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فإننا : ورفع ذوي العلم درجات وبعد 

ان سهرا ذلمنصر عبد العالي ال 

على رحابة صدره وتفهمه التام  

  .فجزاه االله من العلم وأهل العلم خیر الجزاء

  .ل من ساعدنا للقیام بهذه الدراسة من قریب او بعید

ن إختام نرجوا أن تكون هذه الدراسة المتواضعة في الصورة التي أردناها واستهدفناها ف

  .له الكمال دون سواه ،كانت كذلك فبها ونعمة وإن قصرنا في شيء فالعصمة الله وحده

 

 

ورفع ذوي العلم درجات وبعد  ،علم الإنسان ما لم یعلم ،الحمد الله الذي علم بالقلم

 للاخوین بهلول سهیب ونتقدم بوافر الشكر وعظیم الامتنان 

  .على نجاح هذا العمل

 ،موصول الى الاستاذ بالنور رابح جزیل الشكر والامتنان

فجزاه االله من العلم وأهل العلم خیر الجزاء لظروف اجراء البحث

ل من ساعدنا للقیام بهذه الدراسة من قریب او بعیدكبارك االله في 

ختام نرجوا أن تكون هذه الدراسة المتواضعة في الصورة التي أردناها واستهدفناها ف

كانت كذلك فبها ونعمة وإن قصرنا في شيء فالعصمة الله وحده
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بارك االله في 

ختام نرجوا أن تكون هذه الدراسة المتواضعة في الصورة التي أردناها واستهدفناها ففي ال

كانت كذلك فبها ونعمة وإن قصرنا في شيء فالعصمة الله وحده
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   المقدمة العامة 

   تمهيد 

 من للعديد ا�ال هذا في الرئيسية الأنشطة أحد يمثل حيث الخدمات، و السلع لتسويق الحديثة الأساليب أحد الإعلان يعتبر

 المستهلكين جذب زيادة خلال من الشركات من الكثير نجاح في للتأثير كأداة الإداري الفكر في الأسلوب هذا تبني أدى ولقد الشركات

 رفع يعني وهذا جديدة أسواق استهداف وكذلك الأسواق حجم توسيع لها يتيح مما للمنتجات العرض زيادة ومنه الإنتاج زيادة وبالتالي

    .التكاليف تخفيض و الإنتاج زيادة يعني الذي) المبيعات( الطلب

 وتذكير وإقناع إنتباه جذب على ذلك في معتمدا له والترويج موضوعه عرض إلى يهدف واقتصادي واتصالي اجتماعي نشاط فالإعلان

 والجماعات السائدة القيم ونسق أفراده حاجات وفق موضوعه يحدد من هو أساسي بشكل و ا�تمع فإن وبالتالي فيه، والتأثير الجمهور

 المنطلق هذا ومن ، وأخلاقيا اجتماعيا الإعلان يتحملها التي المسؤولية تبرز هنا ومن يعتنقها، التي الثقافية والتوجهات يتضمنها التي المرجعية

 المستهدفة جماهيرها إلى منتجا�ا تقريب وكذا محببة صورة وبناء بزبائنها صلتها وتوطيد المؤسسات لتمييز الفارقة القوة الإعلان يشكل

 خدمة أو سلعة أو بفكرة الوعي غرس أو تغيير على يعمل فهو المواقف، وتوجيه الأفكار نقل في بارزا دورا يلعب فالإعلان إليها، وجذ�م

  .الإعلان موضوع نحو وتوجيهه السلوك تدعيم إلى بالإضافة معينة

 على وقدر�ا المستهدفة الأسواق لطبيعة الملائم للإعلان المؤسسات تطبيق مدى على يتوقف الصناعية المنتجات ترويج نجاح فإن ومنه

 . المعلومات وتكنولوجيا للاتصال، الحديثة بالتقنيات يسمى ما وظهور المنافسة حدة زيادة ومع للمستهلكين، السلوكية الخصائص معرفة

 معرفة وكذا وضعفها قو�ا نقاط معرفة المؤسسة على الضروري من أصبح هذه المتغيرات وأهمية خطورة لدرجة الحديثة المؤسسات إدراك ومع

  .السوق في مكانتها على الحفاظ من تتمكن حتى وهذا والتهديدات،  الفرص

 كالإنتاج،: أخرى وظائف جانب إلى وظائفها، من أساسية ووظيفة للمؤسسة، الرئيسة النشاطات أوجه أحد التسويقي النشاط يمثل كما

   .وغيرها التمويل،

 العامل وهو. محكم تسويقي مزج على بالاعتماد وذلك وإشباعها وحاجا�م المستهلكين رغبات دراسة على يعمل ضروري نشاط فهو

  .للمؤسسة التسويقية الغاية تحقيق وكذا المبيعات، حجم لزيادة الرئيسي

 إلى الوصول في يساهم عنصر وكل المؤسسة، أهداف لتحقيق العناصر باقي مع يتفاعل الذي الترويجي المزيج عناصر أحد هو والإعلان،

 خطط نصمم فعندما. المنافسة ضد الفعال والسلاح الداخل، من المؤسسة لصورة العاكسة المرآة يعتبر والذي للمؤسسة، الرئيسي الهدف

 حجم وبلوغ فعال، طلب إلى المتاحة الشرائية القدرة وتحويل السوق نقاط وتوسيع المستهلك لدى المنتوج عن انطباع نخلق جيدة ترويجية

  .جيد مبيعات

 سوقها على تتهافت الأجنبية المؤسسات بدأت والتمويل والإنتاج التسيير مشكلة تجاوز الجزائرية المؤسسة فيه تحاول الذي الوقت وفي

 الاتحاد مع الشراكة عقود وإبرام للتجارة العالمية المنظمة إلى انضمامها بتفعيل العولمة ظل في الجزائر انتهجتها التي للسياسات مباشرة كنتيجة

 والرساميل المنافسة على الجزائرية الحكومة فتحتها التي القطاعات احد الاتصالات قطاع ويشكل الخارجي العالم أمام أسواقها وفتح الأوربي

 في وذلك القطاع هذا تخص التي الاشهارية والومضات الترويجية الحملات زادت الجزائرية السوق الأجانب المتعاملين دخول فمع الأجنبية

 تجذب وأن السوق في موقعا لنفسها تجد أن  والترويج الإعلان بفضل المؤسسات هذه استطاعت وجيزة فترة وخلال الإعلان وسائل مختلف

 .المشتركين من كبيرا عددا إليها
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 الدراسة إشكالية   

  :التالية الإشكالية طرح تم سبق ما على بناءا

   موبيليس؟ مؤسسة في ذلك تحقق ومامدى الخدمية؟ المؤسسات منتخات ترويج في الإعلان دور ما -

     الاسئلة الفرعية 

  :التالية الفرعية التساؤلات نطرح الإشكالية، هذه على وللإجابة

   ؟ بالإعلانات القيام عن المسؤولة الجهة ومن ؟ الإعلان هو ما -

  ؟ لمنتجا�ا الترويج في المؤسسة فرص زيادة للإعلان يمكن كيف -

  ؟ موبيليس الاتصالات مؤسسة منتجات على الإعلان تأثير هو ما -

     فرضيات الدراسة 

  : ات اللآتيةيعن الاسئلة الفرعية يمكن تبني الفرض والإجابةمعالجة التساؤل الرئيسي  أجلمن 

 لمنتجات والترويج الإعلان بين) α≤0.05( ثقة مستوى عند إحصائية دلالة ذات علاقة توجد لا): 01(الفرضية  -

  ؛ موبيليس مؤسسة

بين الإعلان والترويج لمنتجات  )α≤0.05(توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى ثقة لا ): 02(الفرضية  -

 .مؤسسة موبيليس

 الدراسة أهمية   

   ؛الدراسة محل للمؤسسة المبيعات ترويج في الإعلان تأثير مدى معرفة -

   ؛فيه والتأثير للزبون موبيليس إعلانات جذب مدى معرفة -

  ؛الدراسة محل للمؤسسة الإعلانية بالوسائل الزبون تأثر مدى معرفة -

  .الدراسة محل المؤسسة وخدمات سلع اقتناء إلى ودفعه الزبون إقناع مدى -

 الدراسة أهداف   

 :أهمها الأهداف من جملة تحقيق إلى يسعهناك  الدراسة هذه خلال من

     ؛ الإطار المفاهيمي لكل من الإعلان والترويج على التعرف -

 التأثيرية بين الاعلان والترويج؛دراسة العلاقة  -

 لترويج منتجا�ا؛ معرفة مدى تأثر المؤسسات الخدمية بالإعلان -
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 أسباب اختيار الموضوع 

:ناك عدة أسباب كانت وراء اختيار هذا الموضوع منها ما يرجع لاعتبارات ذاتية وأخرى موضوعية والتي يمكن إيجازها فيه  

  المبـررات الـذاتية  

 ؛التسويقيةمن الدراسات  المزيدوالبحث عن  التسويقيالاهتمام الشخصي با�ال  - 

 ؛ مكونات المزيج التسويقي وأهم الأدوار الي يلعبها كل عنصر محاولة أخذ فكرة وتوسيع المعارف عن - 

  يطرح تساؤلات في الشقين النظري والعملي؛  إختيار موضوع - 

  المبـررات الموضوعية  

 ؛ المستوى التسويقي الواقعيالمطروحة على  المهمةواضيع كون الدراسة من الم - 

 ؛عداده بين الإطار النظري والتطبيقيإمحاولة إثراء المكتبة الجامعية بموضوع يتوافق  - 

    .قد يفتح مجال البحث أمام المهتمين بـه مستقبلا بأكثر تفصيل ،أولية ةالتطرق إلى هذا الموضوع يعد دراسة تمهيدي -

  للدراسةالزماني والمكاني الإطار  

 زمنيةالحدود ال 

  :تم إجراء موضوع البحث على مرحلتين

 ؛2017أفريل  منتصف إلى 2017فيفري  بداية مرحلة إعداد الجانب النظري من -

  .2017ماي  بداية إلى 2017أفريل بداية من  مرحلة إعداد الجانب التطبيقي -

 مكانيةالحدود ال 

  .تبسة موبيلستمثل في مكان إجراء التربص وهي مؤسسة  - 

  منهج الدراسة 

، وقد اعتمد على المنهج الوصفي في عرض متغيرات الدراسة ضمن الفلين الوصفي  والتحليلي المنهجين إلى البحث هذا يستند

أما المنهج التحليلي فقد كان ضمن الفصل الثالث الخاص  الاول والثاني بالتطرق إل مختلف جوانب الإعلان وكذا الترويج،

 ترويج على وتأثيره الإعلان على قصد التعرف الميداني الواقع على العلمي البحث بإسقاط يسمح بالدراسة الميدانية الذي

  .أراء عينة من ا�متع حول ذلكباستقصاء ) موبليس( الدراسة محل للمؤسسة منتجات

  خطة الدراسة 

بجملة من المراجع تمثلت أساسا في الكتب و المذكرات السابقة،قصد الالمام بالموضوع حيث تضمنت خطة  الاستعانةتمت 

  :والفصول الى مباحث والتي كانت كالأتي البحث ثلاثة فصول،

افة تضمن مدخلا نظريا بحتا ادرج فيه المفاهيم الأساسية للخدمات بداء بالتعاريف والخصائص بالإض :الفصل الأول -

اما المبحث الثاني فكان عن عموميات حول .الى عرض مفصل على تصنيفات و عملية انتاجها وجود�ا كمبحث اول

المؤسسة الخدمية من خلال توضيح جميع الجوانب النظرية، وكمبحث ثالث فقد تم التطرق إلى تسويق الخدمات من 

 ؛الى الاستراتيجيات التسويقية جميع الجوانب بداية بالماهية مرورا بالمزيج التسويقي وصولا
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 تناول موضوع الدراسة تحت عنوان الإعلان واثرة على الترويج في المؤسسة الخدمية،حيث شمل :الثاني الفصل - 

تعرض لماهية الإعلان وكذا  بالنسبة للمبحث الثاني، عناصره واستراتيجياته المبحث الأول أسس الترويج،

الاعلانية لنصل في الأخير الى جوهر الجانب النظري من خلال وكالات الإعلان وتصميم الحملات 

 ؛ التطرق اليات تأثير الإعلان في زيادة حجم المبيعات

و تأثرها بالإعلان في ترويجها حيث تم في المبحث  جاء كدراسة تطبيقية لحالة منتجات موبيليس :الفصل الثالث -

ما المبحث الثاني فكان من خلال اعداد أ الأول عرض تقديم عام عن المؤسسة ومختلف منتجا�ا الترويجية المطروحة،

شخص ثم تحليل نتائج الاستبيان واختيار فرضيات الدراسة والخروج  100استبيان طرح لعينة مجتمع متكونة من 

  .جبالنتائ
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  یدـــــمهـــــــت

قد ثبت أن تطبیق وتبني المفاهیم التسویقیة یزید من فعالیة وكفاءة مختلف المؤسسات، ولهذا تلقى 

الأنشطة التسویقیة اهتماما كبیرا من قبل المؤسسات في الأقطار المتقدمة وحتى في الأقطار النامیة، ولقد 

عة، حملت في طیاتها تطورات واضحة في نظم شهدت اقتصادیات العالم تغیرات كبیرة في مجالات واس

الإنتاج والاستهلاك، والتي مست في الحقیقة العلاقات التبادلیة بین المنتجین والمستهلكین، حیث أدت إلى 

، وكان لا بد على مؤسسات الأعمال أن "المنتج والمستهلك"ظهور أشكال جدیدة من العلاقات بینهما 

اجات والرغبات وذلك بمطابقتها مع السلع والخدمات المقدمة ضمانا تواجه هذا التطور السریع في الح

لبقائها واستمرارها، ومن هنا تجلى الدور المهم للتسویق بصفة عامة وتسویق الخدمات بصفة خاصة، 

الخاصة  والاستراتیجیاتوبالرغم من أن هناك القلیل من المدراء الذین لدیهم الخبرة في مشاكل التسویق 

ات، لأن الاهتمام بتسویق الخدمات جاء متأخرا مقارنة بتسویق السلع، ضف إلى ذلك بقطاع الخدم

الاختلاف الموجود بین طبیعة كل من السلعة والخدمة التي تعتبر أكثر تعقیدا مما یجعل المؤسسات 

نسبة الخدمیة تواجه مشاكل خاصة في تطبیق المفاهیم التسویقیة وممارستها والتي تعتبر جدیدة نوعا ما بال

  .لها

ویعتبر التفكیر في تسویق الخدمات واحدا من الاتجاهات المهمة الحدیثة التي عرفت توسعا في السنوات 

الأخیر في مختلف دول العالم، ویعود السبب إلى تزاید الدور الكبیر للخدمات في الحیاة المعاصرة 

الأمر الذي أدى إلى ضرورة . وخاصة بعد تكاملها مع المنتجات المادیة في تحقیق المنفعة المطلوبة

  .دراسة موضوع التسویق الخدمات لتصبح أداة فعالة یمكن من خلالها الفهم العمیق لهذا الموضوع

وعلى الرغم من الاختلافات بین السلع والخدمات حیث أن السلع ملموسة بالنسبة للمستهلك في حین أن 

سویقي في كل من السلع والخدمات یبقى نفسه، الخدمات غیر ملموسة، إلا أن أسلوب صیاغة البرنامج الت

  .وكل منهما یهدف لإشباع حاجات المستهلكین، إلا أن طرق تسویق الخدمة یختلف عنه في تسویق السلع
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  المفاهیم الأساسیة للخدمات: المبحث الأول

سع كما هو معروف فإن مفهوم المنتج یضم كل من السلعة والخدمة والفكرة، والخدمة مفهومها وا

وشامل وأشكالها باتت متنوعة أیضا ما یعني صعوبة التعامل مع متغیراتها على نحو واسع وفاعل، وهذا 

ما یتطلب التحدید الدقیق لمفهوم الخدمات وتعریفها وتصنیفها وكیف یمكن أن تمیز عن السلعة من خلال 

  .خصائصها العدیدة

  وخصائصها الخدمة مفهوم: المطلب الأول

  دمةتعریف الخ: أولا

على ذلك المفاهیم التي تناولت  تحدید مفهوم الخدمة وتعددت بناء اختلفت وجهات نظر الكتاب في

     :هذا الجانب فقدمت عدة تعاریف للخدمة منها

منتجات غیر ملموسة یتم تبادلها مباشرة من المنتج إلى : "بأنها تعریف جمعیة التسویق الأمریكیة - 

ا، وهي تقریبا تفنى بسرعة، كما یصعب في الغالب تحدیدها أو معرفتها المستعمل، ولا یتم نقلها أو خزنه

لأنها تظهر للوجود بنفس الوقت الذي یتم شراؤها واستهلاكها فیه، فهي تتكون من عناصر غیر ملموسة 

، وغالبا ما تتضمن مشاركة الزبون بطریقة هامة حیث لا یتم نقل )یتعذر فصلها عن مقدمها(متلازمة 

   1".س لها لقب أو صفة ملكیتها ولی

كل نشاط أو عمل غیر ملموس : " بأنها 1995سنة ) PH. KOTLER(فلیب كوتلر  تعریف - 

خاضع للتبادل، ولا یفتح المجال لأي نوع من تحول الملكیة، كما یمكن للخدمة أن ترتبط أو لا ترتبط 

 2".بمنتج مادي

ق منفعة مباشرة للمستهلك كنتیجة منتج غیر ملموس یحق: "بأنها 1990سنة  )Skinner( تعریف - 

  3".أو میكانیكي للأفراد أو الأشیاء لإعمال جهد بشري

عبارة عن تصرفات أو أنشطة أو أداء یقدم من طرف «فعرفت الخدمة بأنها  الناحیة التسویقیةأما من  - 

دیم الخدمة أن تق إلى آخر، وهذه الأنشطة تعتبر غیر ملموسة، ولا یترتب علیها نقل ملكیة أي شيء، كما

 1".أو غیر مرتبط بمنتج مادي ملموس قد یكون مرتبطا

                                                           
  .226: ، ص2003، دار حامد للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، التسویق مفاهیم معاصرةنظام موسى سویدان، شفیق إبراهیم حداد،  -1

.227: نفس المرجع، ص -  2  
  .  265: ، ص1997، مكتبة عین شمس، مصر، التسویق؛ المفاهیم والاستراتیجیاتین، عمرو خیر الد -3
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  :استخلاص أن الخدمة تتمیز بالمواصفات الآتیة یمكنومنه 

 أنها منافع غیر ملموسة تعرض إلى التبادل؛ - 

 إنها عبارة عن أنشطة غیر ملموسة یمكن أن تتطلب استخدام سلع ملموسة؛ - 

 الوسائل والأنظمة؛ تقدیمها یتطلب عناصر أساسیة وهي الأشخاص، - 

 الخدمة قد یكون شرائها مرتبط بسلعة ما؛ - 

 إنتاج الخدمة یتطلب مشاركة المستفید منها؛ - 

 .لا یترتب عن حیازتها أي انتقال للملكیة - 

  : وفیما یأتي جدول یلخص أهم الفروق بین السلع والخدمات

 الجدول رقم (01): یوضح الفروق الجوهریة بین السلع والخدمات

دماتالخ السلع  

السلع مادیة وملموسة یمكن تملكها حیث یحدث  -

  نوع من نقل الملكیة عند الشراء؛

السلع قابلة للتخزین، فیمكن تخزینها للاستهلاك  -

  اللاحق؛

یمكن فصل السلعة عن المنتج حیث یتم  -

الاتصال بین المنتج والمستهلك عن طریق 

الوسطاء ومن ثم هناك فترة زمنیة بین إنتاج 

ه یتم نقل وتخزین ءكها   وأثناالسلعة واستهلا

  السلع؛

یمكن إنتاج السلع بضمان النمطیة فیها كونها  -

ملموسة وبالتالي یمكن المحافظة على جودتها 

  .بسهولة ومراقبتها

الخدمات عادة تكون غیر ملموسة لأنها عبارة عن  -

أنشطة وتصرفات لا یمكن تملكها ولا تتضمن نقل أو 

الناتجة عن الخدمة تحویل للملكیة وجوهر المنفعة 

  یكمن في التجربة التي یعیشها العمیل؛

الخدمات غیر قابلة للتخزین، فلا یمكن تخزین  -

المقاعد : مثلاالخدمات ولا یمكن تحویلها لوقت آخر، 

الفارغة بالطائرة تنتهي فرصة الاستفادة منها بمجرد 

  إقلاعها؛

الخدمة لا تستطیع فصلها عن مقدمها فالمقدم للخدمة  -

لا یمكن فصل : ا ویوزعها في نفس الوقت مثلاینتجه

  الطبیب عن الخدمة الطبیة؛

في الخدمة لا یمكن ضمان النمطیة في جودة الخدمة  -

لاعتمادها على مقدمها والخدمات تختلف في الجودة 

بمرور الزمن بالإضافة إلى اشتراك المستفید من 

  . الخدمة من خلال تشخیص احتیاجاته

، سنة )بلد نشر دون(، الطبعة الأولى، البیان للطباعة والنشر، تسویق الخدمات المصرفیةد، عوض بدیر حدا: المصدر

  .49: ، ص1999

                                                                                                                                                                                     
  .48: ، ص1999، البیان للطباعة والنشر، الطبعة الأولى، مصر، تسویق الخدمات المصرفیةعوض بدیر حداد،  -1



 الخدمیة المؤسسات في التسویق إلى مدخل: الفصل الأول

 

5 

 

   الخدمة خصائص: ثانیا

اتفق معظم الكتاب في مجال التسویق على وجود أربعة خصائص رئیسة للخدمات یمكن أن تؤثر 

أضاف البعض خصائص بهدف تأكید ما  في تصمیم البرامج التسویقیة وصیاغة السیاسات التسویقیة فیما

  ).المنتجات(تتمیز به الخدمات مقابل السلع 

    1:فالخدمات تتمیز بالعدید من الخصائص التي تمیزها عن السلع المادیة وسوف نتعرف إلیها فیما یأتي

   الخدمة غیر الملموسة  – 1

تها أو تذوقها أو طالما أن الخدمات تتصف بكونها غیر ملموسة فإن من غیر الممكن معاین

الإحساس بها من قبل المستفید قبل شرائها فالذي یشتریه طالب هو أداء مقدمها، هذه الخاصیة جعلت 

الإعلان أو الترویج عن الخدمات أكثر صعوبة مما هو علیه بالنسبة للمنتجات ولتلافي هذه الصعوبة، 

افع التي سیحصل علیها المستفید یتطلب الأمر تطویر الصورة الملموسة عن الخدمات كأن توضح المن

نوعیة "تساعد في تحسین وإبراز استخدام مجموعة من العوامل التي جراء استخدامه لها هذا بالإضافة إلى 

  .  المقدمة كالموقع والمعدات ووسائل الإیصال الكفیلة" الخدمة 

لك عدم إمكانیة وتعتبر هذه الخاصیة الأساسیة التي تمیز الخدمات عن السلع المادیة ونقصد بذ

الإحساس بها أي لا یستطیع استخدام حواسه الخمسة لإدراكها قبل شرائها، ولهذا فإنه یصعب شرحا 

وتوضیحها في المعارض التجاریة أو عرضها في محلات التجزئة أو شرحها من خلال الإعلان ولهذا 

لمشتري من خلال المنافع فإنه لابد من استخدام البیع الشخصي والإعلان للاتصال مع المستعمل أو ا

  2.التي تعود علیه من جراء استخدام أو استعمال الخدمة

  ) عدم التجزئة والترابط(التماسك - 2

تقدم الخدمات وتستهلك في نفس الوقت، وهذا الأمر لا ینطبق على السلع التي تصنع وتوضع في 

كها لاحقا والقائم بأداء الخدمة العارض أو توزع على العارضین، ومن خلالهم إلى المشترین لیتم استهلا

  .یعد جزءا منها

وتشیر خاصیة التماسك إلى وجود علاقة مباشرة ما بین مقدم الخدمة والزبون حیث، یتطلب الأمر 

وتواجد المستفید من الخدمة عند تقدیمها وهذا ما یحقق لتسویق الخدمات میزة خاصة، حیث  غالبا حضور
                                                           

   .221-220: ص، ص 2000، دار زهران، عمان، الأردن، خل التسویق المتقدممدمحمود جاسم الصمیدعي، -1
  .267: ، صمرجع سابقعمرو خیر الدین،  -2
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واحد، فإنتاج الخدمة والحصول علیها یتم في مكان واحد في نفس یتم الإنتاج وتسویق الخدمة في آن 

، فلا نستطیع أن نصمم ثم ننتج ثم نخزن فنوزع ونبیع الخدمة كما هو )عدم قابلیة الخدمة للفصل(الوقت 

  .الحال في السلع الملموسة، فالخدمة مرتبطة بمقدمها وهذا الأخیر یلعب دورا مهما في نجاح هذه الخدمة

اجد مقدم وطالب الخدمة معا له تأثیر على النتائج المتوقعة من الخدمة مثل مهارة كما أن تو 

، وهذا ما یدفع منظمات الخدمة إلى توجیه إمكاناتها نحو تدریب وتطویر قابلیة ...الحلاق أو المصلح

میزة مقدمي الخدمة نظرا لانعكاس مستوى مهاراتهم إیجابیا على تعزیز المستفیدین من المنظمة وتحقیق 

  . ترویجیة لخدماتها

ویرتبط بهذه الخاصیة الاتفاق على تقدیم الخدمة والحصول على ما یرتبط بها من منفعة في لحظة 

على هذه اللحظة " Horsmannو Gromorcos"تفاعل مباشر بین كل من المنتج والعامل ویطلق 

  1". لحظة التفاعل الحقیقیة للخدمة"

   ة تقدیم الخدمةفي طریق) التباین(الاختلافات - 3 

تتمیز الخدمات بخاصیة التباین طالما أنها تعتمد على مهارة وأسلوب وكفاءة مقدمیها ومكان  

وزمان تقدیمها كما أن مقدم الخدمة یقدم خدماته بطرق مختلفة اعتمادا على ظروف معینة، وبذلك تتباین 

عدم (أن خاصیة التباین " تونتونس"الخدمة المقدمة من قبل نفس الشخص أحیانا، وفي هذا الصدد یشیر 

في تقدیم الخدمة تجعل من غیر الممكن لمقدمیها توحید قیاس إنتاجهم للخدمات، إذ أن كل ) التجانس

  . وحدة من الخدمة تختلف عن باقي الوحدات في نفس الخدمة

وتعني كذلك هذه الخاصیة إلى عدم تجانس الخدمة بعد القدرة على توحید الخدمة نتیجة لعدم 

تجانسها وطالما أن جودة الأداء في الخدمة تعتمد على مقدمیها فإنه من الصعب التنبؤ والحصول على 

  2.مستوى ثابت من الجودة عبر الوقت سواء من شخص لآخر ولنفس الفرد من وقت لآخر

  ) هلاك الخدمة المقدمة(الزوال - 4

ى جانب عدم إمكانیة خزنها، ولا تتمیز الخدمات بخاصیة تعرضها للزوال والهلاك عند استخدامها إل

تشكل هذه الخاصیة أیة مشكلة إذا كان الطلب مستمرا إلا أن التقلب في الطلبات وعدم استمراریتها بوتیرة 

                                                           
  .166:، ص2001، الدار الجامعیة، الإسكندریة، مصر، إدارة وتسویق الأنشطة الخدمیةسعید محمد المصري،  -1
  . 354:ص مرجع سابق،الصمیدعي،  جاسم محمود -2
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واحدة یجعل شركات الخدمة تواجه بعض الصعوبات مثل ما یحدث في شركات النقل التي تواجه زحما 

  .في فترات بدایة ونهایة الدوام الرسمي

ة لعدم انفصال الإنتاج عن الاستهلاك تتمیز الخدمة بعدم قابلیتها للتخزین طالما أنها غیر وكنتیج

ملموسة، ویتطلب أداؤها وجود البائع والمشتري في نفس الوقت، ومن ثم فهي تفتقد قیمتها بمجرد إنتاجها 

ما یبدو واضحا في  ویترتب على ذلك أن الطاقة المستغلة من الخدمة تعتبر إیراد مفقود إلى الأبد وهذا

    1).قابلیة الخدمة وتقلب الطلب علیها(عدم امتلاء مقاعد الطائرة ودور السینما 

  عدم تملك الخدمة - 5

طالما أن الخدمة غیر ملموسة فإن المستهلك یستفید منها ولا یمتلكها كما هو الحال في السلع 

ة عند تملك السلعة ومن ثم على مدیري المادیة، ولكن نجد أن المستهلك كجزء من إشباعه یشعر بالسعاد

التسویق في المؤسسات الخدمیة أن یستخدموا بعض الدلائل المادیة التي تشیر إلى استهلاك الفرد للخدمة 

   2.وتوحي بملكیتها مثل العضویة في نادي فندق أو الهدایا التي تقدم على رحلات شركات الطیران

 علیها للخدمات التخطیط تحاول وهي الشدیدین العنایةو  بالحذر مطالبة الخدمات فمؤسسات وعلیه،

  .تقدمها التي للخدمات والجودة الأداء مستویات أفضل إلى الوصول تحاول أن

  : ویظهر الجدول الآتي الخصائص المختلفة والمشاكل التسویقیة الناتجة عنها

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
   .356: سابق، ص مرجعنظام موسى سویدان، شفیق إبراهیم حداد،  - 1
  .222-221: جاسم الصمیدعي، مرجع سابق، ص صمحمود  - 2
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 الجدول رقم (02): یوضح خصائص الخدمات والمشاكل التسویقیة الناتجة عنها

 المشاكل التسویقیة الخاصیة

  الخدمة غیر الملموسة

  الخدمات لا یمكن تخزینها؛ -

  هناك صعوبة في تقییم المشتري للخدمة؛ -

  لا یمكن حمایته ببراءة الاختراع؛ -

  ؛أو في صالات العرض الرفوفلا یمكن عرضها على  -

  . صعوبة في وضع الأسعار -

  عدم انفصال الخدمة
  ي عملیة الإنتاج؛تدخل واشتراك المستهلك ف -

  ؛التفاعل اللحظي بین مقدم الخدمة والمستفید منها -

  .صعوبة إیصال الخدمة لأسواق ومناطق جغرافیة واسعة -

  عدم التجانس

  صعوبة تنمیط الخدمة؛ -

تأثیر أداء الخدمة بمقدمها والمستفید منها وكافة المستهلكین الموجودین  -

  أثناء تأدیة الخدمة؛

  .ابة على الجودة في حالة الخدماتصعوبة تطبیق مفاهیم الرق -

  فنائیة الخدمة
  الخدمة لا یمكن تخزینها؛ - 

  تقلب الطلب على الخدمة؛ - 

  .تحدید الطاقات من المعروض من الخدمة - 

عدم تحقیق الإشباع بالنسبة للمستهلكین من تملك الخدمة واستخدامها في  -   عدم تملك الخدمة

  .الوقت الذي یشاء

  .358: ، ص2002، الدار الجامعیة، الإسكندریة، مصر، سنة اءات في إدارة التسویققر فرید صحن،  محمد: المصدر

  تصنیف الخدمات: المطلب الثاني

على الرغم من أن الخدمات تختلف حسب نوع النشاط والمؤسسة مثل خدمات البنوك مقارنة مع 

في بعض الخصائص خدمات الطیران، والفنادق والمستشفیات إلا أن هذه الخدمات تشترك فیما بینها 

والممیزات التسویقیة یمكن اعتبارها كنقاط تساعد على تصنیف الخدمات إلى مجموعات مختلفة، حیث أكد 

الباحثون أن لعملیات التصنیف في مجال تسویق الخدمات عدة منافع وفوائد تسمح للمؤسسات الخدمیة 

  .من الخدمات باتباع نفس الخطط والاستراتیجیات التسویقیة بالنسبة لنفس الصنف
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  1:وعلیه یمكن تصنیف الخدمات وفق المؤشرات الآتیة

  من حیث الاعتمادیة - 1

 ).الخ...السیارات، الغسالات(خدمات تعتمد على المعدات  - أ

كما تختلف الخدمات التي تعتمد على الأفراد ) الخ...تنظیف الشبابیك(خدمات تعتمد على الأفراد  -  ب

 :بین

 .حترفینخدمات تعتمد على أفراد ماهرین أو م - 

 .خدمات تعتمد على أفراد غیر ماهرین أو غیر محترفین - 

  المستفید) حضور(من حیث تواجد  - 2

 ).الجراحة(خدمات تتطلب حضور المستفید لأداء الخدمة  - أ

 ).تصلیح السیارات(خدمات لا تتطلب حضور المستفیدین لأداء الخدمة  -  ب

  من حیث نوع الحاجة  - 3

 .)فحص طبي لمریض(الخدمات تحقق حاجة شخصیة  - أ

 ).خدمات وأعمال تجاریة(خدمات تحقق حاجة للأعمال  -  ب

  من حیث أهداف مقدمي الخدمة - 4

 .خدمات ربحیة وأخرى غیر ربحیة - أ

 ).مؤسسات عامة(وخدمات عامة ) مؤسسات خاصة(خدمات خاصة  -  ب

وضعوا طریقة أكثر دقة لتصنیف  Schemannerو Lovelockكما أن بعض الكتاب مثل 

  2:يالخدمات حسب خمس أنظمة تتمثل ف

 :حسب طبیعة عمل الخدمة - 1

حسب هذا التصنیف یمكن التمییز بین عدة أنواع من الخدمات فهناك خدمات تتطلب تواجد العمیل 

مادیا أثناء تقدیم الخدمة كما أنه توجد خدمات لا تحتاج مطلقا لحضوره وهناك خدمات تتطلب تواجد 

وفي كل حالة من الحالات السابقة یمكن التمییز  )الخ...التعلیم، الترفیه، التسییر(العمیل ذهنیا أو عقلیا 

بین ما إذا كانت الخدمة عمل محسوس أو غیر محسوس في طبیعته ومنه فإنه حسب ما سبق یوجد أربع 

 3:طرق للتصنیف وهي

 ؛)صیانة العتاد(ت المادیة الأخرى أعمال أو نشاطات ملموسة موجهة للسلع والممتلكا - 

                                                           
  .27: ، صمرجع سابق، محمود جاسم الصمیدعي -1
  .283: ، ص2002، الدار العلمیة الدولیة ودار الثقافة للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، 1ط، أسس التسویق الحدیثعبد الجبار مندیل،  -2
  .25: ، ص2005، 3شر والتوزیع، ط، دار وائل للنتسویق الخدماتهاني حامد الضمور،  -3
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 ؛)الحلاقة(للأفراد نشاطات موجهة  أعمال ملموسة أو - 

 ؛)التعلیم(ى فكر الأفراد وعقولهم أعمال أو نشاطات غیر ملموسة موجهة إل - 

 .)الخ...الخدمات المصرفیة، التامین(أعمال أو نشاطات غیر ملموسة موجهة نحو ممتلكات الأفراد  - 

 :حسب نوع العلاقة بین المؤسسة وعملائها  - 2

تدخل عند تقدیم الخدمات في علاقة رسمیة  یمكن تصنیف الخدمات حسب ما إذا كانت المؤسسة

أم لا؟ وهل یتم تقدیم هذه الخدمات بطریقة منتظمة أو تكون عبارة عن عملیات متقطعة وحسب هذا 

  :التصنیف یمكن التمییز بین أربع أصناف من الخدمات یمكن توضیحها في الجدول الآتي

 الجدول رقم (03): تصنیف الخدمات حسب نوع العلاقة بین المؤسسة وعملائها

 نوع العلاقة  

 عدم وجود علاقة رسمیة وجود علاقة رسمیة  

طبیعــــــــة تقـــــــدیم 

 الخدمة

عملیــــــــــــــات 

 منتظمة

 .التأمین - 

 .الاشتراك بالهاتف - 

 .جمعیة حمایة البیئة - 

  .البنوك - 

 .محطة الإذاعة - 

 .الإنارة العمومیة - 

  التلفزیون - 

 عملیات متقطعة 

ــتراك بــــــــــــــــــــالمجلات الاشــــــ - 

 .والفضائیات

الاشتراك مع وسائل النقل  - 

  .العامة

 .استئجار السیارة - 

 .خدمات البرید - 

 .دفع فواتیر الهاتف - 

 .المسرح، السینما - 

 .وسائل النقل العمومي - 

  .المطاعم - 

  .41 :، ص2005، 3هاني حامد الضمور، تسویق الخدمات، دار وائل للنشر والتوزیع، ط :المصدر

 :حسب حجم المجال المتاح لإنتاج الرقابة - 3

یمكن هنا تصنیف الخدمات حسب بعدین، الأول یتعلق بمدى علاقة خصائص الخدمة ونظام 

عرضها مع الإنتاج حسب الطلب، والثاني یتعلق بمدى الرقابة والتحكم المتاحة لمقدمي الخدمة في تحدید 

الاعتماد على معیاري درجات النمطیة ودرجة حریة  ومنه یتم 1طبیعة الخدمة التي یتلقاها العمیل،

 :الموظفین المتعاملین مباشرة مع العملاء في تصنیف الخدمات، ویمكن توضیح ذلك كما یلي

                                                           
   .43: ، صالسابق المرجع -1
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 ؛ة كبیرة عند تقدیمها مثل التعلیمخدمات ذات درجة عالیة من النمطیة وتعطي حری - 

 ؛دیمها مثل خدمة الإطعام السریعتقخدمات ذات درجة عالیة من النمطیة وتعطي حریة ضعیفة عند  - 

 ؛مثل خدمات الطب خدمات ذات درجة عالیة من النمطیة وتعطي حریة كبیرة عند تقدیمها - 

خدمات ذات درجة ضعیفة من النمطیة وتعطي حریة ضعیفة عند تقدیمها مثل خدمات جمعیات  - 

 .البیئة

یم الخدمات أن یمارسوا إضافة إلى ذلك فإن هناك صنفا من الخدمات یتطلب أیضا من موظفي تقد

رقابة على خصائص ومواصفات الخدمات المقدمة وكیفیة تقدیمها لكل عمیل، ویبرز ذلك خاصة عندما 

یجد العملاء أن الخدمة تتصف بنوع من الغموض وعدم التأكد والیقین كخدمات الطبیب، الجراح أو النقل 

  .العمومي حیث أن الشخص یضع حیاته في ید أشخاص آخرین

 :طبیعة عرض وطلب الخدمةحسب  - 4

نظرا لتأثیر خصائص الخدمة على طبیعة العرض والطلب بالنسبة للمؤسسات الخدمیة فإنها تواجه 

مشاكل للتنسیق بینها ومحاولة تجنب ضیاع الفرص التي یمكن أن تسببها التقلبات المفاجئة للطلب على 

طلب المتزاید، فالربح الممكن للحصول علیه الخدمة إذ لا یمكن تخزین الخدمة للاستعانة بها في أوقات ال

في مقعد شاغر في رحلة جویة یفقد بمجرد إقلاع الطائرة، لهذا یسعى رجال التسویق جاهدین لإعطاء 

التوازن بین العرض والطلب وذلك عن طریق إدارة الطلب من خلال العملیات التسویقیة وإعطاء 

 .افیة أو أسعار خصم خاصة عند تدني الطلباستراتیجیات مناسبة لكل حالة كتقدیم خدمات إض

 :حسب طریقة تقدیم الخدمة - 5

إن تقدیم الخدمة یتم عن طریق الاتصال بین المؤسسة والعمیل والسؤال المطروح هنا هو هل من 

المفترض أن یتم الاتصال مباشرة بین المؤسسة والعمیل؟ وهل یقوم العمیل بالمجيء إلى موقع المؤسسة؟ 

یتحتم على المؤسسة أن تزید من عدد منافذ التوزیع لكي تسهل على العمیل الوصول إلیها وفي هذه الحالة 

رغم ما یمكن أن تخلق من مشاكل في الرقابة على جودة خدماتها، أو تذهب المؤسسة الخدمیة إلى موقع 

  .العمیل كحالة ترمیم المباني وطلائها

مع العملاء غیر ضروري في بعض إلا أنه مع تقدم التكنولوجیا أصبح الاتصال المباشر 

المؤسسات الخدمیة إذ أصبحت هذه المؤسسات تتعامل بالهاتف والاتصالات الإلكترونیة إذ أنه أصبح 

  . بالإمكان معرفة رصیدك في البنك عن طریق الإنترنت بدلا من الذهاب إلى البنك
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من الممكن فصل  كما یظهر نوع آخر من التصنیفات حیث یمكن تصنیف الخدمات حسبا إذا كان

  .في مكان وزمان تقدیمها) الخدمة الجوهر(الخدمات التكمیلیة عن الخدمات الأساسیة 

  الخدمة الجوهر والخدمات التكمیلیة: ثانیا

على الرغم من أن بعض الخدمات تنتج في المكتب الخلفي من وجهة نظر مقدم الخدمة إلا أنه من 

لذي ینتج في الوقت نفسه الذي یشارك العمیل فیه، ومنه فإن وجهة نظر المستفید فإن الجزء المؤثر هو ا

تحقیق رضا المستفیدین یتحقق عندما تدرك المؤسسة الخدمیة حقیقة أنه في كثیر من الحالات لا یبحث 

المستفید عن الخدمة الجوهر بمعزل عن الخدمات التكمیلیة الداعمة لها والتي من شأنها أن أثر على 

  .تقییمه لأداء الخدمةمدركات العمیل وعلى 

وبناء على ذلك فإن الخدمة عادة تتألف من حزمة متنوعة من الخدمات الملموسة وغیر الملموسة 

الخدمة الجوهر، والخدمات التكمیلیة، حیث یترتب على مدیري التسویق : ویمكن تصنیفها إلى قسمین هما

جوهر فحسب وإنما من أجل تطویر أن یدركوا أن هذا المفهوم لیس من أجل تحسین وتطویر الخدمة ال

إننا لا نبیع الشيء ): "LEVITT(وتحسین عناصر الخدمة التكمیلیة كذلك وفي هذا الصدد یقول 

الرئیسي الشاخص أمامنا بل نبیع بالفعل مجموعة من حالات الرضا والإشباع التي تحیط بهذا الشيء 

  ".الرئیسي

لة الخدمات ومن أبرزها النموذج الجزئي لــــ وقد طورت عدة نماذج لتوفیر فهم أدق وأشمل لهیك

