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  الرحيمِالرحيمِالرحيمِالرحيمِ    الرحمنِالرحمنِالرحمنِالرحمنِ    االلهِااللهِااللهِااللهِ    بِسمِبِسمِبِسمِبِسمِ
" كتمنِع كُرنِي أَنْ أَشزِعأَو بر كتمنِع كُرنِي أَنْ أَشزِعأَو بر كتمنِع كُرنِي أَنْ أَشزِعأَو بر كتمنِع كُرنِي أَنْ أَشزِعأَو بر
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:الملخص  

رغم أن التسويق ارتبط منذ ظهوره بالسلع، إلا أن انعكاسـاته الإيجابيـة       

على مردودية المؤسسة جعلته يقتحم مجالات كانت تبدو بعيدة عن الفكر التسـويقي،  

  "تسـويق الخـدمات  "ليشمل بذلك الخدمات كمجال متخصص، وأصبح موضـوع  

  .جديرا بالبحث

تعالج هـذه   ومنهالرئيسي للتسويق في ربط المؤسسة ببيئتها، ويكمن الهدف 

مـن خـلال    "المؤسسة الاقتصادية الخدميةالاتصال التسويقي في "الرسالة إشكالية 

       بنـاء  تحليل المزيج الاتصالي التسويقي الخدمي كأداة فعالـة للنشـاط التسـويقي،   

ال التسـويقي أهميـة كبيـرة،       على طبيعة الخدمة وخصائصها، التي جعلت للاتص

  . في المؤسسة الخدمية

من خلال التعريف بالمؤسسة وخدماتها، وإقنـاع العمـلاء بتجربتهـا    ذلك  و

 وتحقيق لمختلف علاماتها،تحقيق الشهرة للمؤسسة و منها، بالإضافة إلى والاستفادة

ؤسسة مع عملائها لكسب رضاهم وولائهم، مع بناء صورة مميزة للم تواصل حقيقي

  .وإكسابها سمعة طيبة على المدى البعيد

الاتصال التسويقي، الخدمة، المؤسسة الخدمية، المـزيج الاتصـالي    :الكلمات الدالة 

  .الخدميالتسويقي 
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Abstract: 

        Although marketing has always been related to goods since 
its appearence, but its positive reflects on the enterprise made      
it widespread to other fields that seemed too far from its ideology,  
it tackled with "services" as a particular field to make the topic   
of "Service Marketing" subject to researches. 

        The main objective of marketing is to relate the enterprise 
with its environement, so this research paper is dealing with the 
problematic of "the marketing communication in a services 
economic enterprise " by analyzing the service marketing 
communicative mixture as an effective tool for the marketing 
activity depending on the nature of service and its characteristics 
which brought a great importance to the marketing 
communication in a service enterprise. 

        This is through defining the enterprise and the services        
it provides, and try to convince the partners by its experience and  
its profits, in addition to realizing fame to the enterprise and        
its characters, and realize a true connection with its partners to get 
their satisfaction as well as their support. Also, building up          
a special image for the enterprise and make it of good reputation 
as long as possible. 

Keywords: marketing communication, service, service enterprise, 
service marketing communicative mixture.       
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                                                                المقدمـة العامـة

ب  

  :تمهيــد

نب الحياة ومست االتطورات المتسارعة التي طالت مختلف جومن التغيرات و يشهد العالم اليوم موجة   

كافة المؤسسات في دول العالم على اختلاف مستوى تقدمها ونموها، من عولمة للاقتصاد وتحرير وانفتـاح  

تكنولوجية كمحرك رئيسـي للعولمـة   ظهور ثورة المعلومات المع  ،للأسواق، وتعزيز للاستثمارات الأجنبية

تنامي عدد المؤسسات وتباين أنشطتها خاصة في قطاع الخدمات الذي عرف تطورا  إلى إضافةالاقتصادية، 

  .فيها من إجمالي الناتج المحلي% 70 يمثل أكثر من حيثكبيرا في الدول الصناعية 

 ـ  يعدو  أسـها الولايـات المتحـدة    ى رقطاع الخدمات اقتصادا بحد ذاته لبعض الدول المتقدمـة وعل

  حيـث تشـتغل   أول دولة يصبح اقتصادها اقتصاد خـدمات  "FUCHS"، هذه الأخيرة تعد حسبالأمريكية

  .من القوة العاملة فيها في هذا القطاع% 75 حوالي

في محاولة منهـا لإشـباع    ،الناشطة فيه حادة بين المؤسساتمنافسة  هذا القطاعأسواق  ولقد شهدت        

        اجات المستهلكين وتحقيق رضاهم والتمتع بالمزايا التنافسية التي تمكنهم مـن الحفـاظ علـى مـوقعهم    احتي

إلى زيادة اعتناق المؤسسات لفلسفة المفهـوم التسـويقي    ففي الخدمات التي يقدمونها، وقد أدت هذه الظرو

  .والتركيز على المستهلك كمدخل لنجاح العملية التسويقية

الاتصـال   ليمث حيثالاتصال التسويقي كعنصر رئيسي في المزيج التسويقي للخدمات وظهرت أهمية 

وهذا راجـع  ، قلب الخدمة الجيدةالجيد التسويقي الاتصال ويعتبر  ،جزءا مهما في تسويق الخدماتالتسويقي 

مـا  ما بعد شـرائه  إلاالحكم عليها لا حيث لا يمكن تجربتها ووخصائصها، وظروف إنتاجها  الخدمةلطبيعة 

       للبحـث   وسعيا منه لتخفيض هذا الخطر فهو يسعى جاهـدا  اتجاهها، المدرك لدى العميل الخطريرفع درجة 

الاهتمام  إلىهذا اتجهت معظم المؤسسات الخدمية ومقدمها، ول عن المعلومات الكافية والمقنعة عن هذه الخدمة

ومـدهم بمختلـف المعلومـات     ،يد مع عملائهالتحقيق تواصل ج التسويقية بنوعية وحجم وجودة اتصالاتها

كسب رضاهم وولائهم لها وفـي الوقـت نفسـه    وتعزيز علاقتها بهم لو ،اللازمة عنها وعن خدماتها المقدمة

  .تكوين صورة موحدة ومتكاملة للمؤسسة وحمايتها في المدى الطويل من الهجوم التنافسي المحتوم

في الاقتصاديات المتطورة الدور  الخدمية بصفة خاصةة ولقد أدركت المؤسسات الاقتصادية بصفة عام 

، تحقيق التفاعل مع البيئة الخارجية للمؤسسة وحتى الداخليـة منهـا   التسويقي فيالكبير الذي يلعبه الاتصال 

وضـع   فقد عمدت تلك المؤسسـات إلـى  عنصر متفاعل مع غيره من عناصر المزيج التسويقي  هوباعتبار

  والسياسـات  للأنشطةالاهتمام الكافي  وجهت و ،المنشودة هاأهدافمناسبة لتحقيق ويقية تساتصالية  إستراتيجية

    يها إلـى العمـلاء   تقديم ما لد هاالتي تمثل الواجهة العملية التي تهدف المؤسسة من خلالالتسويقية الاتصالية 

  .الجمهور المستهدف عامةو

الـذي شـهد دخـول    الاتصـالات  ة في قطاع الاقتصاد الجزائري خاص هالذي عرف حوفي ظل الانفتا

من مؤسسات أجنبية الخدمية الجزائرية نفسها أمام منافسة شديدة الاقتصادية متعاملين أجانب وجدت المؤسسة 

واتجاهات حديثة للاتصال التسويقي، وتطور باستمرار طرق اتصالاتها بمـا يواكـب   فلسفة تسويقية   تتبنى
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ج  

قية وعـددا  سـو الجزء الأكبر من حصتها ال مما أفقدها ،سوقية المستجدةالتطورات المتسارعة والمعطيات ال

  عامة والاتصاليبصفة التسويقي  بنشاطهاأكثر ، فبات لزاما على هذه المؤسسة الاهتمام كبيرا من مشتركيها

  . خاصة بصفة

  :إشكالية البحث: أولا

        لتـي يمكـن بلورتهـا   على ضوء ما سبق عرضه في هذا المدخل تتجلى معالم إشكالية البحـث وا 

  :في التساؤل الجوهري التالي

  ؟الخدمية الاقتصادية تحقيق أهداف المؤسسة يف دوره وما هو التسويقي لالاتصا و واقعه ما

  :التالية الفرعية الأسئلة على والإجابة بطرح الإشكالية نقوم هذه وتحليل لمعالجة  

 ؟لخدماتفي مجال ا الاتصال التسويقي وصياتخصهي أهم  ما .1

  الخدمية؟الاقتصادية المؤسسة  في التسويقي عناصر المزيج الاتصالي دورأهمية وما هي  .2

 تسيير نشاط الاتصال التسويقي في المؤسسة محل الدراسة؟إدارة وهو واقع  ما .3

 ؟محل الدراسةالتسويقي في المؤسسة  يالاتصالالمزيج ما هو واقع  .4

 :فرضيات البحث :ثانيــا

  :هي الفرضيات من مجموعة صحة اختبار الدراسة محل شكاليةالإ تحليل يتطلب

 والتعقيـدات  الصعوبات من لتسويقي في مجال الخدمات عن مجال السلع بمجموعةيتميز الاتصال ا .1

ولا تجربتها ولا الحكم  الخدمة عن السلعة، حيث لا يمكن لمس خصائص الخدمةاختلاف ناتجة عن 

 .قبل شرائهاعليها 

كبيرا ومتميـزا فـي تحقيـق أهـداف المؤسسـة          اج الاتصالي التسويقي دورتلعب عناصر المزي .2

الاقتصادية الخدمية، من خلال دورها الاتصالي في التعريف بالمؤسسة وخدماتها، ودورها التجاري 

 .في زيادة مبيعاتها

 .تسيير نشاط الاتصال التسويقي في المؤسسة محل الدراسة بالفعاليةإدارة وتميز ت .3

حين تهمل بقيـة   في التسويقي بعض عناصر المزيج الاتصاليل أهميةمحل الدراسة  سسةتولي المؤ .4

 .أهميتهاالعناصر الأخرى و

  

  

  

  

  

  

  



                                                                المقدمـة العامـة

د  

  :أهداف الدراسة: ثالثــا

        نطمح من خلال هذه الدراسة إلى تحقيق بعض الأهداف سواء كانـت متعلقـة بالجانـب النظـري    

  :أو الجانب التطبيقي موضحة فيما يلي

   .أهم خصوصياته في مجال الخدماتوإبراز  ،البحث إلى دراسة الاتصال التسويقي يهدف .1

الخدمي في تحقيق أهداف التسويقي يهدف البحث إلى إيضاح أهمية ودور عناصر المزيج  الاتصالي  .2

  . المؤسسة الاقتصادية الخدمية

  .سسة محل الدراسةالتسويقي في المؤ الاتصالإدارة وتسيير نشاط واقع تقييم يهدف البحث إلى  .1

   .محل الدراسة واقع المزيج الاتصالي التسويقي للمؤسسة تقييميهدف البحث إلى  .2

 مزيجهـا الاتصـالي  تحسين وتفعيـل  تساعدها في اقتراح حلول وتوصيات للمؤسسة محل الدراسة،  .3

 .تحقيق أهدافهابمما يسمح التسويقية ، وتطوير سياستها الاتصالية التسويقي

  :ة الدراسةأهمي: رابعــا

صـال التسـويقي فـي مجـال الخـدمات               تتمثل أهمية هذه الدراسة في تبيان أهم خصوصيات الات

دراسة توفر لكل مـن الـدارس   ذلك من خلال تقديم وضرورة الاهتمام به وضمان فعاليته في هذا المجال، و

فاهيم العلمية فحسب، وإنما يمتد وصانع القرار على حد السواء مصدرا للمعلومات لا يتضمن الم ،والممارس

 .تسويقية تطبيقية نإلى ما يمكن أن تنطوي عليه هذه المفاهيم من مضامي

أيضا بسبب قلة اهتمام المؤسسات الاقتصادية خاصة في الدول النامية ومنها الجزائر بأهمية الاتصال 

مسـيري  سـيس  حث أن يساهم في تحالتسويقي في تحقيق أهدافها التسويقية والكلية المنشودة، يمكن لهذا الب

الخدمية بشكل خاص بأهمية الاتصال التسويقي خاصة أمام الانفتاح المتزايد للأسواق الاقتصادية المؤسسات 

  . العالمية والمنافسة الشديدة التي تعرفها السوق الجزائرية في بعض القطاعات الخدمية مثل قطاع الاتصالات

   :حدود الدراسة :خامســا

       المتمثلـة   على معالم الاتصال التسويقي الخدمي، من خلال التطرق إلـى أهـم محـاوره    التركيز  .1

 .في مجال الخدمات هخصوصياتأهم ، بالإضافة إلى تفصيل )الخدمة(المؤسسة، ومنتجها في

سنركز في دراستنا على عناصر المزيج الاتصالي التسويقي الكلاسيكية وهي الإشـهار، العلاقـات     .2

بيع الشخصي، ترويج المبيعات، والتسويق المباشر، مع الإشارة إلـى بعـض العناصـر    العامة، ال

 .  التكميلية الأخرى التي تدخل في إطار مفهومه الموسع

 .المؤسساتدون  الأشخاص علىالاتصال التسويقي للمؤسسة محل الدراسة  واقعفي تقييم التركيز  .3

