھ النسب بأنھ ووفقا للدراسة المیدانیة وجدنا أن أغلبیة العینة تعاملت مع أكثر من 

نھایة اختارت المتعامل الذي ھو في متعامل ، واستعملت أكثر من شریحة وقارنت بین المتعاملین وفي ال

.نظرھا الأفضل والذي یستجیب لاحتیاجاتھا الاتصالیة

ص الذین أجابوا بنعم لإمكانیة تغییر المتعامل نجد أن أعلى النسب للتغییر من موبیلیس أو  أما بخصو

متعامل تمثل نسبة الأفراد الذین یریدون تغییر ال%45.45نجمة تذھب لصالح المتعامل جازي، حیث 

ترید تغییر المتعامل موبیلیس الى المتعامل نجمة، ونفس %27.27موبیلیس الى المتعامل جازي، بینما 

%41.38النسبة أفادت إمكانیة التغییر الى جازي أو نجمة ، وھو نفس الأمر بالنسبة للمتعامل نجمة حیث 
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لإمكانیة تغییر %31.03امل جازي، ومن مشتركیھا أجابت بنعم لإمكانیة تغییر متعاملھا الى المتع

في حین .فأجابوا بنعم للتغییر ولا یھم المتعامل جازي أو موبیلیس%27.59متعامل الى موبیلیس، أما ال

وفیما یتعلق بالمتعامل جازي ذھبت أغلبیة العینة التي تمتلك خط جازي لإمكانیة تغییر المتعامل الى نجمة 

فأجابوا بإمكانیة تغییر المتعامل جازي الى المتعامل موبیلیس ، %28.36، أما %40.30وذلك بنسبة  

.أجابوا بإمكانیة التغییر الى موبیلیس أو نجمة%31.34في حین 

أما أسباب التغییر فكانت كما یلي:

الأفراد الذین یریدون تغییر المتعامل موبیلیس أو نجمة الى المتعامل جازي كانت أسباب التغییر تتعلق -

ة الجیدة التي تمتلكھا مؤسسة جازي وأنھا المفضلة عند الأغلبیة ، جودة الخدمة ، الخدمة الممتازة بالسمع

.للزبائن ، التغطیة الجیدة، بالإضافة الى المحفزات الترقویة

بالنسبة للأفراد الذین یریدون تغییر المتعامل جازي أو موبیلیس الى المتعامل نجمة فكانت أسباب التغییر -

les(لمحفزات الترقویة تتعلق ا bonus(جودة الخدمة، التغطیة ،.

أما الأفراد الذین یریدون تغییر المتعامل جازي آو نجمة الى المتعامل موبیلیس فكانت الأسباب تتعلق -

les(بالأسعار والمحفزات الترقویة  bonus(بالإضافة الى التغطیة ،.

مل موبیلیس أونجمة كانت تتعلق بالمحفزات الترقویة أما وعلى العموم فإن أغلبیة أسباب التغییر الى المتعا

.أغلبیة أسباب التغییر الى المتعامل جازي كانت تتعلق بسمعة المؤسسة والخدمة الجیدة

ومنھ نرى أن إحدى أسباب تغییر متعاملي الھاتف النقال في الجزائر تتعلق ببعض عناصر المزیج 

ت الخاص بالمحفزات الترقویة التي تمنحھا المؤسسات ، وكذلك الترویجي والمتمثلة في تنشیط المبیعا

.أجاب البعض الى إمكانیة التغییر الى المتعامل جازي بسبب المعاملة الجیدة لبائعي الخدمة 

:بعد ما تمّ عرضھ في ھذه الدراسة المیدانیة نتوصل الى تحقیق كل فرضیات البحث والمتمثلة في

لعب دور في التأثیر على القرار الأولي بتعامل الزبون مع مؤسسة الھاتف النقال أن المزیج الترویجي ی-

.في الجزائر، حیث كان لھ قوة دافعة في جذب الزبون لاختیار مؤسسة ھاتف نقال دون غیرھا

یتأثر متلقي خدمة الھاتف النقال في الجزائر بكل عناصر المزیج الترویجي والمتمثلة في الإعلان، البیع -

.خصي ، تنشیط المبیعات ، الدعایة والعلاقات العامةالش

تختلف درجة تأثیر المزیج الترویجي  على سلوك متلقي خدمة الھاتف النقال في الجزائر من عنصر الى -