"Shoestack " الذي یأتي في شكل دائرة في مركزها تجد المنفعة الجوهر، والتي تعتبر الحاجة الأساسیة

التي یسعى المستفید لإشباعها وتكون محاطة بسلسلة من الخدمات أو المنافع المحیطة والخاصة بكل 

یر الذي یطرأ على أي عنصر من العناصر من شأنه أن یغیر طبیعة منتج وكما في الكیمیاء فإن التغی

بالتمییز بین العناصر الملموسة وغیر الملموسة المساعدة في إنتاج " Shoestack"الخدمات كلیا وقامت 

الخدمة حیث ترى أنه كلما زادت لا ملموسیة الخدمة فإن ضرورة تقدیم أدلة بخصوص مزایا وجودة الخدمة 

ار أن المستفید یرغب دائما في الشيء الملموس والمحسوس ویمكن توضیح ذلك في الشكل تتعاظم باعتب

  :الموالي
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 الشكل رقم (01): النموذج الجزئي لشوستاك

 

) 24(، 2007بشیر عباس العلاق، حمید عبد النبي الطائي، تسویق الخدمات، دار زهران للنشر والتوزیع،  :المصدر

 .بتصرف

  :ة إنتاج الخدمة وجودتهاعملی: المطلب الثالث

  إنتاج الخدمة: أولا

، باقتراح تسمیة لإجراءات خلق خدمة ما وعبر عنها بـــــ E.Largeardو P.Eiglierقام كل من 

وتعتبر هذه التسمیة مفردة جدیدة في اللغة مركبة عن طریق تقلیص المصطلحین خدمة " إنتاج الخدمة"

  1.والإنتاج

عن نظام إنتاج السلع، والاختلاف الأساسي في ذلك یكمن في مدى إن نظام إنتاج الخدمة یختلف 

مشاركة العمیل في عملیة الإنتاج حیث أن العمیل یشارك في إنتاج الخدمة أما فیما یخص السلع المادیة 

  .فلا، ومنه فإنه یجب حضور الزبون عند إنتاج الخدمة أما عند إنتاج السلعة فلا حاجة لذلك

مقدم /م بالعلاقات المختلفة وخاصة داخل المؤسسة وتتمثل في عمیلإن تسویق الخدمات یهت

والتي یمكن أن تأثر في عملیة إنتاج الخدمة ومنه یمكن . المحیط المادي/عمیل، عمیل/الخدمة، عمیل

  2:القول أن نظام إنتاج الخدمة یتكون من عدة عناصر وهي

                                                           
   .127: ، ص2003 دار المناهج، ،1ط ،التسویق الاستراتیجي للخدماتمحمود محمد مصطفى،  -1
   . 129: ، صالمرجع نفس -2
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إذ أنه من دون عمیل لا داعي لوجود  یعتبر العمیل عنصر أساسي وأولي عند إنتاج الخدمة :العمیل - 1

 .الخدمة أصلا لذا تعمل معظم المؤسسات الخدمیة على إقامة علاقة قویة ومستمرة مع عملائها

: وهو عنصر ضروري لإنتاج الخدمة وهو عبارة عن عنصر مزدوج یتكون من :الدعم المادي - 2

والمحیط المادي أین تقدم الخدمة ) ةقاعة الانتظار في وكالة بنكی(الأدوات والرسائل الأساسیة للخدمة 

 ).الزخرفة، التنظیم(

 .العامل في الشباك لدى وكالة بنكیةكأشخاص على اتصال مباشر مع الزبون  :الموظفین المباشرین - 3

هي عبارة عن الهدف أو النتیجة من نظام إنتاج الخدمة وهي حاجة العمیل الأساسیة التي  :الخدمة - 4

 .تسعى المؤسسة في إشباعها

وهي الجزء الغیر مرئي من طرف العمیل، ویتكون من نظام المؤسسة، مختلف  :ام التنظیم الداخلينظ - 5

 .العملیات، التسییر والإدارة، الموارد البشریة

یمكن لعدة أشخاص الاستفادة من خدمة ما في الوقت وفي نفس المكان ففي وكالة  :العملاء الآخرین - 6

الإیداع أو (لحصول على مختلف الخدمات بنكیة یمكن أن یوجد عدة أشخاص من أجل ا

 ). الخ...السحب

ومنه یمكن القول أن عملیة إنتاج الخدمة هي تنظیم منهجي منظم ومنسق لكل العناصر المادیة 

مؤسسة وهي مهمة لتحقیق تقدیم خدمة حسب الخصائص ودرجة /والبشریة التي تؤثر على العلاقة عمیل

  :وضیح ذلك في الشكل المواليالجودة التي ینتظرها العمیل ویمكن ت

 الشكل رقم (02): مختلف عناصر إنتاج الخدمة

 

  ..129: ، ص2003، دار المناهج، 1، طالتسویق الاستراتیجي للخدماتمحمود محمد مصطفى،  :المصدر
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  1:ومنه فإن نموذج إنتاج الخدمة یمكنه أن یعطي أربع وظائف في استراتیجیة تقدیم الخدمة وهي

 زة؛عرض خدمات ممی - 

 إدارة الدعم المادي؛ - 

 إدارة العاملین؛ - 

 .إدارة مشاركة العمیل - 

والفائدة من هذا النموذج هو توضیح وإمعان النظر في مختلف ممثلي تقدیم الخدمة ومختلف 

  :تفاعلاتهم وهذا یتم عبر عدة مراحل تتمثل في

اج الخدمة وتحدید حیث أنه یجب تحدید بدقة النتائج المنتظرة من إنت :تحدید هیكل نظام التفاعل - أ

 .ونوع ودرجة التفاعل) نوع الزبائن، الأشخاص، الدعم المادي(عناصر التفاعل 

على المؤسسة تحدید عدة طرق  ):العملاء(تكییف عملیة إنتاج الخدمة حسب قطاعات السوق  -  ب

لعملیة إنتاج الخدمة، حیث أن كل قطاع من العملاء یجب معالجته بطریقة خاصة به، لذا یجب أن 

 .م الخدمة بالمرونة في كیفیة تقدیمهاتتس

یجب على المؤسسة الخدمیة معرفة قدرتها عند القیام بإنتاج  :تحدید قدرة وكفاءة عملیة إنتاج الخدمة -  ت

الخدمة، حیث تبین حجم وعدد مرات تقدیم الخدمة، تحدید الوقت اللازم لتقدیم الخدمة، ومعرفة عدد 

لوقوع في المشاكل المترتبة عن خاصیة عدم تخزین الخدمة، الزبائن الممكن إدارتهم، وهذا لتفادي ا

 .والتي من الممكن أن تؤثر في جودة الخدمة المقدمة

معظم المؤسسات الخدمیة تضمن إیصال خدماتها بانتظام  :تحدید المحیط الجغرافي الممكن تغطیته -  ث

ومنه . الخ...ت السینماالوكالات البنكیة، المطاعم، الفنادق، قاعا: عن طریق الوحدات المحلیة مثل

فالمؤسسة الخدمیة غالبا ما تكون على شكل شبكة موزعة على عدة مناطق تمثل السوق المراد 

 .تغطیتها

من المهم تحدید مكانة استعمال التكنولوجیا في عملیة تقدیم الخدمة  :تحدید سیاسة تكنولوجیة - ج

الكمبیوتر، الآلات (المعدات : ها وهيوللتكنولوجیا في تقدیم الخدمات ثلاث أبعاد مترابطة فیما بین

تطویر آلات (والمناهج ) الخ...المعطیات، تسییر المعطیات(، المعلومات )الخ...لتقدیم الخدمة آلیا

 ).الخ...جدیدة، تطویر أنظمة جدیدة

حیث یمكن للمؤسسة الخدمیة أن تكتسب میزة تنافسیة عن طریق التكنولوجیا المستعملة في إنتاج 

  .خدماتها

                                                           
  .57-56: ، ص ص2006 والتوزیع، دار المناهج للنشر، 1ط، تسویق الخدمات وتطبیقاتهزكي خلیل المساعد،  -1
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  جودة الخدمة: نیاثا

إن معظم الاستراتیجیات التسویقیة في مجال الخدمات تعمل على ضمان مستوى عال لجودة 

الخدمة وذلك یعود إلى تزاید أعداد المنظمات الخدمیة وتنامي حدة المنافسة بینها، حیث أن مواضیع 

ا أصبح العملاء أیضا أكثر الجودة والقضایا المتعلقة بها استحوذت على اهتمام الكثیر من المسؤولین كم

إدراكا واهتماما بالجودة، ولقد قامت الجمعیة الأمریكیة لمراقبة الجودة بوضع تعریف للجودة مفاده أن 

الجودة هي السمات والخصائص للسلعة أو الخدمة التي تتطابق مع المطلوب من قبل العملاء وتستجیب "

فعلیة للخدمة بناء على النتائج والمنافع المتوقعة حیث أن إذ أن العمیل یحكم على النتائج ال 1"لاحتیاجاتهم

الحكم الإجمالي للعمیل على جودة خدمة ما قد یكون من إجراءات التسلیم والنتائج مقارنة مع التوقعات 

عند " الجودة المدركة"الخاصة والمنافع التي یرغب الحصول علیها، هذا ما یقودنا إلى اعتماد مصطلح 

والخدمة المدركة هي حكم العمیل على خدمة ما اعتمادا على تجربته الكلیة من تلقي  2مةتقدیم جودة الخد

الخدمة، ومنه فإنه یقع على عاتق إدارة التسویق فهم مدى حكم العملاء على جودة الخدمة ومدى رضاهم 

تها أو عدم رضاهم عن خدمة معینة هذا ما یحتم على المؤسسات الخدمیة أن تسعى لتحسین جودة خدما

باستمرار ایمانا منها بأن هذا التحسین سیحقق رضا العملاء، لكن من الواضح أن معاییر جودة الخدمات 

محیرة وغیر واضحة مما یزید من الفجوة بین التوقعات والإدراكات حول الخدمة وهنا یمكن أن یظهر 

  3:الاختلاف بین الجودة المتوقعة والجودة المدركة ویعود طلك لأربع أسباب وهي

 الإدراكات الخاطئة وغیر الواضحة؛ - 

 عدم كفاءة الموارد لدى المؤسسة؛ - 

 عدم كفاءة التنظیم لدى المؤسسة؛ - 

 .الوعود الكاذبة من قبل الإدارة - 

إلا أن العملاء یتخذون قراراتهم تلك باستخدام عدد من المعاییر الأساسیة للحكم على جودة الخدمة 

لدى العمیل یعد عملیة ضروریة لإدارة تسویق الخدمات ویمكن  وبالتالي فإن فهم مفهوم الجودة المدركة

  :تصنیف تلك المعاییر كما یلي

                                                           

أیام " الجودة والتمیز في منظمات الأعمال"، المؤتمر العلمي الدولي الثالث حول جودة الخدمات المصرفیةزیدان محمد، فرید حاج قویدر،  -1 

  .، سكیكدة1955أوت  20، جامعة 2007/ماي/07/08
 .438: ص، 2002دار وائل للنشر، عمان، الأردن، ، 1طتسویق الخدمات، هاني حامد الضمور،  -2

، مجلة العلوم الإنسانیة، جامعة محمد نموذج الفجوة في قیاس جودة الخدمات المصرفیة إلى المستوى العالميرعد عسن الصون، تطویر  -3

  .21: ، ص6، العدد 2004خیضر، بسكرة، جوان 
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 :الناس - أ

 ؛ة، الاحترافیة، الفعالیة، واللطفالمصداقی - 

 ؛تصال الجید وطرق التقدیم والعرضالا - 

 .ة على تفهم وتحدید حاجات العملاءالقدر  - 

 :مراحل التسلیم -  ب

 ؛لحفاظ على الوقتالثقة بالأداء واالاعتمادیة، مستویات  - 

 .الفعالیة والدافعیة والیقظة - 

 :البیئة المادیة -  ت

 ؛لعناصر المادیة الملموسة للخدمةمظهر وشكل ا - 

 .البیئة المحیطة الأساسیة - 

وفي محاولة لتوضیح العلاقة بین المنافع المتحصل علیها خلال استلام الخدمة والمنافع التي كان 

بتقدیم نموذج لجودة  Berry ،Zeithaml ،Parasuraman العمیل یأمل الحصول علیها فقد قام كل من

الخدمة یدعى بنموذج تحلیل الفجوة حیث یقوم هذا النموذج بتحدید الفجوات التي تسبب عدم النجاح في 

  1:تقدیم الجودة المطلوبة ملخصة في خمس فجوات كما یلي

 فجوة بین إدراك المؤسسة وتوقعات العمیل؛ - 

 عاییر مواصفات الجودة؛فجوة بین إدراك المؤسسة وم - 

 فجوة بین معاییر جودة الخدمة والتسلیم الفعلي للخدمة؛ - 

 فجوة بین أداء الخدمة والاتصال الخارجي بالسوق؛ - 

 .فجوة بین الخدمة لمدركة والخدمة المتوقعة - 

  :ویمكن ملاحظة تلك الفجوات في الشكل الموالي

  

  

  

  

  

                                                           
 . 24-23: ، ص صالمرجع السابق -1
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 الشكل رقم (03): نموذج تحلیل الفجوة

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 .125: ، ص2005، دار وائل للنشر والتوزیع، الأردن، 3، طتسویق الخدماتهاني حامد الضمور،  :المصدر

       

 

ترجمة الإدراكات إلى 

 معاییر للجودة

 الحاجات الشخصیة التجربة السابقة

 الخدمة المتوقعة

 اتصالات خارجیة

 الخدمة المدركة

 أداء وتسلیم الخدمة

توقعات العمیل المدركة من 

 طرف المؤسسة

الاتصالات من الفم 

 إلى الأذن

)5(فجوة       

)3( فجوة      

)2(فجوة       
)1(فجوة       

فجوة    

 )4(  
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  عمومیات حول المؤسسة الخدمیة : المبحث الثاني

 إعطاء نظرة عامة حول المؤسسة الخدمیة حتى یفهم التسویق الخدمي وخصوصیاته لا بد من

خاصة، باعتبارها الجهة التي ستقوم بتطبیق المفهوم التسویقي في مجال الخدمات، ولذلك سنحاول في 

هذا المبحث تقدیم مفهوما للمؤسسة یتناسب مع مجال الخدمات من خلال إعطاء مفهوما للمؤسسة 

  .والخدمة، ثم عرض خصائص المؤسسة الخدمیة وتطورها

  : تناول العناصر لآتیة هوسیتم فی

  نظرة عامة حول المؤسسة الخدمیة؛: مطلب الأولال -

  التصور التسویقي في مؤسسة خدمیة؛: المطلب الثاني -

  .إدارة العلاقات التفاعلیة في تقدیم الخدمات: المطلب الثالث -

  نظرة عامة حول المؤسسة الخدمیة: المطلب الأول

  مفهوم المؤسسة الخدمیة: أولا

جال الخدمات یتطلب منا الأمر إعطاء أرضیة لمفهوم للوصول إلى مفهوم للمؤسسة یتناسب مع م

  :والخدمة، وهناك عدة تعریفات للمؤسسة نذكر منها المؤسسة بصفة عامة

كل وحدة قانونیة متكونة من :" المؤسسة على أنها 1999الدلیل الإحصائي الفرنسي سنة عرفه  -

   1".السلع والخدمات  أشخاص طبیعیین أو معنونین یتمتعون بحریة اتخاذ القرارات في إنتاج

منظومة اقتصادیة مكونة من مجموعة من الأشخاص :" كما تعرف المؤسسة الخدمیة على أنها -

 2".والوسائل المادیة والتي یتم استعمالها لإنتاج وعرض السلع والخدمات في السوق 

ر وحدة اقتصادیة تضم عددا من الأشخاص وتستخدم مختلف عناص: " ویمكن تعریفها على أنها -

الإنتاج لتحویلها إلى مخرجات عن طریق قیامها بأنشطة وفعالیات وذلك بهدف إشباع حاجات 

  3".ورغبات المستهلكین من السلع والخدمات 

نلاحظ أن التعریف الأول لم یتضمن الوسائل المادیة وعناصر الإنتاج التي تؤدي إلى الحصول 

 .على السلع وخدمات

                                                           

.213 :مرجع سابق، ص، تسویق الخدمات وتطبیقاتهزكي خلیل المساعد،  -  1  

.214: نفس المرجع، ص - 2  

  .15: ، ص2000، دار الشروق للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، التسویق مدخل إستراتیجيأحمد شاكر العسكري،  -3
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للمؤسسة یتفقان من حیث أنهما یتضمنان العنصر البشري  نلاحظ أن التعریف الثاني والثالث

  .والوسائل المادیة وعناصر الإنتاج التي یتم بواسطتها الحصول على مخرجات تتمثل في السلع والخدمات

  خصائص المؤسسة الخدمیة وأنواعها : ثانیا

 خصائص المؤسسة الخدمیة - 1

ؤسسة التي تنتج الخدمة تختلف عن تختلف طبیعة الخدمة عن طبیعة السلعة وبالتالي فإن الم

   1:المؤسسة التي تنتج سلعا مادیة، هذا ما جعل المؤسسة الخدمیة تتمیز بمجموعة من الخصائص أهمها

تقوم المؤسسات الخدمیة بتحویل تشكیلة من المدخلات المادیة وغیر المادیة إلى مخرجات غیر  -

زبائن المؤسسة، وقد ترتبط هذه  ملموسة، ولكنها محسوسة في صورة خبرات وتجارب یمر بها

المخرجات بكیانات مادیة تتبلور من خلالها الخدمة المقدمة، إلا أن هذا لا یعني تحولها إلى مخرجات 

مادیة، فخدمة التعلیم مثلا تستلزم وجود مباني تعلیمیة وكتب وأوراق إلا أنها في حد ذاتها لیست 

 لا یمكن تحدید أبعادها مادیا؛ ملموسة لكونها معارف ذهنیة علیا وخبرات تعلیم

كما تتمیز المؤسسة الخدمیة بأن زبائنها یحصلون على ما یطلبونه من خدمات في أماكن إنتاجها،  -

حیث یتعذر على هذه المؤسسات تنمیط مخرجاتها، فهي دائما متغیرة ومتنوعة حسب ما یطلبه كل 

 .زبون أو كل مجموعة من الزبائن

ض فكرة التسویق، لأنها تعتبر أن بعض التطبیقات التسویقیة للسلع لا بعض المؤسسات الخدمیة تعار  -

تتوافق مع طبیعة مهنتها، كالمهن القانونیة والطبیة والتعلیمیة، كما أن هؤلاء یعتبرون أنفسهم منتجین 

 ومقدمین لخدمات، ولیسوا مسوقین لها؛

ویق نفسها كما هو مطلوب في العدید من المؤسسات الخدمیة صغیرة الحجم وقد لا تحتاج لطرق التس -

المؤسسات المتوسطة والكبیرة الحجم، حیث أن العدید من الأسالیب الإداریة والتسویقیة قد لا تتناسب 

مع مثل هذه المؤسسات الخدمیة الصغیرة الحجم كصالونات الحلاقة وبعض محلات تصلیح الأحذیة 

   2.ومكاتب الدراسات وغیرها

تها المستمرة إلى المعلومات الصحیحة والمراقبة الدقیقة لبیئتها حتى تمیز المؤسسات الخدمیة بحاجا -

تستطیع التخطیط لأنشطتها التسویقیة بسبب الطبیعة غیر الملموسة لمنتجاتها وطبیعة العمل الذي 

تمارسه هذه المؤسسات   والتي تحتاج إلى عملیات إقناع الزبون أكثر منها بسبب ما تتمیز به 

   3.وتقدیم وانتفاع في وقت واحدمنتجاتها من إنتاج 

                                                           
  .   29، 28: ، ص ص2002الدار الجامعیة، القاهرة، مصر، إدارة وتسویق الأنشطة الخدمیة، سعید محمد المصري،  - 1
  .58: ص مرجع سابق،تسویق الخدمات، ر، هاني حامد الضمو  - 2
  . 34: ، صمرجع سابقزكي خلیل المساعد، - 3
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  أنواع المؤسسات الخدمیة  - 2

هناك العدید من المؤسسات المتنوعة في مجال الخدمات، ویمكن تصنیفها حسب مجموعة من      

  1:الدلائل ومن بینها

  حسب نوع الملكیة - أ

فهناك مؤسسات القطاع الخاص كالمخازن الاحتیاطیة، مؤسسات التوزیع، البنوك، وهناك  

  ت القطاع الحكومي كالشرطة والمستشفیات الحكومیة؛مؤسسا

  حسب السوق الذي تعمل فیه المؤسسة -  ب

، وهناك مؤسسات )كالتأمین الاقتصادي، تجارة التجزئة(فهناك مؤسسات تعمل في سوق استهلاكیة 

  ؛)كخدمات أقسام الحاسوب(تعمل في سوق الإنتاج 

   حسب مستوى الاتصال -  ت

وهناك مؤسسات ذات ) كالمزین والطبیب(ال قوي بزبائنها فهناك مؤسسات خدماتیة ذات اتص 

  ).كالغسالات الأوتوماتیكیة العامة أو المصابغ(الاتصال الضعیف 

  مراحل تطور المؤسسة الخدمیة: ثالثا

أصبح الیوم اقتحام المؤسسات لعدة أسواق في مجال الخدمات یشكل لها میزة خاصة إذا أثمرت 

ت وحافظت على استمراریة الاتصال مع زبائنها ومعرفة رغباتهم المنتظرة مواعیدها في تقدیم هذه الخدما

وتوقعاتهم اتجاه الخدمات المقدمة وحتى تتوصل المؤسسة الخدمیة إلى ذلك فهي تمر بمجموعة من 

  2:المراحل هي

  المؤسسة الأصل      : المرحلة الأولى - 1

ر لدیها حاجة لتقدیم عرض جدید في هذه المرحلة تنتج المؤسسة نوعا محددا من المنتجات وتظه

للخدمات، من خلال التنسیق بین مجموعة من الوسائل سواء كانت مادیة أو معنویة لتقدیم خدمة موجودة 

  .مسبقا ولكن بتركیبة مختلفة وشغل وظائف جدیدة

  :وفي هذه المرحلة یجب على المؤسسة الخدمیة الالتزام بالخطوات الآتیة

  اخل المؤسسة؛نشر معنى المفهوم الخدمي د -

                                                           
، 2003الجزء الرابع، ترجمة مازن نفاع، دار علاء الدین للنشر والتوزیع، دمشق، سوریا، تسویق السلع والأسعار، فیلیب كوتلر وآخرون،  -1

  . 145:ص

.145: نفس المرجع، ص -  2  
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 تحدید مستوى العرض المرغوب من الخدمات؛ -

 تحدید الشرائح المستهدفة؛ -

تحدید نظام الإنتاج ووضعه قید التطبیق داخل المؤسسة ویتوقف نجاح هذه المرحلة على قدرة  -

 .المؤسسة على تحدید وتطویر أفكار إنتاجیة في صناعة الخدمات

 م العقلاني للعملیات التطور الجغرافي والتنظی: المرحلة الثانیة - 2

هدف المؤسسة الخدمیة في هذه المرحلة اختیار الصیاغة التنظیمیة التي تسمح لها بإعادة إنتاج 

  . الخدمة الأصلیة في المؤسسة بطریقة تضمن زیادة الإنتاج في الخدمات وكسب زبائن أكثر

  :وفي هذه المرحلة یجب على المؤسسة الخدمیة الالتزام بالخطوات الآتیة 

  تنمیط مختلف النشاطات الإنتاجیة لتسهیل عملیة إعادة إنتاج الخدمة؛ -

  تحدید مختلف الخیارات الإنتاجیة المتاحة؛ -

  .تحدید الحاجة المالیة للمؤسسة واختیار مختلف مصادر التمویل -

  النمو: المرحلة الثالثة - 3

م النشاطات تنمو المؤسسة الخدمیة في هذه المرحلة بصورة سریعة وتهتم المؤسسة بتوسیع حج

لتغطیة كامل السوق المحلیة من خلال الاستعمال الكثیف لوسائل الاتصال وتوزیع منتجاتها عبر مناطق 

  .جغرافیة عدیدة

  : وتتبع المؤسسة في هذه المرحلة الخطوات الآتیة

  حسن اختیار مصادر التمویل لتغطیة نفقات وتكالیف التوسع والنمو؛ -

  ؛)إنشاء فرع جدید، شراء مؤسسة موجودة مسبقا(سع اختیار طریقة مناسبة للنمو والتو  -

بناء شبكة عمل فعالة من خلال تحدید أدوار العاملین بالمؤسسة، وتكوین العاملین الجدد، ووضع  -

  نظام للرقابة؛

إرساء القواعد التسویقیة بالمؤسسة كالاتصال، إلى جانب الوظائف الأخرى كمراقبة التسییر والنوعیة،  -

  .وغیرها، والتي تسمح بتقدیم الخدمات في أحسن صورةالموارد البشریة 

وتعد هذه المرحلة من دورة حیاة المؤسسة الخدمیة جد عملیة، حیث یتطلب منها تكثیف حجم 

  .نشاطاتها، وتنتهي هذه المرحلة عند تشبع السوق
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  النضج: المرحلة الرابعة - 4

حالة استقرار، وتكون السوق في هذه المرحلة یكون نشاط المؤسسة الخدمیة ورقم أعمالها في 

  .المحلیة مشبعة، وتشتد المنافسة ویصعب على المؤسسة الحصول على زبائن جدد

  :ویجب على المؤسسة الخدمیة في هذه المرحلة أن یكون لدیها القدرة على

تطویر سیاستها التسویقیة والاتصالیة لتحافظ على زبائنها، والتمیز في عرض خدماتها للتصدي  -

  للمنافسة؛

  .القدرة على التجدید وتطویر خدماتها وتنویعها -

  الانحدار أو الاستمرار في البقاء: المرحلة الخامسة - 5

بعد مرور المؤسسة بالمراحل الأربعة السابقة هناك احتمال دخول المؤسسة الخدمیة في مرحلة 

مراحل الأربعة الانحدار والتي یمكن أن تكون مؤقتة إذا التزمت المؤسسات بالتعلیمات الواردة في ال

فتستمر المؤسسة الخدمیة في البقاء ) الانحدار(السابقة، وبالتالي تتجنب المؤسسة البقاء في هذه المرحلة 

  :والاستمراریة في نشاطاتها الخدمیة وذلك من خلال شكلین هما

  إعادة إدخال تعدیلات جدیدة على الخدمة؛ -

  :من خلال: تطویر خدمات جدیدة -

 املة موجهة لنفس الزبائن؛إنشاء سلسلة خدمات متك 

 محاولة إیجاد أسواق جدیدة للخدمات الأصلیة للمؤسسة؛ 

 اقتراح خدمات جدیدة لفئات معینة من الزبائن.  

  :وفیما یأتي شكل یوضح مراحل تطور المؤسسة الخدمیة
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 الشكل رقم (04): یمثل مراحل تطور المؤسسة الخدمیة

  

 

 

 

 

  

  

 .189: ، ص2005، دار وائل للنشر والتوزیع، الأردن، 3، طتسویق الخدماتهاني حامد الضمور،  :المصدر

 المؤسسة الأصل؛ -

 التطور الجغرافي والتنظیم العقلاني للعملیات؛ -

 النمو؛ -

 النضج؛ -

  .الانحدار والاستمراریة في البقاء -

 التصور التسویقي في مؤسسة خدمیة: المطلب الثاني

لى درجة عالیة من التوجه التسویقي، فقد أثبتت لقد أصبحت الكثیر من المؤسسات الخدمیة ع

العدید من الدراسات أن العدید من المؤسسات الناجحة في مجال الخدمات تطبق المفاهیم التسویقیة لذلك 

سنحاول في هذا المبحث إعطاء تصورا للتسویق في مؤسسة خدمیة من خلال التطرق إلى الهیاكل 

، ثم إبراز المسؤولیة التسویقیة لهذا القسم، والتطرق إلى موقع التنظیمیة، وموقع القسم التسویقي بها

 .  التسویق في المؤسسة الاقتصادیة استراتیجیةتوضیح  الخدمیة، ثمالتسویق في المؤسسة 

  

  

  

  

 

 رقم الإعمال

1 2 3 4 5 

 الزمن
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  الهیاكل التنظیمیة : أولا

لا یمكن توحید الهیاكل التنظیمیة لجمیع المؤسسات الخدمیة، ولكن هناك أنماط أكثر شیوعا 

  1:یاكل التنظیمیة، وأكثرها انتشارا نمطان أساسیان همالله

  الهیكل التنظیمي المفلطح - 1

مستویاته التنظیمیة یعتبر هذا النمط الهیكلي أحد أنماط الهیكل الهرمي، إلا أنه یتمیز بأن عدد 

الكوادر ویكون فیه نطاق الإدارة واسعا، ویناسب هذا الهیكل مجالات النشاط التي تكون فیها  محدود للغایة

المتخصصة متجانسة من حیث التأهیل والخبرة، وتكون الأهمیة النسبیة للتخصصات على ذات المستوى، 

  .وتتوقف فعالیة أداء المؤسسات التي تنتمي إلى تلك الفئة على مدى قوة روح العمل الجماعي السائد فیها

ولة الاتصالات الأفقیة، ویتمیز هذا النمط الهیكلي بقصر خطوط السلطة والاتصال الرأسیة، وسه

ومن ثم التدفق السریع للبیانات والمعلومات بین أجزاء الهیكل التنظیمي بما یحقق السرعة في عملیة اتخاذ 

القرارات، ولا شك أن هذا النمط المناسب للأنشطة الخدمیة یكون أقل كلفة من الأنماط التقلیدیة الأخرى، 

  . التنظیمي لمؤسسة خدمات للهیكل النمط المفلطح تيالآویوضح الشكل 

 الشكل رقم (05): یمثل النمط التنظیمي المفلطح لمؤسسة خدمیة

 

 

 

 

 

 

  .70:ص، سابقمرجع سعید محمد المصري، : المصدر

  

                                                           
  . 71 – 69، ص ص، مرجع سابقسعید محمد المصري،  - 1

 المدیر العام

مدیر التخطیط  مدیر التسویق المدیر المالي والإداري

 العملیات

در مجال التخطیط كوا كوادر مجال التسویق

 والعملیات

كوادر المجال المالي 

 والإقتصادي 
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 المدیر العام

إدارة الشؤون المالیة 

 اریةوالإد

 إدارة التخطیط والعملیات إدارة التسویق

 مشروع أ

 مشروع ب

 مشروع ج

 1ص 1س 

2س 2ص   

3ص  

1ع  

2ع  

  نمط هیكل المصفوفة  - 2

یناسب هذا الهیكل مجالات النشاط التي تقوم بصفة رئیسیة على نظام المشروعات التي تخطط 

ن وخلال برنامج زمني محدد له بدایة ونهایة متفق علیها، ومن ثم یكون تكوین وتنفذ حسب طلبات الزبائ

ضروریا تجمع فیه التخصصات المختلفة، وتتوقف فعالیة  )ةحدكل مشروع على (فرق عمل للمشروعات 

أداء المؤسسات التي تنتمي إلى هذه الفئة على مدى توافر روح العمل الجماعي، وعلى قدرتها على إتمام 

  .وعات طبقا للبرامج الزمنیة، وفي إطار التكالیف المقدرة لهاالمشر 

وینتشر استخدام هذا النمط في العدید من المؤسسات الخدمیة، وبصفة خاصة مؤسسات الخدمات 

الرحلات وغیرها من  ومنظموالاستشاریة، والخدمات البحریة والتوكیلات التجاریة، وشركات السیاحة، 

  .لهذا النمط التنظیمي یوضح تطوراجا مادیا ملموسا لزبائنها، والشكل الآتي المؤسسات التي لا تقدم نات

 الشكل رقم (06): یوضح نمط المصفوفة لمؤسسة خدمیة

  

 

 

 

 

 

 

   

  

  

 .72: ، صمرجع سابقسعید محمد المصري،  :المصدر
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، )إدارة التخطیط والعملیات( 1یتكون من س) أ(ومن خلال الشكل یتضح أن فریق عمل المشروع 

دوران أحدهما دائم في الإدارة التي ینتمي إلیها والآخر مؤقت ضمن  1، ویكون لـ س)إدارة التسویق( 1وص

  :  لحین إنجازه) أ(فریق المشروع 

 .1، ع2، ص2یتكون من س) ب(فریق عمل المشروع  -

  .2، ع3یتكون من ص) ج(فریق عمل المشروع  -

ر من نمط واحد في تقدیم هیكلها التنظیمي، وبصفة عامة یمكن للمؤسسات الخدمیة أن تستخدم أكث

فتأخذ بالنموذج المفلطح على أساس التخصص الوظیفي، ثم تنظم أحد مجالات التخصص الوظیفي على 

  . أساس المصفوفة

من خلال هذه الهیاكل التنظیمیة لا یمكننا أن ننفي وجود قسم للتسویق بالمؤسسة الخدمیة، بالرغم 

ین الموالیین، إلى أن التسویق في المؤسسة الخدمیة هو موجود في كل مكان من أننا سنتطرق في المطلب

  .ولا یمكن حصره في قسم من الأقسام

ولكن وجود قسم التسویق وإدارة التسویق في المؤسسة الخدمیة هو حل تنظیمي یهدف إلى تركیز 

لتسویقیة في المؤسسة هذا لا ینفي أن الأنشطة او  ،واحدةبعض نشاطات عملیة التسویق في وحدة منظمة 

الخدمیة تمارس من قبل كل العاملین بها والذین یؤثرون على علاقات الزبون بالمؤسسة سواء بطریقة 

  1 .مباشرة أو غیر مباشرة

  مسؤولیة القسم التسویقي في مؤسسة خدمیة : ثانیا

قدم منتوجات تعد وظیفة التسویق بالمؤسسة الخدمیة شدیدة الاختلاف بالمقارنة بالمؤسسات التي ت

ملموسة، حیث ترتبط هذه الوظیفة بثقافة المؤسسة وتاریخها وعلاقتها بالمؤسسة الأم، ویمكننا تحدید حجم 

  :النشاط التسویقي في مؤسسة خدمیة مقارنة بمؤسسة للسلع الاستهلاكیة وفق الشكل الآتي

  

  

  

  

  

  

                                                           
  .402: ، صمرجع سابقهاني حامد الضمور،  - 1
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 قسم التسویق قسم التسویق

م التسویقحجم الأنشطة التسویقیة في قس  

خدمیةمؤسسة  مؤسسة السلع الاستهلاكیة  

 الشكل رقم (07): یمثل قسم التسویق في المؤسسة الخدمیة

 

 

 

 

 

  .403:، صمرجع سابقهاني حامد الضمور،  :درالمص

یبین الشكل الفروقات في مقدار تغطیة قسم التسویق للأنشطة التسویقیة في السلع الاستهلاكیة وفي 

الخدمات، حیث تبین المناطق المظللة في الشكل حجم الأنشطة التي یغطیها قسم التسویق في المؤسسة، 

  .كانت مسؤولیات قسم التسویق كبیرة ومتعددة فكلما كان حجم هذه الأنشطة كبیر كلما

ففي المؤسسة الخدمیة نجد أن الجزء الكبیر من الأنشطة التسویقیة یقوم بها مسوقین جزئیا خارج 

قسم التسویق، ویتولى هذا الأخیر بعض المهام التسویقیة التقلیدیة كالإعلان وتنشیط المبیعات، لذلك فإن 

الة المؤسسة خدمیة هي صغیرة مقارنة بمؤسسة السلع الاستهلاكیة أین المنطقة المظللة في الشكل في ح

نجد الجزء الكبیر من الأنشطة التسویقیة یغطیها قسم التسویق كالسلع المنتجة والاتصالات، المبیعات، 

الإعلان، وقضایا التسعیر وقنوات التوزیع وغیرها وبالتالي فإن حجم المسؤولیات التي تقع على عاتق هذا 

سم كبیرة، بینما یبقى جزء قلیل من الأنشطة التسویقیة خارج قسم التسویق وهذا ما یفسر لنا اتساع الق

  . المنطقة المظللة في الشكل في حالة السلع الاستهلاكیة

  موقع التسویق في المؤسسة خدمیة: ثالثا

لقیام في الفكر التقلیدي للتسویق كان التسویق في المؤسسة ینحصر في قسم مستقل یتولى ا

بمختلف الوظائف المتمثلة في التخطیط والتنفیذ والرقابة وغیرها، ولكن تبین في السنوات العشر الأخیرة 

ونتیجة للتعقیدات والتطویر في البیئة التسویقیة أنه لا یمكن للتسویق أن یبقى كوظیفة متخصصة 

ناعي والتسویق الخدمي، فبامتداد التسویق إلى مجالات أخرى كالتسویق الص ،ومحصورة في قسم واحد
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       الرئیس 

مدیرون آخرون       

  المستشارون   

 لمساعدونا       

 العاملین الآخرین

 المبیعاتو  التسویق

دعم و  وكالة إعلان

 آخر

 العملاء            

 العاملون السابقون

  ،الموردون

 إلخ...والمستثمرون

ينشاط تسویق  

وإدراك أهمیة العلاقة بین المؤسسة والزبون أصبح التسویق مسؤولیة مشتركة تقع على عاتق جمیع من هم 

  1 .في المؤسسة

 الشكل رقم (08): یمثل موقع التسویق في مؤسسة خدمیة

 

 

  

 

      

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

  .401:، صمرجع سابقهاني حامد الضمور،  :المصدر
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موقع التسویق في مؤسسة خدمیة، حیث أن المناطق المضللة في الشكل تشیر إلى أن یبین الشكل 

مسؤولیات التسویق منتشرة في مختلف الوظائف، فالرئیس ومدیر الأقسام، المستشارون، المساعدون وكل 

 العاملین بالمؤسسة لهم مسؤولیات تسویقیة إضافة إلى وظائفهم الأخرى، لأن كل ما یقولون ویفعلون قد

یكون له تأثیر على عادات الشراء وسلوك المستهلك في المستقبل، وفي نفس الوقت هم مسؤولون عن 

عملیات أخرى بالمؤسسة لذلك یطلق علیهم بالمسوقین جزئیا، وفي العدید من المؤسسات الخدمیة یكون 

  .   عدد المسوقون جزئیا یفوق عدد المتخصصین في قسم التسویق

  سویق في المؤسسة الخدمیةالت استراتیجیة: رابعا

  استراتیجیة التسویقالمراحل الأساسیة لإعداد  - 1

  1:تسویق أربع مراحل أساسیة استراتیجیةیتضمن إعداد 

تتمثل في القیام بتشخیص الوضعیة الحالیة وهذا من خلال القیام بتحلیل على  :المرحلة الأولى -

 :مستویین

 أي یخص تحلیل السوق والمنافسة؛ :تحلیل خارجي 

 بما فیه من نقاط قوة وضعف المؤسسة أو المنتوج بهدف تحدید المشاكل الرئیسیة : لیل داخليتح

  ؛للاستراتیجیةوصیاغة الأهداف العامة 

ار الأسواق المستهدفة الأساسیة للمؤسسة بما فیها اختی الاستراتیجیةتحدید الخیارات  :المرحلة الثانیة -

  ؛الموقعوتحدید 

في مزیج تسویقي، أي التوفیق بین سیاسات  الاستراتیجیة هذه الخیاراتترجمة  هي: المرحلة الثالثة -

  ؛السعر، التوزیع، والاتصال المنتوج،

  .مخططات عمل على المدى القصیر فتتمثل في إعداد: المرحلة الرابعة -

  الأساسیة للتسویق والاستراتیجیةتقسیم السوق  - 2

للتنوع واختلاف حاجات        الحدیث، فنظرا قوم علیها التسویقیعتبر تقسیم الأسواق من الأسس التي ی

ورغبات الأفراد، لا یكون بمقدور المؤسسة تلبیة كل هذه الحاجات والرغبات، لهذا تلجأ المؤسسات إلى 

متماثلة كل مجموعة تمثل ما  توسلوكیام حاجات تقسیم السوق إلى مجموعات من المستهلكین تكون لدیه

  .اتفق على تسمیته بالقطاع السوقي

  1:ن الشروط التي لابد أن تتوفر في القطاع وهيممن أجل تقسیم صحیح للسوق هناك مجموعة و 

                                                           
  .149-148: ، ص ص2009، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة، عمان، الأردن، تسویق الخدماتفرید كورتل،  - 1
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إمكانیة القیاس، حجم القطاع، إمكانیة الوصول إلى القطاع، تجاوب السوق، الاستقرار النسبي  

 .للقطاع

علیها تحدید بعد تقییم مختلف القطاعات المتاحة أمام المؤسسة واختیار القطاعات المستهدفة، یبقى 

  .الطریقة التي ستدخل بها هذه الأسواق وعموما لدى المؤسسة ثلاث طرق رئیسیة لتغطیة الأسواق

فإما أن تتوجه المؤسسة إلى كل السوق بواسطة مزیج تسویقي واحد بهدف جلب أكبر عدد ممكن 

  .تسویق غیر متمایز استراتیجیةأمام  المستهلكین، فنكونمن 

ع عدة قطاعات باستعمال مزیج تسویقي مختلف لكل قطاع وهي حالة كما قد تفضل التعامل م

  .التسویق المتمایز

التسویقیة بحیث تكون أقرب  استراتیجیتهاوتكییف  وأخیراً بإمكانها اختیار التخصص في قطاع محدد

  2.یمكن من حاجات القطاع ما

  إدارة العلاقات التفاعلیة في تقدیم الخدمات: المطلب الثالث

تكاملیة هي إحدى الخصائص التي تتمیز بها الخدمات حیث أنه لا یمكن فصل إنتاج تعتبر ال

الخدمات عادة عن نتائجه الاستهلاكیة التي تفضي إلى العلاقات التفاعلیة بین المنتج والمستهلك على 

أساس الأهمیة التي توفرها عروض الخدمات وإن عملیة الخدمة ذاتها یمكن أن تعرف المنفعة التي 

  .لمها الزبونیست

كذلك فإن عدم إمكانیة التخزین للخدمة، هي أیضا صفة تمیز طبیعة الاتصال بین منتجي 

الخدمات والمستهلكین ،ففي الوقت الذي تتمكن فیه الشركات الصناعیة بالاحتفاظ بتخزین مناسب من 

دمات، وهذا یتطلب من الخدمات لتلبیة الطلبات المتقبلة للزبائن، إلا أننا نجد أن ذلك غیر ممكن مع الخ