        خدميـة واحـدة   اقتصـادية  اخترنـا مؤسسـة   تقوم هذه الدراسة على أسلوب دراسة الحالة، حيث   .4

     من السوق الجزائرية كنموذج لإسقاط الدراسة النظرية عليها وذلك لمعرفة موقـع هـذه الأخيـرة   

     واقـع  ، وتقيـيم  التسـويقي لخـدمتها  الاتصـالي  من خلال تحليل المـزيج   الاتصال التسويقيمن 

 .اتصالها التسويقي
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  : لموضوعدوافع اختيار ا: سادســا

  :تتلخص أهم الدوافع والمبررات التي دفعتنا لاختيار هذا الموضوع دون غيره فيما يلي

قناعتنا الخاصة بالأهمية الكبيرة للاتصال التسويقي بالنسبة للمؤسسات الاقتصـادية بصـفة عامـة     .1

ذا توسيع وكالتسويقي الخدمية بصفة خاصة، وميولنا الشديد لدراسة الاتصال الاقتصادية والمؤسسات 

 .الحاصل العلمي المتعلق بهذا الموضوع في إطار التخصص

في مجـال  لمزيج التسويقي، وتنامي دوره الأهمية المتزايدة للاتصال التسويقي كعنصر رئيسي في ا .2

  .تسويق الخدمات

الاقتصادية قلة الدراسات النظرية والميدانية التي تناولت موضوع الاتصال التسويقي في المؤسسات  .3

ب مية خاصة منها الجزائرية، وهذا ما دفعنا للقيام بهذا البحث من أجل المساهمة في إثراء الجانالخد

   الخدمية الجزائريـة معرفـة كافيـة    الاقتصادية إكساب المؤسسة النظري لهذا الموضوع من جهة، و

افسـة  كيفية الاستفادة منه في تحقيق أهدافها فـي ظـل المن  مختلف جوانب الاتصال التسويقي و عن

 . وبشكل خاص في قطاع الاتصالات من جهة أخرى االشديدة التي تعرفه

  :صعوبات الدراسة: سابعــا

  :بشكل عام تتمحور صعوبات البحث في 

 .ندرة المراجع والدراسات والبحوث المتخصصة في موضوع الاتصال التسويقي في مجال الخدمات .1

        الإداريـة، وأيضـا صـعوبة الحصـول     صعوبة الحصول على المراجع العلمية بسبب العراقيـل   .2

على المعلومات الكافية والإحصائيات اللازمة لموضوع البحث مـن الجهـات الرسـمية لمؤسسـة     

 .موبيليس من أجل إعداد دراسة تطبيقية أكثر دقة، وهذا ما يتنافى وتشجيع البحث العلمي

 ).طارات، والإالتعامل مع العملاء(، بالاستقصاءة قإضافة إلى الصعوبات المتعل .3

  :في البحث ةالمستخدم والأدوات المنهج :ثامنــا

من أجل معالجة حيثيات الموضوع تخلل بحثنا استخدام المنهجين المسـتخدمين فـي الدراسـات      

  .الاقتصادية عموما

المستقاة من مختلف من خلال الأسلوب الوصفي في بعض أجزاء البحث بتكوين القاعدة النظرية : الاستنباطي

  .المراجع، ويعتبر الأسلوب الوصفي مناسبا لتقرير الحقائق والتعريف بمختلف المفاهيم ذات الصلة بالموضوع

دراسـة  "بالمؤسسة المختارة فـي إطـار    يالتسويقالاتصال من خلال الأسلوب التحليلي لواقع : الاستقرائي

 الي التسويقي للخدمة، واسـتخلاص النتـائج التـي تخـدم     المزيج الاتصواقع المتعلقة أساسا بتحليل " الحالة

  .أغراض هذا البحث

اعتمدنا في الجزء النظري من هذا البحث على المسح الدراسة فقد أدوات البحث وأما فيما يخص   

تنوعت مـا بـين الكتـب، والمقـالات، رسـائل      ) باللغة العربية والفرنسية(المكتبي لمجموعة من المراجع 
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و  

أما عـن أدوات الدراسـة   قع حديثة ومتنوعة لشبكة الانترنت، ملتقيات، إضافة إلى استخدام موا، الرالماجستي

  .من البحث ضمن منهجية الدراسة التطبيقية الثالثالميدانية فهي موضحة في الفصل 

  :الدراسات السابقة: تاسعــا

     الخـدمات   هناك نقص كبير في الدراسات التي تتناولت موضوع الاتصال التسـويقي فـي مجـال     

البحـوث والمقـالات   ث لم نستطع الاطلاع إلا على بعض حتى العالمية، حيعلى الساحة الوطنية والعربية و

السابقة ذات الصلة بالموضوع، وهذا لبلورة الإطـار   الجامعية بعض الدراسات، بالإضافة إلى غربيينلكتاب 

  :إليها، ومن أهم هذه الدراساتالنظري والتطبيقي للبحث والاستفادة من النتائج المتوصل 

دور الاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية وأساليب تطويره، دراسة ميدانية مقارنة، أطروحة   .1

في العلوم الاقتصادية تخصص إدارة أعمال، من إعـداد الطالـب فريـد     همقدمة لنيل شهادة دكتورا

انب النظـري الاتصـال التسـويقي    ، تناولت الدراسة من الج2004/2005كورتل، جامعة الجزائر،

أيا كانت طبيعـة  فاعلة التي تستخدمها المؤسسات باعتباره الأداة ال ،بمختلف مكوناته وآثاره المتعددة

التطبيقي فقام الباحث بدراسة ة، أما من الجانب نشاطها في تحقيق عملية الاتصال مع بيئتها الخارجي

الخاص للحليب ومشتقاته للكشف عن واقع وأهميـة  و ،ميدانية مقارنة لبعض مؤسسات القطاع العام

للحليـب سـواء   الاتصال التسويقي بها، وقد توصلت الدراسة إلى نقص اهتمام المؤسسات المنتجـة  

 . بممارسة الاتصال التسويقي وتبني مختلف اتجاهاته الحديثةالخاصة أو العامة 

للخـدمات   "beta management"فعالية البيع الشخصي في تسويق الخدمات، دراسة حالة مؤسسة  .2

، تناولـت  2005/2006الإشهارية، مذكرة ماجستير، من إعداد الطالبة حداد سهيلة، جامعة الجزائر،

ة الاهتمام بالاتصـال  ضرورو ،المؤسسة في مجال الخدماتأهم خصوصيات التسويق وهذه الدراسة 

قديم دراسة مركزة ل، مع تضمان فعاليته في هذا المجاو ،البيع الشخصي بصفة خاصةبصفة عامة و

العاملة في قطاع الخدمات التي أخذت  "beta management"تطبيقها على مؤسسة لهذه المحاور و

    مدى فعاليته في تسويق خدماتها، وقـد توصـلت الدراسـة   و ،كنموذج لمعرفة أهمية البيع الشخصي

  سباب التي أدت إلى عـدم تمكنهـا   ، واعتبار ذلك أحد أهم الأم فعالية قوة البيع بهذه المؤسسةإلى عد

  .الاستمرار في هذا المجال من الخدماتمن البقاء و

، دراسة حالة مؤسسة اتصـالات الجزائـر   واقع وأهمية الإعلان في المؤسسة الاقتصادية الجزائرية .3

, ، مذكرة ماجستير، من إعداد الطالبـة كوسـة ليلـى، جامعـة قسـنطينة     "�������� "للهاتف النقال

الإشهار في المؤسسة من خـلال التطـرق      ، تناولت هذه الدراسة من جانبها النظري 2007/2008

      وكذا معايير اختيـار وسـائل الإشـهار، بالإضـافة     ،وكيفيات تحديد ميزانيته ،وأهدافه ،إلى أهميته

خيـرا  أالمستهلك وكيفية التأثير عليه، وتبيين آثار الإشهار بشكل عام وعلاقة هذا الأخير بسلوك إلى 

والأطر النظرية لقياس الفعالية ومختلف الطرق المستخدمة فـي قيـاس    ،التطرق إلى فعالية الإشهار

       أما والجزائريـة خصوصـا،  ربيـة  االمغو ،العالميـة عمومـا   الإشهارمع التطرق إلى بيئة  الفعالية،
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الجزائر للهـاتف   على مستوى مؤسسة اتصالاتبدراسة ميدانية  الطالبة تالتطبيقي فقاممن الجانب 

إلى حقيقـة   وقد توصلت الدراسة فيها والوقوف على أهميته، الإشهارلرصد واقع  "موبيليس"النقال 

وذلك من خلال نمو حجـم الميزانيـة    ،الإشهاري في المؤسسةو ،مفادها تقدم ونمو الوعي الاتصالي

 .ما في المؤسسةالمخصصة لهذا النشاط وكذلك أهمية الدور الاتصالي والتجاري الذي يؤديه

أهمية نوعية الاتصال في تحسين جودة الخدمات، دراسة حالة الخـدمات المصـرفية فـي مدينـة       .4

 ،2006/2007, ، جامعة قسـنطينة عبد العالي الغيشي مذكرة ماجستير، من إعداد الطالبقسنطينة، 

      الخـدمات،  تتكون هذه الدراسة من ثلاثة فصول نظرية تعالج المفاهيم العامـة للتسـويق وتسـويق    

كيفية إدارة الاتصال قي والاتصال التسوي وإستراتيجيةعلى نوعية الاتصال في الخدمات، مع التركيز 

يتمثل في دراسة حالة الخدمات المصرفية في مدينة قسـنطينة   تطبيقيوفصل في المؤسسة الخدمية، 

اء عملية سـبر لـلآراء   من خلال أخذ عينة مكونة من مجموعة من البنوك الوطنية والخاصة، وإجر

أن  إلـى   قد توصلت الدراسةلو لعملاء هذه البنوك لمعرفة نوعية الاتصال والخدمة في هذه البنوك،

   مستوى نوعية الاتصال وجودة الخدمات المصرفية التي تقدمها البنوك المختـارة بمدينـة قسـنطينة    

 .من وجهة نظر عملائها منخفض

   :ة وهيكل البحثـخط :عاشــرا

، ارتأينا أن يشمل مخطط بحثنا جانبين أحـدهما نظـري ممثـل    إشكالية البحث المطروحة الجةلمع

  :، والآخر تطبيقي ممثل بفصل واحد، في ضوء الفروض الأساسية، والهدف من البحثبفصلين

 طرقنـا ثلاثة مباحث حيث تمن خلال الفصل الأول مقدمة في الاتصال التسويقي الخدمي، في  ناتناول

خصائصها تصنيفاتها، بالإضافة إلى أهم و ،مختلف أنواعها، والخدمية مفهوم المؤسسة الأول إلى في المبحث

وتناول المبحـث   ،مكانة التسويق فيهابالإضافة إلى موقع و ،التنظيمية هاهياكلذكر أهم  مع ،تطورهاومراحل 

بعـرض   وانتهى المبحث ا،هتصنيفاتمختلف و، اخصائصه ، مع التركيز علىالمفاهيم الأساسية للخدمةالثاني 

أهـم  مختلف عناصر المزيج التسويقي بشكل مختصر، بينما تضمن المبحث الأخيـر مـن هـذا  الفصـل     

ه، محـاور  وأهـم ،  وأهدافه ه،مفهومخلال توضيح خصوصيات الاتصال التسويقي في مجال الخدمات، من 

   .  عدادهومراحل إ هصعوبات بالإضافة إلى

من خلال أربعة  ،الخدميالتسويقي الاتصالي مزيج العناصر لبالتفصيل  فيه تطرقنافالفصل الثاني أما 

إبـراز أهميتـه   ، ووأهدافـه ،عالجنا في المبحث الأول عنصر الإشهار من خلال توضيح مفهومهمباحث، 

       تـه متطلبـات فعالي و هدورتطرقنـا إلـى    مث ،الخدمي الأخرىالتسويقي وعلاقته بعناصر المزيج الاتصالي 

، أمـا  تخطيـط ومتابعة النشـاط الإشهــاري  بتوضيح أهم خطوات ال وانتهى المبحث ،مجال الخدمات في

   ، الخـدمات  مجـال ووظائفه في ه، مفهوممن خلال تبيان  البيع الشخصي المبحث الثاني فتناولنا فيه عنصر

   ، وخلصـنا  لخـدمات وشروط فعاليته في اته أهميه، وأهدافه، بالإضافة إلى إبراز مراحلمختلف مع توضيح 

       ، بينمـا عالجنـا   إدارة وتسير البيع الشخصـي فـي الخـدمات    في نهاية هذا المبحث إلى ذكر أهم متطلبات
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هـا،  وظائف مختلـف هـا، و ومبادئ هـا مفهومفي المبحث الثالث عنصر العلاقات العامة، حيث قمنا بتوضيح 

 الخـدمي التسويقي المزيج الاتصالي عناصر مع  هالتكامو ،في المؤسسة الخدمية بالإضافة إلى إبراز أهميتها

وانتهى الفصل الثاني بالمبحث  ،تخطيط نشاط العلاقات العامةهذا المبحث بتبيان أهم مراحل  ىالأخرى، وانته

  ،من خلال توضيح مفهومهمـا  والتسويق المباشر ،ترويج المبيعات يتطرقنا فيه لكل من عنصر الرابع الذي

  .وسائل كل منهما بالتفصيلو أهمية، وأهدافهماو

 الاتصـال واقـع   تقيـيم  من خـلال  لهذا البحث التطبيقي للجانب الثالث تطرقنا في الفصلفي حين 