.آخر فتأثیر البیع الشخصي مثلا یختلف عن تأثیر الإعلان وعن تأثیر تنشیط المبیعات

رویجي حسب مؤسسة الھاتف النقال التي تطبقھ، فاستجابة زبون تختلف درجة استجابة الزبائن للمزیج الت-

.جازي لإعلاناتھا مثلا یختلف عن استجابة زبون مؤسسة موبیلیس أو نجمة لإعلاناتھما
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خلاصة 

:من خلال ھذا الفصل نتوصل الى

ن ، بیع تقوم كل مؤسسة ھاتف نقال في الجزائر بتطبیق كل الأسالیب الترویجیة المتاحة من إعلا-

.شخصي، تنشیط مبیعات، دعایة وعلاقات عامة

تلعب عناصر المزیج الترویجي دورا في التأثیر على القرار الأولي بالتعامل مع مؤسسات الھاتف النقال -

.في الجزائر وذلك بدرجات متفاوتة من عنصر الى آخر ومن مؤسسة الى أخرى

لجزائر حسب عینة الدراسة الإعلانات التي تقوم بھا یشاھد أغلبیة المتلقین لخدمة الھاتف النقال في ا-

.المؤسسات المقدمة للخدمة

تجذب إعلانات التلفزة  بدرجة كبیرة أغلبیة المتلقین لخدمة الھاتف النقال في الجزائر حسب عینة -

.الدراسة 

یساھم كل من مضمون الإعلان ، الوجوه المستخدمة في الإعلان بدرجة عالیة في تذكر إعلانات-

موبیلیس ونجمة حسب عینة الدراسة ،في حین یساھم  تكرار الإعلان، الأغاني والموسیقى المرافقة ، 

.مضمون الإعلان بدرجة عالیة في تذكر إعلانات جازي حسب عینة الدراسة

ترى أغلبیة عینة الدراسة لزبائن موبیلیس ونجمة الحملة الإعلانیة لھما في مختلف وسائل الإعلام -

.ما زبائن جازي لعینة الدراسة فیرون الحملة الإعلانیة لمتعاملھم جذابةمتوسطة ، أ

.یرى أغلبیة المتلقین لخدمة الھاتف النقال في الجزائر تعامل البائعین للخدمة جید-

یلعب البیع الشخصي دورا في استمرار التعامل مع مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر وفقا لعینة -

.الدراسة

.لدراسة لا تدري إن كان متعاملھا یقوم بالأعمال الخیریة على عكس الرعایةاغلبیة عینة ا-

.تلعب الدعایة دورا في إثراء معرفة الزبون بمؤسستھ للھاتف النقال وذلك بدرجات متفاوتة -

تساھم العلاقات العامة بدرجة متفاوتة من متوسطة الى ضعیفة في تكوین صورة الزبون عن مؤسستھ -

.للھاتف النقال

.یلعب عنصر تنشیط المبیعات دورا كبیرا في جذب عملاء خدمة الھاتف النقال في الجزائر-

وعموما یؤثر المزیج الترویجي المطبق من طرف مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر على سلوك -

.متلقي الخدمة بدرجات متفاوتة من عنصر الى آخر ومن مؤسسة الى أخرى

257

الجزائرفيالنقالالھاتفلمؤسساتالترویجيالمزیجاتجاهالخدمةمتلقيآراءتحلیلسالخامالفصل



خاـتمـة 

ویج في المؤسسات الخدمیة عنصرا ھاما في دفع المستفید للتعامل معھا وما تقدمھ من خدمات یمثل التر

وتمثلت إشكالیة من خلال تفاعل وتكامل مجموعة من المكونات ممثلة في المزیج الترویجي ،للأسواق ، 

یجي المطبق دراستنا في التعرف على مدى استجابة متلقي خدمة الھاتف النقال في الجزائر للمزیج الترو

من طرف المؤسسات المقدمة للخدمة ، ومن خلال ما تم عرضھ في ھذه المذكرة من فصول نظریة 

.وجانب تطبیقي ومیداني تمّ التوصل الى عدة نتائج

:في الجانب النظري وعلى ضوء الأسئلة المطروحة تم التوصل الى النتائج التالیة

 التي تقوم بھا المنظمة الخدمیة لإمداد الزبائن یمثل ترویج الخدمات مجموعة جھود الاتصال

بالمعلومات عن المزایا الخاصة بھا وبخدماتھا وإثارة اھتمامھم بھا وإقناعھم بقدرتھا على إشباع حاجاتھم 

.ورغباتھم وذلك بھدف دفعھم الى اتخاذ قرار التعامل معھا ، ثم استمرار ھذا التعامل في المستقبل