شركات الخدمات أن تدیر وبشكل دقیق عملیة الاتصال مع زبائنها وذلك لغرض تجنب حالات المشاكل 

المعیقة وكذلك لتجنب حالات التأخیر في عملیة إنتاج الخدمة التي یتحمل الزبون فعلا جزءا منها، ولهذا 

  .لخاصة بهاسنلقي نظرة عن أنواع هذه العلاقات وبعض الاستراتیجیات ا

                                                                                                                                                                                     
  .149: نفس المرجع، ص - 1
، دار زهران للنشر والتوزیع، عمان، تطبیقي –وظیفي  –مدخل استراتیجي : تسویق الخدماتالطائي،  بشیر عباس العلاق، حمید عبد النبي - 2
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  تعریف العلاقات التفاعلیة وأنواعها   : أولا

الفترة الزمنیة التي یتم : " تعرف العلاقة التفاعلیة بین مؤسسة الخدمة والمستفید بأنها عبارة عن

  1."خلالها تفاعل المستفید بشكل مباشر مع الخدمة 

ائمین علیها وتطورها وذلك لتحقیق ویبین هذا التعریف العلاقة المتبادلة بین المستفید من الخدمة والق

  .أهداف مشتركة

   2:ثلاثة أنواع من العلاقات التفاعلیة بین مؤسسة الخدمة والمستفید وهي )SHostack(تصف 

وهي علاقات تتحقق عندما یتفاعل المستفید مع الخدمة عن طریق البرید  :العلاقات التفاعلیة البعیدة -

  أو من خلال الآلة؛

حیث یكون المستفید حاضرا بشكل مادي في مصنع : ة المباشرة والشخصیةالعلاقات التفاعلی -

یكون في اتصال مباشر وشخصي مع  كأن(الخدمة، ویكون وجها لوجه مع عناصر نظام الخدمة 

  ؛)الخدمةالقائمین على تقدیم 

وتحصل عندما یتفاعل المستفید مع الخدمة عن طریق : العلاقات التفاعلیة الشخصیة المباشرة -

  .اتفاله

  الاستراتیجیات التي تساعد مؤسسة في تشخیص وإدارة العلاقات التبادلیة في نظام تقدیم الخدمة : ثانیا

   3:فیما یأتي تالاستراتیجیاوتتمثل أهم 

 تشخیص وفهم وإدارة العلاقات التبادلیة الشخصیة  - 1

أن الإدارة التفاعلیة ) Bitner(العلاقات التبادلیة بین القائمین على تقدیم الخدمة والمستفیدین، وترى 

للعلاقات التبادلیة تتطلب فهما متعمقا للسلوكیات المعقدة للقائمین على تقدیم الخدمة، بحیث یمكن التمییز 

بین العلاقات التبادلیة التي تحقق أعلى درجات الرضا لدي المستفید وتلك التي تحقق درجة رضا 

مكافأة القائمین على الخدمة لانتهاج سلوك إیجابي فعال اعتیادیة، وعلى هذا الأساس فإن تدریب وتحفیز و 

إزاء المستفیدین یعد مفتاحا لنجاح العلاقات التبادلیة وفي هذا الإطار، فإن من أولى مهام إدارة تسویق 

الخدمة هو تشخیص وتحدید تلك العلاقات التفاعلیة وأولئك القائمین على تقدیم الخدمة الذین یشعر 

من خلال دراستها لسلوك القائمین على تقدیم ) Bitner(ق له الرضا التام، فقد أثبتتالمستفید أنها تحق

                                                           
  .128: ، ص2009لمیة للنشر والتوزیع، عمان، الطبعة العربیة، دار الیازوري الع ،الترویج الإلكتروني والتقلیديبشیر العلاق،  - 1
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الخدمة أن خبرة المستفید خلال تعامله مع مقدم الخدمة تعد حاسمة في إتمام صفقة الشراء من عدمها، 

كما  فالسلوك الذي یبدیه مقدم الخدمة في هذا المجال یحدد درجة الرضا من عدم الرضا لدى المستفید،

أنه من خلال إظهار نوع من السلوك الایجابي اتجاه المستفید، فإن القائم على تقدیم ) Bitner(أكدت 

الخدمة یكون قد ساهم في تقلیص حالة عدم التیقن المدركة لدى المستفید، وبالتالي یكون قد حسن علاقته 

  .مع المستفید

 العلاقة التبادلیة بین المستفیدین في النظام     - 2

الرغم من صعوبة قیام مورد الخدمة بتشخیص ورقابة العلاقات الشخصیة المتداخلة بین على 

المستفیدین أنفسهم في بیئة الخدمة، فإن هذه العلاقات غالبا ما تترك تأثیراتها على درجة إدراك المستفید 

مستفیدین أنفسهم یطلق علاقات التبادلیة بین اللإن عملیة إدارة ا ،قدمة أو المزمع تقدیمهالجودة الخدمة الم

  :عدیدة مثلإن هذه العملیة تأخذ أشكال  ،"الإدارة التوافقیة" اسم )Martin-Pranter(علیها 

توجه النشاط التسویقي إلى القطاعات التسویقیة أو تقسیمات السوق التي یبدي المستفیدون فیها أعلى  -

 مصنع الخدمة؛ درجات التوافقیة في السلوك خلال اتصالهم الخدمة أو وجودهم في

إصدار التعلیمات والتوجیهات التي تنظم العلاقة بین مورد الخدمة والمستفید وحصل هذا عندما یطلب  -

مورد الخدمة من الزبائن الالتزام بتعلیمات وقوانین معینة قبل الموافقة على تقدیم لخدمة ومن الأمثلة 

 عم وشركات الطیران والفنادق وغیرها، على ذلك الخدمات التي تقدمها بعض النوادي والمسارح والمطا

قیام مورد الخدمة بالترویج للخدمة مستهدفا مجموعات معینة لها خواص وعادات وخبرات ومشاكل  -

 مشتركة، بحیث تحقق أعلى درجات المنفعة لهؤلاء المستفیدین؛

ت والتعلیمات قیام مورد الخدمة بتعلیم وتثقیف المستفیدین من خلال تزویدهم بالمعلومات والإحصائیا -

 والإرشادات الضروریة التي تضمن لهم أعلى درجات الانتفاع من الخدمة المقدمة؛

قیام مورد الخدمة بتشجیع المستفیدین وهم في مصنع الخدمة على العمل سویة ومشاركة خبراتهم مع   -

كبر في بیئة بعضهم البعض للحصول على الخدمة الملائمة، فالغدارة التوافقیة قد تتبوأ قیمة وأهمیة أ

  .خدمیة معینة دون غیرها

 العلاقات التفاعلیة مع عناصر بیئة الخدمة  - 3

إن عناصر البیئة المادیة للخدمة تصف عناصر البناء البیئي، والتي تشكل جزءا من الخدمة وذلك 

ر تمییزا لها عن البیئة الطبیعیة أو الاجتماعیة، فإن موردي الخدمة یعتقدون عن قناعة واضحة بأن عناص

البناء البیئي هذه تؤثر في استجابات الزبائن وتكون انطباعاتهم عن الخدمة، حیث أن هذه العناصر تلعب 

  .في مجالات خدمیة معینة الدور الحاسم في التأثیر على سلوك الزبون
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ولأن البیئة المادیة تؤثر على كل من الزبون ومقدم الخدمة، فعلیه یجب أن تولي إدارة الخدمة أهمیة 

ى للمكان الذي تقدم فیه الخدمة من حیث الجو العام وما یحیط بهذا الجو العام من عناصر ملموسة قصو 

من صنع الإنسان، كم یلاحظ أنه من وجهة نظر الإدارة فإن لیس جمیع الخدمات متساویة من حیث توجد 

  .البساطةخدمات تتطلب بیئة مادیة معقدة، وبینها خدمات أخرى تتطلب إلا بیئة مادیة في غایة 

إن إدراك الزبون للمنافع المتأتیة من الخدمة هي التي ینبغي أن تحدد عناصر البیئة للخدمة، ومنه 

فالعلاقات التفاعلیة هي علاقات هادفة، فالاتصال بین مؤسسة الخدمة والمستفید غالبا ما یحصل لغرض 

  .  معین، حیث یحقق أحد الأطراف على الأقل هدفا محددا

  تسویق الخدمات: المبحث الثالث

یعتبر التسویق سواء محلیا أو دولیا من الصعوبة بما كان، بسبب خصائص الخدمات المتمیزة 

والمختلفة عن السلع الملموسة، ویعد من الظواهر الحدیثة في الاقتصادیات العالمیة، حیث كان الاهتمام 

ة والتي كان ینظر إلیها سواء على ینصب طیلة الفترة الماضیة على القطاعات السلعیة الزراعیة والصناعی

  .مستوى الدول أو المنظمات على أنها القطاعات الجدیرة بالاهتمام

  ماهیة تسویق الخدمات: المطلب الأول 

  مفهوم التسویق الخدمي: أولا

إن الحدیث عن التسویق الخدمي یستوجب بالضرورة الإشارة إلى مفهوم التسویق، ولقد قدم الكتاب 

اختلفت في صیاغتها إلا أنها متفقة على أن التسویق هو مجموعة الأنشطة أو الجهود  عدة تعاریف وإن

أو الوظائف التي تصاحب وتسهل انتقال السلعة أو الخدمة أو الفكرة من المنتج إلى المستهلك وذلك 

غایة بالشكل الذي یرضي الأطراف المهنیة، منتجا أو وسیطا أو مستهلكا، وإن كان إرضاء المستهلك هو ال

  1.الأخیرة الأساسیة

یتضمن التسویق جمیع الخطوات أو الأنشطة "على أنه  التسویق Duncanو Phillipsوقد عرف 

اللازمة لوضع السلع الملموسة في أیدي المستهلكین، باستثناء الأنشطة التي تنطوي على تغیر كبیر في 

  . شكل السلع
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عبارة عن القیام بالأنشطة التي توجه تدفق : "نهلتسویق بأالتسویقیة الأمریكیة كما عرفت الجمعیة ا

  ".السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل

كافة الأنشطة المهمة لتولید وتهیل أي عملیة تبادل "فیعرف التسویق على أنه  Stantonأما 

  1.تستهدف إشباع الحاجات والرغبات الإنسانیة

هو منظومة من الأنشطة المتكاملة والبحوث : "لتسویق الخدميوبناء على ما تقدم یمكن القول بأن ا

المستمرة التي یشترك فیها كل من العاملین في المؤسسة، وتختص بإدارة مزیج متكامل من خلال الحفاظ 

على بناء وتدعیم علاقات مستمرة ومربحة مع العملاء تهدف إلى تحقیق انطباع إیجابي في الأجل 

  .ع وعوائد متبادلة لكل أطراف تلك العلاقاتالطویل، والتي تحقق مناف

  مراحل إدماج التسویق في مجالات التسویق: ثانیا

لقد مرت الدول بعدة مراحل رئیسیة في تطوره الاقتصادي وفي تطرقها للقطاعات لاقتصادیة 

  .المختلفة وادماج التسویق فیها

لرئیسي للسلع وباعتبار أن قطاع تمیزت بالاهتمام بالزراعة باعتبارها المصدر ا :المرحلة الأولى -

 .الزراعة هو القطاع الذب تستند إلیه كافة القطاعات

مع زیادة التطور الاقتصادي، ازدادت الحاجة إلى المواد الأولیة التي تحتاجها  :المرحلة الثانیة -

 .الصناعات الولیدة لذلك فقد ظهرت مناجم الفحم وغیرها من الصناعات الاستخراجیة

مرحلة الصناعات التحویلیة والثورة الصناعیة، فمع عصر الثورة الصناعیة، ازداد  :لثةالمرحلة الثا -

الاهتمام بالتصنیع ولا سیما بالصناعات التحویلیة، كشكل جدید من أشكال النشاط الاقتصادي، الذي 

اتجاه أخذ یتطور بسرعة فائقة لیشمل الكثیر من الدول في أوربا الغربیة وأمریكا، ثم لیتغلغل ببطء ب

الدول النامیة، ولقد كان ظهور الصناعات بمختلف أشكالها یعني ظهور المنافسة وبالتالي استخدام 

مختلف الأسالیب لجذب المزید من المستهلكین، ومن هه الأسالیب، الأسالیب التسویقیة التي بدأت في 

وأخذت ملامحها میدان الصناعة والسلع الصناعیة، لذلك فقد اكتسبت خصوصیة في هذا المیدان، 

 .الأساسیة فیها

مرحلة صناعة الخدمات، فبعد تزاید أهمیة الخدمات ودورها تزاید الاهتمام أیضا  :المرحلة الرابعة -

بالأسالیب التسویقیة الخاصة بالخدمات مع الأخذ بالاعتبار الخصوصیة المتعلقة بكل خدمة، وبالتالي 
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في میدان السلع الصناعیة مع تطویرها وتطویعها  الاستفادة من الأسس الرئیسیة للتسویق التي نشأت

 .الرئیسیة بما یتلاءم وكل خدمة من الخدمات وخصائصها

  :وقد تم دمج التسویق في الخدمات في هذه المرحلة لعاملین أساسین هما

  تطور عادات وأنماط استهلاك الزبائن بالإضافة إلى ظهور جمعیات تدافع عنهم، مما أدى إلى الأخذ

 .عتبار حاجات ورغبات الزبائن قبل تقدیم الخدمةبعین الا

  معاناة القطاع من العجز المالي بسبب ارتفاع معدل الاستثمارات من جهة وارتفاع معدل الید العاملة

من جهة أخرى، هذا العجز أدى إلى ضرورة ترشید النفقات والأخذ بعین الاعتبار رغبات الزبائن قبل 

  .اتالبدء في أي عمل إنتاجي للخدم

  أنواع تسویق الخدمات : ثالثا

تعتبر الخدمات محرك النظام الاقتصادي لما لها من أهمیة بالغة في الحیاة الاقتصادیة ولا معنى 

  1 :نشاط تسویقي فعال ومن أهم أنواع تسویق الخدمات ما یأتي وافقتیلإنتاج الخدمة إذا لم 

 تسویق الخدمات السیاسیة - 1

یة بأهمیة كبیرة من قبل الدراسیین مقارنة بالأنواع الأخرى من لم یعنى تسویق الخدمات السیاس

تسویق الخدمات، وهو یخص الأحزاب السیاسیة التي تستعمله كوسیلة للتعریف ببرنامجها، نشاطها 

  .والتأثیر على الموظفین

  تسویق الخدمات السیاحیة - 2

تثمرین لبلد معین، وهو یهتم هذا النوع من تسویق الخدمات بكیفیة جلب الجمهور السائحین والمس

الاستقرار السیاسي، (یتضمن التعریف بالمقومات والموارد السیاحیة، وكذا المتغیرات الداخلیة والخارجیة 

إذ أن هذه المتغیرات تؤثر بصورة مباشرة في جلب المستثمرین في ) والعلاقات مع الدولالاقتصادي، 

  .مجال السیاحة

  تسویق الخدمات البنكیة - 3

ستنا في هذا البحث إذ مع تعدد الخدمات المصرفیة، أصبح التسویق في هذا المجال وهي محل درا

یشكل الوظیفة الأساسیة في البنوك وخاصة في ظل المنافسة المحلیة والعالمیة فهو یهتم بتحلیل السوق 

هداف الحالي والمتوقع لكل فروع البنك   وتوجیه الجهود لإرضاء العملاء وإشباع حاجاتهم بغیة تحقیق أ
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البنك، لذا یسعى البنك لتقدیم خدمات مصرفیة لتحقیق هذا الإشباع، إذ انه یقوم بدراسة هذه الحاجات 

والرغبات ویعمل على ترجمتها إلى خدمات تلبي تلك الحاجات وذلك عن طریق تخطیط وتنظیم العملیات 

  . للزبونتقدیمه و المصرفیة وتحلیل عملیة التنفیذ وآلیاتها الخاصة بممارسة النشاط 

  تسویق خدمات التأمین  - 4

من خلال توسیع البحوث والدراسات  التأمینیةیعمل التسویق في مجال التأمین على نشر الوعي 

ونشر مفاهیم التأمین عبر مختلف وسائل الإعلام، وكذا تشجیع الادخار كما یحتاج تسویق خدمة التامین 

إلى المؤمن له، وفي اغلب الأحیان یتم بیع عقود من هیئة التأمین  في طریقهاإلى منافذ توزیع تسلكها 

التأمین بالاتصال المباشر مع العملاء عن طریق مندوبي شركات التأمین الموزعین في جمیع أنحاء 

  1.الدولة، أو من خلال وكلاء في حالة الشركات الكبیرة

  أهمیة تسویق الخدمات : رابعا

 2:على أهمیة كبیرة تتمثل في تسویق الخدمات یتوفر

 حیث أن الخدمة لا تقتصر على منتوج واحد فقط بل على منتجات أو  :الجانبیة المحیطیة الخدمات

خدمات أخرى، إذ أن الخدمات الأساسیة هي السبب الرئیسي الذي أدى إلى توجه المؤسسة الخدمیة 

یمكن أن  ، وهذا لا)الذهاب إلى مطعم لتناول وجبة: مثلا(لإرضاء الزبون وإشباع حاجاته الرئیسیة 

 :یتحقق إلا بوجود خدمات ثانویة مساعدة وهي

هي التي تقوم بتسهیل العملیات الشرائیة باستعمال خدمة إعلام الزبائن بالخصائص  :المعلومات -

  المتوفرة، ویتحصل علیها الزبون قبل، أثناء وبعد الشراء؛

 حجز مكان للغذاء أو تأشیرة الطیران؛ مثلا :الحجز -

الخدمة للزبون معلومات كافیة وواضحة عما یحب دفعه، وكیفیة الدفع للحصول توضح هذه  :الفاتورة -

 على الخدمة؛

 تقدم هذه الخدمة الخیارات بین الطرق السهلة والبسیطة للشراء والدفع؛ :الدفع -

هذه الخدمة تتعلق بإمكانیة المؤسسة في تقدیم النصائح والإرشادات للزبون من أجل : الاستشارة -

 خدمة؛الاستفادة من ال
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تتمثل في حسن المعاملة والاستقبال للزبائن من طرف الأعوان المتواجدین  :ضیافة وحسن الاستقبال -

 لتقدیم الخدمة؛

تكمن في تقدیم الأمان للزبائن طیلة تجربتهم للخدمة وفي تقدیر الوقت والحفاظ على المنتجات  :الأمان -

 الضمان لخدمة ما بعد البیع؛: مثلالخاصة 

هي إمكانیة إجابة الطلبات والرغبات الخاصة عن طریق إیجاد الحلول  :الخاصة تسییر الحالات -

 .وامتصاص غضب الزبون مع تقدیم له خدمة مقابل الخلل

  المزیج التسویق للخدمات: المطلب الثاني

یقصد بالمزیج التسویقي مجموعة الأنشطة التسویقیة المتكاملة والمترابطة والتي تعتمد على بعضها 

رض أداء الوظیفة التسویقیة على النحو المخطط لها، ویعد المزیج التسویقي العنصر الأساسي البعض بغ

وبما . في أي استراتیجیة تسویقیة، كما أن بناء وتوازن المزیج هو عملیة فریدة بكل مؤسسة أو لكل خدمة

ن، فإن المزیج أن الغرض الرئیسي من التسویق هو تحقیق مستوى من الإشباع لحاجات ورغبات المستهلكی

التسویقي المناسب یجب أن تتم صیاغته وفقا للإطار الذي یحققه هذا الهدف، ویتلاءم مع طبیعة 

  .وخصائص السلع والخدمات التي سیتم تسویقها

مستوى الطلب، (إن المزیج التسویقي الذي تتبناه مؤسسة ما قد یتنوع حسب الظروف المحیطة 

یمكن تعدیله وتكییفه حسب التغیرات السوقیة والحاجات، وبالإضافة  وعلیه). الخ...عمر الخدمة المطلوبة

: إلى العناصر الأربعة التقلیدیة للمزیج التسویقي، توجد ثلاث عناصر إضافیة خاصة بالخدمات تتمثل في

، وفیما یلي شرح موجز لكل عنصر )خدمة الزبون(الأفراد، المادیة أو الدلیل المادي وعملیة تقدیم الخدمة 

  .عناصر المزیج التسویقي الخدميمن 

   1:وفیما یأتي أهم عناصر المزیج التسویقي للخدمات

  الخدمـــة : أولا

إن التخطیط لا یقتصر على السلع فقط، وإنما یمكن التخطیط للخدمات لتقدیمها في الوقت المناسب 

  .والنوعیة المطلوبة والاهتمام بتطویرها في كافة المجالات

خدمات اتخاذ قرارات متعددة بشأن تصور جودة الخدمة، والمستخدمین اللذین كما یمكن لمسوقي ال

یقدمون الخدمات، ومحیط الخدمة فیما یتعلق بالجانب الملموس كالسلع المستعملة والدیكور، إضافة إلى 

                                                           
  .225: ص، مرجع سابقمحمود جاسم الصمیدعي،  - 1



 الخدمیة المؤسسات في التسویق إلى مدخل: الفصل الأول

 

39 

 

مراحل تقدیم الخدمة وذلك بتخطیط هذه المراحل وتجنب المشاكل كالانتظار الطویل في البنـوك، وعند 

  .باءالأط

ویمكن تقسیم الخدمات إلى ثلاثة مجموعات، وذلك بناءا على السلوك الشرائي لطلب الخدمة إلى 

  . خدمات میسرة، وخدمات التسوق والخدمات الخاصة

فالخدمات المیسرة هي الخدمات التي یغلب علیها طابع التكرار والتي یحصل علیها الزبون ببذل 

لیها من أقرب مكان مثل خدمات تنظیف الملابس وخدمات أقل مجهود ومن ثم فإنه یفضل الحصول ع

  . إصلاح الأحذیة

أما خدمات التسوق فهي تلك الخدمات التي یقوم فیها الزبون بإجراء المقارنات في السعـر والجودة 

  . والملائمة قبل شرائها ومن أمثلة هذه الخدمات، خدمات إصلاح السیارات وخدمات التأمین

تلك الخدمات التي یقوم الزبون یبذل مجهود خاص، أو یتحمل تكلفة والخدمات الخاصة هي 

  .إضافیة للحصول علیها، ومن أمثلتها الخدمات التي یقدمها طبیب مشهور أو محامي متخصص

   التسعیـــر: ثانیا

نظرا لعدم ملموسیة الخدمة، یصعب تحدید أسعارها، لأن تحدید التكلفة المرتبطة بتقدیم الخدمة أمر 

دیده، فبعض الخدمات وخاصة المهنیة كخدمات الطب والمحاماة ترتبط بالحالة التي یتعرض صعب تح

فیها مقدم الخدمة في كل مرة، وعلیه فإن كل من مستفید من الخدمة ومقدمها لا یعرف تماما مقدار 

  . التكالیف قبل إنتاج الخدمة واستهلاكها

   1:قیة لمؤسسات الخدمات وتتمثل فیما یأتيویلعب السعر أدوار مختلفة في الاستراتیجیات التسوی

السیطرة  استراتیجیةیمثل السعر جانب استراتیجي لأنه یحدد المیزة التنافسیة، فالمؤسسات التي تمارس  - 

على التكالیف تقوم بتحدید أسعار خدماتها على حسب الزبائن، هذه السیاسة هي محدودة على الأجل 

جعون أسعارهم، ومنه تجد المؤسسة صعوبة في تسییر علاقة الطویل، لأن المنافسین سرعان ما یرا

متواصلة مع زبائنها، وبالتالي تصبح هذه الاستراتیجیة غیر مربحة إلاّ إذا قامت المؤسسة موازاة مع 

ذلك بعرض خدمات ذات جودة عالیة بتكلفة منخفضة مقارنة بالمنافسین، وكذلك علیها أن تحتفظ 

 . طویلبهذه المیزانیة على المدى ال
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یعتبر السعر عاملا محددا لتسییر الطلب، فقطاع الخدمات هو موضوع كثیر التنوع للطلب حسب  - 

مطعم لیس له القدرة على الاستجابة للطلب، فمسؤولو  مثلاالفترات، فخلال بعض الساعات من الیوم 

 التسویق یغیرون الأسعار حتى یتعدل الطلب؛ 

، وتشجیع ولائهم وإخلاصهم للمؤسسة، وخاصة إذا كانت یسعى السعر أیضا لمكافئة أحسن الزبائن - 

 . السیاسة السعریة لها میزات بحیث الزبائن المفضلین یمكنهم الاستفادة من تخفیضات معینة

تعتبر البنوك، الفنادق، مؤسسات التأمین، السعر كعنصر یسهِّل بیع الخدمات المتقاطعة، فالخدمات  - 

یف وتنتج عن نفس الهیاكل القاعدیة، ولسیاسة أكثر عدالة المختلفة للمؤسسة تقتسم بعض التكال

تتضمن الاتفاقات على خدمات مجزئة، تتناسب مع سعر محدد، ومن أجل ذلك لا یستطیع الزبون 

الحصول على خدمة متفرقة، فاتفاقات نهایة الأسبوع بالنسبة للفنادق تنشط الطلب وبالتالي الحصول 

 . على مردودیة الخدمات الإضافیة

السعر هو في الأخیر عنصر تمییز وتفرقة بین أجزاء السوق المختلفة، لأن یصاحبه مستویات  - 

 . الخدمة المختلفة

بعین الاعتبار الطلب على الخدمة أو الإنتاج، التسویق،  یؤكدالتسعیر البعض  استراتیجیةولصیاغة  - 

وق الخدمات تعتبر محدودة، التكالیف الإداریة وتأثیر المنافسین ویلاحظ أن المنافسة السعریة في س

أما الأسعار التفاوضیة فهي تلعب دورا أساسیا في تسعیر الخدمات الخاصة مثل تصلیح السیارات 

والاستشارات القانونیة والمالیة، وبحوث التسویق، وتأجیر المعدات، والتأمین، وخدمات الأمن 

  1.والحمایة

  التوزیــــع : ثالثا

ع بالنسبة للخدمات، المؤسسة المقدمة للخدمة یمكنها البیع مباشرة یوجد تنوع كبیر لقنوات التوزی

  . للزبون أو المرور عن طریق الوسطاء

البیع المباشر أو التوزیع المباشر یتم عن طریق قدوم الزبون للحصول على الخدمة مثل كراء 

طریقة تضمن لمؤسسة السیارات، خدمات السینما والطب، أو الذهاب للزبون كالخدمات الكهربائیة، هذه ال

وكالات السفر : مثلالخدمات المراقبة الجیدة بجودة الخدمة والكثیر من المؤسسات تستخدم الوسطاء 

  2.التصریح بالمداخیل، العقارات إلى غیر ذلك خدمات، والنقل، والتأمین والإعفاءات

  : ویمكن توضیح قنوات التوزیع في الشكل الآتي
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 الشكل رقم (09): یمثل قنــوات توزیع الخدمــات

 

 

 

 

  .258 :ص سابق، مرجع نظام موسى سویدان، شفیق إبراهیم حداد،: المصدر

  الترویــــج : رابعا

بما أن الخدمات غیر ملموسة یصعب بالتالي الترویج لها في وسائل النشر المختلفة من صحف 

ا الخدمة متحققه اللذان باعوالإشمنافع یجب على الرسالة الترویجیة التركیز على ال وتلفزیون، إذوإذاعة 

الرسالة الإعلانیة للكثیر من الخدمات بالتركیز على الجوانب الملموسة التي  ذاتها، وتقومأكثر من الخدمة 

یمكن للزبون رؤیتها والإحساس بها، حیث یركز الإعلان لشركات الطیران مثلا على حداثـة طائراتها 

   1.وبشاشة المضیفین والمضیفات

ما أن الرسالة الترویجیة تسمح بإعطاء المعلومات المتعلقة بمیزات الخدمة وتوفرها ونقاط بیعها ك

تحسین سمعة مقدم الخدمة،  جدیدة، وأیضاوسعرها، وتسمح أیضا بإعلام المستهلك بدخول خدمات 

بتقدیم یخدم ویحفز ویشجع المستخدمین  الشراء، فالإعلانویسمح الإعلان بتخفیض الخطر المتوقع عن 

  . خدمة أحسـن

، فمعظم تقنیات تنشیط المبیعات مزیج الخدماتإن الإعلان وتنشیط المبیعات لهم دور كبیر في 

  . أو إدخال خدمة جدیدة )فترات مجوفة نحو(تستعمل لإعادة توزیع الطلب 

ف وأخیرا یلعب النشر دورا كبیرا في المزیج الترویجي للمؤسسات الخدمیة خاصة تلك التي لا تهد

إلى الربح، حیث لا یستطیع الكثیر منها تحمل تكلفة الإعلان ویعتبر النشر عن خدماتها أكثر مصداقیة 
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من الإعلان، هذا ویلاحظ من النادر جدا الإعلان عن الخدمات المهنیة كالطب والمحاماة في التلفزیون 

   1.ذلـك حتى الآن، ویرجع ذلك إلى الضغوط من طرف نقاباتهم   وعدم القبول الاجتماعي لمثلا

  الدلیل المادي: خامسا

بسبب الخاصیة غیر الملموسیة للخدمات، عل رجال التسویق الاهتمام بعنایة فائقة بعملیة التخطیط 

لاكتساب الخدمة ذلك المستوى المناسب من النوعیة وجعلها أقرب للعنصر الملموس منها لغي الملموس 

ا تلك التي من صنع الإنسان، والتي تؤثر بشكل واضح وذلك عن طریق البیئة المادیة للخدمة خصوص

  .على إدراك المستفید المتعلق بتجربته مع الخدمة وتجعله أكثر قدرة على تقییمها

درجة الحرارة، نوعیة الهواء، الضوضاء، (وتتضمن الأبعاد البیئیة للخدمة الظروف المحیطة 

لمعدات، التأثیث، الدیكور، السلع الداعمة لتقدیم الأجهزة وا(، واستثمار الحیز )الخ...الموسیقى، اللون

  .إضافة إلى العلامات والرموز وأشیاء من صنع الإنسان أو من ناتج براعته) الخ...الخدمة

وتشیر معظم الدراسات التطبیقیة في هذا المجال بأن زیادة الإدراك لمستوى نوعیة الخدمة یرتبط بزیادة 

  .الرضا المتحقق لدى المستهلك

  الأفراد: اسادس

یشكل الأفراد العنصر الأساسي في حالة إنتاج الخدمة وتسلیمها للمستفیدین من حیث طریقة التقدیم 

كما یتضمن عنصر الأفراد العلاقات التفاعلیة بین . والعلاقات التفاعلیة مع المستفیدین من الخدمة

ما قد بتشكل ویتأثر بفعل آراء  المستفیدین من الخدمة أنفسهم، حیث أن إدراك المستفید حول جودة خدمة

  .وقناعات المستفیدین الآخرین

  عملیة تقدیم الخدمة: سابعا

إن الكیفیة أو الأسلوب الذي یتم من خلاله تقدیم الخدمة یعد حاسما لمقدم الخدمة والمستفید منها 

قبل مقدم وتضم عملیة تقدیم الخدمة أشیاء في غایة الأهمیة مثل السیاسات والإجراءات المتبعة من 

، وكیفیة توجیه )الصلاحیات(الخدمة لضمان تقدیم الخدمة إلى المستفید، إضافة إلى حریة التصرف 

المستفیدین ومعاملتهم وأسالیب تسویق العلاقة معهم، وكذا أسالیب تحفیزهم على المشاركة الفاعلة في 

  .عملیة إنتاج الخدمة أو تقدیمها
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اییر قیاسیة لمستوى الأداء المتحقق في عملیة إنتاج فضلا عن ذلك، فإنه من الضروري وضع مع

الخدمة، وبما یعزز الارتقاء لتعظیم مستوى الكفاءة معتمدین أیضا على التدریب والتطویر لرفع كفاءة 

  . العاملین في مجال إنتاج الخدمات

ا من وعلیه فإن مفهوم المزیج التسویقي یكمن في بناء أو تأسیس إدارة جیدة تستخدم هیكلا عام

المعنیین بالأمر، ویتضمن عناصر منوعة تسهم في إعداد البرنامج التسویقي بما یمكن من تطبیق 

  .الاستراتیجیة التسویقیة الكفیلة بنجاح المؤسسة الخدمیة

  الاستراتیجیة التسویقیة للخدمات والمهام الأساسیة لتقدیمها: المطلب الثالث

  الاستراتیجیة التسویقیة للخدمات: أولا

الصعب استخدام أسالیب التسویق التقلیدیة في المنظمات الخدمیة، ففي المؤسسات الإنتاجیة  من

یتم قیاس الإنتاج بشكل جید ویوضع على الرف بانتظار وصول المستهلك، أم في المؤسسات الخدمیة 

شباك، تتدخل المزید من العوامل، فالعمیل في المصرف یرى الموظفین ویتعامل مع موظف التسلیف أو ال

كل ظلك ظاهر أمام نظره، أما الشيء غیر الظاهر فهو عملیة الإنتاج في المكاتب الخلفیة والتنظیم الذي 

  .یساعد النشاط الخدمي المنظور، وهكذا تتأثر نتیجة الخدمة بعدد من العوامل المختلفة

في انتاج  یتكون تسویق الخدمات من ثلاثة عناصر متكاملة فیما بینها تساهم بطریقة أو بأخرى

  1:الخدمة والتي لها وظیفة تسویقیة

   التسویق الخارجي - 1

یتطلب التسویق الخارجي تنمیة مزیج تسویقي خاص بالخدمات، والذي یقوم على أساس العلاقة 

التي تربط المؤسسة بزبائنها في محیطها الخارجي وحتى منافسیها، ویمثل العمل الاعتیادي الذي تقوم به 

  .ر وتوزیع وترویج الخدمات وخلق هویة المؤسسة وتمیزها عن منافسیهاالشركة لتهیئة وتسعی

   الداخليالتسویق  - 2

یمثل التسویق الداخلي مجموعة الأنشطة التي تتم داخل المؤسسة الخدمیة والتي تهدف إلى إقناع 

  .العاملین داخل المؤسسة بأهمیة أدائهم الفعال ودورهم في تحقیق الأهداف العامة للمؤسسة
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هوم التسویق الداخلي للمرة الأولى في قطاع الخدمات نظرا لارتباط مقدم الخدمة بالمستفید ظهر مف

ویكون الهدف في حالة التسویق الداخلي داخل المؤسسة هو العمل على إرضاء العاملین . منها

والاستجابة لطلباتهم، ویدعو إلى ضرورة قدرة المسؤولین في المؤسسة الخدمیة على التعرف على 

 .یاجات العاملین، المعلن عنها وحتى تلك التي لا یستطیعون الإفصاح عنها وتوفیر هذه الاحتیاجاتاحت

 التسویق الداخلي  - 3

فهو یمثل . یعتبر نشاط التسویق التبادلي من أهم الاسهامات التي یمكن أن یقوم بها قسم التسویق

سویق الخدمات یرتكز على العلاقة القدرة على جعل كل فرد في المؤسسة یمارس التسویق، باعتبار أن ت

  .التي تنشأ بین مقدم الخدمة والزبون

  .إن الزبون لا یحكم فقط على النوعیة التقنیة للخدمة، وإنما أیضا على النوعیة الوظیفیة لها

لأن التسویق التبادلي یشیر إلى الجهود التسویقیة التي تبذلها المؤسسة الخدمیة بناء  Kotlerویرى 

ا بأن جودة الخدمة تتوقف بدرجة كبیرة على جودة التفاعل بین كل من المشتري ومقدم على اقتناعه

وبالتالي یجب على المؤسسة الخدمیة اختیار الأسالیب التسویقیة حتى تكون في مستوى العلاقة . الخدمة

  .مع الزبون، لكون هذا الأخیر یحكم على الخدمة على أساس العلاقة بینه وبین مقدم الخدمة

 الشكل رقم (10): یوضح أبعاد تسویق الخدمات
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  المهام الأساسیة التي تواجه تقدیم الخدمة: ثانیا

ات صارت تواجه ثلاث مهام أساسیة نتیجة لتزاید المنافسة بین المؤسسات الخدمیة، فإن هذه الشرك

  1:تتمثل في

 إدارة جودة الخدمة - 1

نوعیة الخدمات المقدمة المتوقعة والمدركة والتي تمثل المحدد الرئیسي لرضا "یقصد بجودة الخدمة 

، كذلك تجعل المنظمات من هذه المسألة من أولویات أعمالها التعزیز جودة ما "المنتفع أو عدم رضاه

  ".تطابق الخدمة الفعلیة مع الخدمة المتوقعة"كما تعرف من وجهة نظر الزبون بــــ  تقدمه من خدمات،

  :وهناك عدة متغیرات ذات علاقة بجودة الخدمة المقدمة إلى المنتفعین وهي

الآلات، : وهي الدلیل المادي للخدمة كمرافق وتسهیلات المنظمة المادیة مثل :الأشیاء الملموسة - أ

 .الخ...نالمباني، ملابس العاملی

وهي قدرة المنظمة على إنجاز الخدمة التي وعدت بتقدیمها إلى المستفیدین منها بشكل : الاعتمادیة -  ب

  .دقیق وصحیح وثابت

 .وتعني رغبة واستعداد وقدرة العاملین على تقدیم الخدمة المناسبة للمستفیدین :الاستجابة -  ت

املین وقدرتهم على زرع الثقة بینهم وبین وتعني المعرفة وحسن الضیافة المقدمة من قبل الع :التوكید -  ث

 .المنتفعین

 .وتعني مدى تفهم العاملین لحاجات ورغبات ومشاعر المنتفعین من الخدمة :التعاطف - ج

إن مواصلة تقدیم خدمات ذات جودة أفضل مما یقدمه المنافسون تعتبر من إحدى الطرق الرئیسیة 

تحدید الهدف الذي یتوقعه الزبون حول جودة  لتمیز الشركة الخدمیة عن منافسیها، وذلك عن طریق

  .الخدمة المقدمة وتجاوزه إلى الأحسن

 إدارة التمیز - 2

یشكو مسوقو الخدمات غالبا من صعوبة تمییز خدماتهم عن خدمات منافسیهم حیث أن عدم 

ادة، أوجد منافسة سعریة ح) مثل الاتصالات والنقل والخدمات البنكیة(انتظام عدد من الصناعات الخدمیة 

وبشكل خاص في ) متمیز(والحل في مواجهة هذه المنافسة السعریة یكمن في تطویر عرض تفاضلي 

ففي شركات . مجال التسلیم، كما یمكن أن یتضمن العرض ممیزات مبتكرة قیاسا بالعروض التنافسیة
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مقاعد الحدیثة وسلع الطیران تقوم العدید من الشركات بتقدیم الخدمات الثانویة مثل الأفلام السینمائیة وال

  .الخ...للبیع والهواتف الجویة

وتكمن المشكلة الرئیسیة في أن معظم الابتكارات یمكن تقلیدها بسهولة، ومع ذلك فإن شركات 

ویمكن . الخدمات التي تقدم مبتكرات خدمیة بانتظام ستحصل على سلسلة من الفوائد في مواجهة منافسیها

عن ) من خلال الناس والبیئة المادیة والأداء(دماتها بثلاث طرق خ" إیصال"لشركات الخدمة أن تمیز 

طریق الاعتماد على أشخاص لهم القدرة على الاتصال بالزبائن بشكل یمیزهم على منافسیهم، كما یمكن 

للمنظمة أن تطور بیئة مادیة أكثر جذبا لیتم تقدیم الخدمات فیها، إلى جانب إمكانیة تصمیمها لعملیة 

  ).عملیات الصیرفة المنزلیة(ممتازة مثل  تسلیم خدمات

 إدارة الإنتاجیة - 3

تقع شركات الخدمة تحت ضغط كبیر لزیادة إنتاجیتها، وبما أن العمل في شركات الخدمة یتسم 

  .بالتعقید فإن التكالیف تتصاعد بسرعة بسبب الخصائص الممیزة للخدمة

  :اجیة الخدمات، وهيوهناك العدید من الأسالیب التي یمكن من خلالها تحسین إنت

 جعل منفذي ومقدمي الخدمة یعملون بجد ومثابرة أكثر؛ - 

 زیادة كمیة الخدمة من خلال التنازل عن بعص الجودة؛ - 

 تصنیع الخدمة من خلال تقسیمها واستخدام معدات في إنتاجها؛ - 

الكي  التقلیل من الحاجة للخدمات عن طریق إیجاد البدائل، مثلا إن تصنیع القمصان لا یحتاج إلى - 

   .قلل الحاجة إلى خدمات محلات الكي
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  خلاصة الفصل 

مما سبق نصل للتأكید على الدور الهام الذي یلعبه الذي یلعبه التسویق في المؤسسة الخدمیة على 

  .اختلاف طبیعة الخدمات التي تقدمها

فتسویق الخدمات بات اعتماده من قبل المؤسسات أكثر من ضروري في الوقت الحالي نظرا 

من جهة وتزاید حجم المنافسة بین المنظمات في سوق  وسیولتهالتي مست سلوك المستهلك  تلتغیرال

  .الخدمات المحلي والدولي من جهة أخرى

كما نؤكد على أن الممارسة التسویقیة لیست حركا على المنظمات المنتجة للسلع المادیة فقط بل 

ما الخدمیة منها، وكذلك للمكانة التي تحتلها تمارس في كل المنظمات ولاسی ذلك، وأصبحتلقد تعدت 

  . الخدمات في السوق بصفة عامة
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 الفصل الثاني

  الترويج على وأثره الإعلان

 خدميةال المؤسسات في 
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  :دــــــیـهـــتم

یعتبر الإعلان سمة أساسیة من سمات العصر الحالي، ولون من ألوان المعرفة الإنسانیة، فقد أصبح 

لتلفزیون، ومن مطالعة الصحف والمجلات یحاصر المجتمعات والشعوب في كل الأماكن، عن طریق شاشات ا

الیومیة، وكذا الإعلانات المعلقة على الجدران وفي الساحات العمومیة، وهي الوسیلة التي تتبعها المؤسسات 

حیث أن الإعلان یمثل أحد الأنشطة الأساسیة في میدان تسویق السلع والخدمات سعیا  .تجاریة كانت أو خدمیة

  .ن من السلع الاستهلاكیة او التمتع بالخدمةوراء اشباع رغبات الزبائ

وعلیه فإن المؤسسات تعتمد على الإعلان كوسیلة لترویج السلع والخدمات والتي أصبحت متوفرة بكمیات 

وهو الأمر الذي یستدعي . كبیرة ونوعیات متطورة الأمر الذي جعل العرض یفوق الطلب في كثیر من الأحیان

ل كل هذه المتغیرات للتأثیر على الزبائن وإغرائهم لحثهم على القتناء خدماتهم وضع سیاسة إعلانیة قویة في ظ

زبائن إلى تفضیل خدماتها ومنتجاتها عن ومنتجاتهم عن طریق تكوین صورة إیجابیة على خدماتها تدفع ال

  .المؤسسات المنافسة
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  أسس الترویج واستراتیجیاته: الأولالمبحث 

  الترویج ماهیة: المطلب الأول

  مفهوم الترویج: أولا

إذن كلمة ترویج ". نفقته: وروجته ترویجا. نفق: رواجا –راج : روج"إن كلمة الترویج باللغة العربیة تعني  - 

تعني تنفیق الشيء، وحتى ینفق هذا الشيء لابد من الاتصال بالآخرین وتعریف الناس بالسلع والخدمات 

  1.مورد الخدمة أو صاحب الفكرةوالأفكار التي یمتلكها بائع السلعة أو 

التنسیق بین جهود البائع في لإقامة منافذ للمعلومات وفي تسهیل بیع السلعة أو الخدمة "ویعرف الترویج بأنه  - 

  2".أو في قبول فكرة معینة

الترویج هو عملیة تعریف المستهلك بالمنتج وخصائصه ووظائفه ومزایاه وكیفیة استخدامه وأماكن وجوده  - 

  .أسعاره بالإضافة إلى محاولة التأثیر على المستهلك وحثه وإقناعه بشراء المنتجبالسوق و 

ویعتبر نشاط الترویج نشاطا ضروریا، لا یمكن الاستغناء عنه إذ لا یمكن لأي منشأة أن تبیع منتجاتها 

  3.مهما بلغت درجة جودتها دون وصول المعلومات الكافیة عن هذه المنتجات إلى المشترین المرتقبین

بأنه الجهد المبذول من البائع لإقناع الزبون بقبول المعلومات حول المنتج أو الخدمة "ویعرف الترویج أیضا   - 

  4" وحفظها في ذهنه بصورة أكثر تحدیدا بعد اتخاذه لقرار الشراء

قي ذلك العنصر المتعدد الأشكال والمتفاعل مع غیره من عناصر المزیج التسوی"ویعرف الترویج أیضا بأنه  - 

والهادف إلى تحقیق عملیة الاتصال الناجمة عن ما تقدمه الشركات من سلع أو خدمات أو أفكار تعمل 

 5"على إشباع حاجات ورغبات المستهلكین من أفراد أو مؤسسات ووفق إمكاناتهم

  .والشكل التالي یبین الترویج داخل الإطار التسویقي

  

  

                                                           
، 2001، دار زهران للنشر والتوزیع، عمان، تطبیقي –وظیفي  –مدخل استراتیجي : تسویق الخدماتبشیر عباس العلاق، حمید عبد النبي الطائي،  - 1

  .329: ص
  .329: المرجع، صنفس  - 2
  .35: ، الجزء الثالث، مؤسسة طیبة للنشر والتوزیع، الإسكندریة، صالعملیات –الاستراتیجیات  –المفاهیم : الترویجعصام الدین أمین أبو علفة،  - 3
  .33: ، ص2009، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، 1، طإدارة الترویج والاتصالات التسویقیةعلي فلاح،  - 4
  .34: س المرجع، صنف - 5
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  .قيالترویج داخل الإطار التسوی): 11(رقم  الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 :، ص2006 ، الطبعة العربیة، دار البازوري العلمیة للنشر والتوزیع، عمان،الترویج الإلكتروني والتقلیديبشیر العلاق، : المصدر

12.  