   وتمت معالجة إشـكالية ، "موبيليس"اتصالات الجزائر للهاتف النقال التسويقي لخدمة الهاتف النقال بمؤسسة 

 اتصـالات الجزائـر  التعريف بمؤسسة إلى  الأولالمبحث في  ناتطرق حيث هذا الفصل ضمن أربع مباحث،

النشـاط الاتصـالي   وتسـيير  إدارة  واقع تقييمحين تناولنا في المبحث الثاني  في ،"موبيليس" للهاتف النقال

، مع الإشارة إلى منهجيـة الدراسـة   ، والتقييمالتنفيذمن حيث التخطيط، و محل الدراسة، لمؤسسةلالتسويقي 

، ومجتمع مختلف أدوات الدراسةتوضيح ثم  ،والزمانية ،دءا بذكر حدودها المكانيةب بحثالميدانية في بداية الم

 ،في المؤسسة الشخصيوالبيع  الإشهاريم واقع كل من يتقبينما تطرقنا في المبحث الثالث إلى  وعينة الدراسة،

إلى التسويق  بالإضافة، إلى تقييم واقع كل من العلاقات العامة وترويج المبيعات في المبحث الأخير وتطرقنا

 .الخدميالتسويقي للمزيج الاتصالي  الأخرىالمباشر وأهم العناصر التكميلية 

  التطبيقيـة أهم النتائج والفصول النظرية أهم نتائج  تضمنتلنصل في النهاية إلى خاتمة البحث التي 

 .بحثآفاق المتبوعة بجملة من التوصيات والاقتراحات وأخيرا  الفرضيات مع التأكد من صحة
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  :دــتمهي

          أكـدت الذي شهده قطاع الخدمات، والمنافسة الشـديدة بـين مختلـف مؤسسـاته،     الكبير إن النمو         

لهذا تلقى الأنشطة التسويقية اهتماما ، وكفاءتهاها وفعاليت لزيادةتبني المفاهيم التسويقية تطبيق و على ضرورة

 مـن المؤسسـات الخدميـة    تصال التسويقي بصفة خاصـة زاد الاهتمام بالاكما  ،كبيرا من قبل المؤسسات

المؤسسـات  علـى   يحتممما  ،الموجود بين طبيعة كل من السلعة والخدمة التي تعتبر أكثر تعقيدا للاختلاف

   مشـاكل  ال كذا الخارجيـة، ومواجهـة  عل المطلوب مع بيئتها الداخلية وبدل جهود أكبر لتحقيق التفا الخدمية

   .االتسويقية وممارسته الاتصالية ق المفاهيمفي تطبي التي تعترضها

 ،في مجال الخـدمات التسويقية أهم محاور العملية الاتصالية  في هذا الفصل أن نتناولوعليه ارتأينا   

     التسـويقي  الاتصـال  عـن  عامة إعطاء نظرةمع  ،)الخدمة(المتمثلة أساسا في المؤسسة الخدمية، ومنتجها 

  :التالية مباحثالمن خلال  صياتهأهم خصوومجال الخدمات  في

  .مقدمة حول المؤسسة الخدمية :المبحث الأول - 

  .المفاهيم الأساسية للخدمة: المبحث الثاني - 

  .الاتصال التسويقي وخصوصياته في الخدمات: المبحث الثالث - 
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  :المؤسسة الخدمية مقدمة حول :المبحث الأول

إعطاء نظرة عامة حـول   لا بد من ات،الخدممجال  في تهخصوصياو الاتصال التسويقيحتى نفهم 

الجهـة  ، بالإضافة إلى كونها التسويقي محور أساسي في عملية الاتصال باعتبارها خاصة، الخدميةالمؤسسة 

لذلك سنحاول في هـذا  و في مجال الخدمات، وبالتالي المفهوم الاتصالي ستقوم بتطبيق المفهوم التسويقي التي

 لنخلصها ومراحل تطورها، خصائص عرض، ثم الخدمية ومختلف تصنيفاتهافهوم للمؤسسة م تقديمالمبحث 

  .مكانة وموقع التسويق فيهامعرفة هياكلها و في النهاية إلى

  :وخصائصها مفهوم المؤسسة الخدمية: المطلب الأول

      :مفهوم المؤسسة الخدمية: أولا

 لخدمـة لآخر و بصفة عامةمؤسسة للمفهوم تقديم طلب منا يت يةللمؤسسة الخدمدقيق  مفهوم إن تحديد        

  :نذكر منهالمؤسسة ل فهناك عدة تعاريو، نتاج المؤسسة الخدمية وسبب وجودها باعتبارها

         كـل وحـدة قانونيـة متكونـة      " :أنهـا  الذي اعتبر 1999سنة الدليل الإحصائي الفرنسي  تعريف   

     .1"الخدماتقرارات في إنتاج السلع ون بحرية اتخاذ اليتمتعو أو معنونين من أشخاص طبيعيين

     هذا التعريف لم يتضمن الوسائل المادية وعناصر الإنتاج التـي تـؤدي إلـى الحصـول      ننلاحظ أ

  .على السلع وخدمات

تسـتخدم مختلـف   تضم عددا من الأشـخاص و  اقتصاديةوحدة  " :على أنهاأيضا و يمكن تعريفها          

ذلك بهـدف إشـباع حاجـات    و ،عن طريق قيامها بأنشطة وفعاليات اج لتحويلها إلى مخرجاتعناصر الإنت

  .2"الخدماتمن السلع ورغبات المستهلكين و

العنصر البشري والوسائل المادية وعناصر الإنتاج التي يـتم بواسـطتها    التعريفا ذه نيتضمحيث        

   .الحصول على مخرجات تتمثل في السلع والخدمات

    الوسائل المنظمةام يتكون من مجموعة من الأشخاص ونظ " :المؤسسة الخدمية عبارة عنف تاليوبال

  ."العميلرغبات ج قيمة غير مادية لإشباع حاجات وفيما بينها لإنتا المتفاعلةو

، ومـن أمثلـة   3كل مؤسسة يتحدد غرضها الأساسي في تقديم خدمة للعميـل هي ة يمؤسسة الخدمفال     

 الفنادق، المطاعم، المستشفيات والمؤسسات المالية والتعليمية ومؤسسات الاتصالات،: م الخدمةمؤسسات تقدي

  .مؤسسات خدمية أخرى متنوعة بالإضافة إلى

  

                                                 
1 R – Brenneman et S- Separi, Economie d’entreprise, édition Dunod, paris, 2001, P 22. 

�، دار ا���وق ����� وا���ز��، 
��ن، 2000، ص 15.�  2 أ/�% ش�آ� ا�,(+�ي، ا��(��): م%$# إ!��ات�
 3 أ/�% 6@ 
���وي، إدارة ا���دة ا���م�3 <� ا��=!(�ت ا�;%م�3، م��3 ا�:�/9، ا�,%د ا��ا�6، ج�م,3 4�7%ي م�6�ح ، ور3�4 ، 2006، ص 08.



الخدمي الاتصال التسويقيمقدمة في                                                          : الفصل الأول                             
  

 4

ملموس وشراؤها لا ينتج عنـه بالضـرورة   أنها شيء غير على أما الخدمة فتتفق مجمل التعاريف 

 الحصول على منافع وفوائـد  إنتاجهاوإنما تتضمن عملية  نقل مادي للشيء أو حيازته، ىبمعن ،ملكية انتقال

     .ث الموالير تفصيل في المبحكثبأ وسنتطرق إليها

  :يةالخدمالمؤسسات تصنيف  :ثانيــا

 ـؤسسـات الخدم مالبتقديم نموذج لتصـنيف   1988سنة  "Haywod Et Farmer " كل من قام              ةي

  :1هي أساسيةيقوم على أساس ثلاثة أبعاد 

   .)منخفض/ عالي (والتفاعل  الاتصالدرجة  - 

   .)منخفض / عالي (على العنصر البشري في تقديم الخدمة  الاعتماددرجة  - 

 .)منخفض / عالي (درجة القدرة على تغيير مواصفات الخدمة حسب رغبات العميل  - 

سـات  مؤسال بتصـنيف  1989 سنة  "Vandermer Et Crawick "كل من قام وفي حالة مشابهة        

  : 2هما أساسيينة حسب بعدين يالخدم

  .)مرتفع/ منخفض(درجة التفاعل والاتصال  - 

                        ). ة مع بعض السلع، خدمة في شكل سلعخدمة فقط، خدم(درجة وجود سلعة في عملية الخدمة  - 

  :3ما يليحسب  صنف المؤسسات الخدميةفي " kotler "أما        

، مؤسسـات التوزيـع،   الاحتياطيةناك مؤسسات القطاع الخاص كالمخازن فه :حسب نوع الملكية - 

  .المشافي الحكوميةمؤسسات القطاع الحكومي كالشرطة وهناك البنوك، و

كالتـأمين  (فهناك مؤسسات تعمل في سـوق اسـتهلاكية    :حسب السوق الذي تعمل فيه المؤسسة - 

  ).أقسام الحاسوب خدماتك(نتاج هناك مؤسسات تعمل في سوق الإو ،)، تجارة التجزئةالاقتصادي

      كـالمزين  ( بعملائهـا ) قوي( مرتفع فهناك مؤسسات خدماتية ذات اتصال: الاتصالحسب مستوى  - 

   كالغسالات الأوتوماتيكيـة ( بعملائه) الضعيف(المنخفض الاتصالهناك مؤسسات ذات و) الطبيبو

 ).غالمصاب العامة أو

  

  

  

  

  

  

                                                 
.نAB ا���ج� ا�(�6)     1  

� مI�%، ت:H�E�ت إدارة ا���دة ا���م�3 <� ا���G��ت ا�;%م�3، م���رات ا���G�3 ا�,�6�3 ������3 اFدار�3، ا�E�ه�ة، 2002 ، ص 15. J�) م�2 ت�<  
  .145ص  ،، الجزء الرابع2003 دمشق، دار علاء الدين للنشر والتوزيع، ،1ط ،الأسعارلسلع وتسويق ا ،مازن نفاع :وآخرون، ترجمةكوتلر  3
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  :ةخصائص المؤسسة الخدمي :ثالثــا

         بالتالي فـإن المؤسسـة التـي تنـتج الخدمـة تختلـف       و ،تختلف طبيعة الخدمة عن طبيعة السلعة 

  :عن المؤسسة التي تنتج سلعا مادية، هذا ما جعل المؤسسة الخدمية تتميز بمجموعة من الخصائص أهمها

  :1أن لهذه المؤسسات ثقافة خدمية تقوم على الأسس التالية .1

ل شمولي لكل الأنشطة الوظيفية يقوم على وجود مجموعة من الأهداف والقـيم الواضـحة،   إتباع مدخ -   

  ؛والنظر إلى تلك الأهداف على أنها أهداف إستراتيجية يجب العمل على تحقيقها حتى خلال الفترات الصعبة

       لمسـتوى أن تؤخذ جودة الخدمة على أنها محور رئيسي يجب الثبات والانتظام في تقـديمها بـذات ا   -   

   ؛من خلال مدى واسع من العلاقات والتفاعلات التي ترضي أو تفوق توقعات عملاء المؤسسة

علاقـات   على، وتـدعيم  بناء، والحفاظ وأن تعمل على أن يكون العميل هو المحور الرئيسي لحركتها، -   

  .في الأجل الطويل مع عملائها مستمرة

لبيئتهـا      المراقبـة الدقيقـة  لمستمرة إلى المعلومات الصحيحة واتها اتميز المؤسسات الخدمية بحاجكما ت .2

لعمـل الـذي   طبيعـة ا الملموسة لمنتجاتها و غيربسبب الطبيعة  ،التخطيط لأنشطتها التسويقية حتى تستطيع

     بـه منتجاتهـا   تميـز تما  بسببأكثر من غيرها، وقناع الإالتي تحتاج إلى عمليات تمارسه هذه المؤسسات و

  .2وبشكل متتابع انتفاع في وقت واحدوتقديم و ن إنتاجم

   غير ملموسـة، غير المادية إلى مخرجات يل تشكيلة من المدخلات المادية وتقوم المؤسسات الخدمية بتحو .3

كيانات بها  قد ترتبط هذه المخرجات المؤسسة، عملاءا و تجارب يمر بهألكنها محسوسة في صورة خبرات و

التعليم مـثلا   فخدمة ،خلالها الخدمة المقدمة، إلا أن هذا لا يعني تحولها إلى مخرجات ماديةمادية تتبلور من 

ملموسـة لكونهـا    إلا أنها في حد ذاتها ليسـت  ، ومعلم،أوراقأقلام وكتب وو ،تستلزم وجود مباني تعليمية

التأمينية وجود البنكية و تالخدما تستلزمكذلك ، خبرات تعلم لا يمكن تحديد أبعادها مادياعليا و معارف ذهنية

  .غير ملموسةا نتائج وتجارب وخبرات في حد ذاته كيانات مادية تمارس من خلالها، إلا أنها

وبالمثل يمكن إدراك طبيعة العديد من مؤسسات الخدمات الأخرى كالمستشفيات، ومؤسسات النقـل   

، ومكاتب الاتصالات ؤسساتلأمن، وموالشحن، ومراكز المعلومات، والمكاتب القانونية، ووحدات الشرطة وا

، وهيئات البريد، ومراكز الصـيانة، وهيئـات   ، وهيئات وشركات السياحة، والمؤسسات الفندقيةالاستشارات

  .3وغيرها ...الإعلام

       ،يحصلون على ما يطلبونه من خدمات فـي أمـاكن إنتاجهـا    عملائهاكما تتميز المؤسسة الخدمية بأن  .4

انا في إنتاجها مشاركة مباشرة، ولا يمكنهم امتلاك ما يحصلون عليه من خدمات، وتخزينها بل ويشاركون أحي

                                                 
  1 !,�% مI�% ا���Pي، إدارة وت(��) اOن�3H ا�;%م�3: ا��B�ه�N واF!��ات���ت، ا�%ار ا���م,�3، اF!+�%ر�3، 2002، ص 37.