 من عدة عناصر ممثلة في الإعلان، البیع الشخصي ، تنشیط المبیعات ، یتكون المزیج الترویجي

.الدعایة والعلاقات العامة، بالإضافة الى التسویق المباشر

 یعبرّ سلوك المستفید من الخدمة عن مجموعة التصرفات أو الأفعال التي یقوم بھا الأفراد من أجل

.الحصول على الخدمة

ید من العوامل النفسیة ، الاجتماعیة والثقافیة، الدیمغرافیة، الموقفیة یتأثر سلوك متلقي الخدمة بالعد

.وكذا التسویقیة

 یلعب المزیج الترویجي من إعلان ، بیع شخصي ، تنشیط المبیعات، دعایة وعلاقات عامة، تسویق

.مباشر دورا في التأثیر على سلوك المتلقي للخدمة 

ي وعلى ضوء الأسئلة المطروحة والفرضیات المتبناة تم التوصل والمیدانأما بالنسبة للجانب التطبیقي

:الى النتائج التالیة

 سوق الھاتف النقال في الجزائر مقسم على ثلاثة متعاملین كل متعامل یسعى الى زیادة حصتھ السوقیة

.وزیادة عدد مشتركیھ من خلال تطبیق أحسن مزیج تسویقي

تطبیق كل الأسالیب الترویجیة المتاحة من إعلان ، بیع تقوم كل مؤسسة ھاتف نقال في الجزائر ب

.لجذب أكبر عدد من الزبائن والتغلب على المنافسةشخصي، تنشیط مبیعات، دعایة وعلاقات عامة

لمزیج الترویجي دور في التأثیر على القرار الأولي بتعامل الزبون مع مؤسسات الھاتف النقال في ل

أنھّ في مؤسسة موبیلیس ونجمة كان تأثیر الدراسة المیدانیة الى الجزائر ، حیث تم التوصل وحسب

قوي على اختیار الزبون لھما ، بینما أثرت الإعلانات ، البیع )المحفزات الترقویة (تنشیط المبیعات 
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)المقالات والأخبار المنشورة عن المتعامل(، الدعایة )المعاملة الجیدة لبائعي الخدمة (الشخصي 

)المعارض والصالونات ، الرعایة والأعمال الخیریة (بشكل متوسط، وكان تأثیر العلاقات العامة 

أما مؤسسة جازي فأثر البیع الشخصي .ضعیفا على قرار الزبون بالتعامل مع المؤسسان

سة ، في حین تأثیرا قویا على القرار الأولي للزبون بالتعامل مع المؤس)المعاملة الجیدة لبائعي الخدمة(

المقالات والأخبار المنشورة عن (، الإعلانات، الدعایة )المحفزات الترقویة(أثرت تنشیط المبیعات 

تأثیرا متوسطا ، أما العلاقات العامة فتفاوت تأثیرھا من متوسط الى ضعیف حیث أثرت )المتعامل

ض الرعایة والأعمال الخیریة بشكل متوسط على اختیار الزبون للمؤسسة، بینما أثرت المعار

.والصالونات بشكل ضعیف على ذلك 

 یتـأثر متلقي خدمة الھاتف النقال في الجزائر بكامل عناصر المزیج الترویجي المطبقة من طرف

بدرجات متفاوتة من عنصر الى آخر ومن مؤسسة الى أخرى، حیث ، وذلك المؤسسات المقدمّة للخدمة 

الى أنھّ في مؤسسة جازي لعب الإعلان والبیع الشخصي وتنشیط تم التوصل وحسب الدراسة المیدانیة

المبیعات دورا كبیرا في التأثیر على زبائنھا ،  أما في مؤسسة موبیلیس ونجمة فلعب تنشیط المبیعات 

دورا كبیرا في التأثیر على زبائنھما ، بینما تأثیر الدعایة فكان متوسط على العملاء بالنسبة لكل 

.تأثیر العلاقات العامة فكان من متوسط الى ضعیف على زبائن كل المتعاملین المتعاملین ، و

:الاقتراحات

:بناء على النتائج المحصل علیھا یمكن إعطاء جملة من الاقتراحات كما یلي

إنشاء مدیریة خاصة بالترویج قائمة بذاتھا في مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر من أجل إعطاء نتائج -

.لأفض

على اعتبار أن رغبات وحاجات المتلقي لخدمة الھاتف النقال في الجزائر متغیرة باستمرار على -

.مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر التغییر والتجدید الدائم في مزیجھا التسویقي