  .أهداف الترویج: ثانیا

  1:یمكن القول بأن الترویج یهدف إلى تحقیق ما یلي

لآخـر وخاصــة أولئـك المســتهلكین السـلعة أو الخدمــة المطروحـة مــن تعریـف المسـتهلكین مــن مختلـف فئــاتهم با - 

 .من ذوي المواقف والآراء الإیجابیة حول السلعة أو الخدمة

ویعتبر تحقیق هذا الهدف الترویجي ضروریا وصولا إلى تعمیق درجة الولاء النسبي للمستهلكین نحو الماركة مـن 

  .مستهلكین من تحول لماركات المتنافسینالسلعة أو الخدمة بالإضافة إلى أنه قد یمنع ال

قنــاع المســتهلكین المســتفیدین والمحتملــین بالمنــافع أو الفوائــد التــي تؤدیهــا الســلعة أو الخدمــة والتـــي إمحاولــة  - 

 .ستؤدي إلى إشباع حاجاتهم ورغباتهم بشكل مرضي

                                                           
  .22مرجع سابق، صالمزیج الترویجي، محمد عبده حافظ،  - 1

 المزیج التسویقي

 )أو الخدمة(السلعة  -

 السعر -

 التوزیع -

  المزیج الترویجي

  .الإعلان -

  .البیع الشخصي -

 تنشیط المبیعات -

 الأهداف والموارد

 استراتیجیة

 المستقبلون استراتیجیة

 المستهلكون
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لمحتملـــین مـــن الأهـــداف تقـــدیم مختلـــف المعلومـــات والبیانـــات عـــن الســـلعة أو الخدمـــة للمســـتهلكین الحـــالیین وا - 

 .الرئیسیة للترویج في الأوقات المناسبة وبواسطة الوسائل الترویجیة المناسبة

العمـــل علـــى تغییـــر الاتجاهـــات والآراء والأنمـــاط الســـلوكیة الســـلبیة للمســـتهلكین فـــي الأســـواق المســـتهدفة إلـــى  - 

 .لتداولاتجاهات وآراء وأنماط سلوكیة إیجابیة نحو السلعة او الخدمة المطروحة ل

تعمیق المواقف الحالیة الإیجابیة للمستهلكین حول السلعة أو الخدمة وذلك بهدف دفعهم لشرائها وعلـى أسـس  - 

  .مقنعة

  .وظائف الترویج: ثالثا

  المستهلك/ جهة وجهة نظر الزبون  من - 1

  1:یحصل المستهلك على مزایا مباشرة من الترویج أهمها

إلــى المسـتهلكین وإلــى مشـاعرهم ویقــوم رجـال التســویق بتــذكیر تهـدف أنشــطة التـرویج الوصــول : خلـق الرغبــة - 

  ؛بما یرغبون فیه وما یحتاجون إلیهالمستهلكین 

تقــدیم معلومــات إلــى المســتهلكین عــن الســلعة الجدیــدة ومــا تقدمــه مــن إشــباع وتعریــف المســتهلكین بأســعارها  - 

 ؛ي تقدم مع السلعةوأحجامها والضمانات الت

نـى التـرویج علـى أمـال النـاس أنهـم یشـترون مثـل هـذه التوقعـات عنـدنا یشـترون یب: تحقیق تطلعات المسـتهلك - 

الســلعة، فعنــدما یشــتري المســتهلك ســیارة صــغیرة مــن ماركــة معینــة فهــي تعبــر عــن ســهولة الحركــة والســرعة 

  .وهكذا

  .من جهة نظر رجل السوق - 2

  .بطریقة معینةیحاول التسویق أن یشارك مع غیره بفكرة معینة ویشجع المستهلك على التصرف 

  .ویوضح الشكل التالي أثار الترویج على منحنى الطلب

 

 

 

                                                           
  .38-37، ص2009الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان،  دارة الترویج والاتصالات التسویقیة،علي فلاح الزغبي،  - 1
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 الشكل رقم(12): آثار الترویج على منحى الطلب.

  

  .15 :ص مرجع سابقبشیر العلاق، الترویج الإلكتروني،  :المصدر

عنى بم. 'إن الهدف الرئیسي من النشاط الترویجي هو أن یتحرك منحنى الطلب إلى الیمین من ط إلى ط

على المبیعات كما لو  الإبقاءالسعر  رفعأو ) الطلب(المبیعات زیادة  محاولةالسعر یبقى آخر نقوم بالترویج لكي 

  .كانت قبل رفع السعر

  1:ویعتمد على الترویج لكي یؤثر في الطلب بإحدى الطرق التالیة

ج بقصد حجم كبیر للمبیعات زیادة المبیعات أو المحافظة على حجم كبیر منها لكي تقوم المنشآت بالتروی - 

 :فإن أمامها عدة طرق هي

  ؛غیرهاالاعتماد على رجال البیع، أو الموزعین، أو تحفیز المستهلكین، أو تنشیط المبیعات و 

 یعتبر الترویج من أهم الوسائل التي تلجأ إلیها المؤسسة في محاولة : التغلب على مشكلة انخفاض المبیعات

وهناك الكثیر من الأمثلة لسلع استهلاكیة كانت في طریقها إلى الزوال . حدارإنقاذ سلعة أو خدمة من الان

  أخرى؛لولا الإعلان الذي اوجد لها استعمالات جدیدة ما أنعش مبیعاتها مرة 

وهنا نعتمد على الترویج بشتى الطرق لتقدیم السلعة أو الخدمة الجدیدة وتعریف : تقدیم سلعة أو خدمة جدیدة - 

للترویج للسلع والخدمات  ایا الجدیدة التي تقدمها وبالتالي تظهر الفرصة أمام رجال التسویقالمستهلكین بالمز 

  ؛الجدیدة

                                                           
  .16مرجع سابق، صالترویج الإلكتروني والتقلیدي، بشیر العلاق،  - 1
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التغلب على مشكل الإقناع وذلك من خلال ابتكار وسائل اقناعیة تعتمد على أسالیب نوعیة راقیة وأخرى  - 

  .كمیة

  تزاید الاهتمام بالنشاط الترویجيأسباب : رابعا

لتعریف الترویج نجده من النشطة الهامة سواء على مستوى المنظمات الإنتاجیة أو  من خلال استعراضنا

  1:الخدمیة، ومن بین أسباب تزاید الاهتمام بالنشاط الترویجي ما یلي

 ؛ود الاتصال والتفاهم بین الطرفینبعد المسافة بین البائع والمشتري، مما یتطلب وج - 

 ؛المنتجات في الأسواق حول العالم كبیر في المعروض منزیادة الحجم الإنتاجي للمنشآت والتنوع ال - 

ي لكسب اشتداد حالة المنافسة في الأسواق بین المنشآت المختلفة مما یتطلب القیام بالنشاط الترویج - 

 ؛الصراع التنافسي

 ؛ي حصل في وسائل الاتصال المختلفةالتطور الكبیر الذ - 

لع اد من خلال تزویدهم بالمعلومات والإرشادات حول السللترویج دور كبیر في زیادة مستوى الوعي عند الفر  - 

 ؛والخدمات المعروضة في الأسواق

 ؛في اهمیة النشاط الترویجي استخدام وسائل الإعلان المختلفة بشكل واسع مما یعطي زیادة - 

نیة رصد المبالغ الكبیرة من قبل المنشآت للاتفاق على النشاط الترویجي بحیث أصبح یأتي في المرتبة الثا - 

 .بعد تكالیف الإنتاج مما زاد في اهمیة هذا النشاط الحیوي

  المزیج الترویجي وعناصره: المطلب الثاني

یطلق اصطلاح المزیج الترویجي على مجموعة من المكونات التي تتفاعل وتتكامـل معـا لتحقیـق الأهـداف 

ي شــأنه شــأن المــزیج التســویقي، یشــمل الترویجیــة للمؤسســة فــي إطــار الفلســفة التســویقیة الســائدة، فــالمزیج الترویجــ

علــــى مجموعـــــة مـــــن المكونــــات والعناصـــــر التـــــي تتــــوازن وتتناســـــق بطریقـــــة فعالــــة لتحقیـــــق الأهـــــداف الترویجیـــــة 

  :الموضوعة، وتتمثل أهم المكونات الشبكة الترویجیة في العناصر التالیة التي یوضحها الشكل

  

  

  

                                                           
  .20-19، مرجع سابق ص وسائل الترویج التجارير عبد الرزاق العبدلي، سمی - 1
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 عناصر الشبكة الترویجیة): 13(شكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 مرجع سابق،، تطبیقي –وظیفي  –مدخل استراتیجي : تسویق الخدماتبشیر عباس العلاق، حمید عبد النبي الطائي،  :المصدر

  .231: ص

 :الإعلان - 1

مختلف نواحي النشاط التي تؤدي إلى نشر أو إذاعة الرسائل الإعلانیة "یعرف الإعلان بأنه عبارة عن 

لغرض حثه على شراء سلع أو الاستفادة من خدمات، أو بقصد التقبل  المرئیة أو المسموعة على الجمهور،

  ."الطیب لأفكار أو أشخاص أو مؤسسات معلن عنها

وعلیه یمكن تحدید عدة عناصر أساسیة یعتبر توفرها في الإعلان معیارا للتفرقة بینه وبین غیره من 

  1:أشكال الاتصال

أو بین مورد ) وجها لوجه بین البائع والمستهلك( هو اتصال غیر شخصي حیث یتم بدون مواجهة مباشرة - 

 الخدمة والمستفید منها؛

وضوح صفة المعلن في الإعلان، حیث یذكر ضمن المعلومات الواردة بالإعلان طبیعة المعلن وصفته  - 

 الخ؛...وعنوانه

 یدفع عن الإعلان أجرا معینا؛ - 
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علن إلیه، كالصحف والمجلات، استخدام وسیلة متخصصة في توصیل المعلومات من المعلن إلى الم - 

 والرادیو والتلفزیون والأنترنت وغیرها؛

، فالإعلان التأثیري، مثلا، یهدف إلى )المستهلك أو المستفید أو المنتفع(إحداث تأثیر وإغراء للمعلن إلیه  - 

عطاء یهدف إلى إ الإبلاغيالتأثیر على المعلن إلیه بطریقة مباشرة وسریعة، بینما الإعلان الإخباري أو 

 .معلومات للمعلن إلیه بطریقة غیر مباشرة وأقل سرعة دون محاولة التأثیر علیه تأثیرا مباشرا

وبصفة عامة یمكن القول بأن الإعلان یمثل جهدا من جانب المعلن لإقناع المعلن إلیه والتأثیر على 

لإعلان في مجال الصناعة سلوكه في السوق، وتوجیه هذا السلوك في اتجاهات محددة تتفق وأهداف المعلن، وا

  .والتجارة یهدف أساسا إلى تحقیق مبیعات من سلعة أو خدمة تقدمها المؤسسة المعلنة للسوق

 1:البیع الشخصي - 2

التقدیم الشخصي والشفهي لسلعة أو خدمة أو فكرة بهدف دفع العمیل المرتقب "یعرف البیع الشخصي بأنه  - 

  ".نحو شرائها أو الانتفاع بها

العملیة المتعلقة بإمداد المستهلك أو المستفید أو المنتفع بالمعلومات وإغرائه "ع الشخصي بأنه كما یعرف البی - 

  ".أو إقناعه بشراء السلعة أو الانتفاع من الخدمة من خلال الاتصال الشخصي في موقف تبادلي

یة بصورة إن مهمة البیع الشخصي الأساسیة هي التوفیق بین سلع وعملاء معینین من أجل تحویل الملك

للسلع أو الخدمات " المناسبین"أو بأخرى وبمعنى آخر، فإن مهمة البیع الشخصي هي البحث عن العملاء 

  ".المناسبة"

وتتضمن هذه العملیة أساسا نقل خصائص السلعة أو الخدمة للعمیل من حیث الفوائد والمزایا التي تعود 

وبالكمیة المناسبة " الملائمة أو المناسبة"نتفاع من الخدمة علیه من وراء استخدامها، وإقناعه بشراء السلعة أو الا

  .منها

وتظهر فاعلیة البیع . ویعتبر البیع الشخصي من أكثر طرق الترویج فاعلیة، أكثرها تكلفة في نفس الوقت

أو مندوب (الشخصي كنتیجة لاعتماده على الاتصال بشخص واحد في لحظة واحدة، وبالتالي یتمكن رجل البیع 

كما أن الوسیلة تتیح فرصة كبیرة أمام متلقي . من صیاغة الرسالة لكي تلائم احتیاجات هذا الشخص) یعالب
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كما یتمكن . والایضاحات اللازمة من رجل البیع) التغذیة العكسیة(الرسالة للحصول على المعلومات المرتدة 

  .  رجل البیع من تطویع أو تغییر الرسالة طبقا للظروف السائدة في لحظتها

   1:ومن خلال ما تقدم یتضح بأن البیع الشخصي یتمیز بالعدید من السمات أهمها

 لبائع والمشتري؛ایمثل اتصالا مباشرا وجها لوجه بین  - 

یمكن رجل البیع من التعرف المباشر والسریع على ردود أفعال المستهلكین تجاه المنشأة والمزیج التسویقي  - 

 الخاص بالمنتجات؛

 وتعدیلها لتتناسب مع كل سوق وكل مستهلك على حدة؛) البیعیة(لرسالة إمكانیة مواءمة ا - 

 ارتفاع تكلفته بالمقارنة بالعناصر الأخرى للمزیج الترویجي؛ - 

زیادة أهمیته ومعدل استخدامه في حالة السلع الصناعیة عنها في حالة السلع الاستهلاكیة لحاجة الأولى  - 

 .للاتصال المباشر بین البائع والمشتري

 :یج المبیعاتترو  - 3

المستفید /یقصد بمصطلح ترویج المبیعات أو تنشیط المبیعات، النشاطات التسویقیة التي تحفز المستهلك - 

على شراء سلعة أو الانتفاع من خدمة، باستثناء أنشطة البیع الشخصي والإعلان، مثل معروضات البضائع 

التي تقدم فیها وسائل الإیضاح لإبراز مزایا والهدایا والعینات التي تقدم للجمهور، والمؤتمرات والمعارض 

  .وفوائد السلعة أو الخدمة، وغیرها من مجهودات البیع التي تتكرر بشكل دوري ولا تعد بمثابة روتین عادي

جمیع الجهود التي تساعد عملیات البیع الشخصي والإعلان وذلك "وقد عرف نشاط ترویج المبیعات بأنه  - 

  ".تجعلها أكثر فعالیةللعمل على التنسیق بینهما ف

یتضح من هذا التعریف أن نشاط ترویج المبیعات یساعد جهود الإعلان والبیع الشخصي على تأدیة 

  .المهام الموكلة لهما، كما یؤكد على التنسیق باعتباره جزءا مهما من مهمات ترویج المبیعات

ع وإدارة المبیعات یود رجال البمما تقدم یتضح بأن نشاط ترویج المبیعات یهدف إلى مساعدة وتنسیق جه

وكافة جهود الوسطاء، بقصد زیادة المبیعات أو توسیع نطاق السوق، والعمل على حث العملاء أو الزبائن أو 

  2.على الشراء) المحتملین(المستهلكین الحالیین والمتوقعین 

  :ت یتمیز بالعدید من السمات أهمهاومن خلال ما تقدم یتضح بأن ترویج المبیعا
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 ن الممكن توجیهه إلى كل من المستهلكین والوسیط والبائع؛م - 

 نشاط مكمل لأنشطة البیع الشخصي والإعلان ولا یمكن الاعتماد علیه وحده؛ - 

یهدف إلى تحقیق تأثیر مباشر وسریع عكس عناصر المزیج الترویجي الأخرى التي قد یحدث تأثیرها في  - 

 الأجل الطویل؛

 .جدید لأول مرة أو عند زیادة المخزون أو انخفاض المبیعاتزیادة استخدامه عند تقدیم منتج  - 

 :العلاقات العامة - 4

ذلك النشاط المخطط الذي یهدف إلى تحقیق الرضا والتفاهم المتبادل بین "تعرف العلاقات العامة بأنها  - 

مبدأ المؤسسة وجماهیرها سواء داخلیا أو خارجیا من خلال سیاسات وبرامج تستند في تنفیذها على الأخذ ب

  1".المسؤولیة الاجتماعیة

وظیفة الإدارة التي تقوم بتقویم اتجاهات الجمهور، وربط سیاسات وأعمال "كما تعرف العلاقات العامة بأنها  - 

  2".فرد أو مؤسسة مع الصالح العام وبتنفیذ برنامج لكسب تأیید الجمهور وتفاهمه

أي صناعة أو اتحاد أو هیئة او مهنة أو حكومة  نشاط"وقد عرفتها جمعیة العلاقات العامة الأمریكیة بأنها  - 

أو أیة منشأة أو مؤسسة أخرى، في بناء وتدعیم علاقات سلیمة منتجة بینها وبین فئة من الجمهور، 

كالعملاء والموظفین أو المساهمین والعمل على تكییف المؤسسة حسب الظروف البیئیة المحیطة وشرح 

   3".المؤسسة للمجتمع

یف السابقة، أن العلاقات العامة تضطلع ببعض الوظائف المهمة، ومن أبرز هذه یتضح من التعار 

  :الوظائف

 قیاس وتقییم وشرح اتجاهات الجماهیر التي لها صلة بالمؤسسة؛ - 

مساعدة الإدارة في تحدید الأهداف الرامیة إلى زیادة التفاهم بین المؤسسة وجماهیرها لتجعلها راضیة عن  - 

 ا والعاملین فیها؛إنتاج المؤسسة وسیاساته

تحقیق التوازن بین أهداف المؤسسة وأهداف ومصالح ورغبات واحتیاجات الجماهیر المختلفة التي لها علاقة  - 

 بالمؤسسة؛

 تخطیط وتنفیذ برامج العلاقات العامة للاطمئنان على أنها تؤدي إلى تفهم الجماهیر وقبولهم؛ - 
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 ي العام؛تزوید المؤسسة بكافة التطورات التي تحدث في الرأ - 

 تشجیع الاتصال بین المستویات الإداریة المختلفة؛ - 

تحسین العلاقات بین الإدارة والعاملین والعمل على تطویر شعور العاملین بالانتماء والولاء للمؤسسة عن  - 

 .طریق تفهم مشاكلهم والمساهمة في حلها

 :الدعایة والنشر - 5

السلع أو الخدمات بصورة غیر شخصیة وغیر أي شكل من أشكال تقدیم الأفكار أو "یعرف النشر بأنه  - 

  1".مدفوعة الأجر

وقد اكتسبت الدعایة معنى معینا عن طریق الاستعمال أبعدها عن المعنى اللغوي للكلمة نفسها، فكلمة 

دعایة تدل على النشر وبعضهم یعتبرونها مرادفة لكلمة الإعلان أو الترویج، والبعض الآخر یطلقها على نشر 

یجب " الدعایة"اسیة على الجمهور بقصد التأثیر علیه، بینما یذهب خبراء الإعلام إلى أن اصطلاح الأخبار السی

  .أن یطلق فقط على الجهود التي تسیطر فیها الدعایة على وسائل النشر المختلفة

خدمة معینة /وتتخذ الدعایة أشكالا عدیدة، فقد تكون على شكل خبر قصیر كإبراز تحسینات على سلعة

  .ورة مقالة مطولة أو صورة فوتوغرافیة یتبعها شرح لها أو عدة صور بالإضافة إلى المقالةاو بص

وتستخدم الدعایة غالبا لزیادة توعیة الجمهور بنشاط المؤسسة، وتستخدم أیضا لمواجهة الانطباعات 

  .خدمة معینة/السلبیة عن سمعة المؤسسة أو جودة سلعة

علق بأنشطة مؤسسة ما، أو سیاساتها، والدعایة تستهدف حمل فالدعایة هي النشر المجاني لأمور تت

. المعلومات المقنعة عن مؤسسة ما إلى جماهیر محددة سلف، ثم العودة بردود الفعل التي صاحبت ذلك

والدعایة بمقتضى وظیفتها لم تعد تحظى بالتفهم والمساندة من جانب الإدارة لاهتمام الإدارة بالإعلان والعلاقات 

  .وغیرها من وسائل التأثیر بالجمهورالعامة 
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  ومجالات تأثیره استراتیجیات الترویج: الثالثالمطلب 

  استراتیجیات الترویج: أولا

إن الإستراتیجیات الترویجیة التي تتبعها الإدارات التسویقیة في المنشآت ترتبط أساسا بالأسواق المستهدفة، 

التوزیع، إن أغلب الإدارات التسویقیة تستخدم واحد أو مزیجا  ونطاق توزیعها، وشكل وسعرها،وطبیعة السلعة، 

  :هما استراتیجیتینفي 

  :الدفع استراتیجیة - 1

یحاول المنتج إقناع تاجر الجملة بالتعامل في مجموعة السلع التي ینتجها  الاستراتیجیاتفي ظل هذه 

بالحصول على كمیات معینة من مستخدما في ذلك جهود البیع الشخصي للتأثیر علیه، فهو یهدف إلى إقناعه 

السلع لتصریفها وبنفس الأسلوب یقوم تاجر الجملة بالتأثیر على تاجر التجزئة للتعامل في هذه السلع والذي یقوم 

  1.بدوره بالتأثیر على المستهلك واستمالته للشراء

امش ربح عالي منحة ه: ویستخدم المنتج في تأثیره على الموزع وسائل كثیرة لإقناعه واستمالته منها

للوحدة المباعة أو تقدیم خصومات معینة، وخلق انطباع جید لدى المستهلك عن السلعة لا یمكن تقلیده بسهولة 

وتقدیم تشكیلات مختلفة تناسب احتیاجات المستهلك وتقدیم خدمات مرتبطة بیع السلعة سواء للموزع أو المستهلك 

ه الإستراتیجیة ویقتصر دوره في تعریف المشتري بالسلعة ویلعب الإعلان دورا محدودا في ظل هذ النهائي،

  .والاسم التجاري، وخلق انطباع جید عن السلعة

اشتراك المنتج والموزعین في دفع المنتجات خلال قنوات التوزیع بقوة حتى تصل إلى  والدفع یعني

  2.المستهلك

  3 :وتناسب إستراتیجیة الدفع الحالات التالیــــــة

 الأسعار والجودة المرتفعة التي تحتاج إلى إبراز خصائصها؛المنتجات ذات  - 

 المنتجات التي تحقق هامش ربح مرتفع؛ - 

 المنتجات الجدیدة التي تقدم للسوق لأول مرة؛ - 

  .صغر حجم میزانیة الترویج - 
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  .الاستراتیجیةالتالي یوضح مضمون هذه  والشكل

  الدفع استراتیجیة: )14(رقم  الشكل

  

     

  الجهود الترویجیة                   الجهود الترویجیة                   الجهود الترویجیة    

  .      291.ص.1998، دار زهران للنشر والتوزیع، عمان استراتیجیات التسویققحطان العبدلي، بشیر عباس العلاق،  :المصدر

 :الجذب استراتیجیة - 2

حثه على شراء المنتج أو الخدمة ى المستهلك النهائي لإقناعه و الجذب لأنها تركز عل باستراتیجیةتسمى 

  .بالتالي خلق الطلب علیها وجعله یطلبها من أعضاء القناة التوزیعیةو 

أنها تعتمد على الإعلان بشكل أساسي أكثر من بقیة عناصر الأخرى  الاستراتیجیةویبدو واضحا من هذه 

على الإعلان المكثف مع التكرار الذي یؤدي بالنتیجة إلى جعل  ةالاستراتیجیللمزیج الترویجي حیث تعتمد هذه 

المستهلك یسأل الموزع عن المنتج أو الخدمة والذي یقوم بدوره بالعمل على دورها عبر القناة التوزیعیة، 

  1.فالمستهلك یطلب السلعة من تاجر التجزئة الذي بدوره یطلبها من تاجر الجملة حیث یطلبها الخیر من المنتج

المنتجات التي تتمیز بانخفاض سعرها وهامش ربح الوحدة  الجذب مناسبة في حالة استراتیجیةوتعتبر 

  2.وارتفاع معدل دوران البضاعة منها وقیمة مبیعاتها في الصفقة الواحدة

  :ستراتیجیة الجذباالتالي یوضح والشكل 

  الجذب استراتیجیة): 15( رقم الشكل

  

  

  یجیةالأنشطة الترو   

  .292 :ص. 1999.ن للنشر والتوزیع، عمانقحطان العبدلي، بشیر عباس العلاق، دار الزهرا :المصدر

                                                           
  .291.292 :ص مرجع سابققحطان العبدلي، بشیر عباس العلاق، - 1
  .51 :، صمرجع سابقعصام الدین أمین أبو عقلة، -2

لمستهلكا الجملةتاجر   المنتج تاجر التجزئة 

الجملةتاجر  المنتج  المستهلك تاجر التجزئة 
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ففي حالة . وعلیه فإن استخدام أي شكل من أشكال الترویج یعتمد على نوع الاستراتیجیة التي سیتم تبنیها

جة كبیرة جدا، أما في حالة استراتیجیة تبني استراتیجیة الدفع فإنها تحتاج إلى الاعتماد على البیع الشخصي بدر 

  .الجذب فإن الاعتماد على الإعلان وتنشیط المبیعات یكون كبیرا

وبصفة عامة في حالة استراتیجیة الدفع یحاول كل طرف من أطراف قنوات التوزیع تشجیع الطرف الذي 

تحاول تشجیع أو إثارة الطلب بجعل یلیه في حلقة ترویج السلعة، أما في حالة استراتیجیة الجذب نجد أن المنشأة 

  .السلعة مربحة للتجار مما یشجعهم على شرائها بغرض إعادة البیع وتحقیق الأرباح

. وتستطیع المنظمات استخدام كلا من الإستراتیجیین بهدف دفع الجهود الترویجیة من خلال الموزعین

  .تها وخدماتهاوفي نفس الوقت جذب العملاء للتعامل مع متاجر التجزئة في منتجا

  :العنیفة في الترویج الاستراتیجیات - 3

هي استراتیجیة تبنى على الأسلوب العدائي القـوي فـي الاقنـاع وهـو الأسـلوب الأمثـل لإقنـاع الأفـراد بقضـیة 

منـافع الحقیقیـة لتلـك المنتجـات بحیـث یتكـرر هـذا الأسـلوب فـي كافـة أسـالیب ا وتعـریفهم بالمنشأة وسلعها وخـدماته

ســتخدمة، وقـد أقــدمت الكثیـر مــن المنشـآت علــى إتبــاع هـذا الأســلوب ودفعهـم فــي ذلـك حــدة المنافســة، الإعـلان الم

  .خرى المنافسة والحث على الشراء الفوريوذلك من خلال استخدام أسالیب المقارنة بین المنتجات والمنتجات الأ

علانیـة بصــورة دائمـة ومســتمرة، وتعتمـد فكــرة الاسـتراتیجیة العنیفــة فـي الإعــلان علـى فكــرة تكـرار الرســالة الإ

ومعنى ذلك أن نفس الرسالة الإعلانیة تستخدم لفترة طویلـة وفـي جمیـع الوسـائل الإعلانیـة، ففـي هـذه الحالـة یقـوم 

یمكــن  والتــي    .المنــتج باســتخدام أســلوب الضــغط علــى المســتهلك ومحاصــرته فــي كــل مكــان برســالته الإعلانیــة

  :رة مثل استخدام عبارات آمرة كأن تستخدم عبارات مثلبالرسالة الإعلامیة الآمتسمیتها 

 قبل فوات الأوان؛....... اشتري الآن  - 

 الفرصة واحصل على السلعة الآن؛ غتنما - 

  .الآن قلیلا بدل أن تدفع غدا مبلغا كبیرا دفعا - 

  .هذه الأوامر قد تولد لدى المستهلك انطباعا بأن عملیة الشراء هي عملیة ضروریة لابد منهاإن 
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  :اللینة في الترویج الاستراتیجیة - 4

الاســتراتیجیة اللینــة فــي البیــع هــي أســلوب الإقنــاع المبســط القــائم علــى الحقــائق، هــذا الأســلوب یعتمــد علــى 

جذب أذهان المسـتهلكین بلغـة الحـوار طویـل الأجـل وإقنـاعهم باتخـاذ قـرار الشـراء، وتعتمـد هـذه الاسـتراتیجیة علـى 

  .فضل له أن یقوم بشراء السلعة أو الخدمة محل الإعلانإقناع المستهلك بأنه من الأ

ولا تشـــیر هـــذه الاســـتراتیجیة إلـــى عملیـــة الشـــراء بصـــورة مباشـــرة ولكنهـــا تركـــز علـــى المنـــافع التـــي یمكـــن أن 

یستفید بها المستهلك من جراء استخدامه للسلعة، الأسلوب الضمني هو الأسلوب الذي یستخدم في إعداد الرسالة 

هذه الاستراتیجیة ویلاحظ أن تكرار الرسالة الإعلانیة من السـمات التـي تتسـم بهـا هـذه الاسـتراتیجیة  الإعلانیة في

ولكــن مــع اســتخدام الأســلوب الضــمني للإقنــاع بالشــراء القــائم علــى جــذب أذهــان المســتهلكین بلغــة الحــوار طویــل 

  1.الأجل بدلا من الأسلوب الصریح المستخدم في الاستراتیجیة السابقة

  أهم مجالات وجوانب تأثیر الترویج: یاثان

  2:یسعى الترویج من خلال استراتیجیاته المختلفة إلى التأثیر على العدید من المتغیرات منها

 التي تشبع حاجاته؛) أو الخدمة(، للمنتج )المنتفع(إدراك المستهلك  - 

 قدرة المستهلك على تحدید أو معرفة المنتج أو إدراك العلامة التجاریة؛ - 

جاه نحو العلامة، ویعني قیام المستهلك بتقییم العلامة التجاریة من حیث التكلفة والمنفعة ودوافعه المختلفة الات - 

 وإمكانیاته؛

تخفـیض السـعر، الخصـم، خدمـة مـا بعـد (خلق الرغبة واتخاذ القرار لشراء العلامة التجاریـة، حیـث أن التـرویج  - 

تهلك، أو تحریكـه نحـو اتخـاذ قـرار الشـراء، أمـا الإعـلان فقـط، یلعب الدور القیـادي فـي إثـارة المسـ) الخ...البیع

 .فقد یجعل المستهلك یفكر في التوجه إلى المنفذ دون وجود قار أو نیة شراء مسبقة

 .إدراك المستهلك لباقي عناصر المزیج التسویقي - 

  

  

  

  

                                                           
  .151-150: ، ص ص2011، دار الكتاب الجامعي، العین، 1، طویج وفن الإعلاناستراتیجیات التر إیناس رأفت مأمون شومان، - 1
: ، ص2002، الجزء الثالث، مؤسسة طیبة للنشر والتوزیع، الإسكندریة، العملیات –الاستراتیجیات  –المفاهیم : الترویجعصام الدین أمین أبو علفة، -2

55.  
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  الإعلان: الثانيالمبحث 

  تعریف الإعلان: أولا

ي عكس السریة، واصطلاحا فقد تعددت تعریفات الباحثین له كل لغة الاشهار، بمعنى العلنیة التي ه

  1:حسب رؤیته ومن هذه التعریفات

عملیة اتصال تهدف إلى التأثیر من البائع إلى المشتري على أساس غیر شخصي حیث یفصح " :الإعلان - 

  ".المعلن عن شخصیته ویتم الاتصال من خلال وسائل الاتصال العامة

ل عروض البیع ذات الطبیعة غیر الشخصیة والمدفوعة، والترویج للأفكار والسلع شكل من أشكا" :الإعلان - 

  ".والخدمات والذي یتم عن طریق جهة راعیة محددة

وسیلة غیر شخصیة لتقدیم الأفكار والسلع " الإعلان بأنهأما جمعیة التسویق الأمریكیة فقد عرفت 

  ."والخدمات بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر مدفوع

الإعلان، البیع الشخصي، تنشیط (علان بهذا المعنى یعتبر هو أحد عناصر المزیج الترویجي والإ

  ).المبیعات، الدعایة، العلاقات العامة

  2:وعلیه یمكن القول بأن الإعلان هو عبارة عن

 الإعلان هو فن التعریف؛ -

 الإعلان هو وسیلة اتصال اقناعیة موجهة للجمهور بما یعلن عنه؛ -

 لوسیلة المستخدمة في تسلیم الرسالة البیعیة؛الإعلان هو ا -

النشاط الإعلاني هو وسیلة اتصال غیر شخصي مدفوعة الأجر والتي تتبعها شركات الأعمال والمؤسسات  -

التي لا تهدف إلى الربح وكذلك الأفراد بغرض تقدیم السلع والخدمات والأفكار لمجموعة من المستهلكین أو 

 .م بهاالمشترین الصناعیین واقناعه

  3:ویتمیز الإعلان عن غیره من الأنشطة الأخرى بخصائص وعناصر أبرزها

صحف (بمعنى الاتصال بین المعلن والجمهور یتم عبر وسائل وطرق غیر مباشرة : أنه جهود غیر شخصیة -

 ، وهذا ما یمیزه عن البیع الشخصي؛)مجلات، رادیو تلفاز، سینما

  الدعایة التي لا یدفع عنها مقابل؛عن أنه یدفع عنه أجر محدد، وهذا ما یمیزه  -

                                                           
 .231: ، ص2007، 2، طالترویج التجاريناجي معلا، - 1
 .148: ، ص2009، دار صفاء للنشر والتوزیع، عمان، 1ط استراتیجي، –مدخل تطبیقي : إدارة الترویج والاتصالات التسویقیةعلي فلاح الزعبي، - 2
 .149-148: ، ص صالسابق المرجع- 3
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 ؛)أشخاص، مؤسسات، دول(كار وغیرها أنه لا یقتصر على عرض السلع فقط بل عرض الخدمات والأف -

 ر، والدعایة لا یحدد فیها المصدر؛أنه یفصح فیه عن شخصیة المعلن الذي یدفع الثمن فهو المصد -

 ه فهو یستخدم أسالیب فنیة ونفسیة؛ة وعلیأنه یسعى لإقناع الجمهور لامتلاك سلعة أو تقبل خدم -

 لجودة وهي مؤثرة على قرار الشراء؛أنه شكل من أشكال المنافسة، له فوائد مثل الأسعار، ا -

أنهه ذو طبیعة تجاریة بخلاف الدعایة التي تعمل في مجال الأفكار على الرغم من أن الإعلان هو ابن  -

 .الدعایة إن جاز التعبیر

  نأهداف الإعلا : ثانیا

لا یمكن أن یكون الإعلان فاعلا إلا من خلال تحدید دقیق وواضح للأهداف المنشودة من استخدامه، هذه 

الأهداف یجب أن تنبثق من استراتیجیة التسویق، كما أنه ینبغي أن یكون وسیلة تأثیر فاعلة لیس بالنسبة 

  1:المتعارف علیها للإعلان ما یلي لمستهلك واحد، وإنما لآلاف بل ملایین المستهلكین، ومن أبرز الأهداف

 المساعدة في تقدیم سلع وخدمات جدیدة إلى أسواق مستهدفة محددة؛ -

المساعدة في تثبیت صنف معین في السوق، أو تثبیت المزیج التسویقي للشركة، من خلال إبلاغ وإقناع  -

 أو الخدمة؛المستهلكین المستهدفین، أو الوسطاء، بالمزایا والمنافع المتضمنة في المنتج 

 المساعدة في الحصول على منافذ توزیعیة، وإبلاغ المستهلكین بأماكن بیع السلع أو الأصناف المعلن عنها؛ -

 تمهید الطریق لرجل البیع وتمكینه من إبراز وتقدیم الشركة والمزایا التي تتوفر في منتجاتها أو خدماتها؛ -

 الحصول على فعل شرائي فوري؛ -

 أكید قراراتهم الشرائیة؛ مساعدة المستهلكین في ت -

 المساعدة في توسیع الحصة السوقیة للشركة؛ -

محاولة مواجهة المنافسة، حیث أن كثیرا من الحملات الإعلانیة تهدف إلى تعویض الأثیر على حصة  -

 الشركة من السوق الذي تحدثه إعلانات المنافسین؛

اول إغراء المستهلكین على استعمال زیادة استعمالات السلع أو الخدمات، حیث أن بعض الإعلانات تح -

 السلع أو الخدمات بشكل یؤدي إلى زیادة كمیة الاستهلاك الكلي منها؛

فعلى الرغم من أن الهدف المباشر لیس بیع أو محاولة تصریف سلعة أو . خلق صورة إیجابیة عن المشروع -

من خلال بناء صورة  خدمة معینة، فإن الإعلان المؤسساتي یذهب إلى أعمق من مجرد تصریف سلعة،

 .إیجابیة عن المشروع في أذهان الناس

                                                           
: ، ص ص2007العلمیة للنشر والتوزیع، عمان، ، الطبعة العربیة، درا الیازوري الترویج والإعلان التجاريبشیر عباس العلاق، علي محمد ربابعة، - 1

153-154. 
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  وظائف الإعلان: ثالثا

  1:تتمثل أهم وظائف الإعلان فیما یلي

مساعدة المنتجین والموزعین على تعریف العملاء المرتقبین بمنتجاتهم من السلع والخدمات والأفكار  -

 والمنظمات والأشخاص والأماكن؛

 لى احتیاجاتهم وبیان كیفیة إشباعها؛مساعدة العملاء في التعرف ع -

 تهیئة العملاء وجعلهم یتقبلون المنتجات من السلع والخدمات والأفكار والمنظمات والأشخاص والأماكن؛ -

 .حث العملاء المرتقبین على شراء المنتجات واقتنائها من المنتجین والموزعین المعلنین عنها -

 2أنواع الإعلان: رابعا

كما یتضح في الشكل  ،باختلاف المعاییر المستخدمة في تصنیف وتقسیم الإعلان تختلف أنواع الإعلان

  :الموالي

  أنواع الإعلان :)16(شكل رقم ال

     

  

  

 

 

 

  

، الجزء الثالث، مؤسسة طیبة للنشر العملیات –الاستراتیجیات  –المفاهیم : الترویجعصام الدین أمین أبو علفة،  :المصدر

  .68: ، ص2002سكندریة، والتوزیع، الإ

 

                                                           
  .251:   ص، 2011، دار الثقافة للنشر والتوزیع، عمان، 1، طإدارة الترویج والاتصالاتعنبر إبراهیم شلاش، - 1
، ص 2002والتوزیع، الإسكندریة،  ، الجزء الثالث، مؤسسة طیبة للنشرالعملیات –الاستراتیجیات  –المفاهیم : الترویجعصام الدین أمین أبو علفة، - 2