2 %
  .27، ص 2003 ،
ّ��ن هS ����� وا���ز��،دار ا����، 1ط ،ت(��) ا�;%م�ت وت:H�E�تQ ،زآ� $��# ا��(�
.29، 28ص ص  م�ج� !�6)، !,�% مI�% ا���Pي،   3  
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      ،يتعـذر تنميطهـا   مية لتلك المؤسسـات واستهلاكها بالمعنى الاقتصادي، بالإضافة إلى أن المخرجات الخد

  .1العملاءأو كل مجموعة من  عميلمتنوعة حسب ما يطلبه كل فهي دائما متغيرة و

ز المنافسة التي تواجهها المؤسسات الخدمية بكونها منافسة شديدة وحادة، ومعدل التقليـد فيهـا   وتتمي

  :مرتفع كما وأن الميزة التنافسية النسبية في تلك المؤسسات تعتمد بالدرجة الأولى على عوامل ثلاثة رئيسية

  ؛في المؤسسةالعاملين  الأفراددرجة تميز  - 

  ؛مقدم الخدمة العميل وليس كما يقدرهالمقدمة مستوى الجودة الشاملة للخدمات ا - 

   .التكنولوجيا المعلوماتية المرتبطة بإنتاج وتقديم الخدمة للعملاء واستخدامهم لها - 

       بعض المؤسسات الخدمية تعارض فكرة التسويق، لأنها تعتبر أن بعـض التطبيقـات التسـويقية للسـلع      .5

      منتجـين  التعليمية، كما أن هؤلاء يعتبرون أنفسـهم نونية والطبية وها، كالمهن القالا تتوافق مع طبيعة مهنت

  .2ليسوا مسوقين لهاومقدمين لخدمات و

       قد لا تحتاج لطرق التسويق نفسـها كمـا هـو مطلـوب    المؤسسات الخدمية صغيرة الحجم و العديد من .6

  قـد لا تتناسـب    التسويقيةالإدارية و ن العديد من الأساليبحيث أ ،الكبيرة الحجمفي المؤسسات المتوسطة و

مكاتب و لصغيرة الحجم كصالونات الحلاقة وبعض محلات تصليح الأحذيةمع مثل هذه المؤسسات الخدمية ا

  . 3غيرهاسات والدرا

  :مراحل تطور المؤسسة الخدمية: انيالمطلب الث

لة التأسيس وانتهاء عند ، بدءا بمرحالمؤسسة الخدمية بمجموعة من المراحل خلال دورة حياتهاتمر  

  :4وسنتطرق بالتفصيل لأهم مميزات وخصائص كل مرحلة فيما يلي مرحلة الانحدار ومحاولة تجديد النشاط،

        مرحلـة البنـاء   بهـذه المرحلـة   تعرف  :)L’entreprise d’origine( الأصلالمؤسسة : المرحلة الأولى

         التنسـيق بـين مجموعـة    مـن خـلال  لتلبيتها  جديدة ورغبات وتحديد حاجات بإيجادتتعلق و ،أو التأسيس

 لكـن بتركيبـة   ، وموجـودة مسـبقا   أو خدمة ،جديدة من الوسائل سواء كانت مادية أو معنوية لتقديم خدمة

  . مختلفةوخصائص 

  :بالخطوات التالية الالتزامو في هذه المرحلة يجب على المؤسسة الخدمية 

  ؛إقامة وتوطيد مفهوم الخدمة - 

  ؛ديد مستوى عرض الخدمة المطلوب أو اللازمتح -

 ؛المستهدفة الفئاتتحديد  - 

 .تحديد نظام الإنتاج ووضعه قيد التطبيق داخل المؤسسة - 

                                                 
.29نفس المرجع السابق، ص   1  


��ن، 2002، ص 58. ،����� #Uت، ط1، دار وا�ر، ت(��) ا�;%م��Vم% ا��/ �  2 ه�ن
  .نAB ا���ج� ا�(�6) 3
.163 –160  PP 1993, Paris, Les édition d’organisation, tirage,  éme 2 ,icesEntreprise de serv ,autresDumolin Christiane et  4  



الخدمي الاتصال التسويقيمقدمة في                                                          : الفصل الأول                             
  

 7

نتاجيـة               الإفكـار  الأتطـوير  على تحديـد و  الخدمية لة على قدرة المؤسسةيتوقف نجاح هذه المرحو

  .في صناعة الخدمات

 Développement géographique et( التنظيم العقلانـي للفـروع  افي والجغرالتطور : المرحلة الثانية

organisation rationale des agences(   :  

الصياغة التنظيمية التي تسمح لها بإعادة  التشكيلة أو اربالمؤسسة الخدمية في هذه المرحلة اخت هدف        

 ـإنتاج الخدمة الأصلية فـي المؤسسـة بطريقـة ت     ـ إزيـادة  ( النمـو  منض                المردوديـة و ،)ةنتـاج الخدم

  :بالنقاط الأساسية التالية الالتزامفي هذه المرحلة يجب على المؤسسة الخدمية ، و)عملاء جددكسب (

 ؛تنميط مختلف النشاطات الإنتاجية لتسهيل عملية إعادة إنتاج الخدمة - 

 ؛الخيارات الإنتاجية المتاحة معاييرتحديد  - 

 ؛اختيار مصادر التمويلللمؤسسة و اجات الماليةالاحتيتحديد  - 

  .تحديد نوع الموارد البشرية المطلوبة في كل وحدة من وحدات المؤسسة - 

  .والانضباطالتحليل، و، بطرق التسيير تتعلقفهي الأساسية لهذه المرحلة  خصائصأما ال        

 أكثـر تطـورا  تقل إلى مرحلة كل من مفهومها للخدمة وصيغتها التنظيمية ستنلالمؤسسة  تحديد بعد

  .، وهي مرحلة النمووسرعة

 مما يساعد المؤسسة في هذه المرحلة قد يكون النمو سريعا جدا، :)La Croissance( النمو: المرحلة الثالثة

         ،تغطيـة كـل التـراب الـوطني     إلى صغير الانتقال من سوق محليى توسيع حجم نشاطها، وعل الخدمية

كما يسمح لهـا  ، أفضل بشكل اوسائل إعلام واتصال أخرى تسمح لها باستثمار صورته المع إمكانية استعم

هذا ولاستراتيجيات السـرعة  ، الاستفادة من اقتصاديات السلمو ،وانتشارها الجغرافي السريعتوسيع نشاطها 

   .من طرف المؤسسات المنافسة لها منتجاتهامن تقليد  الخدميةحماية لبعض المؤسسات ميزة 

  :تمثل العناصر الأساسية لهذه المرحلة فيوت

رؤوس أموال المؤسسة، مع الـدعم   (النموسع ووتكاليف التتمويل لتغطية نفقات وشكل الاختيار  - 

  ؛)دون ذلكلهذه المرحلة أو  غالبا الضروري

  ؛)موجودة مسبقاات شراء مؤسس أو جديد، وحداتإنشاء  (مناسبة ال التوسعلنمو وا اختيار طريقة - 

      ،والتسيير المناسبة طرق الإدارةتحديد الوحدات الجديدة،  تأطيرمن خلال ( كة عمل فعالةبناء شب - 

  ؛وضع نظام للرقابةو ...)ملين الجدداتكوين الع ،أدوار العاملين بالمؤسسةو

   ، كالاتصـال القواعد التسويقية بالمؤسسة  ءإرسا اهومن أهم(للمؤسسة الأساسية  فالوظائإنشاء  - 

التي تسمح  ...)غيرهاالأخرى كمراقبة التسيير والنوعية، الموارد البشرية و وظائفجانب الإلى 

بمستوى  لتقديم خدمات اللازمة الوسائل بأنجعوتزود وحداتها المختلفة  ،بتطبيق سياسات المؤسسة

  .والإبداعمن الجودة  عالي
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 ـو والتسيير بالإدارة تتعلقهي فه المرحلة ذهل الأساسية خصائصال أما وتقـدير   تحديـد : ل فـي تتمث

   .لقيادةلالتأكيد على نمط  الممكنة، اختيار الكفاءات المناسبة، خطارلأا

        وتحميسـية لعمالهـا لأنهـم سيسـتفيدون     تعد هذه المرحلة جد ديناميكية وعملية بالنسبة للمؤسسة،

            شـبع ما يتوتنتهـي هـذه المرحلـة عنـد     ،توسـعها إضافية من نمـو مؤسسـتهم و   امتيازاتمن فرص و

  .المستهدف السوق

بالاستقرار، حيث  نشاط المؤسسة الخدمية يتسمفي هذه المرحلة  :)La Maturité( جالنض :مرحلة الرابعةال

على المؤسسة الحصـول   يصعبو )المنافسة اشتداد، والسوق المحلية بسبب تشبع (رقم أعمالها  يتوقف نمو

أي مؤسسـات جديـدة ذات    إنشـاء  الصعب نيصبح مو ،وقيةوبالتالي توسيع حصتها الس جدد عملاءعلى 

  .جدا ةأو صغير ةسوق ضيقأ مرودية في

  : المرحلة تظهر مجموعة من المخاطر في هذه    

  مراقبة التكاليف بدقة؛ الفتور وإهمال - 

  ؛ناتجة عن غزو أسواق فرعية إضافيةتكاليف  - 

   فهم من توقف نمو المؤسسة وتطورهـا  الأكثر فعالية نتيجة تخو ارتفاع معدل تاركي العمل إمكانية - 

 . على المؤسسة أن تحتفظ دائما بقدرتها على توسيع نشاطها وتنوعه يوبالتال ،في المستقبل

  :فهي بنجاح في هذه المرحلة المؤسسة لنموالشروط الأساسية أما 

ن أجـل  م التميز في عرض خدماتهالتحافظ على عملائها، و الاتصاليةتطوير سياستها التسويقية و - 

  ؛لتصدي للمنافسةا

 ؛ويعهانتالقدرة على التجديد وتطوير خدماتها و - 

 ؛أموال المؤسسة بأفضل طريقة ممكنة في هذه المرحلة لاستعمال ،لاستثماراتل الأمثلالاختيار  - 

  .الاهتمام بإدارة وتسيير الإطارات الدائمة للمؤسسة - 

          مـن انفتـاح   عـايير الإسـتراتيجية  الاهتمـام أكثـر بالم  المؤسسة لمسيري  المرحلة ينبغيفي هذه 

 .، القدرة على جذب الكفاءات المتميزةوواضحة تطوير نظرة مستقبلية واسعةوعلى الأسواق 

بالمراحل الخدمية بعد مرور المؤسسة  :)Le Déclin ou reprise( الرجوعأو  نحدارالإ :الخامسةالمرحلة 

 ـ  ما إذا تتفاداهاالتي يمكن أن و الانحدار في مرحلة هاالأربعة السابقة هناك احتمال دخول  ةالتزمـت المؤسس

  .بالتعليمات الواردة في المراحل الأربعة السابقة

  :من خلال شكلين هما الاستمرار ومساعدتها علىالخدمية ويمكن إعادة تجديد نشاط المؤسسة 

  ؛إعادة إدخال تعديلات جديدة على الخدمة .أ        

  :خلالجديدة من تطوير خدمات  .ب        

  ؛)فندق، مطعم، قاعة محاضرات( عملاءإنشاء سلسلة خدمات متكاملة موجهة لنفس ال - 

 ؛أسواق جديدة مع للمؤسسة الأساسيةلخدمات ا تكييفمحاولة  - 
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 .عملاءخدمات جديدة لفئات معينة من ال حتراقا - 

  :  ة الخدميةتطور المؤسسل السابقة مراحلمختلف اليوضح الذي شكل الو فيما يلي 

  

         

  

  

  

  

  

  

  

  
           Source: Dumoulin Christiane et autres, OP.Cit, P 160.       