.على مؤسسة موبیلیس ونجمة الاھتمام أكثر بتحفیز رجال البیع وزیادة وتكثیف حملاتھما الإعلانیة -

على مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر ابتكار دائم ومتجدد للأنشطة الخاصة بتنشیط المبیعات -

.باعتباره العنصر الأكثر تأثیرا على المتلقي للخدمة وذلك في مختلف الأوقات والمناسبات

ض الاھتمام أكثر بالتعریف بالأنشطة الخاصة بالعلاقات العامة من رعایة وأعمال خیریة، معار-

وصالونات في وسائل الإعلام الأكثر مشاھدة لكسب الصورة الحسنة لدى المتلقین لخدمة الھاتف النقال 

.في الجزائر
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لزیادة دور الدعایة في التأثیر على المتلقي لخدمة الھاتف النقال في الجزائر على المتعاملین الثلاثة -

.المشاركة أكثر في المؤتمرات والندوات الصحفیة

:فاق البحثآ

:یمكننا انطلاقا من ھذا البحث فتح مجالات أخرى لدراسات مستقبلیة في المواضیع التالیة

.دور بحوث التسویق في تحسین الإستراتیجیة الترویجیة للمؤسسات الخدمیة-

.العلاقات العامة في الأزمات-

.دور الصورة الذھنیة في تحقیق المیزة التنافسیة للمؤسسة الخدمیة -
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http://ar.wikipedia.org
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forum.ma3ali.net/t786397.html www.al-mousawi.org/an/5.ppt.
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7- Pierre Chandon et Gilles Laurant, promotion des ventes (effet, stratégies, comportement) ,
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www.faculty.insead.edu/chandon/personal_page/documents/Article-

Livre_promotion%20desVentes-Effets-Strategies-Comportement-Livre%20Complet.pdf
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ة الأسئلة الخاصة بتأثیر المزیج الترویجي على سلوك المتلقي لخدمة الھاتف استمار:04ملحق رقم

النقال في الجزائر قبل تعدیلھا

:في الخانة المناسبة لكل سؤال)X(ضع علامة 

بالزبونخاصةمعلومات:

ذكر                    أنثى:الجنس

العمر.......... سنة:

تاجر           مھنة حرة           طالب            بطال          متقاعد          موظف  :المھنة

بدون مستوى         ابتدائي         متوسط           ثانوي           جامعي :المستوى الدراسي

 اختیار متعامل الھاتف النقال:

  نجمةجازي        موبیلیس   :المتعامل

ماھي المصادر التي اعتمدت علیھا في شراء خط متعاملك؟

المحیط الاجتماعي)مراكز الخدمات(الإعلانات             الملصقات             نقاط البیع

ما الذي یجذبك في متعاملك للھاتف النقال؟

الخدمات المرافقة                المؤسسة ذاتھا      التغطیة        جات المنتالأسعار    

الترقیات السعریة                            

ض متعاملك؟ ماھي طرق تعرفك على عرو

ة                     اللوحات والملصقات              الصحافالتلفزیون          الانترنت            

مراكز الخدمات                     الأھل والجیران والأصدقاء

).............................................................................................................أذكرھا(أخرى

ات العملاءتقییم مدى تأثیر عناصر المزیج الترویجي على قرار:

من بین الوسائل الترویجیة التالیة ماھي في رأیك الأكثر تأثیرا علیك؟

الإعلانات التي یقوم ھا متعامل الھاتف النقال في مختلف وسائل الإعلام-

)Bonus(الأنشطة الترقویة والمحفزات التي یقدمھا المتعامل -
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ل الإعلام والزبائن عن متعامل الھاتف النقالالدعایة والأخبار الایجابیة التي تتناقلھا وسائ-

طریقة التعامل واستقبال الموظفین والبائعین للخدمة -

الأعمال الخیریة التي یقوم ھا المتعامل-

ض التي یقیمھا المتعامل- المحاضرات والمعار

رعایة المتعامل لمختلف البرامج والمناسبات الاجتماعیة-

زبائنتقییم دور الإعلانات في جذب ال:

ھل تتابع الإعلانات التي یقوم بھا متعاملك للھاتف النقال؟

نعم                           لا

 ماھي أنواع الإعلانات التي تجذبك أكثر؟)نعم(إذا كانت إجابتك ،

لافتات                   الجرائد والمجلات      الالإذاعة     علانات في التلفزة         الإ

الانترنت                   إعلانات الطرق ووسائل النقل 

)..........................................................................................................أذكرھا(أخرى