 .72-69: ص

 معاییر تقسیم الإعلان وأنواع الإعلان

نوع الجمهور 

 هالموجه ل

النطاق 

 الجغرافي

الدوافع التي یهدف 

 الإعلان إلى إثرائها

الهدف من 

 الإعلان

الوسیلة 

 الإعلانیة

 إعلان محلي  -

 إعلان قومي -

 إعلان دولي -

 المستهلك النهائي -

 المشتري الصناعي -

 الوسطاء -

 ولیةأ -

 ثانویة -

 تعامل -

 إعلان تعلیمي -

 إعلان إرشادي -

 إعلان تنافسي -

إعلان تذكیري

 وسائل مقروءة -

 وسائل مسموعة -

 وسائل مرئیة ومسموعة -
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 :النطاق الجغرافي - 1

ینقسم الإعلان وفقا للنطاق الجغرافي الذي تغطیه الرسالة الإعلانیة إلى إعلان محلي، إعلان قومي 

  .وإعلان دولي

هو الإعلان الذي یغطي منطقة جغرافیة محدودة، مدینة أو جزء فیها ویعتمد على استخدام  :الإعلان المحلي -أ 

 .نات المحلیةوسائل نشر الإعلا

هو الإعلان الذي یغطي الدولة ككل ویعتمد على استخدام الوسائل العامة لنشر الإعلانات  :الإعلان القومي - ب 

 .كالصحف الوطنیة ومحطات الإذاعة أو قنوات التلفزیون الذي یغطي إرسالها الدول ككل

ویوجه للمستهلكین في دول  هو الإعلان الذي یغطي أكثر من دولة ویستخدم في التصدیر :الإعلان الدولي -ج 

 .مختلفة ویعتمد على وسائل نشر الإعلانات المختلفة في هذه الدول

 نوع الجمهور الموجه له الإعلان - 2

ینقسم الإعلان وفقا لنوع الجمهور الموجه له الإعلان إلى إعلان استهلاكي خاص بالمستهلك النهائي 

  .وإعلان خاص بالمشتري الصناعي وإعلان خاص بالوسطاء

هو الإعلان الموجه إلى المستهلك النهائي لسلعة أو خدمة معینة لتعریفه بخصائصها  :الإعلان الاستهلاكي -أ 

 .ومزایاها وحثه على شرائها واستعمالها

وهو الإعلان الموجه إلى المشترین الصناعیین لتوصیل معلومات عن  :إعلان خاص بالمشتري الصناعي - ب 

 .وحثهم على التصرف بطریقة معینةالمنتجات والسیاسات الخاصة بالمنشأة 

وهو الإعلان الموجه إلى الوسطاء الموزعین والوكلاء لتوصیل معلومات عن  :إعلان خاص بالوسطاء -ج 

 .المنتجات والخدمات والسیاسات الخاصة بالمنشأة وحثهم على التعامل في منتجات المنشأة

 :الدوافع التي یهدف الإعلان إلى إثارتها - 3

الدوافع إلى إعلان خاص بإثارة الدوافع الأولیة وإعلان خاص بإثارة الدوافع الثانویة ینقسم الإعلان حسب 

  .وإعلان خاص بإثارة دوافع التعامل

وهو الإعلان الذي یهدف إلى حث المستهلك على شراء واستخدام منتج معین  :إعلان الدوافع الأولیة -أ 

الإعلان الذي یحث المستهلك على اقتناء بصرف النظر عن الماركات المختلفة المعروضة منه مثال ذلك 

 .جهاز التلفزیون دون تحدید ماركة معینة

هو الإعلان الذي یهدف إلى حث المستهلك على شراء ماركة معینة دون غیرها،  :إعلان الدوافع الثانویة - ب 

 .مثال على ذلك الإعلان عن مزایا وخصائص ماركة معینة
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الذي یهدف إلى التعریف بالمنشأة وتكوین اتجاهات إیجابیة نحوها هو الإعلان  :إعلان إثارة دوافع التعامل -ج 

 .مما یدفع المستهلكین للتعامل معها والولاء لها ولمنتجاتها أو خدماتها

 :الهدف من الإعلان - 4

  .ینقسم الإعلان وفقا للهدف من الإعلان إلى إعلان تعلیمي وإعلان إرشادي وإعلان تنافسي وإعلان تذكیري

هو الإعلان الذي یهدف إلى تعریف المستهلك الأخیر أو المشتري الصناعي بالمنتج  :ميالإعلان التعلی -أ 

 .وخصائصه وطرق استعماله وصیانته ومجالات استخدامه

هو الإعلان الذي یهدف إلى تعریف المستهلك الأخیر أو المشتري الصناعي بالأماكن  :الإعلان الإرشادي - ب 

 .لخدمة وأسعار بیعهاالتي تباع فیها السلعة أو مكان تقدیم ا

وهو الإعلان الذي یهدف إلى إبراز خصائص السلعة أو الخدمة بالنسبة للساع أو  :الإعلان التنافسي -ج 

الخدمات المنافسة لها، لحث المستهلك الأخیر والمشتري الصناعي على تفضیلها عن السلع والخدمات 

 .فسةالأخرى، وإلى تفضیل التعامل مع متجر معین دون المتاجر المنا

هو الإعلان الذي یهدف إلى تذكیر المستهلك الأخیر أو المشتري الصناعي بالسلع أو  :الإعلان التذكیري -د 

 .الخدمات وخصائصها ومزایاها بالنسبة للسلع والخدمات المنافسة

 :الوسیلة المستخدمة في الإعلان - 5

ینقسم الإعلان حسب نوع الوسیلة المستخدمة إلى إعلانات الوسائل المقروءة وإعلانات الوسائل المسموعة 

  .وإعلانات الوسائل المرئیة والمسموعة

هي تلك الإعلانات التي تنشر في الصحف، المجلات، اللافتات والملصقات،  :إعلانات الوسائل المقروءة -أ 

 .لتي ترسل بالبریدالكتالوجات والكتیبات والإعلانات ا

وتتمثل في إعلانات الرادیو وإعلانات باستخدام العربات التي تستخدم مكبرات  :إعلانات الوسائل المسموعة - ب 

 .الصوت

  .وتتمثل في إعلانات التلفزیون، إعلانات السینما وإعلانات الفیدیو :إعلانات الوسائل المرئیة والمسموعة -ج 

  الحملات الإعلانیة وكالات الإعلان وتصمیم: المطلب الثاني

تلعب وكالة الإعلان دورا هاما ومؤثرا في مجال الإعلان، إذ أنها منشآت متخصصة في القیام بالنشاط 

الإعلاني للمعلنین، حیث تتولى عن المعلن تخطیط وتنفیذ الحملات الإعلانیة، واختیار قنوات الاتصال 

  .الإعلاني المناسبة
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  وكالات الإعلان: أولا

 :ت الإعلانتعریف وكالا - 1

وكالات الإعلان هي عبارة عن شركات مستقلة أو شبه مستقلة متخصصة في تقدیم الخدمات الإعلانیة 

أو هي عبارة عن شركة أعمال متخصصة في تخطیط وإدارة وتنظیم . والتسویقیة للعملاء مقابل عمولة معینة

  .ورقابة وتنسیق النشاطات والفعالیات الإعلانیة للمعلنین

  1:لات الإعلان العدید من المزایا للمعلنین من بینهاوتحقق وكا

من حیث الفكرة الإعلانیة، (أنها تضم في عضویتها متخصصین خبیرین في مجال النشاط الإعلاني  -

 ؛)والرسالة الإعلانیة، وتحریر وتصمیم ومتابعة وتقییم الإعلان، بالإضافة إلى إنتاج ونشر الإعلان

 لتسویقیة للعمیل، علاوة على اضطلاعها بوظائف البحوث؛تساهم في تخطیط الاستراتیجیة ا -

  .التسویق وتطویر المنتج والتعبئة والتغلیف، وترویج المبیعات وغیرها -

 :أهمیة وكالات الإعلان - 2

  2:تظهر أهمیة وكالات الإعلان في تحقیق النقاط الآتیة

ا یوفر نفقات الإعلان التي توفیر النفقات بحیث یتولى طاقم الوكالة خدمة عدد كبیر من المعلنین، مم -

 یتحملها كل معلن؛

 توفیر وقت المعلن وجهده الذي یبذله في الاتصال بمندوبي الإعلان؛ -

 ارتفاع كفاءة الإعلان بسبب توفر الفنیین والأخصائیین؛ -

 عدم تحیز الوكالة للعملاء، أو الأطراف الأخرى؛ -

 تمكن المعلن من التفرغ للأنشطة الأخرى في الشركة؛ -

 .ادة من أحداث التطورات التقنیة والعلمیة التي قد لا یستطیع المعلن امتلاكهاالاستف -

 :وظائف وكالات الإعلان - 3

تتمتع وكالات الإعلان بإمكانیات إعلانیة واتصالیة وفنیة هائلة، لا یمكن لأي شركة معلنة أن تمتلكها، 

  :وهي تقوم بعدد من الوظائف والأنشطة الرئیسیة من أهمها

عنى تحلیل الموقع التسویقي وذلك بالاستعانة بالبیانات والبحوث التي أجریت في هذا المجال، بم: التخطیط -

 المنافسة وظروف السلعة أو الخدمة؛والسوق والمناخ العام، و 

                                                           
 .235: ، ص2010، دار المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة، عمان، 1، طتطبیقي –مدخل منهجي  –الاتصالات التسویقیة علي فلاح الزعبي، - 1
 .129: ، مرجع سابق، صاستراتیجیات التسویق وفن الإعلانیناس رأفت مأمون شومان، إ- 2
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الإبداع والابتكار، وتتضمن هذه الوظیفة التفكیر الإبداعي الذي ینبغي أن یكون علیه شكل الإعلان من  -

 1خلق الفكرة؛

 بالعملاء والمعلنین والتنسیق فیما بینهم؛ الاتصال -

 وضع السیاسات الإعلانیة بأسس قائمة على تكنولوجیا المعلومات؛ -

تحدید میزانیة الحملة الإعلانیة ككل مع تحدید شكل وجدولة الحملة الإعلانیة على مدار الفترة الزمنیة  -

 المتفق علیها؛

 إصدار أوامر النشر إلى دور نشر الإعلانات؛ -

 2.م بالأعمال الإداریة والحسابیة الخاصة بنشاط الإعلانالقیا -

 :التنظیم الإداري لوكالات الإعلان - 4

تختلف طرق التنظیم الإداري للوكالات الإعلانیة وفقا لم تؤدیه من واجبات وخدمات وتبعا لحجمها وما 

  3:ما یلي تقوم به من وظائف، واستنادا إلى ذلك یمكن تقسیم وكالات الإعلان من حیث حجمها إلى

وتتكون من خبیر واحد في الإعلان یعاونه بعض الموظفین الكتاب وعادة یكون هذا  :وكالة الشخص الواحد -أ 

ولا یصلح هذا النوع من . الشخص خبیر بأكثر الوظائف الإداریة والفنیة وتنحصر عنده المسؤولیات

 .لمحدودالوكالات إلا لخدمة عدد قلیل جدا من المعلنین ذوي النشاط الإعلاني ا

وهذا النوع من الوكالات قلیل الوجود، وتتكون الوكالة في هذه الحالة من خبیرین یعاونهما  :وكالة الإثنین - ب 

بعض الموظفین الصغار، ویكون أحدهما مختصا ببیع خدمات الوكالة للمعلنین وشراء الحیز الإعلاني من 

لخبیر الآخر فیختص بالجوانب الفنیة دو نشر الإعلانات وتتوفر لدیه خبرة في وظائف التسویق، أما ا

 .للإعلان مثل التخطیط للحملات الإعلانیة والعمل على تنفیذها

ویقوم النشاط في هذا النوع من الوكالات عن طریق توفر عدد من الخبراء في  :الوكالة الصغیرة الكاملة -ج 

والثالث بتخطیط  مجال الإعلان، یختص أحدهم بشراء الخبر الإعلاني والآخر یختص ببیع الخدمات

الحملات الإعلانیة والآخر بأعمال التنفیذ وهكذا، ویساعد كل هؤلاء الخبراء عدد من الموظفین الكتابیین 

ویصلح هذا النوع من وكالات الإعلان لخدمة عدد قلیل من العملاء ذوي النشاط الإعلاني . التنفیذیین

 .الواسع المستمر

                                                           
 .37: ، ص2008، دار المعرفة الجامعیة، استراتیجیات الدعایة والإعلانخوخة،  أشرف فهمي- 1
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وكالات الإعلان نشأ حدیثا في إنجلترا، ویقدم على أساس من  وهذا النوع من: وكالة الإعلان الفنیة -د 

التخصص الوظیفي، إذ تخدم الوكالة من هذا النوع فئة من العملاء لهم نشاط تسویقي متقارب مثل المعلنین 

 .الصناعیین والمهنیین، الذین هم بحاجة إلى المزید من الخبرات الفنیة بحیث تستوعب طبیعة عملهم الفني

وهي ذلك النوع من وكالات الإعلان التي تستخدم عددا كبیرا من الفنیین والأخصائیین الذین  :الكبیرةالوكالة  -ه 

وتتمیز . تتوفر لدى كل منهم خبرات واسعة في كافة مجالات التخصص للنواحي الوظیفیة لنشاط الوكالة

 :الوكالة الإعلانیة الكبیرة بالخواص الآتیة

 ؛)العمیل(لن تتمتع باستقلالیة عالیة عن المع -

أي أن لدیها فروعا كثیرة، قطریا وإقلیمیا ودولیا وأن هذه الفروع تتمتع (تعمل على أساس لا مركزي  -

 ؛)باللامركزیة عن الوكالة الأم

أي أنها تتولى كافة جوانب . إن جمیع الوكالات الكبیرة تقدم خدمات شاملة، أو خدمات تسلیم المفتاح -

 ؛)رة الإعلانیة ولغایة تقییم الحملة الإعلانیةمن مرحلة ما قبل الفك(الإعلان 

 أنها تتمتع باعتراف أكید من كافة وسائل الإعلان عالمیا؛  -

 أنها توظف فضل الكفاءات وتدفع في الغالب أعلى الرواتب والأجور؛ -

 .أنها تتعامل في الغالب مع كبریات الشركات والمنظمات خصوصا المتعددة الجنسیات -

  الإعلانیة تصمیم الحملات: ثانیا

تخطیط البرامج والحملات الإعلانیة یعد من المتطلبات الأساسیة لیس فقط لنجاح النشاط الإعلاني، ولكن 

  . أیضاً للمساهمة في نجاح النشاط التسویقي ككل

  :تعریف الحملة الإعلانیة -1

  1:ویمكن الإشارة في هذا المجال إلى مفهوم الحملة الإعلانیة على أنها

یتم توجیهه إلى فئات معینة مـن المسـتهلكین المـرتقبین، ویسـعى إلـى تحقیـق أهـداف اتصـالیة برنامج إعلاني " -

  "من خلال مجموعة من الجهود المخططة والمدروسة

مجموعة النشاطات التي تبذلها المنشأة فـي مجـال الإعـلان، والتـي «: كما تعرّف الحملة الإعلانیة أیضاً بأنها -

  ".ل الإعلان وأكثر من دعوة إعلانیةقد تستخدم أكثر من وسیلة من وسائ

إن الحملة الإعلانیة هي مجموعة الجهود الإعلانیة المتكاملة الخاصة بسلعة أو خدمة معینة، والتي تغطي  -

فترة زمنیة معینة وتحتوي على عدد من الرسائل لها مضمون أو هدف مشترك، وعادة ما تستخدم أكثر من 
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الرسائل التي تتضمنها الحملة الإعلانیة، كما أن الفترة الزمنیة التي وسیلة إعلانیة أو أسلوب واحد لتوصیل 

 .تغطیها الحملة الإعلانیة عادة ما تكون طویلة المدى

  :الإعلانیةمراحل تخطیط الحملة  - 2

تنبني عملیـة تخطـیط الحملـة الإعلانیـة علـى مجموعـة مـن المراحـل التـي ینبغـي القیـام بهـا، وصـولاً لإنجـاز 

  :علانیة والنشاط الإعلاني ككل، ویمكن عرض مراحل تخطیط الحملة الإعلانیة في الآتيأهداف الحملة الإ

  :تحلیل السوق وجمع المعلومات -أ 

وفـــي هـــذه المرحلـــة یـــتم الاســـتعانة بـــالجهود المبذولـــة مـــن جانـــب إدارة الإعـــلان أو الوكـــالات المتخصصـــة 

لتـــي یحتاجهـــا مخطـــط الحملـــة لبیانـــات ااجمـــع ت العلمیـــة فـــي دراســـة الســـوق، و ببحـــوث الإعـــلان، وإتبـــاع الخطـــوا

  1:، ومن أمثلة هذه البیانات ما یليةالإعلانی

 .حجم الطلب في السوق واتجاهاته -

 .حصة المنشأة في السوق مقارنة بحصص المنافسین -

 .بیانات عن المنافسین واستراتیجیاتهم -

 .بیانات تتعلق بالسلعة المعلن عنها وخصائصها وعوامل الجذب فیها -

 .تعلق بالجمهور المستهدف وخصائصه الدیمغرافیة والتسویقیةبیانات ت  -

 .بیانات متعلقة بالوسائل الإعلانیة المتاحة والخصائص الممیزة لكل منها -

  :تحدید الأهداف الإعلانیة - ب 

عملیة تحدید الأهداف الإعلانیـة خطـوة أساسـیة فـي تخطـیط الحمـلات الإعلانیـة، فالأهـداف الإعلانیـة  تعد

ویؤدي تحدید هذه الأهداف تحدیـداً دقیقـاً إلـى إمكانیـة تحدیـد مهمـة الحملـة . ف التسویقیة للمنشأةتستمد من الأهدا

الإعلانیة، واتخاذ القرارات الأخـرى المتعلقـة بالاسـتراتیجیة الإعلانیـة، وهنـاك مجموعـة مـن الاعتبـارات التـي تحكـم 

أة والأهـداف التسـویقیة، باعتبـار أن الإعـلان الأهـداف العامـة للمنشـ: عملیة تحدید الأهداف الإعلانیة، مـن أهمهـا

جــزء هــام مــن النشــاط التســویقي، ومســتوى هــذه الأهــداف مــن حیــث كونهــا طویلــة أو متوســطة أو قصــیرة الأجــل، 

الإعلانیــة التــي تمــر بهــا الســلعة أو الخدمــة المعلــن عنهــا، ونطــاق الســوق المســتهدف  ودورة حیـاة الســلعة والمرحلــة

  .، وكذلك الظروف العامة للمنشأة التي تعمل فیها وتتأثر بهاسواء محلیاً أو دولیاً 

  :تحدید مخصصات الإعلان -ج 

یـــرتبط تحدیـــد مخصصـــات الحملـــة الإعلانیـــة بالأهـــداف التـــي تســـعى الحملـــة إلـــى تحقیقهـــا، بالإضـــافة إلـــى 

ق علــى طبیعــة المنــتج المعلــن عنــه والســوق المســتهدف بــالإعلان، وبطبیعــة الحــال فــإن هنــاك علاقــة بــین الانفــا

ولكن هذه العلاقة لیست خطیة بمعنى أن كل زیادة في الإعلان سینتج عنها زیادة . الإعلان وبین حجم المبیعات

                                                           
 .213: ، مرجع سابق، صإدارة الترویج والاتصالات التسویقیةعلي فلاح الزعبي،  - 1
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في المبیعات، ولكن نجد أن منحنى المبیعات یأخذ في الزیادة بمعدل متنـاقص فـي البدایـة، ثـم یزیـد بمعـدل متزایـد 

  1.الإعلاني إلى زیادة في المبیعاتفاق لن تؤدي أي زیادة في الإن. حتى یصل إلى مستوى معین

  :تنمیة الاستراتیجیات الإعلانیة -د 

تتضـــمن هـــذه المرحلـــة كـــل القـــرارات الفنیـــة المتعلقـــة بإعـــداد الـــدعاوى الإعلانیـــة، وتصـــمیم النـــواحي الفنیـــة 

طـار یمكـن وفـي هـذا الإ یار الوسائل الإعلانیة المناسبة،بالإضافة إلى اخت. الابتكاریة الخاصة بالإعلان وإخراجه

الإشـــارة إلـــى العنصـــر الأساســـي فـــي إدارة الإعـــلان وتنظیمـــه المتمثـــل فـــي الاســـتراتیجیة باعتبارهـــا تمثـــل الوســـائل 

   2.اللازمة لتحقیق أهداف الإعلان

  :جدولة الحملة الإعلانیة -ه 

  3: یتوقف تحدید مدة الحملة الإعلانیة وجدولتها على عوامل مختلفة منها

  ؛راد تحقیقهعة الهدف الإعلاني المطبی -

  ؛عنها ومدى معرفة المستهلكین بها طبیعة السلعة المعلن -

  ؛وحجم النشاط الإعلاني للمنافسین الظروف التنافسیة السائدة في السوق -

المیزانیــة المخصصــة للنشــاط الإعلانــي للمنشــأة، وتتضــمن هــذه الخطــوة تحدیــد موعــد بــدء الحملــة الإعلانیــة  -

حملـة الإعلانیـة بمناسـبة إدخـال منـتج جدیـد فـي السـوق، فـإن هنـاك ثلاثـة وفي حالة توجیـه ال. وموعد انتهائها

  :لیب لتوقیت بدء الحملة الإعلانیةأسا

  أن تبدأ الحملة الإعلانیة قبل دخول المنتج الجدید إلى السوق، وذلك لتهیئة المستهلكین لتقبل السلعة الجدیـدة

 ؛إثارة فضولهم لرؤیتها واستخدامهاو 

 ة لــه الإعلانیــة بــدء توزیــع الســلعة الجدیــدة فــي الســوق؛ حتــى یجــدها المســتهلك متاحــ أن یصــاحب بــدء الحملــة

 ؛فور الإعلان عنها

  أن تبدأ الحملة الإعلانیة بعد تسویق السلعة الجدیدة، ومن ثم یصبح الإعلان عـاملاً مطمئنـاً للمسـتهلكین فـي

  .صحة قرارهم بشرائها

  :قیاس فعالیة الحملة الإعلانیة - و 

النفقـــات التـــي تقتــرن بحجـــم الحملـــة الإعلانیــة ومـــدى شـــمولیتها، والأهــداف التـــي تســـعى  بــالنظر إلـــى حجــم

فــإن مـن المهــم التعــرف علـى نتــائج الحمــلات الإعلانیـة لأســباب متعــددة . المنشـأة إلــى تحقیقهــا باسـتخدام الإعــلان

  4: منها

                                                           
 .206: ، مرجع سابق، صالاتصالات التسویقیة والترویجثامر البكري،  - 1
 153-152: ، مرجع سابق، ص صتصمیم الإعلان والترویج الالكترونيأبو دیسة، خلود بدر غیث، فداء حسین  - 2
 .154: ، صنفس المرجع - 3
 .262: ، مرجع سابق، صالترویج والإعلانبشیر عباس العلاق،  - 4
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 ؛هاقت الأهداف المرسومة والمخطط لالتعرف فیما إذا كانت الحملة الإعلانیة قد حق -

في حالة التعرف على الآثار التي خلّفتها الإعلانات، فإن ذلك یفترض إجراء تقییم لهذه الآثار؛ لتحدید ما إذا  -

 ؛رض أو توضیح إعلاني السبب في ذلككانت مادة إعلانیة معینة، أو ع

 .لالهالبیان جوانب القوة والضعف في العدید من الوسائل الإعلانیة، التي تم بث أو نشر الإعلان من خ -

  استراتیجیة الإعلان وتحدید میزانیته: المطلب الثالث

  استراتیجیة الإعلان: أولا

  :تتضمن استراتیجیة الإعلان المكونات والعناصر الآتیة

بیع السلعة أو الخدمة، فإن غرض الإعلان هو المساعدة في "إذا كانت وظیفة التسویق هي  :هدف الإعلان - 1

ل مع المستهلكین المحتملین، وعلیه فإن معظم الإعلانات تقوم بمهمتین العملیة البیعیة من خلال الاتصا

 :أساسیتین

 تزوید المستهلك المحتمل بمعلومات عن السلعة؛ -

 .ترغیب المستهلك المحتمل بشراء السلعة أو الاستفادة من الخدمة -

نة من خلال ومن هنا یتضح أن هدف الإعلان یعبر عن الحالة المرغوب فیها للسلعة أو الخدمة المعی

الخدمة /وصف دقیق للصورة التي یرغب أن تتكرس في ذهن المستهلك المحتمل صورة إیجابیة عن السلعة

  1.المعلن عنها

كما یحتاج كاتب الرسالة الإعلانیة إلى وصف التركیبة الدیمغرافیة والسیكولوجیة : الجمهور المستهدف - 2

ر الذي تستهدفه الرسالة الإعلانیة قید التكوین، فالكاتب والثقافیة والاجتماعیة والاقتصادیة والدینیة للجمهو 

العمر، الجنس، الحالة الاجتماعیة، الموقع الوظیفي، الدخل والتعلیم، الثقافة، مكان : یحتاج إلى بیانات مثل

الإقامة وغیرها، علاوة على حاجة الكاتب إلى المعلومات حول مواقف المستهلك المحتمل، وسائل الإعلان 

ة التي ستبث أو تنشر أو تذاع منها الرسالة الإعلانیة، عادات التسویق والشراء، واستخدامات السلعة المختلف

 2.المعینة أو الخدمة

ویعد تقسیم السوق تطورا منطقیا لزیادة الاهتمام بدراسة التأثیر الإعلاني والتسویقي، وقد دعمت مزایا 

صول المباشر إلى المستهلكین المستهدفین، ومتابعة دراسة تقسیم السوق هذا الاتجاه حیث توفر القدرة على الو 

التطورات التفصیلیة لأذواق واحتیاجات الجماهیر والحفاظ على المستهلكین الدائمین من محاولات المنافسین، 

                                                           
 .286-285: ، ص صمرجع سابقبشیر عباس العلاق، علي محمد ربابعة،  - 1
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والحصول على أفضل الأسعار وزیادة فرص المبیعات، وتقلیل النفقات الإعلانیة وزیادة عائدها، وتقلیل فاقد 

  1.الذي ینتج عن عدم التحدید، ودعم مكانة المعلن وصورته الذهنیة لدى الجماهیرالوقت 

بمعنى القیمة الفعلیة للسلعة أو الخدمة التي یسعى الإعلان إلى إیصالها إلى المستهلكین  :الوعد الابتكاري  - 3

ددة تتمتع بها المحتملین حیث یتم تقدیر جوهر الرسالة الإعلانیة الابتكاریة على شكل مزایا ومنافع مح

 .الماركة أو السلعة أو الخدمة في ضوء هذه الوعود یتم تكوین الرسالة الإعلانیة

ینبغي على المعلن ألا یضع ادعاء إلا إذا كان هذا الادعاء مدعما بالأدلة والبراهین والبیانات  :دعم الادعاء - 4

أو الاستفادة من الخدمة المعلن التي یستطیع المستهلك المحتمل تلمسها أو تصورها عند استخدام السلعة 

 .عنها، ویعتبر دعم الادعاء بمثابة تأكید لمصداقیة الرسالة الإعلانیة

وأخیرا فإن استراتیجیة الإعلان یجب أن تتضمن وصف لنظرة الإعلان المزمع مع : الأسلوب الإبداعي  - 5

فالرسائل الإعلانیة . غیرهانبرة مرحة، أو دراماتیكیة، أو احترافیة أو : توصیله إلى الجمهور المستهدف

سواء كانت الإعلانات مرئیة، مسموعة أو (الناجحة تتضمن خصائص وممیزات وشخوص ورموز تعبیریة 

فالحلقة والإیقاع الموسیقي، واللقطة المعبرة، واللون الممیز، والتضاد وغیرها هي إضافات نوعیة ). مقروءة

لحكمة لیست فیما تقوله الرسالة الإعلانیة، وإنما في كیفیة ضروریة في جمیع الإعلانات الفاعلة والمؤثرة، فا

  2.التعبیر عن ذلك

  میزانیة الإعلان: ثانیا

یـــرتبط تحدیـــد مخصصـــات الحملـــة الإعلانیـــة بالأهـــداف التـــي تســـعى الحملـــة إلـــى تحقیقهـــا، بالإضـــافة إلـــى 

س هنـاك حجـم معـین مـن الأمـوال وبالواقع لـی. طبیعة السلعة أو الخدمة المعلن عنها والسوق المستهدف بالإعلان

یمكن على أساسه الحكم فیما إذا كانت المخصصات كافیة أو قلیلة أو كثیرة فتختلف المخصصات الإعلانیة من 

  . صناعة إلى أخرى ومن شركة إلى أخرى داخل الصناعة ومن حملة إعلانیة إلى أخرى داخل نفس الشركة

فـي تحدیـد مخصصـات الإعـلان وتختلـف هـذه الطـرق مـن وهناك العدید من الطـرق التـي یمكـن اسـتخدامها 

  3:الدقة وفیما تقدمه من نتائج ومن أهم هذه الطرق ما یلي

تقوم بعض الشركات بتحدید مخصصات الإنفاق الإعلاني بناء على مقدار الأموال  :ما یمكن للمعلن تحمله - 1

ة هـذا الإجـراء، إلا أنـه غیـر منطقـي المتاحة لدیها وتستطیع توجیهه إلى النشاط الإعلاني، وبالرغم مـن سـهول

مـــن الناحیـــة العملیـــة وغیـــر صـــحیح مـــن الناحیـــة العلمیـــة، فاســـتخدام مبـــالغ محـــدودة فـــي الإعـــلان قـــد لا یفـــي 

بالهدف المراد الوصول إلیه، وبنفس المنطق فإن استخدام أموال أكثر من اللازم قد یكون تصرف غیر مبـرر 

 .وقد لا یؤدي أیضا إلى زیادة المبیعات
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وهــي أكثــر الطــرق شــیوعا فــي تحدیــد مخصصــات الإعــلان فــي الواقــع العملــي، ویجــري  :نســبة مــن المبیعــات - 2

 :تحدیدها بإحدى الطرق الآتیة

 ؛)أو السنوات الماضیة(نسبة مئویة من مبیعات العام الماضي  -

 نسبة مئویة من المبیعات للعام القادم؛ -

سبة إما بالاسترشاد بنسب الصناعة أو ما تم إتباعه تقلیدیا نسبة تجمع بین الطریقتین السابقتین وتتحد هذه الن -

 .بواسطة الشركة أو من خلال الحكم الشخصي للمدیر المسؤول

وبالرغم من سهولة هذا الأسلوب؛ إلا أن العیب الأساسي المرتبط باستخدامه هو أنـه یتعامـل مـع المبیعـات 

یتبعـه زیـادة فـي ) متغیـر مسـتقل(الزیادة في الإعـلان كمتغیر مستقل والإعلان متغیر تابع ولیس العكس حیث أن 

وباستخدام منطق هذا الأسلوب نجد أنه عندما تنخفض المبیعـات یـنخفض بالتبعیـة المبلـغ ) متغیر تابع(المبیعات 

المخصص للإنفاق الإعلاني، وهذا غیر مقبول منطقیا حیث یجب أن تزید الجهود الإعلانیـة فـي هـذه الحالـة فـي 

  .دة المبیعاتمحاولة لزیا

وتعتبـــر هـــذه الطریقـــة إحـــدى الطـــرق المرتبطـــة بالطریقـــة الســـابقة ولكـــن  :نســـبة محـــددة لكـــل وحـــدة مبیعـــات - 3

الاختلاف هنا یكمـن فـي ربـط الإنفـاق الإعلانـي بكـل وحـدة مباعـة بـدلا مـن ربطهـا بإجمـالي المبیعـات وأیضـا 

 .هذه الطریقة تتعرض للانتقادات والعیوب الموجهة للطریقة السابقة

تقوم بعض الشركات بتحدید مخصصات حملاتها الإعلانیة بنـاء علـى المؤشـرات التـي  :ما یفعله المنافسون - 4

یستخدمها المنافسون في الصناعة وحتـى علـى مسـتوى متكـافئ مـع هـذه الشـركات وهـو مـا یمكـن ظـان یطلـق 

مـا یفعلـون ویتصـرفون علیه بالدخل الدفاعي، ولكن للأسف یفترض هـذا المـدخل أن المنافسـون یعرفـون جیـدا 

 .برشد وأن أهدافهم والمشاكل التي تواجههم متشابهة ولیس من الضروري تحققه في الواقع العملي

ووفق هذا المدخل، تقوم الشركة بتحدید مجموعة من الأهـداف التـي تسـعى لتحقیقهـا  :مدخل الهدف والوظیفة - 5

یتبع ذلك تخصـیص الأمـوال المطلوبـة لأداء هـذه ثم تحدید المهام المختلفة والمطلوبة لتحقیق هذه الأهداف، و 

 .ویتم تجمیع هذه التقدیرات حتى یتم الوصول إلى المخصص النهائي. الواجبات

والمیــزة الأساســیة لهــذا المــدخل هــو اعتمــاده علــى طریقــة علمیــة ســلیمة فــي تحدیــد المخصصــات الإعلانیــة 

ذي ترمــي الإدارة إلــى تحقیقــه وتعتبــر فــي وهــي موضــوعیة بطبیعتهــا حیــث تــربط مخصصــات الإعــلان بالهــدف الــ

نفس الوقـت طریقـة واقعیـة تأخـذ جمیـع المتغیـرات والظـروف فـي الحسـبان، ولكـن هـذه الطریقـة قـد یصـاحبه بعـض 

العیوب منها ما هو مرتبط بنزعة البعض في المغالاة في وضع الأهداف ومن ثم المبلغ للإنفاق كما أنها لا تتفق 

  .كةمع الموارد المالیة للشر 
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  العوامل المؤثرة في تحدید مخصصات الإعلان: ثالثا

هنــاك العدیــد مــن الاعتبــارات الواجــب ملاحظتهــا والتــي تخــدم كمؤشــرات لتحدیــد مخصصــات الإعــلان ومــن 

  1:بین هذه العوامل ما یلي

ا یلاحظ أن مستوى الإنفاق الإعلاني المطلوب عن سلعة جدیـدة یفـوق كثیـر  :درجة حداثة السلعة في السوق - 1

المبالغ اللازمة للاحتفاظ بسلعة قدیمة، وقد یواجه مدیر الإعلان عدة مشـاكل عنـد تحدیـد حجـم المخصصـات 

اللازمة للسلعة الجدیدة منها عدم قدرته على الاعتماد على البیانات التاریخیة عن حجم المنفق على الإعلان 

 .ب الطرق في هذه الحالةالوسیلة هي أنس-أو المبیعات السابقة وبالتالي تكون طریقة الهدف

فالســلع الاســتهلاكیة تتمیــز بزیــادة المنفــق علــى الإعــلان فــي مقارنتــه بالســلع الصــناعیة  :طبیعــة ونــوع الســلعة - 2

والتي تعتمد بصفة أساسیة على البیع الشخصي، بل أنه في حالة السلع الاستهلاكیة قد یوجد درجات متفاوتة 

 :في الجهد الإعلاني حسب الحالات الآتیة

 لما كانت السلعة ممیزة كلما احتاجت إلى إنفاق إعلاني أكبر لتثبیت الاسم التجاري لدى المستهلك؛ك -

كلما كانت السلعة بعیدة عن المنافسة السعریة كلما زاد المنفق على الإعلان كوسیلة لإقناع المستهلك بعلاقة  -

 السعر المرتفع بالجودة؛

یبة على المستهلك فإن الحاجـة إلـى الإعـلان تـزداد لمسـاعدة كلما كانت السلعة تتمیز بخصائص فریدة أو غر  -

 المستهلك في تحدید اختیاراته بین السلع المختلفة ومن ثم یزداد الإنفاق المطلوب على الإعلان؛

كلما كانت السلعة تشترى علـى أسـس عاطفیـة، كلمـا أصـبح الإعـلان أداة فعالـة ویـزداد المنفـق علـى الإعـلان  -

 .ة بالسلع التي تشترى على أسس رشیدةفي هذه الحالة مقارن

كلمــا اتســعت مســـاحة الســوق الــذي تغطیــه الشـــركة زادت المبــالغ المطلوبــة للإعـــلان  :درجــة اتســاع الســـوق - 3

لتغطیة المناطق المختلفة والمتباعدة جغرافیا لضمان انتشـار السـلعة فـي هـذه الأسـواق، حیـث أن السـلعة التـي 

 .لي یحتاج إلى إنفاق إعلاني أكبر من السلعة التي یتم تسویقها محلیاتسوق دولیا بالإضافة إلى السوق المح

كلمـا كـان السـوق فـي حالـة نمـو وهنـاك احتمـالات لاسـتجابة المبیعـات للزیـادة، كلمـا زاد  :درجة تشبع السـوق - 4

 المنفق على الإعلان والعكس صحیح في حالة تتبع السوق فإن أي زیادة فـي الإنفـاق الإعلانـي قـد لا یقابلهـا

 .زیادة في المبیعات بنفس المستوى
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  .آلیات تأثیر الإعلان في زیادة حجم المبیعات: المبحث الثالث

وبالتالي فإن أیة . إن المستهلك أصبح المحور الذي یدور حوله معظم أنشطة وفعالیات منشآت الأعمال

 دفعن. شآت مجهودات ضائعةفي تفسیر تصرفات المستهلكین الحالیة أو المتوقعة تجعل من أعمال المن أخطاء

 التخطیط لتصمیم استراتیجیة الحملات التسویقیة الإعلانیة یوضع المستهلك لهدف أولي للوصول إلیه ومحاولة

 جذبه بكافة الوسائل والإمكانات المتاحة للمنشأة، والذي یترتب علیه في مرحلة تالیة نجاح المنشآت في تسویق

  .منتجاتها

  .علان على سلوك المستهلكتأثیر الإ: المطلب الأول

  تعریف سلوك المستهلك: أولا

یعتبر المستهلك هو نقطة البدایة ونقطة النهایة للنشاط التسویقي حیث یبدأ التسویق بدراسة المستهلك 

بهدف التعرف على خصائصه، لتقدیم السلع والخدمات التي تتناسب مع حاجات ورغبات المستهلك ولیس ما 

  .من وجهة نظره یعتقد المنتج بأنه جید

السلوك الذي یقوم به المستهلك عندما یبحث ویشتري ": وهناك تعریف آخر یرى أن سلوك المستهلك هو

   .1تهالتي یتوقع أن تشبع حاجا) بعد استعمالها( ص من السلع والخدماتخلویستعمل ویقیم ویت

  2النماذج النظریة لتفسیر سلوك المستهلك: ثانیا

  :انموذج نیكوس - 1

  ا نموذجا یتضمن أربعة مجالات متتابعة للعملیة الشرائیةقدم نیكوس

 :ویتضمن مجالین: المجال الأول - أ

تعتبر مدخلا  وهو ما فرضه النموذج من تعرض المستهلك لرسالة إعلانیة، وهي بدورها: الفرعي المجال الأول

  .الثاني للمجال

الرسالة  قة عما تم الإفصاح عنه فيعنه بخصائص المستهلك وأفكاره المسب ویعبر :الثانيالفرعي  المجال- 

نحو المنتج أو  وعندما تنتهي الرسالة الإعلانیة یتم استقبالها فإن تأثیرها یتحدد في تكوین اتجاه. الإعلانیة

  .الثانيالعلامة وهذا الاتجاه یعد بدوره مدخلا للمجال 

ه وتقسیمه وكذلك البحث عن ویتمثل في البحث عن العلامة أو الاسم التجاري المعلن عن :المجال الثاني - 2

وینتج من هذا المجال دوافع شراء علامة معینة أو اسم معین وبهذا الشكل ینتج  .البدائل الأخرى المتاحة

 .مدخلات المجال الثالث

                                                           
  .16: ، ص2003، الجزائر، عوامل التأثیر البیئیة، دیوان المطبوعات الجامعیة –سلوك المستهلك عنابي بن عیسى،  - 1
  .22- 20: نفس المرجع، ص ص - 2
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هذا المجال یتحول الدافع إلى تصرف أو قرار شراء لعلامة معینة أو منتج معین سبق  وفي :الثالثالمجال  - 3

 جال الثانيتقییمه من خلال الم

عن نتیجة الشراء السابق والاحتفاظ بهذه النتیجة كخبرة لدى المستهلك وینتج عنه  ویعبر :الرابعالمجال  - 4

  1.الرابعمرورا بالمجال الأول إلى المجال  الولاء في حالة تفضیل العلامة وتكرارها،

ل الاستحواذ على رضا المعلن الحملات التسویقیة الإعلانیة تستهدف في المقام الأو  استراتیجیةإن تخطیط 

ى ذلك إلا بالتأثیر في تموضوع الحملات الإعلانیة ولا یتأإلیه وإقناعه بالإقبال على اقتناء السلع والخدمات 

النمط السلوكي القائم لدى المعلن إلیهم، وذلك عن طریق الحصول على معلومات متكاملة الفردیة لكل منهم 

   .ومدى تفاعل الفرد مع المجتمع

   .نموذج هووارد وتشیس لتفسیر سلوك المستهلك: انیاث

مؤثرات هامة، ومؤثرات رمزیة، ومؤثرات اجتماعیة وعندما لا  ،ثلاثة أنواع من المؤثراتب یتأثر سلوك المستهلك

یكون المستهلك متأثرا إلا بإحدى هذه المؤثرات، یبدأ المستهلك في البحث عن معلومات إضافیة، وعندما یجدها 

وبمجرد ما یتخذ . إلى تغییر الدافع وأساس الاختیار، والذي سیؤثر في النهایة على قرار الشراء الأخیر قد تؤدي

ما أن تمثل إشباعا أو تفهما لجودة السلعة والتي إمرتدة والتي المستهلك قرار الشراء تصبح جمیع المعلومات 

ما أن یشعر المستهلك بأن هذه إ ته مستقبلا، و المستهلك واهتماماعلى اتجاه  )المعلومات المرتدة( ستؤثر بدورها

السلعة غیر قادرة على سد حاجاته ومن ثم ینصرف عنها إلى غیرها من السلع المنافسة ومن ثم تبدأ دورة جدیدة 

لاسترداد ثقة المستهلك والتي تكون أصعب بكثیر من بناء صورة ذهنیة جدیدة اتجاه المنشأة ومن ثم فإن 

محاولة زیادة المستهلكین المرتقبین تعتبر نقطة انطلاق السلعة بالسوق لاحتلال مركز الاحتفاظ بالمستهلك و 

الریادة ولذا فمن الضروري التركیز على مجموعة من المؤثرات التي لها تأثیر قوي على المستهلك حتى تدفعه 

من قبل المنشأة لیؤكد دفعا إلى التفكیر بالسلعة ومن ثم أخذ قرار الشراء على أن یكون القرار المتخذ مدعم 

  للمستهلك أن قراره بشراء السلعة

لزیادة كان قرارا صائبا لكي تضمن المنشأة أن یستمر المستهلك في طلب الشراء وبذلك یلعب المستهلك دورا 

عداد المستهلكین للسلعة عن طریق تشجیع مستهلكین جدد وبذلك تضمن المنشأة الاحتفاظ بمركزها في السوق أ

  2.تلال مراكز أعلى من مراكز المنافسینوالتقدم لاح

  عملیة اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي: ثالثا

  .یوضح الشكل الموالي مراحل اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي
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  نموذج اتخاذ المستهلك القرار الشرائي :)17(الشكل رقم 

  
  .111: بق، صمرجع سا، الترویج والعلاقات العامة، شریف أحمد شریف العاصي: المصدر

  

مشتري لشراء سلعة تتكون عملیة اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي من مجموعة من المراحل التي یمر بها ال

دراك، ، والإالدافعیة: تشملن اتخاذ القرار الشرائي ینطوي على عدد من العملیات السیكولوجیة علیه فإأو خدمة، و 

تبر هامة لمخطط البرامج الترویجیة، حیث أنها تؤثر على عملیة وتكوین الاتجاهات، والتكامل، والتعلم والتي تع

   .اتخاذ المستهلك للقرار الشرائي، ویتناول الجزء التالي مناقشة كل مرحلة من مراحل اتخاذ القرار الشرائي

  :المشكلة إدراك - 1

تحدث حینما تتمثل في إدراك المشكلة، والتي  للمستهلك الخطوة الأولى في عملیة اتخاذ القرار الشرائي

یدرك المستهلك حاجة معینة ویصبح محفزا لحل المشكلة، ویحدث إدراك المشكلة بسبب الاختلاف بین الحالة 

المثلى للمستهلك وبین الوضع أو الحالة الفعلیة له، حیث یوجد تفاوت بین ما یرغبه المستهلك وبین الوضع 

  1.الحالي أو الفعلي له

إن نقطة البدایة في إجراءات الشراء هي الشعور بالحاجة وإن هذه الحالة  :ةالدافعیة وعلاقتها بإدراك المشكل - 

فالحاجة هي ذلك النقص أو العجز . هي التي تدفع المستهلك إلى الشراء، أي أن الحاجة تأتي قبل الدافع

   .الحاصل لدى المستهلك تجاه بعض السلع والخدمات

                                                           
  .112: ، مرجع سابق، صالترویج والعلاقات العامةشریف أحمد شریف العاصي،  - 1



 الإعلان وأثره على الترویج في المؤسسات الخدمیة :ثانيالفصل ال

 

80 

 

هي نظریة ماسلو، حیث قسم ماسلو  1943. امعومن أهم النظریات التي نالت اهتماما كبیرا منذ 

الحاجات بشكل متدرج إلى خمس فئات على شكل هرم یبدأ بالفئة ذات الأهمیة الأكبر عند أسفل الهرم، وكلما 

   :1تدرجنا إلى أ على الهرم قل ضغط الحاجة، وهذه الحاجات هي

 ؛أسفل الهرم مثل الحاجة إلى الطعام، والملبس والمأوى وهي تقع :حاجات فسیولوجیة 

  ؛نالحاجة إلى الحمایة، والاطمئنان، والشعور بالأما مثل :الأمانحاجات 

 محبة الغیر، وانتماء الفرد إلى جماعة معینة، والرغبة في العیش مع فئة معینة من  مثل: حاجات اجتماعیة

 ؛الناس

 ؛مثل الاعتزاز بالكرامة، والنجاح، واحترام النفس: حاجات الاحترام 

 الرغبة في تحقیق المآرب الشخصیة مثل :الذاتق حاجات تحقی.  