 
 :الهياكل التنظيمية للمؤسسات الخدمية: الثالثالمطلب 

تنظيميـة  رغم أن المؤسسات الخدمية كغيرها من المؤسسات التي تحتاج إدارتها إلى وجود هياكـل  

نمطـان   نتشـارا ا من أكثر تلك الأنمـاط و تتميز بها،أنماط أكثر شيوعا بالمعنى العلمي التقليدي، إلا أن لها 

  :1أساسيان هما

  :الهيكل التنظيمي المفلطح :أولا

   يعتبر هذا النمط الهيكلي أحد أنماط الهيكل الهرمي، إلا أنه يتميز بـأن عـدد مسـتوياته التنظيميـة    

يكون فيه نطاق الإدارة واسعا، ويناسب هذا الهيكل مجالات النشاط التي تكون فيها الكـوادر  و محدود للغاية

     ،تكون الأهمية النسبية للتخصصات علـى ذات المسـتوى  متخصصة متجانسة من حيث التأهيل والخبرة، وال

  .جماعي السائد فيهاتتوقف فعالية أداء المؤسسات التي تنتمي إلى تلك الفئة على مدى قوة روح العمل الو

    ،الأفقيـة  الاتصالاتسهولة الرأسية، و تالاتصالالنمط الهيكلي بقصر خطوط السلطة وهذا ايتميز و

     فـي عمليـة   المعلومات بين أجزاء الهيكل التنظيمي بما يحقـق السـرعة  من ثم التدفق السريع للبيانات و و

 .اتخاذ القرارات

      الأخـرى،  شطة الخدمية يكون أقل كلفة من الأنمـاط التقليديـة  لا شك أن هذا النمط المناسب للأنو 

  .  يةخدم لمؤسسةالنمط المفلطح للهيكل التنظيمي  )02(و يوضح الشكل رقم 

  

                                                 
.71-  69!,�% مI�% ا���Pي، م�ج� !�6)، ص ص،   1  

 

 رقم الإعمال

1 2 3 4 5 
 الزمن

 .المؤسسة الأصل -1

التطور الجغرافي و التنظيم   -2

 .للفروعالعقلاني 

 النمو -3

 النضج -4

  .الانحدار  -5
 

  شكل رقم (01) .مراحل تطور المؤسسة الخدمية :
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  :نمط هيكل المصفوفة: ثانيــا

على الهيكـل   أنه يتميز تويات، كماالنمط أحد أنماط الهيكل الهرمي التقليدي متعدد المس ذاه لا يعتبر

إضافيا يقوم على فكـرة   هيكلا أنه يتضمنب ،محدود للغاية التنظيميةالمفلطح الذي يكون فيه عدد المستويات 

  :كل فرد في التنظيم دورين رئيسينمحددة الهدف الزمني، وعلى ذلك يكون ل ةالمؤقتمجموعات المشروعات 

  ؛ل معيندور دائم كأحد المتخصصين في مجا  -

 .إليه لحين الانتهاء من انجازه بالانضمامدور مؤقت كأحد أفراد فريق عمل المشروع الذي يكلف   -

     يناسب هذا الهيكل مجالات النشاط التي تقوم بصفة رئيسية على نظام المشروعات التـي تخطـط  و        

ضروريا يكون  ةمن ثمو ،متفق عليها نهايةي محدد له بداية وخلال برنامج زمنو ،العملاءتنفذ حسب طلبات و

تتوقف فعاليـة أداء  تجمع فيه التخصصات المختلفة، و) هكل مشروع على حد(تكوين فرق عمل للمشروعات 

علـى إتمـام   مدى توافر روح العمل الجماعي، وعلـى قـدرتها    الفئة علىتلك المؤسسات التي تنتمي إلى 

  .كاليف المقدرة لهاالت المشروعات طبقا للبرامج الزمنية، وفي إطار

الخـدمات   مؤسسـات بصفة خاصـة  ي العديد من المؤسسات الخدمية، وو ينتشر استخدام هذا النمط ف      

       غيرهـا  الـرحلات و  منظمـو ، والخدمات البحرية والتوكيلات التجارية، وشركات السـياحة، و الاستشارية

 ـت) 03( رقـم يوضـح الشـكل   و ،عملائهـا ا ملموسـا ل من المؤسسات التي لا تقدم ناتجا مادي          ورا لهـذا  ص

 .النمط التنظيمي
 
 
  

 المدير العام

 مدير التخطيط والعمليات مدير التسويق المدير المالي و الإداري

العملياتكوادر مجال التخطيط و كوادر مجال التسويق الإداري كوادر اال المالي و   

.70سعيد محمد المصري، مرجع سابق، ص: المصدر  

 .ؤسسة خدميةالنمط التنظيمي المفلطح لم: )02( شكل رقم
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  :أنيتضح  السابق الشكلخلال من         

، )إدارة التسـويق ( 1ص، و)العمليـات إدارة التخطيط و( 1يتكون من س )أ(المشروع فريق عمل  �

الآخر مؤقـت ضـمن فريـق    ا ودارة التي ينتمي إليهدوران أحدهما دائم في الإ 1سلـ ويكون 

  .لحين إنجازه) أ(المشروع 

  .1، ع 2، ص 2يتكون من س) ب(فريق عمل المشروع  �

  .2، ع 3يتكون من ص) ج(فريق عمل المشروع  �

هيكلها التنظيمـي،   تصميموبصفة عامة يمكن للمؤسسات الخدمية أن تستخدم أكثر من نمط واحد في   

       م أحد مجـالات التخصـص   يتنظتقوم بعد ذلك بفتأخذ بالنموذج المفلطح على أساس التخصص الوظيفي، ثم 

  .1على أساس المصفوفة

وحـدة أو إدارة تتـولى    للمؤسسة الخدمية نلاحظ تخصيص قسم أو من خلال هذه الهياكل التنظيمية

 ،)إلـخ ...التسعيرقضايا ، وقنوات التوزيعبحوث التسويق، ( التسويق تنفيذ الأنشطة التقليدية لوظيفةتخطيط و

  ،مسؤولية التسويق هي مسؤولية مشتركة تقع على عاتق جميع من هم في المؤسسة أنإلا أننا يجب أن ندرك 

  .فقط وليست محصورة في قسم التسويق أو شخص ما

إلى تركيـز   دمية حل تنظيمي يهدفالمؤسسة الخ إدارة التسويق فيوجود قسم التسويق و يعتبر حيث

لعميل بالإضافة إلى الحفاظ على فلسفة التوجه نحو ا واحدة، تنظيميةبعض نشاطات عملية التسويق في وحدة 

العاملين فـي الوحـدات   رعاية و اهتماملعدم  لكن هذا لا يعد عذرا أو مبرراو بالصورة الصحيحة وتقويتها،

                                                 
.75 - 73مI�% ا���Pي، م�ج� !�6)، ص ص  !,�%  1  

 المدير العام

الإداريةالشؤون المالية و إدارة العملياتإدارة التخطيط و إدارة التسويق   

 مشروع  أ

 مشروع  ب

 مشروع  ج

1س  1ص   

2س 2ص   

3ص  

1ع  

2ع  

 . ميةنمط هيكل المصفوفة لمؤسسة خد: )03(شكل رقم 

 .72سعيد محمد المصري، مرجع سابق، ص : المصدر
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لا يمكن حصره في قسم ة الخدمية هو موجود في كل مكان والمؤسس التسويق فيف ،للعميل الأخرى الإدارية

  .1من الأقسام

إلى جانـب وظـائفهم   الأنشطة التسويقية في المؤسسة الخدمية تمارس من قبل كل العاملين بها إن  

، وهذا راجع لخصوصية المؤسسة الخدميـة  مشتركين جزئيا في عملية التسويق ينفهم بمثابة مسوق الأساسية

    لـه تـأثير   بالمؤسسـة  املون الع باعتبار أن كل ما يقوله أو يفعلهة العلاقة بين المؤسسة والعميل فيها وأهمي

   .2سلوك العميل بالمستقبل سواء بطريقة مباشرة أو غير مباشرةو على عادات الشراء

  :مكانة التسويق في المؤسسة الخدمية :المطلب الرابع

لكن موقعـه   حيث يرجع ظهوره إلى الخمسين سنة الماضية، سبيا،نيعد التسويق من المفاهيم الحديثة 

باقي وظائف المؤسسة  حيث انتقل من مجرد وظيفة مثلها مثل داخل سلم القيم في المؤسسة في تزايد مستمر،

  .إلى منسق إدارة أعمال المؤسسة فيما بين مختلف أقسامها والعميل الأخرى،

الخدمات ظل متأخرا ويقع في المرتبة الثالثة بعد المؤسسـات  التسويقي في قطاع الفكر  إلا أن تطبيق

  :3ويعزى ذلك للأسباب التالية ،المنتجة للسلع الاستهلاكية والمنتجة للسلع الصناعية

  ؛عدم تأييد رجال الإدارة العليا للمفاهيم التسويقية بقطاع الخدمات -

  ؛خدماتعدم وجود كتابات كافية لتوضيح المفاهيم التسويقية في مجال ال -

  ؛على تعريف موحد للخدمة الاتفاقعدم  -

  .الخلط في المفاهيم التسويقية في قطاع الخدمات -

   :مفهوم التسويق الخدمي: أولا

 يمكن إرجاع سـبب اختلافهـا   كثيرة ومختلفة للتسويق و فيراتعاشتملت أوعية الفكر التسويقي على 

مـر  الزمنية التي انيا إلى المراحل ثو ،وم التسويقنظرة المؤلفين لمفهاختلاف أولا  :هما نأساسي إلى عاملين

ضمن هذا النطاق بين ما يعرف بـالمفهوم  يز ييمكن التمو، بها تطبيق التسويق من طرف المؤسسات ميدانيا

  .الحديث للتسويقوالمفهوم الموسع أو  ،التقليدي للتسويقأو الضيق 

:   إلى أنـه ) AMA,1985(يكية للتسويقالجمعية الأمرويشير المفهوم التقليدي للتسويق وهو تعريف 

ما يميز هذا التعريف  ، وأهم4"الخدمات من المنتج إلى المستهلكنشاط الذي يعمل على تدفق السلع وذلك ال  "

:     أنـه   "Kotler "حسـب يعتبر ف الحديث للتسويق أو المفهوم الموسعأما ، *أنه يعد التسويق نشاطا مؤسسيا

 غبـاتهم  تصادي واجتماعي بواسطته يمكن للأفراد والجماعات إشباع حاجـاتهم ور اق )آلية سير(يزم ميكان  "

                                                 
  1 .402ه�ن� /�م% ا�V��ر، م�ج� !�6)، ص  
.400(�6)، ص ا�نAB ا���ج�    2  

  3 ج���3 م%��ن�، ت(��) ا�;%م�ت، م^آ�ة م�ج(��� [�� م���رة، ت;P\ ت(��)، N)4 ا�,��م ا����ر�3، ج�م,3 ا�:��%ة، ا��Zا�U، 2004، ص ص 21، 22.
.51ه�ن� /�م% ا�V��ر، م�ج� !�6)، ص   4  


�a ا�(�� وا�;%م�ت، وت��# ا��`��_ وا��,  b�H3 ا���ف ا!��%d�)ت ��ه^ا ��V�@  م@ ا���/�3 ا���E�%�3 اOن�3H ا��P;ا�� ��وا�: S3 وا���و�e:. *  
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 " Kotler "ويعتبر ، 1" بوحدات نقدية خدمات أخرى أو الخدمات بمنتجات أو وعن طريق تبادل المنتجات أ

  .أصحاب النظرة الفلسفية للتسويق من

  :2الأسس التالية مراعاةإلى مفهوم شامل ومقبول للتسويق في مجال الخدمات يجب  وللوصول

النظر إلى التسويق كمنظومة من الأنشطة الإدارية المتكاملة تدور حول محور مزيج تسـويقي متكامـل    - 

  ؛ومتميز يحقق انطباعا إيجابيا لدى العملاء وفي البيئة المحيطة التي تتفاعل معها المؤسسة

تقوم  ،وتدعيم علاقات مستمرة ومربحة ،لىهو بناء والحفاظ عأن الهدف من أداء أنشطة تلك المؤسسات  - 

   ؛على تبادل الوعود القابلة للتحقيق مع العملاء في الأجل الطويل

  :نه ومن أجل تحقيق ذلك الهدف من الضروري على المؤسسة الخدميةأ - 

  من خلال تصميم نظام يحفـزهم ويـدفعهم    ،لجهود كل العاملين في المؤسسة هقبوله وتأكيده كموج  . أ

  .م التخلي عنه والسعي لتحقيقهإلى عد

واعتبار كلفته  وقت، اعتبار بحوث التسويق نشاطا مكملا وحتميا على المؤسسة أن تقوم به في كل . ب

  .استثمارا للمستقبل لأنه السبيل الى تحقيق تفاعل إيجابي مع البيئة المحيطة

بحوث المسـتمرة التـي   المتكاملة ومنظومة من الأنشطة ال "الخدمييمكن اعتبار التسويق  مما سبق 

    ،مـن خـلال بنـاء   ومتميـز  متكامل تسويقي بإدارة مزيج  صتتخاملين في المؤسسة ورك فيها كل العتيش

انطباع ايجـابي فـي الأجـل    مربحة مع العملاء تهدف إلى تحقيق وعلاقات مستمرة وتدعيم  ،علىالحفاظ و

   .3"قاتتحقق منافع ووعود متبادلة لكل أطراف تلك العلا إلىالطويل، و

  :أبعاد التسويق الخدمي: ثانيا

إلى الأبعاد الثلاثة موضوع تسويق الخدمات سنتطرق العناصر التي لها علاقة بمفهوم ولفهم مختلف  

  : في الشكل التاليكما هو موضح  للتسويق الخدمي، والتي تميزه عن التسويق السلعي

  

  

  

  

  

  

  

  

  
                                                 

1 Kotler Philip et Dubois Bernard, marketing management, 11 éme édition, Pearson éducation, paris, 2004, p 18.                 
. 173!,�% مI�% ا���Pي، م�ج� !�6)، ص   2  

. 185نAB ا���ج� ا�(�6)، ص   3  
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تقوم فكرة التسويق الداخلي علـى أن كـل الأفـراد داخـل      :)Marketing interne( ا��ا��
لتسويق ا .1

أجل زيادة كفاءة وفعالية أنشطة التسويق الخارجي بهـا، وأن   من ؤسسة يجب أن يبذلوا قصارى جهودهمالم

    داخـل  وذلـك   وإمكانياتها للوحـدات الأخـرى  ، تسوق قدراتها جماعة داخل المؤسسة كل وحدة تنظيمية أو

  .نفس المؤسسة

 العملاء(البرامج الموجهة إلى العاملين بالمؤسسة يق الداخلي إلى تصميم السياسات وهذا ويشير التسو

  الارتقـاء أن يـؤدي إلـى   يمكـن   ، بهدف تحقيق مستويات عالية من الرضا لديهم، والذي بدوره)الداخليين

  .نبمستوى جودة الخدمة المقدمة للعملاء الخارجيي

من الذي يقوم بالتسويق؟ هل المؤسسة ككل أم قسم : هما سؤالينعن  بالإجابةويهتم التسويق الداخلي 

 .1داخلها، وإلى من توجه جهود التسويق الداخلي؟ هل لكل العاملين أم لقسم داخل المؤسسة؟

ريف للتسـويق  عدة تعـا  هناك :)Marketing interactif  ( تفـاعلي التسويق ال أو التسويق بالعلاقات. 2

ارتباط المؤسسة بسلوك ايجابي نحو تطـوير التبـادلات التفاعليـة     " :فهناك من عرفه على أنه ،بالعلاقات

 " Meyer "و  Benavent" " عرفه كل منكما  ،2"بها عبر الزمن والالتزامالمربحة مع العملاء، وتدعيمها 

                                                 
  1 م�a شB�)، ا��(��) 6��4f,�ت، م���رات ا���G�3 ا�,�6�3 ������3 اFدار�3، ا�E�ه�ة، 2005، ص 13.