......................................................................................................حدد السبب في ذلك 

ماھي العوامل التي تجعلك تتذكر الإعلانات التي یقوم بھام تعاملك؟

مضمون الإعلان             الوجوه المستخدمة في الإعلان             أسلوب القصة والفكاھة

استخدام الألوان                   تكرار الإعلان              الأغاني والموسیقى المرافقة      

الوقت المتاح لمشاھدة الإعلان                       توقیت بث الإعلان                           

كیف تقیم الحملات الإعلانیة التي یقوم بھا متعاملك

جذابة                      غیر جذابة تماماجذابة                            غیر

تقییم دور قوة البیع في تشكیل انطباعات الزبائن عن متعامل الھاتف النقال:

ھل مراكز البیع لمتعاملكم متوفرة؟

نعم                          لا

ما رأیك في تعامل الموظفین القائمین على خدمة الھاتف النقال لمتعاملكم؟

ممتازة                     جیدة                        حسنة                      ردیئة

 ھل لتعامل الموظفین الجید أو السيء  دور في استمرار أو عدم استمرار تعاملك مع متعاملك للھاتف

نعم                         لا النقال؟
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المتلقین للخدمة بمختلف الأسالیب المتبعة من طرف العلاقات العامة  في دراسة مدى اھتمام

:كسب الزبائن وتحقیق القبول الاجتماعي ودور الدعایة في تكوین انطباعات العملاء

ھل تعتقد أن متعاملك لھ توجھ قوي للقیام الأعمال الخیریة ؟

نعم                        لا

 بالبرامج التي یرعاھا متعاملك؟ھل أنت على علم

لانعم                 

 ماھي ھذه البرامج؟)نعم(إذا كانت الإجابة ،....................................................................

دد؟ھل في رأیك رعایة متعاملك للبرامج والمناسبات المختلفة لھ دور في جذب زبائن ج

نعم                          لا

 متعاملك ؟عن ماھي العناصر التي لھا دور في إثراء معرفتك وتكوین انطباعاتك

المقالات التي تنشر عن متعاملك في الجرائد والصحف-

المؤتمرات الصحفیة التي یعقدھا متعاملك-

تصریحات ممثل المنظمة في مختلف وسائل الإعلام-

ض المقامة من طرف الشركةالمحا- ضرات والمعار

تقییم مدى تأثیر تنشیط المبیعات على السلوك الشرائي:

من التحفیزات التالیة ماھي المحفزات الأكثر تأثیرا على قرارك الشرائي؟

تخفیضات الأسعار التي یقدمھا متعامل الھاتف النقال-

ختلف المناسبات والأوقاتالرسائل النصیة المجانیة التي یمنحھا المتعامل في م-

الأرصدة المجانیة التي یمنحھا متعامل الھاتف النقال عند التعبئة-

المسابقات والھدایا والجوائز التي یقدمھا المتعامل -

متعاملكیقدمھاالتيللخدمةعامةبصفةتقییمكھوما

ردیئةمتوسطةجیدةممتازة

؟آخرمتعاملإلىتنتقلومتعاملكتغییرتنويھل-

نعملاأدريلا

إذا كانت الإجابة نعم الى أي متعامل؟ -

..........................................................................................................................

.لكمشكراًوالكثیر،وقتكممنأخذناقدنكونألانتمنى
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استمارة الأسئلة الخاصة بتأثیر المزیج الترویجي على سلوك المتلقي لخدمة الھاتف :05ملحق رقم

دیلھاالنقال في الجزائر بعد تع

:في الخانة المناسبة لكل سؤال)X(ضع علامة 
بالزبونخاصةمعلومات:

ذكر                            أنثى:الجنس-1

سنة                 50الى 36من سنة35الى 20سنة              من 20أقل من :العمر-2

ةسن50أكثر من 

متقاعد             موظف              تاجر             مھنة حرة               بطال         :المھنة-3

طالب  

جامعي ثانويمتوسط          أميٌ              ابتدائي          :المستوى الدراسي-4

 الھاتف النقال اختیار متعامل:

:ما ھو خطك للھاتف النقال-5

)اختر خطا واحدا تستعملھ أو تفضلّھ أكثر )puceأكثر من (إذا كان لك أكثر من خط (

نجمةجازي        موبیلیس      

.خطلذي اخترتھ إذا كنت تملك أكثر من یرجى أن تكمل الإجابات الموالیة تبعا لخطك أو متعاملك ا-