  :المعلوماتالبحث عن  - 2

الثانیة في عملیة اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك هي البحث عن المعلومات وتحدید البدائل،  الخطوة

في البحث عن  یبدأونفبمجرد إدراك المستهلكین لمشكلة أو حاجة یمكن إشباعها بشراء سلعة أو خدمة، فإنهم 

   :وتتمثل علاقة الإدراك بالبحث عن المعلومات فیما یلي .لمعلومات المطلوبة لاتخاذ القرار الشرائيا

الإدراك من وجهة النظر التسویقیة هو العملیة التي تشكل انطباعات ذهنیة نتیجة لمؤثر معین داخل حدود  - 

 .معرفة المستهلك

ومن المعروف . تي یدرك بها الأحداث المحیطة بهولكي نفهم سلوك المستهلك لابد لنا من معرفة الكیفیة ال - 

وعن طریق هذه . أن الإدراك یعتمد على حواس الإنسان الخمس وهي النظر، السمع، واللمس والتذوق، والشم

  2.الحواس یستوعب الشخص الأمور التي تحدث من حوله

 :تقییم البدائل - 3

لسابقة من حیث نوعیة وكمیة ودقة وتعتمد هذه المرحلة على النتائج التي أسفرت عنها المرحلة ا

المعلومات التي تم تجمیعها، فإذا لم یحصل المستهلك مثلا على معلومات سلیمة، فسوف تكون عملیة التقسیم 

 فإذا. لهاویحتاج التقسیم السلیم للمعلومات إلى ضرورة القیام بإجراء تحلیلي علمي وموضوعي سلیم  .غیر سلیمة

لتي تجعل السیارة صالحة، فلن یستطیع أي یقیم عوامل القوة وأسباب الضعف كان المشتري یجهل العوامل ا

لبعض الماركات والأنواع، وبطبیعة الحال، فإن المستهلك وهو یسعى لإشباع حاجاته فإنه یبحث عن مجموعة 

  3.من المنافع المرتبطة بالسلعة التي تحقق له درجة الإشباع التي ینساها

  

  

                                                           
  .82-81: ، مرجع سابق، ص صمبادئ التسویق الحدیثبشیر العلاق، حمید الطائي،  - 1
  .279: ، ص2009، مصر، ، مكتبة الجامعة، الزقازیقأصول التسویق المعاصر للبیئة العربیةمحمد العزازي، أحمد إدریس،  - 2
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  :قرار الشراء - 4

أو الاستعداد الذهني لشراء ماركة  لمستهلك بتكوین النیة على الشراءتقییم البدائل إلى قیام ا تؤدي مرحلة

  1.معینة، وتنتج النیة على الشراء من خلال التوفیق بین دوافع الشراء وصفات وخصائص الماركة الاعتبار

  تقییم ما بعد الشراء  - 5

ء قرارا صحیحا أم لا؟ وقد تنسحب عملیة تقییم هل كان قرار الشرا: وهو ما یسمى بالتغذیة العكسیة، أي

 .حققت السلعة الهدف المقصود من شرائها فقد تتكرر عملیة الشراء فإذا. اللاحقةما بعد الشراء على القرارات 

وإذا كان العكس فإن المستهلك یعید النظر في قرار الشراء اللاحق باختیار سلعة أو خدمة أخرى أو علامة 

   .تجاریة أخرى

هذه العوامل الخمس التي ذكرناها تمثل مراحل اتخاذ القرار العقلاني، فلیس بالضرورة أن یمر كل  إن

   2.اعلى طبیعة المنتجات المراد شراؤهمستهلك بهذه المراحل، وهذا یعتمد على نوعیة المستهلك و 

  تأثیر الإعلان على الطلب: المطلب الثاني

   لانالعلاقة بین المستهلك والطلب والإع: أولا

تؤثر الظروف المتغیرة للطلب من جانب المستهلكین على سلع وخدمات الشركة وعلى السیاسات 

   3:الإعلانیة التي تقدمها شركتك وجب علینا أن نفرق بین

وفي هذه الحالة یكون المنتج موجود في السوق ولكن المستهلك . عدم وجود أي طلب على السلعة أو الخدمة - أ

إنه لا یشعر بأهمیتها في إشباع منافعه، أو أن ذات السلعة لا تتواءم مع الإعلان  إما إنه لا یعلم بها أو

كمؤثر رئیسي بالنسبة لها، إذ لا یمكن بیع أدوات التزحلق على الجلید مثلا، بینما یمكن استغلال إدخال 

  .وتوفیر الكهرباء في مناطق معینة كأساس یمكن الاعتماد علیه في تسویق الأجهزة الكهربائیة

عدم الإقبال على السلعة نتیجة لأمور تتعلق بعادات الأفراد وتقالیدهم أو مشاعرهم الدینیة والاجتماعیة وذلك  -  ب

  .مثل إتباع تعلیمات الدین الإسلامي في منع لحم الخنزیر

یؤثر الإعلان تأثیرا مباشرا في حالات تدهور الطلب على السلعة أو الخدمة من جانب المشترین المرتقبین،  -  ت

أو قد یلعب الإعلان دور دفاعي في الانسحاب التدریجي من السوق أو قد یثبت موقفك في السوق باستثارة 

 .مجموعة جدیدة من المستهلكین لاستهلاك السلعة أو الإقبال على الخدمة

  

   
                                                           

  .100: بشیر العلاق، حمید الطائي، مبادئ التسویق الحدیث، مرجع سابق، ص - 1
  .82: بشیر العلاق، حمید الطائي، مرجع سابق، ص - 2
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  .تأثیر الإعلان وتنشیط المبیعات على زیادة المبیعات: ثانیا

تستحوذ على انتباه المستهلك المحتمل وتنمیة قدراته للتعرف الهدف الرئیسي لأغلب الإعلانات هو أن 

یوضح نموذجا عن كیف أن الحملة الإعلانیة تؤدي إلى الشراء ثم إلى إعادة . على سلعة معینة وعلامة معینة

فالتعرف على خصائص السلعة یسبب اتجاها إیجابیا نحو السلعة أو یؤدي على الأقل إلى حب . الشراء

تجربة السلعة فإذا كانت النتیجة مشجعة وتحقیق الإشباع المطلوب فسوف یرتبط المستهلك  الاستطلاع وإلى

  .مرات بالسلعة وبالعلامة التجاریة وبالتالي سوف یكرر الشراء مرة أو

  نموذج الحملة الإعلانیة تؤدي إلى الشراء وإعادة الشراء): 18(شكل رقم 

  
  

  .83: ، صمرجع سابق، علي فلاح الزعبي، الإعلان الفعال :المصدر

  

ومازال هناك الكثیر من المشاكل التي لم نجد لها حلا في تحدید كیف تختبر أثر الاتصال الذي یحققه 

  1:الإعلان ومن بین هذه المشاكل

 :نانتشار الإعلا  - 1

أو في  )التلفزیون عندما یظهر الإعلان على شاشة( هل یجب اختیار الإعلان تحت الظروف الواقعیة

  .للدقیقة وخاضعة للرقابةمه ظروف تحكی

  :التنفیذ - 2

هل من المفید أن تجري اختیارا على إعلان انتهى تصمیمه وتخطیطه بعد أن نكون قد أنفقنا الكثیر من 

 ودقیقة؟  وإحصاءات مفیدةالمال والوقت علیه؟ وهل هذا النوع من الاختیار عند التنفیذ یعطینا نتائج 

   :نوعیة وكمیة المعلومات - 3

اء معلومات یصعب أن نصل إلیها من جر الإحصاءات التي تأتي من المقابلات المتعمقة تعطي  إن نوعیة

یمكن دعوة بعض الإعلانات، ثم : هناك أشكال كثیرة من اختیارات الإعلان یمكن استخدامها. الأسئلة السریعة

 ،ضها على عینة من القراءیسأل المشاهدون عن رأیهم في تلك الإعلانات، ویتم اختیار الإعلانات المطبوعة بعر 

للمقارنة ثم عرض علیها نماذج أخرى یقراء هم موضوع الدراسة ویمكن أن یرسل هذا النموذج إلى مجموعة من الو 

 یرأش وحسب ماویطلب من القراء اختیار تلك النماذج والتعلیق على كل إعلان مقدم إلیهم . أخذ رأیهم عنهایتم 

ل إلى أثر الاتصال، والإعلان و صالو  یتمالإعلان على المبیعات، ولكي تعرف على أثر الإلیه من قبل یصعب 

  .لا یعمل في فراغ

                                                           
  .147-145: ، ص صالسابق المرجع - 1
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بالإعلان عن سلعته بحملة مدروسة، ثم قام منافسه بتخفیض أسعار منتجاته، كیف  "أ"فمثلا إذا قام منتج 

فهل هذا یعني أن في السوق  "أ"من نصیب  5% فإذا حصل المنافس على "أ"تفید دراسة المبیعات عند المنتج 

كانت هي المتغیر الرئیسي؟ كیف  )السعر" ب" الطریقة التي اتبعها المنافسالإعلان لم یكن ناجحا أو أن 

   أن یصل إلى الحقیقة؟ "أ"یستطیع المنتج 

تعتبر في الوقت الحاضر من أكثر أسالیب  المختلفةیجدر بالذكر أن عملیة تنشیط المبیعات بأشكالها و 

 ما، بل ویزداد الاعتماد علیها بشكل واضح وهذا نتیجة الكثیر من العوامل الاقتصادیة والسلوكیةالترویج استخدا

  :مثل )فضلا عن تحویل مبالغ كبیرة من میزانیة الإعلان إلى تنشیط المبیعات(

 ؛ارتفاع الأسعار -

 ة؛ضغوط المنافس -

  ؛یمكن قیاس نتائجه أو أثره على المبیعات بسهولة -

أو یعتمدون على رجال  "نفسك بنفسك اخدم"أسلوب جار التجزئة حیث یعتمدون على خدمة ت/انخفاض جودة -

  ؛البیع ذوي خبرات محدودة

  .جذابة للمستهلك خاصة المسابقات والكوبونات -

 ولا شك أن المشكلة الوحیدة التي تواجه الإدارة عند استخدامها لأدوات أو أشكال تنشیط المبیعات المختلفة

  .تحدث استجابة في الأجل القصیر فقطهي أن هذه الأدوات 

   .تأثیر الإعلان والبیع الشخصي على حجم المبیعات: ثالثا

   ".يالشخصي لعناصر المزیج الترویج) الذراع(البیع الشخصي بأنه الساعد "وأمسترونج كوتلر یعتبر 

هلكین أما الإعلان فیشمل على طریق واحدة، والمقصود هنا هو اتصال غیر شخصي بمجامیع المست

  1 :المستهدفین بالمقابل فالبیع الشخصي یتضمن اتجاهین

اتصال شخصي بین مسؤول المبیعات والزبائن الفرادى سواء وجها لوجه أو عبر الهاتف،  :الاتجاه الأول -

   .خلال مؤتمرات الویب أو الفیدیو

  ) المشتري( والمستلم) البائع( المتصلبوسائل أخرى تحددها طبیعة الاتصال الشخصي بین  :الاتجاه الثاني - 

  .وبناء على ذلك یمكن أن یكون البیع الشخصي أكثر فعالیة من الإعلان في حالات البیع الأكثر تعقیدا

في كثیر من الأحیان یسبق نشاط الإعلان جهود رجل البیع وذلك لكي یمهد له الطریق من خلال التهیئة ف

وقد یسیر . مته في إحداث الإقناع المطلوب في العمیلالنفسي والذهنیة للعمیل من خلال الإعلان لتسهیل مه

الإعلان مع البیع الشخصي في خط موازیة له، فیتم نشره في نفس الوقت الذي ینشط فیه رجل البیع وتكون 

وقد . مهمة الإعلان في هذه الحالة إسناد رجال البیع في عملهم من أجل إتمام صفقة البیع مع العمیل بنجاح
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ض جهود البیع الشخصي بقصد تأكید الرضا لدى المستهلك نحو السلع والخدمات المباعة له الإعلان بع ینشر

  .والمحافظة على استمرار تذكر المستهلكین أسماء السلع المعلن عنها وفوائدها حتى یقبلوا على شرائها مرة أخرى

یر من الجمهور في ویتمیز الإعلان عن البیع الشخصي بقدرته على توصیل رسالة بیع واحد إلى عدد كب

وقت واحد وبكلفة قلیلة نسبیا والإعلان یسهل مهمة البیع لذلك فهو وثیق الصلة بالبیع وهو أحد أسالیبه ومن أهم 

  .العوامل المساعدة له

  قیاس فاعلیة الحملة الإعلانیة: المطلب الثالث

  مجالات تقییم الإعلان: أولا

الإعلان وذلك عن طریق المقارنة بین الأوضاع  هناك خمس مجالات أساسیة یتم على أساسها تقییم

  1:السابقة واللاحقة لنشر الإعلان، وهذه المجالات هي

 الأسواق؛ -

 الدوافع؛ -

 الرسائل الإعلانیة؛ -

 الوسائل الإعلانیة؛ -

تقییم الأداء الكلي للنشاط الإعلاني، وتقوم الشركة في كل المجالات بمقارنة الأهداف الموضوعة مقدما  -

وعادة یتسائل باحث الإعلان . ي تحققت، ویتوقف ذلك على المعلومات المتاحة وطرق التقییمبالنتائج الت

 :ثلاثة تساؤلات على طریق التقییم

 هل كل من قرأ أو شاهد إعلان الشركة قد أعطته الرسالة الفرصة لكي یفهمها فهما حسنا؟ 

 هل كل من فهم الرسالة الإعلانیة تأثر بها وأقدم على الشراء؟ 

 ل من قام بشراء السلعة فعلا كان نتیجة للجهد المبذول لإعلان الشركة؟هل ك 

  مراحل تقییم الإعلان: ثانیا

تعتبر عملیة تقییم الإعلان خطوة أساسیة بالنسبة للقائمین على الإعلان داخل المؤسسات أو الشركات، 

كانت الأهداف  إذا مافخلال هذه المرحلة یتحصل رجل الإعلان على النتائج التي من شأنها أن تبرز 

والسیاسات المتبعة في إدارة الإعلان للترویج لمنتجات وخدمات المؤسسة، قد حصلت ثمارها والنتائج المرجوة 

  .منها، والتي كانت المؤسسة تسعى لتحقیقها

  2:ولذلك فقد قسم الباحثون مراحل تقییم الإعلان إلى مرحلتین أساسیتین هما

                                                           
  .224: ، مرجع سابق، ص استراتیجي –مدخل تطبیقي : إدارة الترویج والاتصالات التسویقیةعلي فلاح الزعبي،  - 1
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 :شرقیاس فعالیة الإعلان قبل الن - 1

إذا ما استطاع المعلن أن یختبر فاعلیة إعلاناته قبل النشر، فإن ذلك یمكن أن یزید فعالیة الرسالة 

الإعلانیة، ویكون بمثابة تأمین لقبول فكرة الإعلان من جانب القراء أو المشهدین، وعلدة یتم ذلك باستخدام 

  .قة الهدفبعض الأسالیب ومنها قوائم المراجعة، ومجموعات المستهلكین وطری

علانیة أو الأساسیة المؤثرة في العملیة الإ بمقتضى هذه الطریقة یقوم المعلن بتحدید العوامل :قوائم المراجعة - أ

جزء منها، فیعد قائمة عامة للمراجعة إذ یعطي لكل عامل مؤثر في العملیة الإعلانیة نسبة مئویة معینة 

الخ، وقد تصمم وسائل مراجعة لكل ...رغبة وعن الوسیلةرجة جذب الإعلان للإنتباه، ومدى اثارته للدبتحدید 

 :ومن أمثلة الأسئلة التي تثار في قوائم المراجعة ،جزء في الإعلان على حدة

 لدى المستهلك؟ هل یدفع عنوان الرسالة إلى إظهار منفعة خاصة -

 هل العنوان یحمل جدیدا بالنسبة للمستهلك؟ -

 لفهم؟هل الرسالة مكتوبة بطریقة مبسطة؟ سهلة ا -

 هل العناوین الفرعیة المستخدمة تدفع إلى قراءة الرسالة؟ -

 هل المؤثرات السلوكیة المستخدمة تبرهن قضیة الإعلان؟ -

 .وهكذا... هل اعطى المستهلك سببا یدفعه إلى الشراء العاجل للسلعة؟ -

للسلعة أو وتعني هذه الطریقة بإختیار عینة من المستهلكین المرتقبین : طریقة مجموعات المستهلكین -  ب

الخدمة الذین یمثلون مختلف الإتجاهات في السوق وذلك بغرض الحصول على معلومات عن مدى تأثیر 

الإعلان المعروض في تعلم الرسالة الإعلانیة وفهمها، وعادة تستخدم الوسائل الكمیة التي یتم على أساسها 

 .قیاس اتجاهاتهم ناحیة الإعلان

المستخدمة في تقییم الإعلان قبل النشر وتستخدم بعض المقاییس وهي من أهم الطرق  :طریقة الهدف  -  ت

بواسطة  1940العلمیة ومنها قیاس حركة العین اتجاه الإعلان وقد استخدمت هذه الطریقة لأول مرة عام 

حركة  -دون أن یعرف–المعلنین إذ لا تترك أحد المستهلكین أمام الإعلان لفترة زمنیة معینة وتسجل الكامیرا 

وتحدید أي أجزاء الإعلان كانت أكثر لفتا للنظر، هذا فضلا عن بعض مقاییس أخرى لقیاس سلوك  العین

 .الأفراد اتجاه الإعلان ساعد في إعدادها علماء النفس

 قیاس فاعلیة الإعلان بعد النشر - 2

شر وبمقتضى هذه الطریقة یقوم المعلن بحساب عدد الردود والتساؤلات التي ترد بعد ن :قیاس رد الفعل - أ

إعلان معین، على أن یتضمن الإعلان شیئا یحتاج إلى ذلك التجاوب من جانب المستهلك، وذلك مثل 

 .المسابقات والكوبونات

تقوم الشركة بقیاس حجم وقیمة المبیعات التي تحدث بعد نشر الإعلانات الخاصة  :قیاس نتائج المبیعات -  ب

قیة الأخرى، والعوامل الخارجیة المؤثرة في السوق إذ بها، على ان تأخذ في الحسبان تأثیر الإعتبارات التسوی
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قد تكون الزیادة في المبیعات نتیجة النقص في بعض السلع البدیلة ولا یرجع أساسا لما أحدثه الإعلان من 

 .أثر، وتعتبر هذه الطریقة من أكثر الطرق المستخدمة شیوعا في تقییم فعالیة الإعلان

إختبارات (د نشر الإعلان إختبار معلومات المستهلك للسلعة أو الخدمة ومن العوامل التي یتم قیاسها بع -  ت

 .وتحدید عدد العملاء الجدد وخصائصهم) التذكر والتعلم

  معاییر وأدوات قیاس الإعلان: ثالثا

هناك ثلاثة مقاییس رئیسیة بعضها یتعلق بقیاس دور الإعلان في رغبة المستهلك نحو المنتج المعلن 

  1:تعلق بقیاس الأثر البیعي للإعلانالآخر الذي ی عنه، وهناك البعض

 :فة بالمنتجر مقاییس درجة المع - 1

وهذه المقاییس متنوعة بعضها یستخدم لقیاس عدد القراء أو المشاهدین لوسیلة الإعلان المستخدمة وإتخاذ 

أو المشاهدین البعض الآخر الذي لا یكتفي فقط بحجم القراء  تلك كأساس لتقییم وسیلة الإعلان بینما هناك

لوسیلة الإعلان ولكن أیضا لحجم القراء للرسالة الإعلانیة المنشورة وذلك على أساس أن هناك بعض القراء أو 

  .المشاهدین الذین لا یهتمون بالإعلانات المنشورة أو المذاعة

لك عن وهناك أیضا بعض المقاییس التي تهدف إلى قیاس درجة تذكر إسم المنتج المعلن عنه بحیث یتم ذ

طریق إختیار عینة من القراء والتأكد من أنهم من بین قراء الجریدة المنشورة بها الإعلان ثم تعرض علیهم أسماء 

مجموعة من السلع التي لم یعلن عنها حیث تقسم مفردات العینة إلى مجموعتین بعضها كان قادرا على تذكر 

وعن طریق مقارنة حجم كل مجموعة ببعض . الإسم إسم المنتج المعلن عنه، وبعضها لم یكن قادرا على تذكر

  .المعاییر الموضوعیة یمكن الحكم على كفاءة الإعلان

 :مقاییس تغییر إتجاهات المستهلك - 2

من بین الطرق التي التي یمكن استخدامها إختیار هیئة تحكیم من بین المستهلكین ثم عرض الإعلان قبل 

  .نشره وتقییمه في ضوء ذلك

أكثر من مجال للإتجاهات المطلوب تغییرها لذلك یستلزم الأمر تحدید الإتجاه المطلوب ونظرا لأن هناك 

  .تغییره ثم قیاس قدرة الإعلان على أدااء هذه المهمة
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الحال لابد من وبطبیعة . وقد یتم عرض أكثر من إعلان في نفس الوقت لغض تقییمها وإختیار أفضلها

م بعض الأسئلة كأن یطلب منه إختیار الإعلان الأكثر إثارة أو أن یوجه إلى الشخص القائم بعملیة التقیی

  .الإعلان المحبب إلى النفس أكثر من غیره أو الإعلان الأكثر صدقا

وكذلك فإن المستهلك قد یسأل عن الغعلان الأكثر قدرة على تحفیز المستهلك لشراء السلعة وهناك بعض 

لیة الإعلان قبل نشره على نطاق واسع عن طریق تقدیم الطرق الأخرى التي یمكن استخدامها في قیاس فعا

مجموعة من الإعلانات لعینة مختارة من المستهلكین ثم مطالبة كا منهم بأن یجري عملیة ترتیب لها جمیعا من 

  .حیث قدرتها على لفت النظر أو من حیث قدرتها على التحفیز على الشراء

  .في النهایة هو الغعلان الذي جاء في المرتبة الأولى وبطبیعة الحال فإن الإعلان الذي یتم إختیاره

ورغبة في التوصل إلى درجة أكثر دقة في الحكم على كفاءة هذه الإعلانات فغنه قد تجري عملیة مقارنة 

زوجیة بین الإعلانات المقترحة، حیث تجري عملیة مقارنة لكل إعلانین على حدة وحیث یتحدد عدد المقارنات 

  :ء المعادلة التالیةالترویجیة في ضو 

  2)/1 –ن ( –ن =  فاعلیة الإعلان 

  .لتدل على عدد الإعلانات موضع المقارنة) ن(حیث تستخدم 

. وعندما تجري عملیة المقارنة بین كل إعلانین فإن الإعلان الذي ترجح كفته یحصل على نقطة واحدة

نهایة عملیة المقارنة جمع عدد النقط أما الإعلان الآخر محل المقارنة، فإنه یحصل على صفر حیث یتم في 

التي حصل علیها كل إعلان وإختیار الإعلان الذي حصل على أكبر عدد ممكن من النقاط لكي ینشر على 

وبالرغم من أن هذا الأسلوب في تقییم الإعلانات یسمح بالحصول على نتائج سریعة كما أنه قلیل . نطاق واسع

من أن أنه من جهة أخرى یقیس فاعلیة الإعلان نفسه بدلا  یتم التوصل إلیها إلا نتائج التيالتكلفة بالمقارنة مع ال

  .یقیس إتجاهات المستهلك نفسه نحو السلعة أو الخدمة المعلن عنها

 :مقاییس الأثر البیعي للإعلان - 3

تتفاوت هذه المقاییس حیث یهتم بعضها بقیاس أثر الإعلان على خلق الرغبة في الشراء بینما یهتم 

عض الآخر بقیاس المحصلة النهائیة للإعلان متمثلة في زیادة المبیعات ویتم ذلك عن طریق إیجاد علاقة بین الب

  .المبیعات التي تحققت خلال فترة معینة وبین الإعلانات الخاصة بنفس الفترة
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لى أساس وقد یتم ذلك عن طریق إجراء الإختبارات التسویقیة، وهذا النوع من الإختبارات لو تم إعداده ع

سلیم فإنه من المحتمل أن یعطي نتائج جیدة مثلا یتم إجراء تجربة دقیقة لیرى رد فعل السوق نحو المنتج المزمع 

  .الإعلان عنه

وهو في معناه یعنبي إجراء تجربة معینة على بعض عناصر الخطة الإعلانیة وتثبیت العناص الأخرى 

ناتج من هذا العنصر فقط طالما أمكن تثبیت أثر  حیث یعني ذلك أن أي تغییر یحدث في المبیعات هو

  .العناصر الأخرى

االبرید المباشر على سبیل المثال فأن الشركة قد ترغب في قیاس أثر مضاعفة میزانیة الإعلان بواسطة 

على حجم المبیعات، والإجراء الذي یمكن القیام به هنا هو أن یتم إختیار مدینتین متماثلتین في جمیع الظروف 

لمحیطة والمرتبطة بالمبیعات ویحسب نصیب الشركة من السوق الكلي داخل كل مدینة قبل مضاعفة میزانیة ا

الإعلان بالبرید المباشر ثم تضاعف هذه المیزانیة بالنسبة لمدینة واحدة فقط وتحسب الزیادة في المبیعات أو في 

نیة، وبالتالي إرسال الإعلانات بالبرید لعدد نصیب الشركة من السوق الكلي داخل المدینتین بعد مضاعفة المیزا

أكبر من المرات حیث تتخذ الزیادة هنا كمؤشر على أن مضاعفة میزانیة الإعلان الأخرى فإنه یمكن التوصل 

  .إلى نتائج مفیدة في هذا المجال

  :ةلقیاس فعالیة الحملات الإعلانیویوضح الجدول الآتي المجالات المختلفة التي یمكن استخدامها 
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  الإجراءات الخاصة لتقییم البرامج الإعلانیة): 04(جدول رقم 

  الإجراءات الخاصة بتقییم بعض البرامج الإعلانیة

 اختبارات التعرف -1

 .تقدیر نسبة الأفراد الذین إدعوا قیامهم بقراءة المجل أو قامو بالتعرف على الإعلان عند إظهاره لهم -

 إختبارات التذكر -2

 .فراد الذین إدعوا قیامهم بقراءة المجلة وقاموا بإعادة تردید الإعلان ومحتویاتهتقدیر نسبة الأ -

 اختبارات الرأي -3

یتم سؤال الجمهور المحتمل لیرتب الإعلانات البدیلة حسب أكثر الإعلانـات تشـویقا، أكثـر صـدقا وإقناعـا،  -

  .وأفضلها من حیث استجابتهم له

  الإجراءات الخاصة بتقییم أهداف إعلانیة

 الوعي بالسلعة -1

یـــتم ســـؤال المشـــترین المحتملـــین بتـــذكر الأســـماء التجاریـــة التـــي تخطـــر علـــى بـــالهم عنـــد ذكـــر نـــوع الســـلعة  -

 .زة الكهربائیة أو كوداك عند ذكر الكامرات مثلاتوشیبا عند ذكر الأجه(

نهـا فـي هـذه ویمكن أن یعطي المشتري المحتمل مكونات رسالة إعلانیة ویطلب منه ذكر إسم السلعة المعلن ع

  .الرسالة

 الإتجاهات -2

علـى أسـاس خصـائص معینـة ) والمتاحـة(یتم سؤال المشترین المحتملین لترتیب الأسماء التجاریـة المختلفـة  -

  .ومنافع وإسهامات تقدمها السلعة مستخدما قیاس ترتیبي

  الإجراءات الخاصة بتقییم المؤشرات الدافعیة

 النیة للشراء -1

ین لبیـان إحتمـالات قیـامهم بشـراء السـلعة مسـتخدما مقیـاس ترتیبـي یبـدأ بالتأكیـد یتم سؤال المشترین المحتمل -

 .بالتأكید سوف لا أشتري...سوف أشتري

 إختبارات السوق -2

یـــتم إختبـــار التغییـــرات بالمبیعـــات فـــي الأســـواق المختلفـــة ومقارنتهـــا بـــالبرامج الإعلانیـــة المختلفـــة فـــي هـــذه  -

  .أسلوب التجربة قبل وبعد تنفیذ الإعلان ویمكن إتباع. المناطق ومیزانیة الإعلان

  .100-99: ص ص، مرجع سابق، الترویج والإعلان سمیر عبد الرزاق العبدلي، قحطان بدر العبدلي،: المصدر
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  خلاصة الفصل

مــــن خــــلال هــــذا الفصــــل یتضــــح أن الإعــــلان هــــو عملیــــة إتصــــال تهــــدف إلــــى التــــأثیر علــــى 

ویسـاعد  سلع والخدمات ودفعهم لاتخاذ عملیة الشـراءالأشخاص وإقناعهم بالمعلومات عن مختلف ال

  .المنتجین لتریف ملائهم بما ینتجون ویساعد المستهلكین في التعرف على حاجاته وكیفیة اشباعها

وعلیــه فــأن الإعــلان یلعــب دورا كبیــرا فــي تــرویج المنتجــات والخــدمات عــن طریــق التــأثیر فــي 

ســعي المؤسســات  فــي أن تســتحوذ علــى علــى انتبــاه ســلوكات المســتهلكین المحتملــین، وذلــك نتیجــة ل

 المســـتهلكین عـــن طریـــق تســـخیر كامـــل طاقاتهـــا مـــن خـــلال وســـائل واســـتراتیجیات التـــرویج المختلفـــة

  .وبالتالي دفعه إلى إتخاذ قرار الشراء وزیادة الطلب على المبیعات
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 الفصل الثالث

   وأثره الإعلان على تطبيقية دراسة

 موبيليس مؤسسة في التوريج ىعل
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  تمهید

 والسباقة السوق في الناشطة المؤسسات من موبیلیس النقال هاتفلل الجزائر اتصالات مؤسسة تعد

 .الجزائر في النقال الهاتف لسوق الوطني المحتكر باعتبارها إلیه

 أن واستطاعت النقال، للهاتف الوطني المتعامل باسم محتفظة موبیلیس مؤسسة تزال لاحیث 

 .السوق في المؤسسات باقي تمارسها التي المنافسة وجه في تصمد

  .موبیلیس– الاتصالات لمؤسسة تطبیقیة دراسة الفصل هذا في التطرق سیتم سبق ومما
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  .موبیلیس لمؤسسة عام تقدیم :الأول المبحث

 على السوق لانفتاح كنتیجة جاء النقال للهاتف الجزائر لاتصالات موبیلیس مؤسسة ظهور إن

  .التنظیمي هیكلها على التعرف وأیضا موبیلیس مؤسسة تعریف یأتي فیما سیتم المنافسة، ولذلك

 نشاطها بدأت حیث الجزائر، في النقال الهاتف في الأول التاریخي المتعامل موبیلیس شركة تعتبر

تقوم  ،2003 ةسن في المسؤولیة مستقلة الجزائر اتصالات من كفرع أصبحت أنها إلا ،1999 سنة

النقال، كذا وتسویق  تطویر شبكات الهاتفو  لاستغلاو  مؤسسة اتصالات الجزائر موبیلیس بوضع

  .الالخدمات وأجهزة الهاتف النق

: یلي فیما وهي تتمثلة أهداف رئیسیة ت الجزائر موبیلیس منذ نشأتها عدمؤسسة اتصالا وقد حددت

سمح للمؤسسة بكسب أكبر عدد من  وهذا ما، والتقدم التكنولوجي، الإبداع ووفائهكسب رضا الزبون 

  .دج 86 060 000 000: السنوي بـ مؤسسة موبیلیس یقدر رقم الأعمال .في وقت قیاسيالمشتركین 

وطموحاتها كبیرة  ،موبیلیس شركة منظمة حسب القوانین العالمیة المقدمة دولیا في مجال الإدارة

ومستمرة مثل تعویض حصتها في السوق وتطویر الخبرات والمساهمة في معدل النمو  وغیر محدودة

  .الوطني الاقتصادي

  :موبیلیس مؤسسة مبادئ ومن

  .الشفافیة -

  .الابتكار -

 .الوفاء بالوعودو  دالتجدی، التطویر -

  .الإنسانیة -

 .والإبداع الحیویة -

  :أیضا هو المتعامل موبیلیس -

 شبكة تجاریة متواصلة الارتفاع. 

  15451عدد نقاط البیع المعتمدة موبیلیس. 

 نقطة بیع غیر مباشرة 60000من  أكثر. 

 112539 أرسليقاط البیع عدد ن. 