.  نAB ا���ج� ا�(�6)  2  

النظام الداخلي 

 للمؤسسة

 أفراد الاتصال 

 الدعم المادي
ـللعميـا  

 

 رضا الأفراد

 تسويق تفاعلي

   مساهم في تقديم     تقديم الخدمة

الخدمة         

 الكلمة المنطوقة

Bouche à oreille 

 الإتصال العملاء

 رضا ووفاء

 تسويق خارجي تسويق داخلي

 

 

  .ميأبعاد التسويق الخد: )04(شكل رقم 

 

Source: James Teboul, le temps des services: une nouvelle approche du management, 3éme tirage 
édition d'organisation, paris, 2000, P 37. 



الخدمي الاتصال التسويقيمقدمة في                                                          : الفصل الأول                             
  

 15

طويلة المدى مع العمـلاء   سة علاقات تجاريةمقاربة ترتكز على العميل تنشئ من خلالها المؤس  ":نهأعلى 

  ."2إنشاء لعلاقة دائمة مع العميل"  :بقوله أنه " Mc Kenna "، وأكد ذلك 1"الحاليين والمحتملين

علاقات دائمـة معـه والسـعي     إقامةبالتالي فهو مفهوم قائم على أساس التوجه بالعميل، ومحاولة و

      وهذا ما يتطلب تطوير برامج خاصـة بكـل عميـل     ،الحياة مدىيعرف بعميل  للحفاظ عليه وصولا إلى ما

لك لدراسـة وتحديـد   ذو ،تطوير قاعدة بيانات خاصة بهم من خلال ،أو مجموعة متشابهة نسبيا من العملاء

 .3الاحتياجات الحقيقية للعملاء، وتحديد كيفية تقديم الخدمات أو المنتجات وفقا لاحتياجاتهم ورغباتهم

يتطلـب   التسويق التفـاعلي، إلى جانب التسويق الداخلي و :)Marketing externe( خارجيالتسويق ال. 3

الذي يقوم على أساس العلاقة التي تـربط المؤسسـة    تسويق الخدمات تنمية مزيج تسويق خاص بالخدمات،

 ية للتسويق،المتواجدين بمحيطها الخارجي وحتى منافسيها ويرتبط التسويق الخارجي بالأنشطة التقليدعملائها ب

وتهدف هـذه   والتعرف على احتياجات وتوقعات عملائها، فيما يتعلق باتصال المؤسسة بأسواقها المستهدفة،

     هـا ميزت وايجابية لها فـي السـوق   وخلق صورة قوية في مجملها إلى التعريف بخدمات المؤسسة، نشطةالأ

  .4عن منافسيها

    قيق مردودية خـدماتها المقدمـة يـرتبط بقـدرتها     وصفوة القول أن نجاح المؤسسة الخدمية، أي تح

تحقيق التكامل بين هذه الأبعاد الثلاثة للتسويق بما يرضي في النهاية رغبات العميل الذي تـرى فيـه    على

  .المؤسسة أغلى أصولها

  :مكانة التسويق في قطاع الخدمات: ــالثثا

ة لذلك أم لا فهي تعمل فـي أسـواق   تمارس المؤسسات الخدمية أنشطة تسويقية سواء كانت مدرك    

متعددة، وتطبق مفاهيم وأساليب معينة في التعامل مع كل سوق، وهذه المفاهيم تعرف بالتسويق، فاسـتخدام  

ختياري لتحقيـق  تلك المؤسسات لهذه المفاهيم والأساليب يرجع إلى أنه يساعدها على إجراء عملية التبادل الا

  .5ةءمن الكفاأهدافها بأكبر قدر 

مكانة ودور التسويق في قطاع الخدمات متضارب، فمن ناحية وجد بأن المؤسسات  علىالدليل  إلا أن  

       ذات توجه تسويقي أقل ومحـدود مقارنـة بالمؤسسـات ذات الإنتـاج السـلعي،       يالخدمية هذات الطبيعة 

 في التطبيقات التسـويقية  في قطاع الخدمات لا يعزى للتطويروفي الواقع اقترح البعض أن النمو المتسارع 

)cowel,1984( ،ن كان ليس من الضروري أن ينطبق على جميع المؤسسـات الخدميـة  إإن هذا الادعاء و   

  :6التالية الأسبابفهو يعتمد على 

                                                 
1 Meyer- warden lars et Benavent Christopher, programmes de fidélisation, 17 éme congrés international de l'association  
française de marketing, deauville, 2000, p 06.  
2 Boisdevesy jean- claud, le marketing relationnel, édition dorganisation, paris, 2001, p 141. 

.13م�a شB�)، م�ج� !�6)، ص   3  
.34ج���3 م%��ن�، م�ج� !�6)، ص   4  

.25زآ� $��# ا��(�
%، م�ج� !�6)، ص   5  
. 59، 58ه�ن� /�م% ا�V��ر، م�ج� !�6)، ص ص     6  
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صعوبة مقارنـة   أكثرملموسية على المنتجات الخدمية قد ينتج عنها مشاكل تسويقية ن هيمنة صفة اللاإ -

  ة؛اديبتسويق السلع الم

مع طبيعة مهنـتهم،   ، بحيث تعتبر تطبيقاته لا تتوافقبعض المؤسسات الخدمية تعارض فكرة التسويق -

  سهم منتجون للخدمة لا مسوقون لها؛كما يعتبرون أنف

حتاج لطـرق  ت وقد لا ،العديد من المؤسسات الخدمية صغيرة الحجم على الاتصال المباشر مع عملائها -

  نسبة للمؤسسات المتوسطة والكبيرة؛وب بالالتسويق نفسها كما هو مطل

    أو العرض المتاح لديها وبالتـالي فهـي   استيعابهاجه طلبا أكبر من قدرة ابعض المؤسسات الخدمية تو -

  التسويق؛ إلىلا تحتاج 

  الصحية الخاصة؛ فيها مثل الخدماتالقيود القانونية على بعض الخدمات قد تحد من دور التسويق  -

من الإنتاج والتقديم والانتفاع في وقت واحد، وبسبب هذا التتابع  به منتجات المؤسسة الخدميةز ما تتمي -

   ؛1فقد يعتقد البعض بأنه لا مبرر لوجود دور للتسويق

ومن اهتمت ) Stanton,1984(التسويق ودوره في نجاحها حسب  أهميةبعض المؤسسات لم تدرك بعد  -

 ـ لأ بتطبيقاته تتحدث عن محدودية فائدته     ع أكثـر  لن معظم ما هو منشور عن التسويق يركز علـى الس

 .من تركيزه على الخدمات

تعـد ذات   أصلا في مجال تسويق السلعأن المفاهيم التي طورت وطبقت ) Donnelly,1976(ويرى       

 ـ  إلى أن الاختلاف في المشـاكل ) Eiglier,1977(قيمة محدودة في تسويق الخدمات، وأشار ا التـي تواجهه

        تتطلب طرقا وأساليب تسويقية مختلفة عـن تلـك التـي تطبـق     خصائصهاالمؤسسات الخدمية الناتجة عن 

  .في المؤسسات المنتجة للسلع المادية

 تغيـر  لكن الحـال اليـوم    ،بشكل كبير المنتجات السلعيةتسويق على  سابقا زيركالت ه تمأنمامن شك   

كيـز علـى كيفيـة تطبيـق هـذا التسـويق                     ترالق الخـدمات، و بالحديث عن تسـوي  اهتمام متزايد كفهنا

  .في قطاع الخدمات

   ومن ناحية أخرى أصبحت الكثير من المؤسسات الخدمية على درجة عالية من التوجـه التسـويقي،    

ثـل  الاعتقاد بأن كل هذه المؤسسات تتجاهل دور التسويق، فبعض المؤسسات الخدمية الناجحة م الخطأمن ف

    المنافسة محليـا ودوليـا  التسويق، حيث أن ازدياد ق مفاهيم وك ومؤسسات الاتصال تطببعض الفنادق والبن

  وحركة العديد من الأفراد ممن يمتلكون الخبـرة ) كالخدمات المصرفية(الخدمات في العديد من أنواع قطاع 

ت العديد من مؤسسـات الخـدمات   ومحاولا في مجال التسويق غير الخدمي إلى وظائف في قطاع الخدمات،

    جل مواجهة ضغوط المنافسين ومحدودية المواردأمن  الإنتاجيةالحفاظ على مستوى معين من الجودة وزيادة 

     مثـل الاعتـراض  (التي لا يمكـن تجاهلهـا    الأخلاقيةوالقيود  القانونية، والعوائق )مثل الجامعات الخاصة(

    عوامل وغيرها تشجع على توسع الاهتمام بتطبيـق مفهـوم التسـويق   ونتائج هذه ال) شهاراتعلى بعض الا
                                                 


%، م�ج� !�6)، ص زآ� $��# ا�)��27.  1  
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وهناك العديد من الدلائل على أن مفهوم التسويق آخـذ بتزايـد قبولـه     في قطاع الخدمات أوسععلى نطاق 

  .1وتطبيقه في قطاع الخدمات

مـة والتـي   الـدول المتقد التطورات والتغيرات الحديثة في  همأ )lovelock,1996( وقد لخص        

  :2ساعدت المؤسسات الخدمية على تبني المفاهيم التسويقية وهي

فـي بعـض    مما خفض من درجة التدخل ،التغيير في أنماط التشريعات والتعليمات الحكومية المنتجة -   

مما  ،وأماكن توزيع الخدمة وفي بعض الحالات حتى في خصائص الخدمة ،جوانب أداء الخدمة مثل السعر

يادة جودة الخدمة عن طريق إزالة كافة العقبات في وجه المنافسة وأيضا السـماح للمؤسسـات   أسهم في ز

  ؛حريةالجديدة الدخول للسوق بكل 

أي السـماح بممارسـة الإشـهار والأنشـطة      ،الخاصة بالنقابات والجمعيات المهنيةتبسيط المعايير  -   

وتخفيض الأسعار وأنظمة التسليم الجديدة لجذب  ،الترويجية التي تعتبر ضرورية لتطوير الخدمات المبتكرة

  ؛انتباه العملاء المتوقعين

لمؤسسـات مثـل    وقد أدت عمليات الخصخصـة  ،الاتجاه نحو الخصخصة في مجال الخدمات العامة -   

لتلك المؤسسات والتركيـز   الطيران وخدمات الاتصالات والنقل وغيرها إلى إعادة تصميم الهياكل التنظيمية

  ؛على قطاعات سوقية معينة وكذلك التركيز ،ات ورغبات العملاءتياجعلى اح

الكبير شجع المؤسسات الخدمية على تغيير أساليب العمل التي تنتهجها في التعامـل   التقدم التكنولوجي -   

  ؛هو أبعد من ذلك مع عملائها والعمل على ما

حيث يعتبر من أهـم متطلبـات    ،تيازاتنمو محلات السلاسل الخدمية وشبكات التراخيص ومنح الام -   

  ؛نجاحها تبنيها وتطبيقها المفاهيم والأساليب التسويقية التي تزيد من فعاليتها وكفاءتها

 ،جل خدمة العملاء الحاليين بشكل أفضـل أللعديد من المؤسسات الخدمية من  العولمة والتوجه الدولي  -   

   دخول لأسواق جديدة أو كليهما معا؛أو ال

  ؛ير في مؤسسات الخدماتجالتوسع في عمليات التأ -  

حيث تحولت العديد من الخدمات التـي كانـت تقـدم لمجـرد      ،مقدمين للخدماتإلى مصنعين التحول  -  

التسليم إلى خدمات مستقلة تحقق ربحا للمؤسسـة بصـرف   و ،خدمات النقل :المساعدة في عملية البيع مثل