.يأكمل إجاباتك بشكل عاد)واحدخط (أما إذا كان لك متعامل واحد -

280

ص بتأثیر المزیج الترویجي على سلوك متلقي خدمات الھاتف النقال :استبیان خا

منالدراسةھذهفيمشاركتكماشرفنی،مذكرة ضمن متطلبات نیل شھادة الماجستیرانجازإطارفي
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ما ھي أسباب اختیار متعاملك للھاتف النقال؟-6

تقییم دور الإعلانات في جذب الزبائن:

ھل تشاھد الإعلانات التي یقوم بھا متعاملك للھاتف النقال؟-7

نعم                             لا
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الأسباب

درجة التأثیر

تأثیر قوي 

جدا

5

تأثیر قوي

4

تأثیر 

متوسط

3

تأثیر ضعیف

2

لم تؤثر 

إطلاقا

1

الأسعار

ةجودة الخدم

التغطیة

سمعة المؤسسة

رعایة البرامج والأعمال الخیریة 

(Bonus)المحفزات الترقویة

الإعلانات

الاستقبال والمعاملة الجیدة لبائعي الخدمة

نصیحة الأھل والأصدقاء

المعارض والصالونات

لات والأخبار المنشورة عن المتعامل المقا

في وسائل الإعلام

الملاحق



ة إلیك؟حدد درجة جذب كل نوع من الإعلانات التالیة بالنسب-8

ماھي العوامل التي تجعلك تتذكر الإعلانات التي یقوم بھا مؤسستك للھاتف النقال في مختلف وسائل -9

الإعلام؟

العوامل

درجة المساھمة في التذكر

عالیة جدا

5

عالیة

4

متوسطة

3

ضعیفة

2

منعدمة

1

مضمون الإعلان

الوجوه المستخدمة في الإعلان

سلوب القصة والفكاھةأ

الأغاني والموسیقى المرافقة

استخدام الألوان

تكرار الإعلان

توقیت بث الإعلان

كیف تقیم الحملات الإعلانیة التي یقوم بھا متعاملك في مختلف وسائل الإعلام؟-10

غیر جذابة           غیر جذابة تماماجذابة جدا             جذابة             متوسطة      
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نوع الإعلان

درجة الجذب 

كبیرة جدا

5

كبیرة

4

متوسطة

3

ضعیفة

2

منعدمة

1

الإعلانات في التلفزة

في الإذاعة

في الجرائد والمجلات

اللافتات والملصقات

الإعلانات في الانترنت

الإعلانات في الھاتف النقال 

النقلوسائل في إعلانات 

الملاحق



تقییم دور قوة البیع في تشكیل انطباعات الزبائن عن متعامل الھاتف النقال:

ما ھي أماكن شراء منتجات متعاملك للھاتف النقال؟-11

أماكن الشراء

منالشراء

كبیر جدا

5

كبیر

4

متوسط

3

ضعیف

2

منعدم

1

مؤسسةنقاط البیع التابعة لل

lesالأكشاك في الطرق العمومیة taxiphone)(

نقاط أخرى

ھل تعتقد أن مراكز البیع لمؤسستكم للھاتف النقال متوفرة بشكل كافي ؟-12

نعم                               لا

ما رأیك في تعامل البائعین لخدمة الھاتف النقال لمؤسستكم ؟-13

ردیئة جداردیئة            ممتازة             جیدة                متوسطة                

الجید أو السیئ  دور في استمرار أو عدم استمرار تعاملك مع متعاملك للھاتف البائعین ھل لتعامل -14

النقال؟

نعم                            لا 

الدعایة والعلاقات العامة في اثراء معرفة وتشكیل صورة المتعامل لدى الزبوندراسة دور:

ھل تعتقد أن مؤسستك للھاتف النقال تقوم بالأعمال الخیریة ؟-15

نعم                       لا أدري                        لا

......................................................تعرفأذكر البعض منھا إن كنت)نعم(إذا كانت إجابتك -16

...............................................................................................................................