 رادیویةمحطة قاعدیة  4500من  أكثر BTS. 
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  .موبیلیس مؤسسة أهداف :الثاني المطلب

 :یأتي فیما أبرزها ویتلخص ومتنوعة كثیرة المؤسسة أهداف

  .للزبائن والمبیعات الخدمات أحسن توفیر -

  .النقال الهاتف مجال في التطور مواكبة -

 .وفائهم انلضم بالمشتركین الجید التكفل -

 .التقرب من الزبون في جمیع أنحاء الوطن -

 .الزیادة في عدد المشتركین واسترجاع الحصص من السوق -

 .التجاریة وسیاسة الاتصال الاستراتیجیةالإبداع أكثر في  -

وباختیارها وتبنیها لسیاسة التغییر والإبداع، تعمل موبیلیس دوما على عكس صورة إیجابیة وهذا 

 في والإبداع التنویع إلى بالإضافة ناجحة جد للمشتركین وخدمة عالیة جودة ذات شبكة رتوفیعلى  بالسهر

  .والخدمات العروض

 الجدید شعارها قوة ذلك ومازدا وزبائنها، شركائها من قربا أكثر كمتعامل التوقیع موبیلیس أرادت

 المواطنة قیم وتحي لسهلةوا البسیطة اللغة فهي الإعلانیة، رسائلها مختلف یرافق الذي "كنتم أینما"

 للمتعامل الدائم، بالإصغاء تعهدا یعد الشعار هذا .النقال للهاتف الوطني القائد رسالة تمرر فهي والتعایش

 التزام وهو .رفیعة نوعیة وذات جودة أكثر لتقدیم خدمة الدوام، على المشتركین من أقرب یكون بأن

  .مستدامة تنمیة لضمان اجتماعي

 موبي ،06.61اشتراكات  :المختلفة ولخدماتها لعروضها تطویرالو  للإبداع دائما تسعى فموبیلس

 المصورة الرسائل خدمة سلكني، ،موبي كنكت بلوس، موبي كارت، موبیلیس قوسطو، ،كونترول

  .الخ... والصوتیة
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  .موبیلیس لمؤسسة التنظیمي الهیكل :الثالث المطلب

  .موبیلیس لشركة التنظیمي الهیكل یوضح الموالي والشكل

  .موبیلیس لشركة التنظیمي الهیكل ):19( مرق الشكل

  

  :أعلاه الشكل یتضح من خلال

  :وهي وطنیة إدارات بسبعة محاطة إدارة مجلس رئیس طرف من مسیرة شركة موبیلیس شركة نأ

 .العامة العلاقات وتحسین ورفعها بالمبیعات تهتم :ةالتجاری الإدارة - 

 .والتسویق الاتصال بشؤون تهتم :لوالاتصا التسویق إدارة - 

 .التقنیات إدارة - 

 .المعلومات نظام إدارة - 

 .العامة والأعمال التوظیف إدارة - 

 .مالیة إدارة - 
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  .موبیلیس لمؤسسة الترویجي المزیج ضمن الإعلانیة الاستراتیجیة :الثاني المبحث

 الهاتف سوق في النشطة المؤسسات تستخدمه الذي الترویجي المزیج من عنصر الإعلان یعتبر

 تسعى مؤسسة فكل الجزائر، في النقال الهاتف متعاملي بین التنافس محور یشكل حیث الجزائري، النقال

 المنافسة من یزید فالإعلان تنافسیة، میزة خلق هو منها والهدف وخلاقة سباقة إشهاریة حملات لوضع

 المستفید هو المستهلك یكون بحیث منتجاتهم جودة مستوى رفع محاولة على یحفزهم بما ،المنتجین بین

  .الجهود هذه كل من النهائي

  .موبیلیس طرف من المقدمة العروض:الأول المطلب

 الدفع المسبق وعروض الدفع عروض العروض، من نوعین على العموم على موبیلیس تتوفر

 جعل ما وهو .حریة من توفره لما للمشتركین، جذبا العروض أكثر المسبق الدفع وتعتبر عروض البعدي،

 العملاء لتعریف الإعلانیة الحملات وزیادة المسبق الدفع ذات عروضهم في ینوعون السوق في المتعاملین

  .عروضهم وتكییف وإرضائهم

  .المسبق الدفع عروض: أولا

 الإلكترونیة التعبئة أو التعبئة بطاقات خدمة خلال من مسبقة تعبئة ذات الشرائح استخدام في یتمثل

 قیمة بدفع الزبون یقوم العروض من النوع هذا في أخرى شركة من أو البریدي الحساب یقطر  عن أو

  :في المسبق الدفع عروض وتتمثل .مسبقا المقدمة الخدمات

 دج 100أولي بقیمة برصید  شریحة مبتسم الجیل الرابعموبیلیس  إطلاق: مبتسم الجیل الرابع - 1

 جیغا انترنت 2 والاستفادة منل الجیل الرابع مجانا یمكن لزبائن الدفع المسبق تشغی .دج 200 بسعر

 الولایات المغطاة بالجیل الرابع عرض متوفر على مستوى الوكالات التجاریة فيال، ةمهدا

بلعباس،  وزو، سیدي تیزي ،بسكرة، البلیدة ،بوعریریج، الوادي قسنطینة، باتنة، برجتلمسان،  وهي

 .العاصمة ، وهران والجزائرورقلة

 یمكنك الاستفادة من هدیة بالجیل الرابعNavigui ضباختیار عر : عبالجیل الراب Navigui عرض - 2

 06شهریا لمدة  جیغا 2 إضافة إلى یوم 30 صالحة لمدة + FB & WhatsApp جیغا 3 الترحیب

 .یوم 30دج صالحة لمدة  2400 =عبالجیل الراب Navigui سعر أشهر،
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 Naviguiأو WIN مشتركي .الجیل الرابعاو كما یطلق علیه جوازات : Pass 4Gعرض  - 3

4G،  جوازات الإنترنت ذات التدفق العالي جدا مثلما هو موضح في الجدول  الاستفادة منیمكنهم

  : التالي

 Pass 4Gمزایا عرض  ):05(الجدول رقم 

 4Gجواز   الحجم  سعر الدخول  مدة الصلاحیة

 FB/ WhatsAppجواز  میغا أوكتي 100  دج 60  ساعة 24

 Turboجواز   غیر محدود  دج 250  عةسا 01

  08h00-05h00من  Nightجواز   غیر محدود  دج 200  ساعة 01

  أیام 07جواز   میغا أوكتي 400  دج 300  أیام 07

  یوم الجیل الثالث 30جواز الأنترنت   جیغا أوكتي 2  دج 1000  یوم 30

  یوم الجیل الرابع 30جواز الأنترنت   جیغا أوكتي 3  دج 1300 یوم 30

 یوم الجیل الرابع 30جواز الأنترنت   جیغا أوكتي 5  دج 2100 یوم 30

 یوم الجیل الرابع 30جواز الأنترنت   جیغا أوكتي 8  دج 3200 یوم 30

 یوم الجیل الرابع 30جواز الأنترنت   جیغا أوكتي 12  دج 4300 یوم 30

 یوم الجیل الرابع 30جواز الأنترنت   جیغا أوكتي 16  دج 5600 یوم 30

 یوم الجیل الرابع 30جواز الأنترنت   جیغا أوكتي 20  دج 6000 ومی 30

  .www.mobilis.dzمن اعداد الطالبان بالاعتماد على البیانات المستخرجة من الموقع  :المصدر

 :المشترك في هذا العرض من التالي یستفید: عرض مبتسم - 4

  .06سا إلى  00سا دقائق من  3كل یوم لمدة ) 2(إتصالان مجانیان  - 

 .تسعیرة واحدة للإتصال بجمبع الشبكات - 

 .GPRS مزایا تسعیریة للإبحار على الإنترنت عن طریق - 

  .إرسال الرسائل المصورة بأسعار مغریة - 

  :ا هو مبین في الشكل أدناهوذلك كم
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  مزایا عرض مبتسم ):06(الجدول رقم 

  مدة صلاحیة الرصید  الرصید الأولي   سعر الدخول

دج مع احتساب كل  200

  لرسوما

دج مع احتساب كل  100

  الرسوم

  غیر محدودة

  ثا 30/دج مع احتساب كل الرسوم 3.98تسعیرة واحدة نحو جمیع الشبكات 

  في الیوم) 2(اتصالان مجانیان 

  سعر الرسائل القصیرة

  دج 5  نحو جمیع الشبكات

  دج 15  نحو الخارج

  أرقام موبیلیس

  مجاني  )123(البرید الصوتي 

  للمكالمة/ دج 4  )888(ن مصلحة الزبائ

  .www.mobilis.dzمن اعداد الطالبان بالاعتماد على البیانات المستخرجة من الموقع  :المصدر

للاشتراك في  رفاهیة الإبحار على شبكة الأنترنت لىیهدف هذا العرض إ: ++ 3Gداري نات  - 5

من إحدى الوكالات التجاریة أو نقاط البیع المعتمدة التقرب یجب لموبیلیس،  Darynet عرض

 . لموبیلیس الأقرب

رصید بحجم الأنترنت العالي الئ یعبو  العرضالشهري، یتم تشغیل الاشتراك بعد دفع مستحقات 

لذي یسمح باقتناء مفتاح أقساط شهریة، الشيء ا 6أو  3، 2یمكن الدفع مسبقا  ،التدفق الخاص به

خلال الأسعار المبینة في الجدول من  ،ار شه 12ع عرض دارینت إلى التزام مدته یخض .مجانا الإنترنت

  :الآتي

  ++ 3Gداري نات مزایا عرض  ):07(جدول رقم 

  داري نت الذهبیة  داري نت الفضیة  داري نت البرونزیة  

  جیغا أوكتي 4  جیغا أوكتي 1  میغا بایت 500  الحجم الشهري

  دج  3000  دج 1000  دج 750  الاشتراك الشهري

  یوم 30  یوم 30  یوم 30  مدة صلاحیة الحجم

  100   100  100  الرسائل القصیرة نحو موبیلیس

http://www.mobilis.dz/
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  أشهر 2  أشهر 3  أشهر 6  منح مفتاح مع دفع مقدم

 :الإبحار على مواقع أنترنت لتلبیة أذواق جمیع أفراد العائلة  مزایا داري نت

APS، Djeriet-dz.com، Djerietcuisine.com، Wikepedia.org، Simply-land.com، 

cooora.com، lebuteur.com، elhaddaf.com  

4GO  سعة الأنترنت ذات التدفق العالي عند استهلاك الحجم، یمكنك الاستفادة من الأنترنت المحدودة

  .السرعة إلى غایة انتهاء اشتراككم الشهري

  .www.mobilis.dzن الموقع من اعداد الطالبان بالاعتماد على البیانات المستخرجة م :المصدر

هو عرض موجه خصیصا " یقتوف"العرض الجدید  عرض توفیق - 6

للإستفادة من هذا العرض ، یكفي التوجه   .لیتمكنوا من البقاء على إتصال دائم مع الجماعة للطلبة،

 :بــ نمرفقی الوكالات التجاریة لمؤسسة موبیلیسإلى إحدى 

  .هادة التسجیل الأوليش  شهادة مدرسیة، أو بطاقة الطالب، أو - 

  :بالنسبة لتسعیر هذا العرض مبین في الجدول التالي

  مزایا عرض توفیق ):08(جدول رقم ال

  الأسعار بـــ دج  خارج الجماعة

  ثا 30/ دج 3.98  المكالمات نحو جمیع الشبكات

  دج 4  سعر الرسائل القصیرة نحو الشبكات الوطنیة

  ع المسبقنفس أسعار الدف  المكالمات نحو الخارج

  دج 15  الرسائل القصیرة نحو الخارج

  دج 10  الرسائل القصیرة

  الأسعار مشار إلیها بـــ دج باحتساب كل الرسوم  داخل الجماعة

  ثانیة 30/ دج 1  الأسعار نحو أرقتم المجموعة

MMS دج صالحة لیوم واحد 5  نحو أرقام المجموعة  

  لیوم واحد صالحة/ مجانیة GPRSدقیقة من الاتصال عبر  15

  مدة الصلاحیة  الرصید المهدي

  صالح لمدة یوم/ مجاني  داخل المجموعة/ رسائل مصورة 5باك 

  صالح لمدة یوم/ مجاني  نحو كل الشبكات/ رسائل قصیرة 10باك 

  یوم 30/ مجاني  نغمات 5+ اشتراك نغمتي 

  .www.mobilis.dzقع من اعداد الطالبان بالاعتماد على البیانات المستخرجة من المو  :المصدر
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المسبق أو مع  امكانیة شراء شریحة بخاصیة الدفعالجدبد یتیح لكم  Navigui عرض :نافیڤي الجدید - 7

یمكن شراء العرض على  ،1GO ،3GO ،5GO ،10GO ،15GO واحد من الاشتراكات المتوفرة

 : عدة أشكال

 .جیغا انترنت 6تستفید من  دج 4990جهاز روتر بسعر  باقة -

 .نترنت صالحة لمدة شهرأجیغا  2تستفید من  دج 990ر مفتاح بسع -

  .دجیغا انترنت صالحة لمدة شهر واح 2تستفید من  دج 990باقة الدفع المسبق بسعر  -

  :الجدول التالي یوضح بالتفصیل كیفیة الاستفادة من العرضو 

  نافیڤي الجدیدمزایا عرض  ):09(الجدول رقم 

  دج 900  سعر التشغیل

  WhatsApp + Facebookیغا أنترنت ج 2  هدیة الترحیب

  الأنترنت المهداة  فترة الالتزام  السعر  باقة الدفع المسبق

  جیغا 2  -   دج 990  شریحة فقط/ مفتاح

  )جیغا للشهر1(جیغا  6  أشهر 6  دج 4990  جهاز راوتر

  العرض المزدوج

  جیغا 15  جیغا 10  جیغا 5  جیغا 3  جیغا 1  اشتراك أنترنت شهري

  السعر بالشهر
  دج 7900  دج 5500  دج 2900  دج 2000  دج 900

  جهاز راوتر مجاني  مفتاح أو شریحة لوحدها

  أشهر مسبقا 3العر 
  دج 21500  دج 15000  دج 7900  دج 5500  دج 2500

  جهاز راوتر مجاني  مفتاح أو شریحة لوحدها

  أشهر مسبقا 6السعر 
  دج 41000  دج 28500  دج 14900  دج 10000  دج 4500

  تر مجانيجهاز راو 

  .www.mobilis.dzمن اعداد الطالبان بالاعتماد على البیانات المستخرجة من الموقع  :المصدر

 .موبیلیس تطلق مجموعة من جوازات الانترنت الجیل الثالث خاصة بالدفع المسبق :جوازات الانترنت - 8

  *.#600 شراء الجوازات عن طریق قائمة نترنت یتمللاستفادة من أفضل خدمات الأ

  :سعار یرجى الاطلاع على الجدول المواليتوضیحات بخصوص الأل

  

http://www.mobilis.dz/
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  مزایا عرض جوازات الأنترنت ):10(الجدول رقم 

  الحجم  السعر دج  مدة الصلاحیة  الجواز

  میغا أوكتي 150  100  ساعة من وقت التشغیل 24  ساعة 24جواز 

  میغا أوكتي 250  150  التشغیلساعة من وقت  24  ساعة 24جواز 

  میغا أوكتي 300  250  ساعة من وقت التشغیل 72  ثلاث أیام جواز

  جیغا أوكتي 1  500  عشرة أیام  جواز عشرة أیام

  میغا أوكتي 200  300  یوم 30جواز   یوم 30جواز 

  جیغا أوكتي 1  900 یوم 30جواز  یوم 30جواز 

  جیغا أوكتي 2  1600 یوم 30جواز  یوم 30جواز 

  جیغا أوكتي 3  2300 یوم 30جواز  یوم 30جواز 

  جیغا أوكتي 5  3500 یوم 30جواز  یوم 30جواز 

  .www.mobilis.dzمن اعداد الطالبان بالاعتماد على البیانات المستخرجة من الموقع  :المصدر

ساعة إنطلاقا  24الجوازات صالحة  ،دج 30فقط و  میقا أوكتي 50بقیمة  :WhatsAppالفایسبوك - 9

 *.600*3#یجب تشكیل  بدون تحدید للحصول على هذا الجوازو  یمكن تراكمهاو  من لحظة التشغیل

  البعدي الدفع عروض: ثانیا

 یقوم لا العروض من النوع هذا وفي الاستخدام بعد تسدد التي الفواتیر ذات الشرائح استعمال وهو

  .فاتورة طریق وعن عرض لكل المخصصة المدة انتهاء بعد إلا یجریها التي ماتالمكال، قیمة بدفع الزبون

، مرفق  win 1300 Controlتطلق موبیلیس عرضها الجدید :Win 1300 controlعرض  - 1

  :هم مزایا العرض، ومن أیوم 30 من الإنترنت لمدة 3Goو كهدیة ترحیب دج 1000 برصید بقیمة

 .أرقام مفضلة نحو موبیلیس 3 - 

 .ات من المكالمات نحو جمیع الشبكات كل شهرساع 3 - 

 .دج رصید مهدى كل شهر صالح نحو الخارج 250 - 

 .12:30إلى  21:30مكالمات مجانیة نحو موبیلیس من الساعة  - 

 .رسالة قصیرة مهداة كل شهر صالحة نحو موبیلیس 100 - 

 - 1GO من الإنترنت كل شهر. 

 ،Facebook، Twitter، Whatsapp،  Ouedkniss.com: مجانیة الدخول إلى مواقع - 

Inticweb.com. 

http://www.mobilis.dz/
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 :فهي كالتالي الرسائل القصیرةو  سعار المكالماتبالنسبة لأ

 Win 1300 controlلعرض  أسعار المكالمات والرسائل القصیرة ):11(الجدول رقم 

  ثا 30/ دج 2.5  سعر المكالمات نحو موبیلیس

  ثا 30/ دج 2.5  سعر المكالمات نحو الشبكات الأخرى

  دج 1  الرسالة القصیرة نحو موبیلیسسعر 

  دج 3  سعر الرسالة القصیرة نحو الشبكات الأخرى

  دج 10  سعر الرسالة القصیرة نحو الخارج

  .www.mobilis.dzمن اعداد الطالبان بالاعتماد على البیانات المستخرجة من الموقع  :المصدر

 ت غیر محدودة، الإنترنت المجاني،مكالما المزایا،من العدید من یمكن الاستفادة  :WIN 4Gعرض - 2

ت یرجى الاطلاع ولأكثر توضیحا .الخارجنحو  وأرصدة إضافیة مفضلة،رسائل قصیرة مهداة، أرقام 

 :على الجدول الآتي

 WIN 4Gمزایا عرض  ):12(الجدول رقم 

WIN 4G 1800 WIN 4G 2500  WIN 4G 4000  

  جیغا أوكتي من الأنترنت كل شهر 15  لأنترنت كل شهرجیغا أوكتي من ا 8  جیغا أوكتي من الأنترنت كل شهر 5

تدفق منخفض وغیر محدود مع انتهاء   تدفق منخفض بعد الاستهلاك الكلي

  الاشتراك

تدفق منخفض وغیر محدود مع انتهاء 

  الاشتراك

ساعات من  8رسالة قصیرة،  100

  المكالمات نحو جمیع الشبكات

ساعات من المكالمات نحو جمیع  5

  الشبكات

ساعات من المكالمات نحو جمیع  3

  الشبكات

  الشهر/ دج 1800بــــ   الشهر/ دج 2500بــــ   الشهر/ دج 4000بــــ 

  .www.mobilis.dzمن اعداد الطالبان بالاعتماد على البیانات المستخرجة من الموقع  :المصدر

 ،Navigui 4Gأو WIN مشتركي .ازات الجیل الرابعو كما یطلق علیه جو أ:  Pass 4Gعرض - 3

 :مواليا مثلما هو موضح في الجدول الجوازات الإنترنت ذات التدفق العالي جد یمكنهم الاستفادة من

  Pass 4Gمزایا عرض ):13(الجدول رقم 

 4Gجواز   الحجم  سعر الدخول  مدة الصلاحیة

 FB/ WhatsAppجواز  میغا أوكتي 100  دج 60  ساعة 24

 Turboجواز   غیر محدود  دج 250  ساعة 01

  08h00-05h00من  Nightجواز   غیر محدود  دج 200  ساعة 01

  أیام 07جواز   میغا أوكتي 400  دج 300  أیام 07

  یوم الجیل الثالث 30جواز الأنترنت   جیغا أوكتي 2  دج 1000  یوم 30

http://www.mobilis.dz/
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  یوم الجیل الرابع 30جواز الأنترنت   جیغا أوكتي 3  دج 1300 یوم 30

یوم الجیل الرابع 30جواز الأنترنت   جیغا أوكتي 5  دج 2100 یوم 30  

یوم الجیل الرابع 30جواز الأنترنت   جیغا أوكتي 8  دج 3200 یوم 30  

یوم الجیل الرابع 30جواز الأنترنت   جیغا أوكتي 12  دج 4300 یوم 30  

یوم الجیل الرابع 30جواز الأنترنت   جیغا أوكتي 16  دج 5600 یوم 30  

یوم الجیل الرابع 30جواز الأنترنت   جیغا أوكتي 20  دج 6000 یوم 30  

  .www.mobilis.dzمن اعداد الطالبان بالاعتماد على البیانات المستخرجة من الموقع  :المصدر

  :إضافیةمزایا 

 .الأسعار مشار إلیها باحتساب كل الرسوم -

 .متوفرة فقط بالنسبة للدفع البعدي -

 .بالنسبة لنافیقي #600*و بالنسبة للدفع البعدي #900* ئحةلجوازات متوفرة عبر اللا -

الإنتقال إلى ، یجب على مشتركي  4Gمن جوازات 2Gو 3Gیستفید مشتركوا الدفع البعدي لـ  حتى -

 .G4عرض 

یمكن اجراء مكالمات  ،"laWin" رض الجدید لموبیلیس للدفع البعديمع هذا الع :La Win عرض - 4

مكالمات غیر محدودة، الإنترنت  :العدید من المزایاب  ي یتمتعالذ ،la Win بفضل ،یةبكل حر 

المزایا  توفیر من خلال .المجاني، رسائل قصیرة مهداة، أرقام مفضلة، أرصدة إضافیة نحو الخارج

  :تیةالآ

 .دج رصید مهدى صالح في الجزائر500  - 

 .غیر محدودةو  24/ سا 24أرقام مفضلة مجانیة  3 - 

 www.nticweb.com،Facebook  :قع التالیةمجانیة الدخول إلى الموا - 

twitter/Whatsapp/www.ouedkniss.com. 

 .12:30إلى  21:30مكالمات مجانیة نحو موبیلیس من الساعة  - 

 .ساعات إضافیة مهداة شهریا نحو الشبكات الوطنیة 3 - 

 .دج رصید شهري مهدى صالح نحو الخارج 250 - 

 - 1GO حجم الإنترنت الشهري المهدى. 

 :تيسعار قهي مبینة في الجدول الآاما بالنسبة للا.رسالة قصیرة صالحة نحو موبیلیس 100 - 

  

  

http://www.nticweb.com/
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 La Win عرضمزایا  ):14(الجدول رقم 

  ثا/ دج 2.5  سعر المكالمات نحو موبیلیس

  ثا/ دج 2.5  سعر المكالمات نحو الشبكات الأخرى

  دج 1  یلیسسعر الرسالة القصیرة نحو موب

  دج 3  سعر الرسالة القصیرة نحو موبیلیس ونحو الشبكات الأخرى

  دج 10  سعر الرسالة القصیرة نحو الخارج

  دج 0  سعر التشغیل

  دج 1000  قیمة الضمان المحلیة والدولیة

  دج 150  تغییر الرقم المفضل

  .www.mobilis.dzقع من اعداد الطالبان بالاعتماد على البیانات المستخرجة من المو  :المصدر

  العروض المزدوجة :ثالثا

دج  1500من  تتم الاستفادة 1500++عند شراء شریحة موبیكونترول  :1500++موبیكونترول  - 1

أنترنت جیڤا أوكتي  1رسائل إضافة إلى و  رصید شهري یمكن إستعماله نحو كل الشبكات مكالمات

 1500++عند التجدید الشهري لموبیكونترول . المستهلك ل رقم مفضل من إختیاركما یمكنكم تشغی

 :على یمكن الحصول

  .إرسال الرسائل القصیرةو  دج رصید شهري للإتصال 1500 - 

    .Facebook/WhatsApp ا أوكتي أنترنت صالحةغجی 1 - 

بعدها ، ینبغي تجدید .  28إلى الیوم  1یمكن شراء جوازات خلال فترة صلاحیة الإشتراك ، من الیوم  - 

 .الإشتراك الشهري

 .سا باستعمال عقلاني 17سا حتى  06من  )والرقم المفضل(مكالمات مجانیة نحو موبیلیس  - 

 .سا 06سا حتى  17ثانیة للمكالمات نحو الرقم المفضل من  30/ دج 1 - 

 .سا 06سا حتى 17ثانیة للمكالمات نحو موبیلیس  30/ دج 2 - 

 .لشبكات الوطنیةانحو ثانیة للمكالمات  30/ دج 3 - 

الأجنبیة كما یمكن و  یمكن إستعمال الرصید نحو جمیع الشبكات الوطنیة، دج للرسائل القصیرة محلیا 4 - 

 .دج من شهر لآخر 1500تجمیع الرصید المعبئ عدا 

   .یمكن إعادة تعبئة حجم الإنترنت مع كل الجوازات للتصفح على الإنترنت بكل حریة - 

  .عروض الانترنت النقالو  لتي بدورها تتفرع الى عروض المكالماتا: عروض الشركات: رابعا

http://www.mobilis.dz/
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  :عروض المكالمات - 1

 24مكالمات مجانیة بین الموظفین على مدار  من ممیزات هذا العرض :Win Pro 4G  عرض - أ

الإنترنت للتدفق العالي  ،مكالمات نحو الخارج ،24 /سا 24مكالمات مجانیة نحو موبیلیس كذلك  سا

 :هم التسعیرات المتاحةوالجدول الموالي یبین لنا أ. دى كل شهرمه الرابعللجیل 

  Win Pro 4Gمزایا عرض عرض  ):15(الجدول رقم 

  4G 2200 4G 3300  4G 4400  

  20إلى  07الساعة : دج 0  المكالمات نحو موبیلیس

  07إلى  20الساعة : دج 5.09

  ساعة 24: دج 0  ساعة 24: دج 0

  دج 5.09  دج 5.09  دج 5.09  المكالمات نحو الشبكات الأخرى

  دج 1.02  دج 1.02  دج 1.02  الرسائل القصیرة نحو موبیلیس

  دج 4.07  دج 4.07  دج 4.07  الرسائل القصیرة نحو الشبكات الأخرى

  دج 10.17  دج 10.17  دج 10.17  الرسائل القصیرة نحو الشبكات الأخرى

  دج 10.17  دج 10.17  دج 10.17  المكالمات المرئیة

MMS  دج 10.17  دج 10.17  دج 10.17  موبیلیسنحو  

   Ouedkniss، Algérie Tender، Kompass، LinkedIn، Presse Algérie  مجانیة الدخول إلى المواقع المهنیة

  .www.mobilis.dzمن اعداد الطالبان بالاعتماد على البیانات المستخرجة من الموقع  :المصدر

 :هم المزایامن أ التجار،و  هذا العرض مخصص لاصحاب المهن الحرة ،الحرفیین :+ مهنيرض ع -  ب

اتصال غیر و  الإنترنت بتدفق عال + لموبیلیس 1نحو رقم  24 /سا 24مكالمات غیر محدودة 

 صیغ لهذا العرض 2هناك . رسائل قصیرة + Ouedknissو Linkedin  محدود على مواقع

M'Henni ++ 800 و M'Henni ++ 1500. سعار الخدماتالموالي یوضح أوالشكل. 

   +مهنيمزایا عرض  ):16(الجدول رقم 

M’Henni ++ 800  M’Henni ++ 1500  

  دج للدقیقة نحو مهني 1.02  دج للدقیقة نحو مهني 1.02

  دج للدقیقة نحو موبیلیس 5.09  دج للدقیقة نحو موبیلیس 6.10

  دج للدقیقة نحو الشبكات الأخرى 5.09  دج للدقیقة نحو الشبكات الأخرى 6.10

  دج للرسائل القصیرة نحو الشبكات الوطنیة 5  دج للرسائل القصیرة نحو الشبكات الوطنیة 5.09

  دج للرسائل القصیرة نحو الخارج 14.24  دج للرسائل القصیرة نحو الخارج 14.24

  .www.mobilis.dzع من اعداد الطالبان بالاعتماد على البیانات المستخرجة من الموق :المصدر 

  

http://www.mobilis.dz/
http://www.mobilis.dz/
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  :عروض الانترنت النقال  -2

یسمح هذا العرض بتثبیت الانترنت في المناطق المغطاة بالجیل الرابع  :Only 4Gالعرض الجدید - أ

بالاتصال بالانترنت من  Only 4G یمكنكم العرض الجدید .حیث یوفر العرض تدفقا عالي الجودة

ة الحاسوب أي الإستفادة باستمرار من الإنترنت لاستعمالات خاصة، مثلما هو الحال خلال اشار 

 .الأجنحة الخاصة بالمعارضو  بالنسبة لربط المكاتب المؤقتة

 ONLY 4Gعرض  ):17(الجدول رقم 

اشتراك 

  الأنترنت
  المكثف  الرائع  الأقصى  المربح  الرئیسي  المبدئي

  GO 2 GO 4 GO 10 GO  20 GO  50 GO  100 GOالحجم 

  20018  11120  5560  3982  1890  1112  السعر دج

  .www.mobilis.dzمن اعداد الطالبان بالاعتماد على البیانات المستخرجة من الموقع  :المصدر

 ،حاسوبالعلى كان العمل بالعمل بنفس الوتیرة كما لو  عرض موبیكنكت یسمح :عرض موبیكنكت -  ب

 :رض الأسعار من خلال الجدول الآتيعو 

  مزایا عرض موبیكنكت ):18(جدول رقم ال

  موبي كنكت  التعیینات

  خط 20أكثر من   خط 19إلى  1من   

  دج 1896.00  دج 2106.00  غیر المحدود EDJEاشتراك 

  مجاني  دج 468.00  مستحقات تشغیل شریحة سیم للدفع البعدي

  دج 2500.00  دج 3G +  2500.00مطابق لــ  USBمفتاح موبي كنكت 

  سعر الرسائل القصیرة

SMS مجاني وغیر محدود نحو موبیلیس  

SMS دج 4.97  نحو الشبكات الأخرى  

SMS دج 14.00  نحو الخارج  

.www.mobilis.dzمن اعداد الطالبان بالاعتماد على البیانات المستخرجة من الموقع  :المصدر

  

  

  

http://www.mobilis.dz/
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  الدراسة واختبار الفرضیاتتحلیل وعرض نتائج : المبحث الثالث

  التحضیر للدراسة المیدانیة: المطلب الأول

حتى تكون الدراسة المیدانیة واضحة وتبرز النتائج بوضوح لا بد من التحضیر الجید لها، لذا فهي 

  :تخص عدة نقاط أو جوانب أهمها

  :أهداف الدراسة: أولا

  :من أهم الأهداف التي تسعى إلیها الدراسة

ثیر الإعلان على الترویج لمنتجات مؤسسة موبیلیس، وللوصول لذلك لابد من تحدید تحدید مدى تأ

  :جملة من الأهداف الفرعیة التابعة

 مدى معرفة أفراد العینة بعلامة موبیلیس -

 معرفة الوسیلة الإعلانیة الأكثر وصولا للمستهلك؛ -

 ي؛معرفة درجة وضوح موضوع الرسالة الإعلانیة بالنسبة للمستهلك الجزائر  -

 معرفة درجة رضا المستهلك في التعامل مع مؤسسة موبیلیس؛ -

 .مدى تأثیر الإعلان على تنشیط المبیعات وبالتالي التأثیر على حجم المبیعات -

  :مجتمع وعینة الدراسة: ثانیا

تم إجراء البحث على عینة عشوائیة من المجتمع لولایة تبسة، وذلك  :الحدود البشریة والمكانیة -

  .و من المجتمع فرصة متساویة في الظهور، ثم إجراء الدراسة علیها وتعمیم النتائجبإعطاء كل وحد

یهدف البحث إلى التعرف على دور الإعلان وعلاقته بالترویج لمبیعات مؤسسة  :الحدود الموضوعیة -

  .موبیلیس، لكسب وإغراء الزبائن للتعامل مع منتجاتها

  منهج البحث: ثالثا

ها سابقا والإجابة على أسئلتها تم اعتماد الأسلوب الوصفي للبیانات لتحقیق الأهداف المشار إلی

الأولیة التي جمعت عن طریق الاستبیان المعد والموزع على أفراد من المجتمع المدروس بولایة تبسة، 

  .الذي ساعد على تجمیع الحقائق وتبویبها وتحلیلها

الهاتف النقال، إلا أنه تم اختیار  یتكون مجتمع الدراسة من جمیع مشتركي :مجتمع وعینة البحث - 1

عینة عشوائیة عن طریق التوزیع العشوائي لاستمارة الاستبیان وجها لوجه، وقد تم حصر العینة في 

 . فرد 100
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لأكثر یعتبر الاستبیان أكثر الأدوات جمع البیانات استخداما في البحث العلمي، والأداة ا :أداة الدراسة - 2

لومات، حیث تم تصمیم قائمة أسئلة لذلك تم اعتماده في جمع المع. ةفعالیة لتحقیق أهداف الدراس

 .بالاعتماد على بعض المراجع والدراسات التي لها علاقة بالموضوع

  :وقد تم تقسیم الاستبیان إلى أجزاء

یتضمن على معلومات متعلقة بالخصائص الدیمغرافیة لعینة الدراسة، أفضل متعامل الهاتف  :القسم الأول

  .بالنسبة لأفراد العینة بالإضافة إلى درجة التفضیل النقال

  :تضمن على معلومات تتعلق بموضوع الدراسة والمتمثلة في محورین :القسم الثاني

  :وقد تم فیه تقصي أراء أفراد العینة حول :المحور الأول

 .خصائص ومزایا العروض التي تقدمها تعریففي  إعلانات موبیلیس تساهم -

س في علانیة مساهمة في التعرف على مختلف عروض وتشكیلات مؤسسة موبیلیأكثر الوسائل الإ -

 .اتخاذ قرار الشراء

 .مدى تأثیر إعلانات موبیلیس على الزبائن في اتخاذ قرار الشراء -

  :ویتعلق بالترویج لمنتجات مؤسسة موبیلیس، وقد تم فیه تقصي أراء أفراد العینة حول :المحور الثاني

 .لأفراد العینةترویج على التأثیر في السلوك الشرائي مدى مساهمة عناصر ال -

 .تأثیر الإعلان في الترویج لمنتجات مؤسسة موبیلیس ودفع الزبون إلى اتخاذ قرار الشراء -

وقد تم اعتماد سلم لیكرت الخماسي للتعرف على وجهة نظر مفردات العینة حول تأثیر الإعلان في 

درجات  05، ویتكون هذا المقیاس من خمس "سسة موبیلیسمؤ "الترویج لمنتجات المؤسسات الخدمیة 

إلى  03إلى عدم الموافقة،  02إلى عدم الموافقة المطلقة،  01حیث تشیر الدرجة  05و 01تتراوح بین 

  .إلى الموافقة المطلقة 05إلى الموافقة،  04الحیاد، 

  .لتحدید درجة التقییم یتم حساب المدى لتحدید طول خلایا مقیاس لیكرت

ثم یقسم على عدد ) 04=01-05(حسب المدى عن طریق حساب الفرق بین أكبر وأصغر قیمة ی

  :، ویصبح التوزیع حسب الجدول الآتي)0.8=5/4(درجات المقیاس للحصول على طول الفترة ویساوي 
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  طول الفترة حسب سلم لیكرت): 19(جدول رقم ال

  المستوى  المتوسط المرجح

  اماغیر موافق تم  1.79إلى  1من 

  غیر موافق  2.59إلى  1.80من 

  محاید  3.39إلى  02.6من 

  موافق  4.19إلى  3.40من 

  موافق تماما  5إلى  4.20من 

  ثبات أداة البحث وصدقها: رابعا

 Cranach Coefficient Alphaللتأكد من صدق وثبات المحك یتم استخدام معامل ألفا كرونباخ 

س النتیجة لو تم توزیعه أكثر من مرة تحت نفس الظروف حیث یقصد بثبات الاستبیان أن یعطي نف

والشروط، أو بعبارة أخرى أن ثبات الاستبیان یعني الاستقرار في نتائجه وعدم تغیرها بشكل كبیر فیما لو 

تم إعادة توزیعه على أفراد العینة عدة مرات على فترات زمنیة معینة، وقد كانت نتائج حساب معامل ألفا 

  :ي موضحة في الجدول المواليكرونباخ كما ه

  نتائج اختبار ألفا كرونباخ لقیاس ثبات الاستبیان): 20(جدول رقم ال

  المحاور

عدد 

  العبارات

معامل 

الفا "الثبات 

  "كرونباخ

  الإعلان

الإعلانات التي تقوم بها مؤسسة موبیلیس تساهم في التعرف على مختلف خصائص ومزایا 

  .العروض التي تقدمها

05  0.852  

  0.724  03  .أكثر الوسائل الإعلانیة مساهمة في التعرف على مختلف عروض وتشكیلات موبیلیس

  0.942  04  .مدى تأثیر إعلانات موبیلیس على الزبائن في اتخاذ قرار الشراء

  0.945  12  مجموع المحور الأول 

ترویج 

  المبیعات

  0.914  05  .للزبونمدى مساهمة عناصر الترویج على التأثیر في السلوك الشرائي 

  0.943  07  .تأثیر الإعلان في الترویج لمنتجات مؤسسة موبیلیس ودفع الزبون إلى اتخاذ قرار الشراء

  0.956  12  مجموع المحور الثاني

  0.974  24  المجموع الكلي  

  .SPSSمن إعداد الطالبین بالاعتماد على نتائج  :المصدر
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وهو معامل ثبات مرتفع ) 0.974(الكلي لأداة البحث بلغ من خلال الجدول یتضح بأن معامل الثبات 

جدا ومناسب لأغراض البحث، كما تعتبر جمیع معاملات الثبات لمحاور البحث وأبعاده مرتفعة ومناسبة 

  .0.60أعلى من القیمة التي تقبل عندها درجة الاعتمادیة البالغة  0.974لهذا البحث لكون قیمة الثبات 

  ل النتائج المحصلة تحلی: المطلب الثاني

، وتم من خلاله التطرق إلى SPSSلمعالجة البیانات تم الاعتماد على برنامج التحلیل الاحصائي 

  :قسمین، الأول تحلیل خصائص أفراد العینة والثاني تحلیل البیانات المحصلة الأخرى ویتم ذلك من خلال

 .خصیةحساب التكرارات والنسب المئویة لوصف البیانات والخصائص الش -

 .حساب المتوسط الحسابي لمعرفة درجة موافقة العینة على كل عبارة من عبارات الاستبیان -

 .الانحراف المعیاري لبیان مدى تركز وتشتت إجابات مفردات العینة على المتوسط الحسابي -

  تحلیل خصائص أفراد العینة: أولا

 ).الجنس، السن، المستوى الدراسي(البیانات الشخصیة  - 1

  .لموالي یوضح نتائج تحلیل خصائص أفراد العینة حسب المتغیرات المدروسةالجدول ا

  لبیانات الشخصیة لأفراد العینةتوسطات الحسابیة والنسب المئویة لالم): 21(جدول رقم ال

  النسبة  التكرار  فئات المتغیر  المتغیر

  الجنس

 % 56 56  ذكر

 % 44  44  أنثى

 % 100 100  المجموع

  السن

 % 26  11  20أقل من 

 %49  49  30أقل من  – 20من 

 % 16 16  40أقل من  – 30من 

 % 14 14  50 – 40من 

 % 10 10  50أكثر من 

 % 100 100  المجموع

  المستوى الدراسي

 % 37  37  ثانوي

 % 38  38  لسانس

 % 16  16  ماستر

 % 09  09  مهندس

 % 100  100  المجموع

  .SPSSماد على نتائج بالاعتمن اعداد الطالبان  :المصدر
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 :مدى معرفة وتفضیل مؤسسة موبیلیس - 2

  درجة المعرفة والتفضیل لأفراد العینةلالمتوسطات الحسابیة والنسب المئویة ): 22(جدول رقم 

  النسبة  التكرار  فئات المتغیر  المتغیر

متعاملي الهاتف النقال 

  حسب الأفضل

 % 79 79  موبیلیس

 % 13  13 جیزي

 % 08  8  أوریدو

 % 100 100  المجموع

  

  مدى معرفة موبیلیس

  

  

 % 05  05  أعرف القلیل عنها

 % 26  26  كاف عنها ما هوأعرف 

 % 69  69  أعرفها جیدا

 % 100 100  المجموع

  درجة التفضیل

 % 0  0  لا أفضلها مطلقا

 % 0  0  لا أفضلها بعض الشيء

 % 07  70  محاید

 % 30  30  أفضلها بعض الشيء

 % 63  63  یراأفضلها كث

 % 100  100  المجموع

  .SPSSمن اعداد الطالبان بالاعتماد على نتائج  :المصدر

 56یتضح من خلال الجدول أن عدد الذكور یفوق عدد الإناث حیث تمثل عدد الذكور في  :الجنس -

من مجموع العینة، في حین أن عدد الإناث  % 56فردا من العینة المدروسة، وهو ما یعادل نسبة 

وذلك لأن توزیع العینات تم . من مجموع العینة المدروسة % 44فردا وهو ما یعادل نسبة  44ن كا

 .بصفة عشوائیة وعن طریق المصادفة دون تمییز بین الجنسین

حیث . سنة 30و 20بالنسبة لمتغیر السن یلاحظ أن معظم أفراد العینة تتراوح أعمارهم بین : السن -

مر الذي یعكس اهتمام فئة الشباب بكل ما هو جدید في مجال ، الأ% 46بلغت نسبة هذه الفئة 

الاتصال والانترنت، كما یتطلعون دائما إلى تحسین الخدمات سواء من حیث تدفق الانترنت أو 

 .التطبیقات الجدیدة والجیل الثالث والرابع مما یعني مسایرة التطورات التكنولوجیة

بیان في المستویین الثانوي واللیسانس وهو ما یعكس تمثلت أعلى نتائج الاست :المستوى التعلیمي -

نسب على التوالي المنتجات التي تسوقها مؤسسات الاتصال حیث حققت الاقبال هذین الفئتین على 

وهذا ما یعني أنهم مؤهلون علمیا للإجابة على الاستبیان والإجابة عن مختلف  %38و 37%

    .محاوره
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سسة موبیلیس فقد كانت نسبة من یفضلون التعامل مع أما فیما یخص مدى معرفة وتفضیل مؤ 

، أما درجة معرفة أفراد العینة بمؤسسة موبیلیس فقد كانت % 79مؤسسة موبیلیس مرتفعة والتي قدرت بـــــ 

نصف إجابات أفراد العینة فضیل فقد فاقت نسبة أفضلها كثیرا، أكثر من خص درجة الت، وفیما ی69%

  . %63بنسبة قدرت بــــ 

  تحلیل محاور الاستبیان: ثانیا

بغرض الإجابة على الأسئلة تم تحلیل محاور الاستبیان باستخدام مقیاس لیكرت الخماسي الذي تم 

المتوسطات الحسابیة والانحراف المعیاري لمحور الإعلان ) 23(شرحه سابقا، ویظهر الجدول رقم 

  .لمحور ترویج منتجات المؤسسات الخدمیةالمتوسطات الحسابیة الانحراف المعیاري ) 24(والجدول رقم 

  :ومن خلال المحور الأول نطرح السؤال الآتي

  ؟- تبسة–ما مدى تأثیر الإعلان على جذب الزبائن لمؤسسة موبیلیس  -

  ).23(بیانات الموضحة في الجدول رقم الوللإجابة على السؤال یجب تحلیل 
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  )المحور الأول(جابات عینة الدراسة لمعیاریة لإلحسابیة والانحرافات االمتوسطات ا): 23(الجدول رقم 

  المقیاس  عبارات المحور الأول

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق
  موافق  محاید

موافق 

  تماما

الوسط 

  الحسابي

الانحراف 

  المعیاري
  النتیجة

تي تقدمهاالإعلانات التي تقوم بها مؤسسة موبیلیس تساهم في التعرف على مختلف خصائص ومزایا العروض ال: أولا  

  .تقدم مؤسسة موبیلیس العدید من العروض والتشكیلات المختلفة
  70  26  04  -  -  تكرار

  موافق تماما  0.555  4.66
  % 70  % 26  % 04      نسبة

  .تساهم إعلانات موبیلیس في التعرف على مختلف العروض والتشكیلات
  80  20  -  -  -  تكرار

  موافق تماما 0.402  4.80
  % 80  % 20  -  -  -  نسبة

  .تهتم بمتابعة إعلانات موبیلیس للتعرف على كل ما هو جدید
  69  21  04  06  -  تكرار

  موافق تماما  0.834  4.53
  % 69  % 21  % 04  % 06  -  نسبة

إعلانات مؤسسة موبیلیس تتضمن كل المعلومات التي تبرز خصائص ومزایا العروض 

  .هاوالتشكیلات المقدمة، وكذا كیفیة الاستفادة من

  80  12  02  06  -  تكرار
  موافق تماما  0.794  4.66

  % 80  % 12  % 02  % 06  -  نسبة

  .إعلانات مؤسسة موبیلیس ممیزة بالمقارنة مع إعلانات المؤسسات المنافسة
  66  14  03  08  09  تكرار

  موافق تماما  1.341  4.20
  % 66  % 14  % 03  % 08  % 09  نسبة

 نتیجة القسم الأول
 365 93 13 20 09 تكرار

  موافق تماما 0.785 4.57
  % 73  % 18.6  % 2.60  % 04  % 1.80 نسبة

سأكثر الوسائل الإعلانیة مساهمة في التعرف على مختلف عروض وتشكیلات مؤسسة موبیلی: ثانیا  

  إعلانات الوسائل المقروءة

  .الصحف، المجلات، اللافتات والملصقات -

  75  09  12  04  -  تكرار
  وافق تمامام  0.857  4.55

  % 75  % 09  % 12  % 04  -  نسبة

  موافق تماما  1.223  3.41  18  44  04  29  05  تكرار  إعلانات الوسائل المسموعة
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  % 18  % 44  % 04  % 29  % 05  نسبة  .إعلانات الرادیو وإعلانات باستخدام العربات التي تستخدم مكبرات الصوت -

  إعلانات الوسائل المرئیة والمسموعة

  .ات التلفزیون، إعلانات السینما وإعلانات الفیدیوإعلان -

  78  15  05  -  02  تكرار
  موافق تماما  0.753  4.67

  % 78  % 15  % 05  -  % 02  نسبة

  نتیجة القسم الثاني
 171  68  21  33  07  تكرار

  موافق تماما  0.944  4.21
  % 57  % 22.6  % 07  % 11  % 2.30  نسبة

.یلیس على الزبائن في اتخاذ قرار الشراءمدى تأثیر إعلانات موب: ثالثا  

  .إعلانات مؤسسة موبیلیس مؤثرة، بحیث تدفعك إلى اقتناء العروض المعلن عنها
  69  12  12  03  04  تكرار

  موافق تماما  1.072  4.39
  % 69  % 12  % 12  % 03  % 04  نسبة

  .معلن عنهاتدفعك إعلانات شركة موبیلیس إلى إدراك بأنك بحاجة لاقتناء العروض ال
  60  19  12  08  01  تكرار