  .النظر عما تبيعه هذه المؤسسة من سلع

  

  

 

                                                 
.59، مرجع سابق، ص مورضال هاني حامد  1  

. 63- 60 نفس المرجع السابق، ص ص  2  
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  :للخدمة الأساسيةالمفاهيم : المبحث الثاني

الاقتصاديين قديما، لأنهم اعتبروا أن أي إنتاج عديم المخرجات لم تحض الخدمة بأي اهتمام من قبل 

حبة للإنتـاج  ومع بداية الثورة الصناعية وتزايد الطلب على الخدمات المصـا  بلا قيمة اقتصادية، ةالملموس

لدرجـة أن الاقتصـاديين بـاتوا     االاهتمام بها كبيروتأمين، وتخزين أصبح  ،من نقل) خدمات ما بعد البيع(

يبحثون بشكل جدي عن تبعات وآثار الخدمات على الإقتصادات المختلفة، حيـث توسـع مجالهـا لتشـمل     

  .الخ...والتعليم، والاتصال  نالمصرفة والقانو

ذلك إلى الخصـائص الرئيسـية    لنتطرق بعد وهيكلها، ةسنتناول في هذا المبحث مفهوم الخدم منهو

المـزيح   نـورد ا وأخير ،ثم أهم المعايير الشائعة لتصنيف الخدمات للخدمات التي تميزها عن المنتج المادي،

   .التسويقي الخدمي

 :هيكلهامفهوم الخدمة و: المطلب الأول

  :تعريف الخدمة: أولا

    ،مع المفهوم السائد للسـلع الماديـة  تعريف واضح ودقيق وشامل للخدمة بالمقارنة  إلىعد الافتقار ي    

      ة من رسم إسـتراتيجيات تسـويقية فاعلـة   يمؤسسات الخدمالالعوامل التي تقف عائقا أمام تمكين برز أمن 

فلو كان بالإمكان تصنيف الخدمات بطريقة واحدة لأصبح من السهل حصـر الخصـائص   ، في قطاع الخدمة

إدراجها في أدبيات تسويق الخدمة كحقل قائم بحـد   باتجاهة، والعمل والسلوكيات ذات الصلة المباشرة بالخدم

  :1ا وطبيعتها غير واضحة، وذلك للأسباب التاليةدفلطالما أعتبر ولا يزال مفهوم الخدمة معق ،ذاته

      للتعبيـر   توحي بشيء معنوي أكثر منه مادي، ولذلك غالبا ما يستعمل لفظ منتج "خدمة"إن كلمة  - 

 .فندقية منتجات مالية، منتجات سياحية أو: ولنا مثلاعن الخدمة كق

  ، وإنما تمتد إلى عدة قطاعات، أي أن قطاع الخدماتواحدقطاع نشاط  تخصلا  "خدمة"إن كلمة  - 

 .ادمتنوع ج

تغيـر، فكثيـر مـن الخـدمات      الخدمة متعلقة بالعنصر البشري، ولكن هذا المفهوم كانتلطالما  - 

 .إلخ...النقودو الغسيل الآلي للسيارات، آلات تقديم القهوة: مثلأصبحت تنجز بواسطة آلات 

 .إشباع حاجات المستهلكين كل من الخدمة والسلعة نفس الغرض وهول - 

مشتركة لمفهوم  أرضيةعلى  تفاقللا، إطلاقا وجود محاولات جادة وأكيدةإلا أن هذه الحقيقة لا تنفي          

قصـد   تي جاءت بها أدبيات تسويق الخدمـة، ال اريفمن التع الخدمة، وسنحاول هنا تسليط الضوء على عدد

  .نسبيا موض الذي يكتنف مفهوم الخدمة ولوالغ إزالة

                                                 
.23, 22 PP ,, édition Dunod, paris 1992le défi relationnel :Marketing des servicesLanglois Michel et Tocquer Gérard,  1 
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النشاطات أو المنافع التي تعرض للبيـع أو التـي    " :الجمعية الأمريكية للتسويق بأنهاعرفتها حيث 

  .بين السلعة والخدمة كاملةحة وواضا التعريف لا يميز بصورة ذإلا أن ه ،1"بسلعة معينة لارتباطهاتعرض 

        النشاطات غير الملموسة والتـي تحقـق منفعـة للزبـون     " :فيقول أن الخدمة هي "Stanton" أما

        أو تقـديم خدمـة معينـة    إنتـاج والتي ليست بالضرورة مرتبطة ببيع سلع أو خدمة أخرى، أي  ،العميلأو 

  .2"سلعة مادية استخداملا يتطلب 

           تكـون مها طـرف مـا لطـرف آخـر و    ديقكل نشاط أو منفعة  " :على أنها"Kotler" كما عرفها

أو تقديمها قد يكون مرتبط بمنتج مـادي   إنتاجهالا يترتب عليها أية ملكية، وأن في الأساس غير ملموسة، و

  .3"ملموس أولا يكون

باعتبـار خاصـية    وفي هذين التعريفين تركيز واضح على الجانب غير الملموس فـي الخـدمات  

 لا ينتج عنـه بالضـرورة انتقـال     الأخيرةالخدمة، كما أن شراء هذه و جوهر التفرقة بين السلعة الملموسية

 :   فهـي ، وفوائـد  الحصول على منافع إنتاجهاملكية، بمعنى نقل مادي للشيء أو حيازته وإنما تتضمن عملية 

  .4"تحقق له المنفعةو المستهلك رغباتمنتجات غير ملموسة تهدف أساسا إلى إشباع حاجات و "

واضحة إلى وجود خدمات ترتبط بشكل كامل أو جزئي مع السلع المادية، بينمـا   إشارة فيهما أيضاو

 ـ   ا مـا جعـل   ذتمثل خدمات أخرى أجزاء مكملة لعملية تسويق السلع المباعة وهناك خـدمات بحتـة، وه

"Shostack"  س يمكن اعتماده أسا المحيطة بهذا الجوهر، هواصر الخدمة الجوهر والعنترى أن التمييز بين

  .5لتعريف الخدمة 

ن أو العميل في الأساس بغض على ما يشتريه الزبو بالاعتمادفيعرف الخدمة  "Christopher"أما 

عما يرافق ذلك من الشراء من توابع وملحقات إلا أن هذا التعريف لا يعطي للخدمة أبعادها ومضامينها النظر 

  .6للتمييز ما بين الخدمة والسلعة إليه، بل يعتبر مجرد مؤشر يمكن اللجوء الحقيقية

عبارة عن أشياء مدركة بالحواس وقابلـة للتبـادل تقـدمها    " :هيأن الخدمة   "Gronroos"ويقول

  .7"ات أو تعتبر نفسها مؤسسة خدميةشركات أو مؤسسات معنية بشكل عام بتقديم الخدم

تعتبر نفسها خدمية بأن تلجـأ  كمن في أنه يسمح لأي مؤسسة أو منظمة وفائدة هذا التعريف للخدمة ت

  .إلى البحوث التي يتم تطويرها خصيصا للتعامل مع المشاكل ذات العلاقة بالخدمات

                                                 
1    ،��	
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   :، وعناصر هـذا النظـام هـي   على مفهوم الخدمة كنظام الأخرى في حين ركزت بعض التعاريف        

أو دعمها المادي والتقني، والعميل المستفيد من الخدمة المقدمة، ومن بـين   أفراد الاتصال العاملين بالمؤسسة

  :1هذه التعاريف ما يلي

تجربة زمنية يعيشها العميل أثناء تفاعله مع فرد  ": الخدمة هي "Christopher Lovelock" حسب

  ."من أفراد المؤسسة أومع دعم مادي وتقني

  نشاط أو مجموعة مـن الأنشـطة  " الخدمة  انيعتبرف "Pierre Eiglier et Eric Langeard" أما

  .  "الناجمة عن تفاعل شخص أوآلة من المؤسسة والمستهلك قصد إرضاء هذا الأخير

مرتبط بمنتج  تفاعلي غير ملموس، قد يكوننشاط  " :هي عبارة عن مما سبق يمكن القول أن الخدمة

لمستفيد منها ويحقق له منفعة خلال فترة زمنية رغبات اإشباع حاجات ومادي أو لا يكون، يهدف أساسا إلى 

  .   "محددة دون أن ينتج عن ذلك أي نقل للملكية

  :ةهيكل الخدم: اــثاني

 مرفقة بخدمات ملحقة تكميليـة، ) الجوهر(بعرض منتجاتها الأساسية تقوم معظم المؤسسات الخدمية  

كل قيمة مضافة للعميل خاصة فـي ظـل   تسعى من خلالها تحقيق التميز والاختلاف، لكون هذه الأخيرة تش

  .تنامي المنافسة

 ،وبالتالي على رجل تسويق الخدمة معرفة ما المقصود بالضبط بالخدمة الجوهر التي تقدمها المؤسسة

  .وكذا الخدمات التكميلية الداعمة لها

السبب  وتعتبرهي الخدمة التي تشبع حاجة أساسية لدى العميل،  :Service de base) (الخدمة الجوهر -   

 الاتصـالات والاتصال والحديث لمؤسسـات   ،كالنقل لمؤسسات الطيران ،2الرئيسي لوجود المؤسسة الخدمية

  .الخ...،الهاتفية

     ، هي التي تشبع حاجـات ثانويـة لـدى العميـل     :(Services peripheriques)  الخدمات التكميلية -   

  أشهر هـذه التصنيفات ذلك الذي جـاء و كميلية إلا أن أهمعلى الرغم من وجود عدة تصنيفات للخدمات التو

وخـدمات   )Facilitants( تكميلية تسهيليةخدمات : حيث صنفها وفق مجموعتين رئيسيتين "lovelock" به

إعداد الفـواتير   ،استلام الطلبيات ،المعلومات: الأولىالمجموعة تضم  حيث، )de soutien( تكميلية داعمة

 .3الاستثناءات ،الأمن ،الضيافة ،تقديم الاستشارات: تضم الثانيةفي حين  ،الدفع ،)الفوترة(

تتخذ هـذه الفئات الثمانية من الخدمات التكميلية توزيعا على شكل أوراق زهـرة بشكل منسـق،  و

، "زهرة الخدمة"لـهـذا يطلق على هـذا التصنيف و حيث يرمز قلـب الـزهـرة إلى الخدمة الجوهـر،

  :الشكل التاليوهي موضحة في 

                                                 

ن�  1��� �%���
?!، ص 	 0� � ،15.  

2Bréchignac- Roubaud Beatrice, le marketing des services : du projet an plan marketing, 5ème tirage, édition 
d’organisation, Paris, 2001, P 77.  
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  .زهرة الخدمة :)05( شكل رقم  

   
 

 

 

 

  

 

 

 

  244.  , pDonod, paris, 2001 édition stratégie des services,: Samii Alexandre,  Source          

 :خصائص الخدمات: المطلب الثاني

مـا  ك "Gummesson"و "Lovelock" به الباحثين حسب ما جاء الخصائص،هذه سنحاول تقديم 

:الخصائص الأساسية للخدمةمجمل  إلىبعض الباحثين يضمها نضيف خاصية أخرى وهي عدم الملكية التي 

   :اللاملموسية: أولا

     ،1اسـتهلاكها أو الإحساس بهـا قبـل    أي أن الخدمة لا يمكن رؤيتها أو تذوقها أو شمها أو سماعها

   أضاف بعدا آخـر لهـذا المفهـوم    )Bateson ,1979(ولكن الباحث  ،ما يعرف بعدم الملموسية المادية هذا

حيـث   ،)Beilem Et Sempls, 2003(التي أكدها فيما بعد كل من الباحثين و ،الملموسية الذهنية موهو عد

   تشـكيل  وأ خر ذهني يتعلق بعدم القدرة على تصويرالآو ،مادي أحدهماأن هناك بعدين لعدم الملموسية  بينا

  .2أو فهم المنتج الخدمي

عـدم  لكن في الحقيقة هناك القليل من المنتجات فقط يمكن اعتبارها ذات ملموسية بحتـة، أو ذات  و

فـي تصـنيف    الدراسات أصبحت تهـتم أكثـر  جات، وغالبا في معظم المنتملموسية بحتة، فالامتزاج صار 

بينهما، هذا منتج إلى الفصل  وض اللجوءع المنتجات الخدمية إلى مدى ميولها إلى الملموسية أو اللاملموسية،

  .3مادي والآخر غير مادي

 مادية وملموسـة أشياء أو رموز  إضفاء، يلجأ مسوقو الخدمة إلى صعوبة اللاملموسيةعلى للتغلب و

   الأشـخاص  كوكـذل  بالبيئة المادية التي تقدم من خلالهـا الخدمـة   الاهتمامعن وجود الخدمة، مثل للتعبير 
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  اللاملموسية للخدمات تعني أيضا صعوبة إضـافية للعمـلاء،  أخرى  المقدمين لها، هذا من جهة، ومن جهة

وبالتالي يستند العملاء في قرارهم الشرائي علـى سـمعة    حيث لا يمكنهم تقييم جودة الخدمة قبل استهلاكها،

  : 1مايليعلى عدم ملموسية الخدمات ومن أبرز ما يترتب ، مقدم الخدمة وصورته في السوق

  ؛المتنافسة بهدف التمييز بينها قبل الحصول عليهاتقييم الخدمات صعوبة  - 

 اطرة عدم الرضا عنها بعد تجربتها؛الحصول عليها واستخدامها بعنصر مخ ارتباط - 

  .معيار جودتها سعرها عند الرغبة في الحصول عليها هويصبح  - 

ق لهاتين تطرنس، وعدم القدرة على نقل ملكيتها وبالإضافة إلى صعوبة تخزين الخدمة مقارنة بالسلعة