ھل تعتقد أن مؤسستك للھاتف النقال  تقوم برعایة البرامج المختلفة ؟-17

لا                      نعم                         لا  أدري                     
...................................................، أذكر البعض منھا إن كنت تعرف؟)نعم(إذا كانت الإجابة -18

لمختلفة؟ھل یھمك قیام مؤسستك للھاتف النقال بالأعمال الخیریة ورعایة البرامج ا-19

لانعم                       
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حدد درجة مساھمة مختلف العناصر الآتیة في إثراء معرفتك بمؤسستك للھاتف النقال ؟-20

العناصر

درجة المساھمة في زیادة المعرفة بالمتعامل

عالیة جدا

5

عالیة

4

متوسطة

3

ضعیفة

2

منعدمة

1

شورة في الجرائد المقالات الصحفیة المن

والمجلات عن المؤسسة

مراكز الخدمات

المؤتمرات الصحفیة 

شبكة الانترنت

تصریحات ممثل المؤسسة

المطبوعات والمطویات 

المعارض والصالونات

لھاتف النقال؟ حدد درجة تأثیر كل عنصر من العناصر التالیة في تكوین صورتك عن مؤسستك ل-21

العناصر

قوة التأثیر على تكوین صورة عن المتعامل

أثرت بقوة كبیرة

5

أثرت بقوة

4

أثرت بشكل 

متوسط

3

أثرت بشكل 

ضعیف

2

لم تؤثر 

إطلاقا

1

مستوى جودة التغطیة

مستوى الخدمة المقدمة

طریقة التعامل والاستقبال

الرعایة والأعمال الخیریة

المعارض والصالونات

المقالات الصحفیة

كیف تقیم علاقتك بمتعاملك؟-22

ممتازة             جیدة جدا               جیدة            لا أعرف              غیر جیدة

تقییم مدى تأثیر تنشیط المبیعات على المتلقي للخدمة:

انیة التي یمنحھا متعاملك في مختلف الأوقات والمناسبات؟ما رأیك في الرسائل النصیة المج-23

مفیدة                         غیر ضروریة          
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ھل أنت من الأشخاص الذین یقومون بالتعبئة للاستفادة من زیادة الرصید؟-24

لاأحیانا                  نعم                   

أنت من الأشخاص الذین یقومون بالتعبئة للاستفادة من المكالمات المجانیة؟ھل-25

نعم                         أحیانا                     لا

حدد درجة جذب كل نوع من المحفزات التالیة التي تقوم بھا مؤسستك للھاتف النقال؟-26

المحفزات

قوة الجذب

جداكبیرة

5

كبیرة

4

متوسطة

3

ضعیفة

2

منعدمة

1

تخفیضات الأسعار

الرسائل النصیة المجانیة

الأرصدة المجانیة

المكالمات المجانیة

المسابقات والھدایا والجوائز

ءدراسة درجة تأثیر كل عنصر مقارنة مع العناصر الأخرى في المزیج الترویجي على العملا:

حدد درجة تأثیر كل عنصر ترویجي من العناصر التالیة التي تقوم بھا مؤسستك للھاتف النقال علیك؟-27

 للمتعاملنھائي تقییم:

؟متعاملكیقدمھاالتيللخدمةعامةبصفةتقییمكھوما-28

ردیئة جدا ردیئة            متوسطة   جیدةممتازة
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عناصر المزیج الترویجي

قوة التأثیر

كبیرة جدا

5

كبیرة

4

متوسطة

3

ضعیفة

2

منعدمة

1

الإعلانات

)Bonus(الأنشطة الترقویة والمحفزات

قلة عن المتعاملالدعایة والأخبار المتنا

طریقة تعامل البائعین للخدمة

الأعمال الخیریة ورعایة البرامج 

المطبوعات و المطویات 

المعارض والصالونات 
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؟آخرمتعاملإلىتنتقلویمكن أن تقوم بتغییر متعاملكھل-29

لا نعم

إذا كانت الإجابة نعم الى أي متعامل، ولماذا؟ -30

..............................................................................................................................

.................................................................................................................................

.لكمشكراًوالكثیر،وقتكممنأخذناقدنكونألانتمنى
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ص :ملخ

بالمؤسسات الخدمیة ، یتكون من مجموعة من الترویج إحدى أھم عناصر المزیج التسویقيیعتبر 

البعض لتحقیق التواصل مع البیئة الخارجیة والتي تعرف بالمزیج المتغیرات التي تتفاعل مع بعضھا

.الترویجي

و ھدف موضوع المذكرة الى معرفة مدى تأثیر ھذا المزیج على سلوك متلقي خدمة الھاتف النقال في 

الجزائر، خاصة وأنّ المستھلك یمثل الأساس الذي تعتمد علیھ المؤسسة الخدمیة في وضع إستراتیجیتھا 

سویقیة ، ویتوقف نجاح ھذه الأخیرة على مدى إشباعھا لحاجات ورغبات المستھلكین ، ومدى قدرتھا الت