  موافق تماما  1.028  4.29
  % 60  % 19  % 12  % 08  % 01  نسبة

تتكون لدیك الرغبة بالشراء، من خلال التكرار لإعلانات العروض التي تقدمها مؤسسة 

  .موبیلیس

  70  21  08  01  -  تكرار
  موافق تماما  0.682  4.60

  % 70  % 21  % 08  % 01  -  نسبة

ثر قرارك بالشراء نتیجة إعلانات مؤسسة موبیلیس للمفاضلة بینها وبین المؤسسات یتأ

  .المنافسة

  70  16  12  02  -  تكرار
  موافق تماما  0.784  4.54

  % 70  % 16  % 12  % 02  -  نسبة

  نتیجة القسم الثالث
  269  68 44  14  05  تكرار

  موافق تماما  0.891  4.455
  % 67.25  % 17  % 11  % 3.5  % 1.25  نسبة

  نتیجة المحور الأول
  505  229 78  67  21  تكرار

  موافق تماما  0.873  4.411
  % 67.08  % 19.08  % 6.5  % 5.58  % 1.75  نسبة

  .SPSSمن اعداد الطالبان بالاعتماد على نتائج  :المصدر
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لجذب نلاحظ أن مختلف أقسام المحور الأول المتعلقة بالإقناع، ا) 23(من خلال الجدول رقم 

، بانحراف معیاري بلغ على 4.455، 4.21، 4.57والتذكیر كان المتوسط الحسابي لها على التوالي 

فإن البعد یشیر إلى ) مقیاس لیكرت الخماسي(ووفقا لمقیاس الدراسة  0.891، 0.944، 0.785التوالي 

 وتعتمد علیه بشكل كبیرنسبة قبول مرتفعة، وهذا یدل على أن المؤسسة محل الدراسة تهتم كثیرا بالإعلان 

  .على الزبائن، كما تشجعهم على زیادة الطلب على منتجاتها في التأثیر

تحلیل لعناصر المحور الأول تم التوصل إلى أن المتوسط الحسابي للمحور الأول كان البعد 

وهذه النتائج تبرز أهمیة الإعلان الذي تقوم به مؤسسة موبیلیس  0.873بانحراف معیاري  4.411

الوسائل الإعلانیة التي اتضح من  عبر مختلفعن طریق التركیز على جودة إعلاناتها ، مختلف الوسائلب

  .خلال الدراسة أن لها تأثیر كبیر على الزبائن في التأثیر على قراراتهم في اقتناء منتجات المؤسسة

  مدى تأثیر الإعلان في ترویج المبیعات؟: السؤال الثاني

  ):24(ال یجب دراسة وتحلیل النتائج الموضحة في الشكل رقم للإجابة على هذا السؤ 
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  )المحور الثاني(جابات عینة الدراسة لحسابیة والانحرافات المعیاریة لإالمتوسطات ا): 24(الجدول رقم 

  المقیاس  الثانيعبارات المحور 

غیر 

موافق 

  تماما

غیر 

  موافق
  موافق  محاید

موافق 

  تماما

الوسط 

  الحسابي

راف الانح

  المعیاري
  النتیجة

مدى مساهمة عناصر الترویج على التأثیر في السلوك الشرائي للزبون :أولا  

  :البیع الشخصي

یساهم رجل البیع على اقناعك باقتناء العرض أو المنتج الذي ترید  -

  .یهلالحصول ع

  78  13  09  -  -  تكرار

4.69  0.631    
  % 78  % 13  % 09      نسبة

  :تنشیط المبیعات

روضات البضائع والهدایا والعینات المجانیة التي تقدم للجمهور، مع -

  .والمؤتمرات والمعارض تؤثر في اتخاذ قرار الشراء

  78  13  09  -  -  تكرار

4.69  0.631   
  % 78  % 13  % 09  -  -  نسبة

  :الدعایة والنشر

تساهم الدعایة والنشر في زیادة الوعي للسلعة المقدمة، وكذا اقناعك بأنك  -

  .جة للعرض أو التشكیلة المقدمةبحا

  78  13  09  -  -  تكرار

4.69  0.631    
  % 78  % 13  % 09  -  -  نسبة

  .یتأثر قرارك باقتناء مختلف العروض والتشكیلات التي یمنح علیها تخفیض
  77  17  06  -  -  تكرار

4.71  0.574    
  % 77  % 17  % 06  -  -  نسبة

بصورة صحیحة، بحیث تجعلك  الرسالة الترویجیة لمؤسسة موبیلیس تصلك

  .تفكر بأن عروضها أفضل من عروض المؤسسات المنافسة

  59  20  09  11  01  تكرار
4.25  1.077    

  % 59  % 20  % 09  % 11  % 01  نسبة

 نتیجة القسم الأول
 370 76 42 11 01 تكرار

4.606 0.708  
  % 73  % 18.6  % 2.60  % 04  % 1.80 نسبة
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ن في الترویج لمنتجات مؤسسة موبیلیس ودفع الزبون إلى اتخاذ قرار الشراءتأثیر الإعلا : ثانیا  

  .تساهم الإعلانات في تذكرك للعروض التي تقدمها مؤسسة موبیلیس
  64  22  12  02  -  تكرار

4.48  0.785    
 % 64  % 22  % 12  % 02  -  نسبة

سسة تقوم الوسائل الترویجیة على تحفیزك على شراء الخدمات التي تقدمها مؤ 

  .موبیلیس

  63  25  09  02  01  تكرار
4.47  0.822    

 % 63  % 25  % 09  % 02  % 01  نسبة

  .أنت راض عن مستوى الخدمات التي تقدمها مؤسسة موبیلیس
  52  28  19  01  -  تكرار

4.31  0.813    
  % 52  % 28  % 19  01  -  نسبة

بها الوسائل الترویجیة لمؤسسة موبیلیس أكثر تحفیزا عن تلك التي تقوم 

  .المؤسسات المنافسة

 57  22  05  12  04  تكرار
4.16  1.204    

  % 57  % 22  % 05  % 12 04  نسبة

بالمقارنة مع إعلانات المؤسسات المنافسة تعتبر إعلانات مؤسسة موبیلیس 

  .أكثر تأثیرا

  58  21  06  12  03  تكرار
4.19  1.169    

  % 58  % 21  % 06  % 12  % 03  نسبة

  .باشر مع رجل البیع إلى تكرار عملیة الشراءیدفعك الاتصال الم
  68  16  13  02  01  تكرار

4.48  0.870    
  % 68  % 16  % 13  % 02  % 01  نسبة

تساعد عملیة تنشیط المبیعات من خلال المعارض والهدایا والتخفیضات على 

  .المبیعات في تكرار عملیة الشراء

  62  28  07  01  02  تكرار
4.47  0.834    

  % 70  % 21  % 08  % 01  %02  نسبة

  نتیجة القسم الثاني
  424  162  71  32  11  تكرار

4.365  0.761  
  

  % 60.57  % 23.14  % 10.14  % 4.57  % 1.57  نسبة  

  نتیجة المحور الثاني
    784  238 113  43  12  تكرار

4.485  

  

0.734  

  

  % 66.17  % 19.83  % 9.42  % 3.58  % 01  نسبة  

.SPSSبان بالاعتماد على نتائج من اعداد الطال :المصدر
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نلاحظ أن مختلف أقسام المحور الثاني المتعلقة بتأثیر الإعلان في ) 24(من خلال الجدول رقم 

، بانحراف 4.365، 4.606الترویج لمبیعات مؤسسة موبیلیس، كان المتوسط الحسابي لها على التوالي 

فإن البعد ) مقیاس لیكرت الخماسي(لدراسة ، ووفقا لمقیاس ا0.761، 0.708معیاري بلغ على التوالي 

الوسائل الترویجیة التي تتبعها مؤسسة موبیلیس نجحت  أن یشیر إلى نسبة قبول مرتفعة، وهذا یدل على

  .في التأثیر على الزبائن ودفعهم إلى اقتناء سلعها وخدماتها

محور الأول كان تحلیل لعناصر المحور الثاني تم التوصل إلى أن المتوسط الحسابي للالبعد 

إعلان، تنشیط المبیعات، (وهذه النتائج تبرز أن الوسائل الترویجیة  0.734بانحراف معیاري  4.485

لها تأثیر كبیر على قرارات الزبائن، وهنا تكون المؤسسة قد نجحت في التأثیر ) رجل البیع، الدعایة والنشر

  . على الزبائن واغرائهم لشراء منتجاتها وخدماتها

  اختبار الفرضیات : ثالثا

یتم في هذا الجزء اختبار صحة أو عدم صحة فرضیات الدراسة للإجابة على تساؤلاتها، تفسیر 

للعینة  Tنتائج الفرضیات، وسییتم اختبار هذه الفرضیات بالاعتماد على تحلیل التباین للانحدار، واختبار 

  .الواحدة

 %95ذات دلالة إحصائیة عند مستوى ثقة  لا توجد علاقة :H0) الفرضیة الصفریة(فرضیة العدم  - 

 .بین الإعلان والترویج لمنتجات المؤسسات الخدمیة

بین الإعلان والترویج  %95توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة عند مستوى ثقة : HAالفرضیة البدیلة  - 

 . لمنتجات المؤسسات الخدمیة

  نتائج تحلیل التباین للانحدار ):25(جدول رقم ال

  العنصر

ع مجمو 

مربعات 

  الانحدار

مجموع 

مربعات 

  البواقي

مجموع 

المربعات 

  الكلي

درجة 

حریة 

الانحدار 

df 

درجة حریة 

  البواقي

معدل 

مربعات 

  الانحدار

معدل 

مربعات 

  البواقي

قیمة تحلیل 

التباین لخط 

 Fالانحدار 

مستوى 

دلالة 

  الاختبار

  0.000  548.017  0.349  42.400  98  1  49.515  7.115  42.400  النتائج

  .SPSSمن اعداد الطالبان بالاعتماد على نتائج  :المصدر
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مدى ملائمة خط انحدار البیانات وفرضیته الصفریة التي تنص على ) 25(یتضمن الجدول رقم 

  :ویبین الجدول العناصر الآتیة" خط الانحدار لا یلائم البیانات المعطاة"

ومجموع المربعات الكلي  7.115هو ، ومجموع مربعات البواقي 42.400مجموع مربعات الانحدار  - 

49.515. 

-df= nحیث . 98ودرجة حریة البواقي  1هي  df (Degree of freedom)درجة حریة الانحدار  - 

 .حجم العینة المدروسة nویمثل  1

 .0.349ومعدل مربعات البواقي هو  42.400معدل مربعات الانحدار هو  - 

 .548.017قیمة اختبار تحلیل التباین لخط الانحدار هو  - 

فنرفضها، وبالتالي  0.005أقل من مستوى دلالة الفرضیة الصفریة  0.000مستوى دلالة الاختبار  - 

  .فإن خط الانحدار یلائم البیانات

  جدول المعاملات): 26(جدول رقم ال

  .SPSSمن اعداد الطالبان بالاعتماد على نتائج  :المصدر

یبین جدول المعاملات عدة نتائج أولها قیم المیل ومقطع خط الانحدار، بالإضافة أنه یجیب على 

  .لقة بمیل ومقطع خط الانحدارعالفرضیات المت

أما  Y=a + bXمن معادلة خط المستقیم  aل حرف الذي یمث 0.365حیث مقطع خط الانحدار 

، وبذلك تصبح معادلة خط )الإعلان(بالنسبة للمتغیر المستقل  0.923من الجدول  bمیل خط الانحدار 

المتغیر  xالمتغیر التابع و Yحیث  Y= 0.365 + 0.923Xالانحدار للمتغیر المستقل على الشكل 

  .المستقل

 .24.166) الإعلان(خط الانحدار للمتغیر المستقل على فرضیة میل  tنتیجة اختبار  - 

  العنصر
معامل 

  الارتباط

معامل 

  التحدید
  خط الانحدار

میل خط 

  الانحدار
  Tقیمة 

مستوى 

دلالة 

  الاختبار

  0.000  24.166  0.923  0.365  0.856  0.925  النتائج
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 HAوعلیه تتحقق الفرضیة البدیلة  H0لا یحقق فرضیة العدم  0.000قیمة مستوى دلالة الاختبار  - 

بین الإعلان والترویج  )α≤0.05( القائلة بأنه توجد علاقة ذات دلالة إحصائیة عند مستوى ثقة

  .  لمنتجات المؤسسات الخدمیة

  خص الدراسةمل: رابعا

استخدمت الدراسة أسلوب تحلیل الانحدار المتعدد بهدف اختبار فروض الدراسة وقد كشف تحلیل 

النتائج الإحصائیة عن أن نموذج تحلیل الانحدار والذي یتضمن المتغیرات المستقلة یفسر تغیر 

ذلك عند و ) %85.60= معامل التحدید(من التغیر في الترویج لمنتجات مؤسسة موبیلیس  85.60%

  .0.000وبمستوى دلالة إحصائیة یبلغ علامة عشریة  )α≤0.05(درجة ثقة 

  تائج اختبار الفرضیةن: خامسا

لا توجد علاقة ذات دلالة ' ةالقائل H0كشفت نتائج التحلیل الإحصائي إلى رفض فرضیة العدم  - 1

 .سبین الإعلان والترویج لمنتجات مؤسسة موبیلی )α≤0.05(إحصائیة عند مستوى ثقة 

 .البدیلة وبااتالي قبول الفرضیة 

توجد علاقة ذات دلالة "القائلة  HAكشفت نتائج التحلیل الإحصائي إلى قبول الفرضیة البدیلة  - 2

 .بین الإعلان والترویج لمنتجات مؤسسة موبیلیس )α≤0.05(إحصائیة عند مستوى ثقة 

 .وبااتالي قبول الفرضیة البدیلة 

الترویج لمنتجات مؤسسة موبیلیس باستخدام تحلیل الانحدار البسیط تبن بدراسة العلاقة بین الإعلان و  - 3

من الترویج لمنتجات مؤسسة موبیلیس وتظهر معادلة الانحدار كما یلي  %85.60أن الإعلان یفسر 

Y= 0.365 + 0.923X. 

  .T.TEST =8.256قیمة اختبار 

  .Sig =0.000درجة الدلالة 
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  خلاصة الفصل

أهم العناصر التي تساهم بشكل كبیر في ترویج المبیعات وخاصة منها یعتبر الإعلان من بین 

الخدمیة، في ظل التقدم في نظم المعلومات وتكنولوجیا الاتصال، ومما لا شك فیه أن نجاح الإعلان 

والارتقاء بمستواه یتوقف على تنمیته من خلال عدة أسالیب من أهمها جذب الزبون وكیفیة إقناعه بشتى 

علانیة وجعل الإعلان یبقى راسخا أطول مدة في ذهن الزبون، وأیضا دفعه إلى اقتناء سلع الوسائل الإ

  .وخدمات المؤسسة وزیادة الطلب علیها، مما یؤدي إلى المساهمة بشكل كبیر في ترویج المبیعات

تعتبر الحاجة للإعلان أمرا ضروریا للترویج لمبیعات المؤسسات الخدمیة والتي یمكن على ضوئها 

الهامة لتطبیق وترویج  قیق أهداف المؤسسة أیا كان نشاطها وحجمها، فالإعلان یعتبر الركیزةتح

  .المبیعات

وقد تم خلال هذا الفصل تحلیل نتائج استبیان تم فیه التعرض لمختلف عناصر الإعلان التي لها 

فرد تم  100تأثیر على الترویج لمنتجات مؤسسة موبیلیس، والذي تم توزیعه على عینة مكونة من 

وقد تم التوصل إلى أن المؤسسة محل الدراسة تهتم . اختیارها بصفة عشوائیة من المجتمع المدروس

بالإعلان بدرجة عالیة لترویج منتجاتها والتأثیر على السلوك الشرائي للزبائن، وقد تم التوصل أیضا إلى 

ل على نجاح السیاسة الإعلانیة أن نسبة قبول المبحوثین لمحاور الدراسة كانت عالیة جدا، مما ید

والترویجیة المتبعة من قبل مؤسسة موبیلیس في إغراء وجذب الزبائن بشكل أكبر من المؤسسات 

  .المنافسة

  :تم من خلال الدراسة التوصل إلى العدید من النقاط اكم

 جاذبیة الإعلانات تأثر بشكل كبیر على جذب الزبائن؛ - 

 ي ترویج مبیعات مؤسسة موبیلیس؛الوسائل الإعلانیة لها دور كبیر ف - 

 .الوسائل الترویجیة لها دور كبیر في التأثیر على القرار الشرائي للزبون - 
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  الخاتمة العامة 

تضمن جودة و  ا،تواجهه أن يمكن التي ومواجهة التحديات المؤسسات مستقبل رسم في وضروريا هاما أمرا للإعلان الحاجة تعتبر

 .اأعماله لممارسة سليم وتقني علمي بأسلوب التغيير تيارات أمام صامدة لها لتبقىوالركيزة الأساسية  المبيعات، ترويج وإنجاح زيادة الإعلان

 النتائج من مجموعة إلى توصلنا موبيليس، الاتصالات مؤسسة في المبيعات ترويج في الإعلان دور لمعرفة �ا قمنا التي النظرية الدراسة بعد

 .الدراسات بعض واقتراح

  اختبار الفرضيات  

الإعلان والترويج  بين )α≤0.05(لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى ثقة "القائلة  H0رفض فرضية العدم 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى ثقة "القائلة  H1وقبول الفرضية البديلة   "لمنتجات مؤسسة موبيليس

)α≤0.05( بين الإعلان والترويج لمنتجات مؤسسة موبيليس"   

 الدراسة   نتائج 

 النظرية النتائج 

 المؤسسة لاستمرارية وكذا السوقية الحصة زيادة أجل من والمتعاملين قالسو  إلى منتجا�او  المنشأةب التعريف إلى الإعلان يهدف -

 ؛وبقائها

 ؛من خلال إستقطاب الشريحة المناسبة بالصيغة المناسبة المبيعات ترويج في المؤسسة تساعد التي الوسائل أهم من الإعلان يعتبر -

 الإعلانية الوسائل من خلال لزبون،ا جذبو  المبيعات يجترو  عنصرا فارقا في الإعلان في المتبعة الحديثة الأساليب تشكل مختلف -

 وخدمات سلع اقتناء إلى ودفعه للزبون الإعلانات إقناع مدى رفع وأيضا الإعلان يتذكر جعله في تساعد التي الفنية والعوامل

  ؛المؤسسة

 ؛المؤسس مبيعات لزيادة حديثا منهجا المبيعات ترويج ثليم -

 سحوبات المسابقات، المكافآت، الكوبونات، المعارض، الهدايا،( بينها من الأدوات من وعةمجم على المبيعات ترويج يتوفر -

 ؛ ووظائفها أعمالها أداء الإستمرار في على المؤسسة تساعد التي) ...اليانصيب

 السلع بعض من التخلص مثل العمل سير تعيق التي المشاكل من العديد على التغلب إلى يؤدي المبيعات ترويج أدوات استخدام -

  .السوق دخول وأيضا

  الميدانية( التطبيقية النتائج( 

 للاهتمام راجع وذلك الدراسة، لمقياس وفقا مرتفع لديها موبيليس الاتصالات لمؤسسة الإعلان مستوى أن الدراسة أظهرت -

 خلال من وتذكيرهم وإقناعهم جذ�م حسن خلال من والابتكار الإبداع على والحرص للإعلان المؤسسة توليه الذي الكبير

 .الإعلانية للحملات التعرض تكرار

 المبحوثين، لتصورات وفقا مرتفع بمستوى دراستها تمت التي الإعلان بأبعاد تلتزم موبيليس الاتصالات مؤسسة أن الدراسة ظهرتأ -

  :يلي كما النسبية لأهميتها وفقا ترتيبها ويمكن

 ؛)الإقناع(المؤسسة وخدمات السلع اقتناء إلى ودفعه للزبون موبيليس إعلانات إقناع مدى 

 ؛الجذب) والخدمات للسلع والخصائص والمزايا المعلومات بمختلف ومعرفته للزبون موبيليس إعلانات جذب مدى 

 موبيليس إعلانات يتذكر جعله في تساعد التي العوامل أكثر وكذا الزبون على تأثيرا الإعلانية الوسائل أكثر إستعمال 

 ).لانيةالإع الوسائل(
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 تسعى المؤسسة راجع لكون وذلك الدراسة، لمقياس وفقا مرتفع موبيليس لمؤسسة المبيعات ترويج مستوى أن الدراسة أظهرت -

 لتقدم جاهدة تعمل أ�ا كما .والاتصالات المعلومات تكنولوجيا مجال في والابتكارات التطورات كل ومواكبة للريادة دائما

 انقطاع ودون زمان أي وفي مكان كل في لعملائها والاستجابة تكلفة وبأقل جودة بأفضل المنتوجات وأحسن الخدمات أفضل

 .السوقية حصتها على والمحافظة السوق في والتوسع استمراريتها أجل من الشديدة المنافسة وجه في والوقوف ساعة، 24 وخلال

 وترويج المختلفة بأبعاده الإعلان بين إحصائية دلالة وذات تأثيرية علاقة وجود إلى الرئيسية الفرضية اختبار نتائج أشارت - -

 المبيعات ترويج مستوى في التباين من (% 85 ) نسبته ما يخلق الإعلان أن نجد إذ موبيليس الاتصالات لمؤسسة المبيعات

  .الذكر السابقة للمؤسسة

  التوصيات 

 :يلي بما نوصي إليها، التوصل تم التي النتائج ضوء في

 جذب في كبير تأثير من لهما لما والتلفزيون الانترنيت خاصة الإعلام وسائل في الإعلانية الحملات فوتكثي ركيزت على العمل -

 ؛الزبون

 في فعالتها ليضمن الإعلان مجال في وتطبيقها الحديثة التقنيات مواكبة على والحرص الإعلانية للحملات الجيد الإعداد ضرورة -

 ؛المطلوب الأثر تحقيق

 عليها تعتمد التي الإعلان معالداعم الرئيسي  عتبرة ت هذه الأخي أن حيث المبيعات، تنشيط وسائل من أيضا تكثيفال محاولة -

 على التأثير من المؤسسة تمكن التي الفعالة الأداة كونه إلى بالإضافة للجمهور، وعلاما�ا وبمنتجا�ا بنفسها للتعريف المؤسسة

 ؛زبائنها سلوكات

 ؛المؤسسة وخدمات عروض بأهمية بائنالز  لدى الوعي نشر -

  .وإنجاحها المبيعات لترويج كافية ميزانية تخصيص -

 المقترحة الدرسات 

 مواضيع طرح وإمكانية متعددة، أخرى جوانب من ا�ال هذا في البحث مواصلة إمكانية نكتشف جعلنا دراستنا، لموضوع تطرقنا إن

 :بينها ومن مستقبلية كبحوث تصلح جديدة

 ؛المبيعات حجم زيادة في لانالإع دور -

  .الزبون كسب في الإعلان أهمية -
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  المراجــــع قائـــــمة

  المراجع باللغة العربیة  -

  الكــــــــتـب 

 .2000، دار الشروق للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، استراتیجيالتسویق مدخل أحمد شاكر العسكري،  -

 .2008، دار المعرفة الجامعیة، استراتیجیات الدعایة والإعلانأشرف فهمي خوخة،  -

 .2011، دار الكتاب الجامعي، العین، 1ط، راتیجیات التسویق وفن الإعلاناستإیناس رأفت مأمون شومان،  -

  .2009الطبعة العربیة، دار الیازوري العلمیة للنشر والتوزیع، عمان،  ،الترویج الإلكتروني والتقلیديبشیر العلاق،  -

، دار تطبیقي –وظیفي  –مدخل استراتیجي : تسویق الخدماتبشیر عباس العلاق، حمید عبد النبي الطائي،  -

 .2001زهران للنشر والتوزیع، عمان، 

، الطبعة العربیة، دار الیازوري العلمیة للنشر الترویج والإعلان التجاري بشیر عباس العلاق، علي محمد ربابعة، -

 .2007عمان،  والتوزیع،

 .2007، دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان، 1ط، الاتصالات التسویقیة والترویجثامر البكري،  -

، مجلة العلوم تطویر نموذج الفجوة في قیاس جودة الخدمات المصرفیة إلى المستوى العالميرعد عسن الصون،  -

 .6، العدد 2004الإنسانیة، جامعة محمد خیضر، بسكرة، جوان 

 .2003، دار المناهج للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، 1طتسویق الخدمات وتطبیقاته، زكي خلیل المساعد،  -

 .2006والتوزیع،  دار المناهج للنشر ،1ط ،تسویق الخدمات وتطبیقاتهیل المساعد، زكي خل -

 .1998، دار الصفاء للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، 1، طالتأمینمبادئ زیادة رمضان،  -

 الجودة والتمیز في"، المؤتمر العلمي الدولي الثالث حول جودة الخدمات المصرفیةزیدان محمد، فرید حاج قویدر،  -

 .، سكیكدة1955أوت  20، جامعة 2007/ماي/07/08أیام " منظمات الأعمال

 .2001، الدار الجامعیة، الإسكندریة، مصر، إدارة وتسویق الأنشطة الخدمیةسعید محمد المصري،  -

  .2002الدار الجامعیة، القاهرة، مصر، إدارة وتسویق الأنشطة الخدمیة، سعید محمد المصري،  -

، دار زهران للنشر والتوزیع، عمان، 1، طالترویج والإعلان بدلي، قحطان بدر العبدلي،سمیر عبد الرزاق الع -

2011.  

  .2011، دار الفجر للنشر والتوزیع، عمان، 1ط ،وسائل الترویج التجاريسمیر عبد الرزاق العبدلي،  -

 .2007، الطبعة الأولى، القاهرة، ابتكار الأفكار الإعلانیةالسید بهنسي،  -

، الطبعة الأول، الدار العلمیة الدولیة ودار الثقافة للنشر والتوزیع، أسس التسویق الحدیثمندیل،  عبد الجبار -

  .2002عمان، الأردن، 

 .1999، المكتب العربي الحدیث، الإسكندریة، مصر، إدارة النشاط التسویقيقحف،  وعبد السلام أب -

، الجزء الثالث، مؤسسة طیبة للنشر العملیات –یجیات الاسترات –المفاهیم : الترویجعصام الدین أمین أبو علفة،  -

 .2002 والتوزیع، الإسكندریة،
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، دار صفاء للنشر 1ط استراتیجي، –مدخل تطبیقي : إدارة الترویج والاتصالات التسویقیةعلي فلاح الزعبي،  -

 .2009والتوزیع، عمان، 

، دار المسیرة للنشر والتوزیع والطباعة، 1، طتطبیقي –مدخل منهجي  –الاتصالات التسویقیة علي فلاح الزعبي،  -

 .2010عمان، 

 .1997، مكتبة عبن شمس، القاهرة، مصر، التسویق المفاهیم والاستراتیجیاتعمرو خیر الدین،  -

 .2011، دار الثقافة للنشر والتوزیع، عمان، 1، طإدارة الترویج والاتصالاتعنبر إبراهیم شلاش،  -

 .48: ، ص1999، البیان للطباعة والنشر، الطبعة الأولى، مصر، المصرفیة تسویق الخدماتعوض بدیر حداد،  -

، مكتبة المجتمع العربي للنشر 1ط ،تصمیم الإعلان والترویج الالكترونيفداء حسین أبو دیسة، خلود بدر غیث،  -

 .2009والتوزیع، عمان، 

  .2009لأردن، ، الطبعة الأولى، دار كنوز المعرفة، عمان، اتسویق الخدماتفرید كورتل،  -

الجزء الرابع، ترجمة مازن نفاع، دار علاء الدین للنشر والتوزیع، تسویق السلع والأسعار، فیلیب كوتلر وآخرون،  -

 .دمشق، سوریا

 .2009، دار الفجر للنشر والتوزیع، القاهرة، 1طالمزیج الترویجي، محمد عبده حافظ،  -

 .2000، مكتبة طرابلس العلمیة العالمیة، طرابلس، سویقإدارة الت-مبادئ التسویق-التسویق محمد علي یونس،  -

 .2009، ب ط، دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان، استراتیجیات التسویق محمود جاسم الصمیدعي، -
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 01الملحق رقم 

 الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 
 -تبسة–جامعة العربي التبسي 

 قسم العلوم التجارية تخصص
 تسويق خدمي

 استبيان

 أخواتي ،إخواني

في إطار تحضير مذكرة التخرج تحت عنوان "دور الإعلان في ترويج منتجات المؤسسات الخدمية" 
ضمن متطلبات نيل شهادة الماستر في العلوم التجارية تخصص تسويق خدمي، وهذه الدراسة  التي تدخل

تتعلق بمؤسسة موبيليس للهاتف النقال، يسرنا أن نضع بين أيديكم هذا الاستبيان الذي يهدف إلى معالجة 
 موضوعنا.

( في xعلامة )نأمل أن تتكرموا بالإجابة على أسئلة الاستبيان بكل شفافية وصدق، وذلك بوضع 
 الخانة المناسبة.

 ونحيطكم علما بأن إجابتكم ستكون في سرية تامة، ولن تستخدم إلا بهدف البحث العلمي.

 الأول: معلومات عامة القسم

 أنثى   ذكر   الجنس:

   40أقل من -30من   30من  أقل-20من   20أقل من   السن:
 فأكثر 50من   50أقل من -40من  

   مهندس  ماستر   ليسانس  ثانوي   الدراسي:المستوى 

  النقال الرائدة في الجزائر )حسب الأفضل عندك(.أذكر متعاملي الهاتف 
- ..................... 
- ..................... 
- ..................... 
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 .ما مدى معرفتك بمؤسسة موبيليس 

 أعرفها جيدا  أعرف ما هو كاف عنها  أعرفها قليلا 

 ما مدى تفضيلك لهذه المؤسسة؟ 

أفضلها بعض الشيء  محايد  الشيء لا أفضلها بعض  لا أفضلها مطلقا
 أفضلها كثيرا 

 محاور الدراسة :الثاني القسم

 العبارات الرقم
غير 
موافق 
 تماما

غير 
موافق  موافق محايد موافق

 تماما

 المحور الأول: الإعلان
 قدمها.ت أولا: الإعلانات التي تقوم بها مؤسسة موبيليس تساهم في التعرف على مختلف خصائص ومزايا العروض التي

      تقدم مؤسسة موبيليس العديد من العروض والتشكيلات المختلفة. 1
تساهم إعلانات مؤسسة موبيليس في التعرف على مختلف  2

 العروض والتشكيلات.
     

تهتم بمتابعة إعلانات مؤسسة موبيليس للتعرف على كل ما هو  3
 جديد.

     

المعلومات التي تبرز إعلانات مؤسسة موبيليس تتضمن كل  4
خصائص ومزايا العروض والتشكيلات المقدمة، وكذا كيفية 

 الاستفادة منها.

     

إعلانات مؤسسة موبيليس مميزة بالمقارنة مع إعلانات المؤسسات  5
 المنافسة.

     

 ثانيا: أكثر الوسائل الإعلانية مساهمة في التعرف على مختلف عروض وتشكيلات مؤسسة موبيليس.
 إعلانات الوسائل المقروءة 6

 .الصحف، المجلات، اللافتات والملصقات -
     

 إعلانات الوسائل المسموعة 7
إعلانات الراديو وا علانات باستخدام العربات التي تستخدم  -

 مكبرات الصوت.
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 إعلانات الوسائل المرئية والمسموعة 9

 و.الفيديإعلانات التلفزيون، إعلانات السينما وا علانات  -
     

 ثالثا: مدى تأثير إعلانات موبيليس على الزبائن في اتخاذ قرار الشراء.
إعلانات مؤسسة موبيليس مؤثرة، بحيث تدفعك إلى اقتناء  10

 .اض المعلن عنهو العر 
     

 تناءلاقتدفعك إعلانات شركة موبيليس إلى إدراك بأنك بحاجة  11
 .اض المعلن عنهو العر 

     

تتكون لديك الرغبة بالشراء، من خلال التكرار لإعلانات العروض  12
 التي تقدمها مؤسسة موبيليس. 

     

يتأثر قرارك بالشراء نتيجة إعلانات مؤسسة موبيليس للمفاضلة  13
 بينها وبين المؤسسات المنافسة.

     

 المحور الثاني: ترويج المنتجات
 مدى مساهمة عناصر الترويج على التأثير في السلوك الشرائي للزبون  أولا:

 البيع الشخصي: 1
يساهم رجل البيع على اقناعك باقتناء العرض أو المنتج  -

 الذي تريد الحصول عيه.

     

 تنشيط المبيعات: 2
معروضات البضائع والهدايا والعينات المجانية التي تقدم  -

والمعارض تؤثر في اتخاذ قرار للجمهور، والمؤتمرات 
 الشراء.

     

 الدعاية والنشر: 3
تساهم الدعاية والنشر في زيادة الوعي للسلعة المقدمة، وكذا  -

 اقناعك بأنك بحاجة للعرض أو التشكيلة المقدمة.

     

يتأثر قرارك باقتناء مختلف العروض والتشكيلات التي يمنح   4
 عليها تخفيض.

     

الترويجية لمؤسسة موبيليس تصلك بصورة صحيحة، الرسالة  5
بحيث تجعلك تفكر بأن عروضها أفضل من عروض المؤسسات 

 المنافسة.

     

 ودفع الزبون إلى اتخاذ قرار الشراء ثانيا: تأثير الإعلان في الترويج لمنتجات مؤسسة موبيليس
تساهم الإعلانات في تذكرك للعروض التي تقدمها مؤسسة  6

 موبيليس.
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 وشكرا على تعاونكم          

تقوم الوسائل الترويجية على تحفيزك على شراء الخدمات التي  7
 تقدمها مؤسسة موبيليس.

     

      أنت راض عن مستوى الخدمات التي تقدمها مؤسسة موبيليس. 8
الوسائل الترويجية لمؤسسة موبيليس أكثر تحفيزا عن تلك التي  9

 تقوم بها المؤسسات المنافسة.
     

بالمقارنة مع إعلانات المؤسسات المنافسة تعتبر إعلانات مؤسسة  10
 موبيليس أكثر تأثيرا.

     

      يدفعك الاتصال المباشر مع رجل البيع إلى تكرار عملية الشراء. 11
تساعد عملية تنشيط المبيعات من خلال المعارض والهدايا  12

 والتخفيضات على المبيعات في تكرار عملية الشراء.
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 spssنتائج تحلیل 
 

Fiabilité الفا كرونباخ         المحور الأول             ) درجة ثبات الاستبیان(   
 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 100 100.0 

Exclus
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.852 5 

 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Variance de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Corrélation 

complète des 

éléments corrigés 

Alpha de 

Cronbach en cas 

de suppression de 

l'élément 

01عبارة   18.19 9.206 .525 .857 

 843. 723. 9.341 18.05  02عبارة 

 774. 839. 6.907 18.32  03عبارة 

04عبارة   18.19 7.085 .843 .776 

05عبارة   18.65 4.896 .773 .844 

 
 
Fiabilité 
 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 100 100.0 

Exclus
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.724 3 

 

 



Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Variance de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Corrélation 

complète des 

éléments corrigés 

Alpha de 

Cronbach en cas 

de suppression de 

l'élément 

06عبارة   8.08 2.741 .680 .494 

07عبارة   9.22 1.992 .556 .693 

08عبارة   7.96 3.473 .487 .715 

 

 
Fiabilité 
 

Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 100 100.0 

Exclus
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.942 4 

 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Variance de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Corrélation 

complète des 

éléments corrigés 

Alpha de 

Cronbach en cas 

de suppression de 

l'élément 

09العبارة   13.43 5.460 .912 .913 

10العبارة   13.53 5.767 .882 .920 

11العبارة   13.22 7.527 .852 .938 

12العبارة   13.28 6.891 .893 .919 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Fiabilité الفا كرونباخ         المحور الثاني             ) درجة ثبات الاستبیان(   
 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 100 100.0 

Exclus
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.914 5 

 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Variance de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Corrélation 

complète des 

éléments corrigés 

Alpha de 

Cronbach en cas 

de suppression de 

l'élément 

13العبارة   18.34 6.550 .936 .868 

14العبارة   18.34 6.550 .936 .868 

15العبارة   18.34 6.550 .936 .868 

16العبارة   18.32 7.331 .743 .905 

17العبارة   18.78 5.608 .628 .971 

 
 
Fiabilité 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 100 100.0 

Exclus
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.943 7 

 

 

 

 

 

 



Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Variance de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Corrélation 

complète des 

éléments corrigés 

Alpha de 

Cronbach en cas 

de suppression de 

l'élément 

18العبارة   26.08 25.307 .827 .934 

19العبارة   26.09 25.840 .710 .942 

20العبارة   26.25 25.018 .833 .933 

21العبارة   26.40 21.333 .870 .932 

22العبارة   26.37 21.326 .903 .927 

23العبارة   26.08 24.236 .870 .929 

24العبارة   26.09 25.416 .754 .939 

 
 
Fiabilité 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 100 100.0 

Exclus
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.945 12 

 

 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Variance de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Corrélation 

complète des 

éléments corrigés 

Alpha de 

Cronbach en cas 

de suppression de 

l'élément 

01العبارة   48.64 67.061 .547 .946 

02العبارة   48.50 67.040 .779 .944 

03العبارة   48.77 60.805 .833 .938 

04العبارة   48.64 61.485 .820 .938 

05العبارة   49.10 54.152 .830 .940 

06العبارة   48.75 59.967 .876 .936 

07العبارة   49.89 59.877 .579 .950 

08العبارة   48.63 64.599 .592 .945 

09العبارة   48.91 56.285 .926 .933 

10العبارة   49.01 57.545 .881 .935 

11العبارة   48.70 63.000 .820 .939 

12العبارة   48.76 61.194 .858 .937 

 
 
 



Fiabilité 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 100 100.0 

Exclus
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.956 12 

 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Variance de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Corrélation 

complète des 

éléments corrigés 

Alpha de 

Cronbach en cas 

de suppression de 

l'élément 

13العبارة   48.90 63.525 .805 .953 

14العبارة   48.90 63.525 .805 .953 

15العبارة   48.90 63.525 .805 .953 

16العبارة   48.88 65.642 .651 .956 

17العبارة   49.34 57.035 .850 .951 

18العبارة   49.11 61.210 .830 .951 

19العبارة   49.12 61.804 .738 .954 

20العبارة   49.28 60.992 .817 .951 

21العبارة   49.43 54.854 .882 .951 

22العبارة   49.40 55.111 .895 .950 

23العبارة   49.11 59.978 .837 .951 

24العبارة   49.12 61.925 .716 .954 

 
 
Fiabilité 
Echelle : TOUTES LES VARIABLES 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 100 100.0 

Exclus
a
 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les variables de 

la procédure. 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.974 24 

 



 

Statistiques de total des éléments 

 Moyenne de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Variance de 

l'échelle en cas de 

suppression d'un 

élément 

Corrélation 

complète des 

éléments corrigés 

Alpha de 

Cronbach en cas 

de suppression de 

l'élément 

13العبارة   102.20 261.071 .808 .973 

14العبارة   102.20 261.071 .808 .973 

15العبارة   102.20 261.071 .808 .973 

16العبارة   102.18 265.099 .670 .973 

17العبارة   102.64 248.152 .844 .972 

18العبارة   102.41 256.689 .821 .972 

19العبارة   102.42 258.125 .724 .973 

20العبارة   102.58 255.963 .820 .972 

21العبارة   102.73 243.411 .881 .972 

22العبارة   102.70 243.990 .892 .972 

23العبارة   102.41 254.063 .833 .972 

24العبارة   102.42 257.822 .725 .973 

01العبارة   102.23 267.007 .586 .974 

02العبارة   102.09 267.618 .772 .973 

03العبارة   102.36 255.627 .810 .972 

04رة العبا  102.23 256.543 .816 .972 

05العبارة   102.69 242.357 .809 .973 

06العبارة   102.34 252.691 .899 .972 

07العبارة   103.48 253.161 .598 .975 

08العبارة   102.22 262.638 .604 .974 

09العبارة   102.50 246.051 .914 .971 

10العبارة   102.60 248.081 .889 .972 

11عبارة ال  102.29 259.299 .828 .972 

12العبارة   102.35 255.604 .866 .972 

 
 

 
 
 

 
 



           

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  الملخـــص 

تعتبر الحاجة للإعلان أمرا هاما وضروريا في رصد مستقبل المؤسسات والتنبؤ بالتحديات التي يمكن أن تواجهها والتي 

لتي تقدمها، كما يعتبر مرتكزا أساسي في إنجاح وزيادة ترويج منتجات تنعكس سلبا على كفاء�ا الإنتاجية ونوع الخدمة ا

  .المؤسسات، وحتى تبقى صامدة أمام تيارات التغيير بأسلوب علمي وتقني سليم لممارسة أعمالها

تصالات �ا لمعرفة دور الإعلان في ترويج منتجات في مؤسسة الا بالدراسة التطبيقية بعد الدراسة النظرية التي تم القيامو 

من  لتحليل البيانات، وتوصلت الدراسة إلى نتائج) SPSS( استخدام الرزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية تمحيث  ،موبيليس

 التغير الحاصل فيمن  )%85(مقداره  تفسر ما الإعلانوأن  ،ات مؤسسة موبيليسجللإعلان على ترويج منتأهمها وجود أثر 

  . الترويج لمنتجات مؤسسة موبيليس

إلى المستويات العليا المرغوب �ا، لما له من أثر  ، والارتقاء بهالإعلان في للمؤسسةأوصت الدراسة بضرورة العمل على تعزيز و 

  .ليسيوجات مؤسسة موبتنترويج مختلف معلى 

 .الاعلان، الترويج، المؤسسات الخدمية، منتجات المؤسسات الخدمية :الكلمات المفتاحية

 

Résumé: 

La nécessité d'annoncer un important et nécessaire afin de surveiller l'avenir des institutions et des 

défis de prévision qui peuvent être confrontés et inconvénients qui en résulteraient sur l'efficacité de la 

production et du type de service fourni, comme un point d'ancrage fondamental au succès et à la 

promotion accrue des produits d'entreprise et de rester fermes contre les courants de changement de 

manière sonore scientifique et technique pour l'exercice de ses . 

Après l'étude théorique qui a été fait appliquée à l'étude pour voir le rôle de la publicité dans la 

promotion des produits dans les communications Mobilis Foundation, où l'utilisation du paquet 

statistique pour les sciences sociales (SPSS) pour l'analyse des données, l'étude a révélé les résultats de la 

plus importante de l'existence de l'impact de la publicité sur la promotion Mobilis produits Fondation et 

publicité expliquer ce montant (85%) du changement de la promotion des produits Mobilis Fondation. 

L'étude a recommandé la nécessité de travailler pour promouvoir la publicité dans l'institution, et de 

l'élever aux plus hauts niveaux souhaités, en raison de son impact sur la promotion de divers produits 

Mobilis Fondation. 

Mots clés: publicité, promotion, organismes de services, produits organismes de services. 
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