.في التأثیر على سلوكھم ودفعھم لاتخاذ قرار الشراء

في الفصل الأول  إلى المفاھیم الخاصة بترویج الخدمات،  البیع :تطرقّنا من خلال ھذا البحث كما یليو

الفصل الثاني المفاھیم الخاصة بالإعلان ، تنشیط المبیعات ، الدعایة باشر،الشخصي، والتسویق الم

والعلاقات عامة ، الفصل الثالث المفاھیم الخاصة بسلوك المستفید من الخدمة وعلاقتھ بالمزیج الترویجي،

.أما الفصل الرابع والخامس فتعلقا بالجانب التطبیقي 

مؤسسات الھاتف النقال في الجزائر تطبقّ كل الاستراتیجیات  وتوصلّنا من خلال دراستنا الى أنّ

ووصلنا الى كما.الترویجیة المتاحة من بیع شخصي ، إعلان ،  تنشیط المبیعات ، دعایة وعلاقات عامة

أن سلوك المستفید من خدمة الھاتف النقال یتأثر بكل عناصر المزیج الترویجي السابقة وذلك بدرجات 

.الى آخر ، واختلف مستوى استجابة الزبون لھ من مؤسسة الى أخرىمتفاوتة من عنصر

:الكلمات المفتاحیة

.مؤسسات الھاتف النقال في الجزائرتسویقي، مزیج ترویجي، المستھلك، سلوك متلقي الخدمة، مزیج 
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:Résumé

La promotion est considérée comme l’une des plus importants éléments en marketing mix

dans les entreprises de services, elle est composée d’un ensemble des variables qui se

réagissent entre eux pour communiquer avec l’environnement extérieur et qui s’appelle la

promotion mix .

l’objectif de la mémoire était de savoir à quel niveau cette promotion mix a une influence

sur le comportement du consommateur de service de téléphonie mobile en Algérie, surtout

que le consommateur est considéré comme la base que dépend l’entreprise de service pour

construire leur stratégie marketing , et la réussite de ces entreprises est basée sur le niveau de

satisfaire les besoins et les désirs des consommateurs et de leur capacité à influencer aux

comportements et les pousser pour prendre la décision d’achat.

Et nous avons parvenue à travers notre recherche: dans le premier chapitre on a vu les

notions qui concernent la promotion des services , personnel vente, et marketing direct, au

deuxième chapitre on a vu les notions d’annonce, promotion des ventes, propagande et

relations public, au troisième chapitre on a vu les notions de comportement de bénéficiaire de

service et leur relation avec la promotion mix, alors que le quatrième et le cinquième chapitre

concernent la partie pratique

De notre recherche on conclu que les entreprises de téléphonie mobile en Algérie utilisent

tous les stratégies promotionnels disponibles de personnel vente, annonce, promotion des

ventes, propagande et relations public. le comportement du bénéficiaire de service du

téléphonie mobile est influencé par tous les éléments précédents de promotion mix à des

degrés différents . et le niveau de réponse de client au promotion mix est diffèrent d’ une

entreprise de téléphonie mobile à l’autre.

Les mots clés:

marketing mix, promotion mix, consommateur, le comportement du consommateur de

service, entreprises de téléphonie mobile en Algérie.
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Abstract :

Promotion is considered as one of the most important element in marketing mix in

enterprises providing services, it is composed of collection of variables react with each other

to communicate the external environment which is know as promotional mix.

The subject thesis aims at knowing to which extent the promotional mix influence the

behavior of mobile phone service’s consumer in Algeria, given the fact that consumer is

considered as one of the most important variable on which services enterprises depend to

design theirs marketing strategy , and the success of these enterprises is depended on how far

are able to satisfy the consumer’s needs and desires ,and on which extent can affect them and

pushing to take the purchase decision.

This thesis is constructed as follows : first chapter is concerned notions of services

promotional, personal selling, and direct marketing , second chapter is concerned notions of

advertising, sales promotion, publicity and public relations, third chapter is concerned notions

of service consumer behavior and it relationship with promotional mix, fourth and fifth

chapter are concerned practical part .

Through this study we concluded that the mobile phone enterprises in Algeria apply all

promotional strategies available: personal selling, advertising, sales promotion, publicity and

public relations. on the other hand we concluded that the behavior of mobile phone service's

consumer is affected by all the above promotional strategies, however the degree of the

affects of this strategies varies from strategy to another, and the extent of customer response

to these strategies varies from enterprise to another.

Key words:

marketing mix, promotional mix, consumer, service consumer behavior, mobile phone

enterprises in Algeria.
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