  .الخاصيتين فيما بعد بإسهاب أكبر

  :عدم التجانس :ثانيــا

 ،ه الخاصية الصعوبة البالغة أو عدم القدرة في كثير من الحالات علـى تنمـيط الخـدمات   ذنعني به

مقدم وهذا يعني ببساطة أنه يصعب على  ،بشكل كبير العنصر البشريوخاصة تلك التي يعتمد تقديمها على 

لا يستطيع ضمان مسـتوى   م، وبالتالي فهوخدماته متماثلة أو متجانسة على الدواد بأن تكون الخدمة أن يتعه

 مقدم الخدمة(طرفي التعامل  لك يصبح من الصعوبة بمكان علىجودة معين لها مثلما يفعل منتج السلعة، وبذ

  .2الحصول عليهاوكون عليه الخدمات قبل تقديمها تالتنبؤ بما س) والمستفيد

  :3فإن على المؤسسة الخدمية أن تعمل علىومن هنا 

 م بالثبات في الجودة قدر الإمكان؛مجهود كبير لتقديم خدمات تتسبذل  - 

 لاختيار ورفع كفاءة مقدمي الخدمة؛برنامج دقيق وضع  - 

  لية في أداء الخدمة قدر الإمكان؛درجة الآزيادة  - 

ولعل من أهم الوسائل  نظام لرصد وقياس درجة رضا العميل عن الخدمة المقدمة إليه، وضع - 

 .هنا نظم الشكاوي والمقترحات والمسوح الدورية لمستهلكي الخدمة
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  :التلازمية :ثالثــا

نعني بالتلازمية درجة الترابط بين الخدمة ذاتها وبين الشخص الذي يتولى تقديمها، فنقول أن درجة و

      الأمـر وهـذا   ات تقدم وتستهلك في نفس الوقـت، فالخدم الترابط أعلى بكثير في الخدمات قياسا إلى السلع،

   علـى الزبـائن   لا ينطبق على السلع التي تصنع وتوضع في المعارض أو توزع على البائعين ومن خلالهم

     وقـد يترتـب    ليتم استهلاكها لاحقا، إن الأفراد الذين يقدمون الخدمة في ذهن العميل هم أنفسـهم الخدمـة،  

           الحـال  الخدمات ضرورة حضور طالب الخدمة إلـى أمـاكن تقـديمها، كمـا هـو      على ذلك في كثير من

جسم المستفيد من الخدمـة، مثـل    إلىوجهة مالاتصال المباشر العالي حيث تكون الخدمة  الخدمات ذات في

  :2ويترتب على خاصية التلازمية مايلي، 1الحلاقة وغيرها أوالخدمات الطبية، 

 ين مؤسسة الخدمة والمستفيد؛اشرة بعلاقة مبوجود  - 

 ة المستفيد من الخدمة في إنتاجها؛مساهمة أو مشاركضرورة  - 

  .في أداء الخدمات زيادة درجة الولاء إلى حد كبير نتائج التلازميةومن  - 

نه هناك خدمات لا تتطلب بالضرورة حضور المستفيد شخصيا إلى مؤسسـة  أونشير في الأخير إلى     

لا يمكـن  إذا وجهة إلى ممتلكاته، كصيانة وإصلاح المكنات المنزلية، فالتلازميـة  الخدمة، مثل الخدمات الم

  .تعميمها على كل الخدمات، لكنها عامل مهم في الفصل بينها

  :ائيةـالفن :رابعــا

العديد من الخدمات ذات طبيعة هلامية غير قابلة للتخزين، فكلما زادت درجة اللاملموسية للخدمـة،  

ها، يعني أن درجة الملموسية تزيد وترفع من درجة الفنائية كثيـرا، فالخـدمات ذات   انخفضت فرصة تخزين

      ع بشـكل كامـل   الإيـدا يقلل من تكلفة التخزين و ذاالطبيعة الفنائية لا يمكن حفظها على شكل مخزون، وه

   .3في المؤسسات الخدمية

   ن في المؤسسات الخدمية علـيهم فالمديرو إلا أن عدم إمكانية التخزين للخدمات يجعل الأمر صعبا،

بتبني سياسة سعرية مناسبة، بحيث يرتفع السـعر   وذلك ةالاستيعابيالتقلبات في الطلب أو القدرة  ايواجهوأن 

هذا الأمر قد يؤثر على الزبائن المفضلين والدائمين، ممـا أدى  ، وينخفض عند نقصانهفي فترة ذروة الطلب 

مكن ملاحظة ذلـك  يو )2classe1,classe...(أقسام  إلىطالبي الخدمة ل تجزئة راح حلول أخرى مثتاق إلى

أنظمة الحجز المسبق لمواجهة التغير في مستوى الطلـب،  استخدام  إلى إضافةت الطيران، خاصة في شركا

  .4رويجتطرق جديدة لل استخدامإلى  إضافة ،الخدمات المشتركة بمع تطوير أسالي

                                                 
1 ،!?
	 0� � ،�7
 .44، 43ص ص  ?-�  �9
س ا�=>ق، ح��� ��9 ا���9 ا�8
2 !?
 .نIC ا�� �0 ا�"
�� ا�]�
ر، 3

?!، ص  ه
ن� ح	 0� �27. 

?!، ص  4	 0� � ،�-�Xا� ��
 .�9�24 ا�=



  الخدمي الاتصال التسويقيمقدمة في                                                          : الفصل الأول
  

 24

جيا الحديثة، أصـبحت  وقة، فالعديد من الخدمات وبفضل التكنولمع العلم أن هذه الخاصية ليست مطل

        قـراص المضـغوطة  والدروس وتخزينها فـي الأشـرطة والأ  قابلة للحفظ والتخزين كتسجيل المحاضرات 

  .1"الخدمات المجمدةب"يعرف  أو في صفحات الأنترنت وهذا ما

  :عدم الملكية :خامسـا

   بـين  الفرصـة للتفريـق   انإعطاؤنقل الملكية يمكنها  صفة عدم) Judd, Rathmel ,1964(حسب 

لا يعطينا حـق   حجز مقعد في الطائرة(ية، فمثلا السلع والخدمات، فعند شراء الخدمات لا نحصل على الملك

 ،بينما في حالة شراء سيارة فهي تصبح مملوكة لنا، ولنا حق التصرف فيها كما نشاء) المقعد للأبدملكية ذلك 

  فمـاذا  لا يحصل علـى الملكيـة   ا كان المستهلكإذ"Lovelock et Gummesson"  يقولأخرى  من جهة

 الإيجـار جديد لمفهوم الحصول علـى مبـدأ    نموذج لإيجادساؤل انطلقا في محاولة تمن هذا ال ،يشتري إذا

مـادي،   شيءالحق في استعمال  إعطاءهالولوج والنفاذ أي يمكن للمستهلك الحصول على منافع من خلال و

  .2الخ...معرفةأو  إلى شبكات معلومات ذأو النفا استماع، الاستفادة من نصائح

     أن مفهوم الملكية في الخدمات لا يعني عدم انتقال الملكيـة ولكنهـا تـؤجر لوقـت      إلىوقد توصلا 

ثـار عنـد إدارة الخـدمات    لفرضية جديدة في تسويق الخدمات تقوم على الاستئجار، ولها أ اوقد أسسو ما،

لطبيب ن الزمن جزء من رأسمال الخدمة وحسبهم فإن اير، حيث اعتبروا أسعتجال الزمن والصوصا في مخ

 .3خدمته مرتبطة بمدة حياته فهناك من الخدمات من يلعب فيها الزمن دورا كبيرا للغاية ذو الكفاءة العالية
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  :الخدماتتصنيف : المطلب الثالث

  :دماتأهمية تصنيف الخ :أولا

يساعدنا على الوصول إلى فهـم أفضـل    فهوإلى تحقيق العديد من المزايا   يؤدي تصنيف الخدمات    

الخدمات، ويمكـن أن يسـاعدنا    أنواعبين مختلف  الاختلافلطبيعة الخدمات، كما يوضح لنا أوجه الشبه و

ف ذاته تواجـه نفـس   الاستراتيجيات التسويقية فالخدمات التي تقع في التصنيتصنيف الخدمات على وضع 

التحديات في المستقبل، وعادة ما تنجح إحدى الاستراتيجيات التسويقية في التعامل مع الخدمات التي يضـمها  

  .1نفس التصنيف، وينطبق الأمر نفسه على استراتيجيات الاتصال التسويقي والتسعير وتقديم الخدمة

نواع الأعن  ل يعطينا صورة عامةق، فالأووجد عدة تصنيفات للخدمات، منها المبسط ومنها المعمتو   

  ويعـد  ،لمها وخصائصـها وطبيعتهـا  افي نسيج الخدمات، موضحا معيتغلغل الشائعة للخدمات، بينما الثاني 

       في وجود أشكال وأصناف سبباإدراك الاختلاف في التصنيفات والتعرف على هذه الاختلافات بين المسوقين 

تصنيف  عملية تبقىو ،2يات التسويق التي وجهت لكل تصنيف من تلك التصنيفاتأنواع مختلفة من إستراتيجو

من الأحيان، إضافة  في الكثير المنتج بينتعددها وتنوعها وصعوبة الفصل بينها والخدمات أمرا صعبا بسبب 

ات للخدمـة  بوضع تصنيف الباحثينفعالياتها، وقد قام العديد من في  عميلال بمشاركةتقديم الخدمة  تباطار إلى

  .)01(ملحق رقم في ال وردها بالتفصيلن

   :مسة لتصنيف الخدماتالخ الأنظمة: اــثاني

       ،بوضـع خمسـة أنظمـة   ) Lovelock, 1983(فلـوك  وقام الباحث ل سات معمقةااعتمادا على در

        حاولـة للإجابـة عـن واحـد     قية، وأشار إلى أن كل نظام هـو م ينها التسويمن التصنيفات وعرض مضام

  :3التالية سئلةمن الأ

  هي طبيعة عمل الخدمة؟ ما - 

 الخدمة وعملائها؟ مؤسسةبين  العلاقةنوع  ما - 

 ة؟بقارهو حجم المجال المتاح للإنتاج ولل ما - 

 طبيعة العرض والطلب للخدمة؟ ما - 

 الخدمة؟) توصيل(كيف يتم تقديم  - 

  نها طبيعة النشـاط ونقصـد  تصنيف، مللا السؤال نتج عنه أربعة طرق إن هذ: ماهي طبيعة عمل الخدمة .1

أو للسـلع والممتلكـات    للأفرادا كان المنتوج الخدمي محسوس أو غير محسوس، وهل هو موجة بها ما إذ

  :التالي الجدول في دية كما يظهراالم
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  .طبيعة عمل الخدمة :)01( رقم جدول

  هي الخدمة؟ من هو المستقبل المباشر لعمل الخدمة؟ وما

 ما
طب
ي 

ه
ـ

عة
ي

 
عم

ـ
دم

لخ
ل ا

ـ
ـ

ة
  

  رادـــالأف  اءـــالأشي  

ن
طاش

ـ
ـ

ت
ا

  

 
لم
م

ـ
ـ

سة
و

  

  :خدمات موجهة لسلع وممتلكات مادية أخرى

خـدمات  ، تصليح وصيانة المعدات الصناعية، الشحن الجوي

، التجميل وتنسيق الحـدائق  ،تنظيف الملابس وكيها ،التنظيف

  .البيطرية ةالعناي

  :رادالأف نحو أجسامالخدمات الموجهة مباشرة 

 ،صالونات التجميل، نقل الأفراد، العناية الصحية

   .قص الشعر ،المطاعم ،البدنية اللياقة مراكز

ش
ن

طا
ـ

ـ
ت

ا
  

 
  غير

لم
م

ـ
ـ

سة
و

  

  :غير ملموسة) موجودات ( خدمات موجهة نحو ممتلكات 

  .تأمين ،سندات ،المحاسبة، خدمات قانونية، البنوك

  :خدمات موجهة نحو فكر وعقول الأفراد

 المسـارح،  المعلوماتية، الإذاعة، خدمات ،لتعليما

  .المتاحف

 .39 الضمور، مرجع سابق، صهاني حامد  :المصدر

  السـؤال يربطنـا ببعـدين     إن هـذا  :بة الخدمة وبين عملائهـا صاح ؤسسةهي نوع العلاقة بين الم ما 2.

حدوث، ومنـه  ال )نفصلةم حالات(قطعة تهل هي دائمة أم م ؤسسةالشرائية بالم عميلأساسيين وهما علاقة ال

 الآتيهل يمكن تطوير علاقة رسمية معه، أم الأمر لا يتعدى علاقات البيع المنفصلة قصيرة الأجل والجدول 

 :يقدم توضيحات أكثر
  .الخدمة وعملائها المؤسسة مقدمةالعلاقة بين : )02( رقمل وجد

  الخدمة وعملائها مؤسسةنوع العلاقة بين 

طب
ـ

لخ
يم ا

قد
ة ت

يع
ـ
ـ

مة
د

  

  لا توجد علاقة رسمية  توجد علاقة رسمية  

ت
ليا
عم

  

 
ظم

منت
ةـ

  

 ،جمعية حماية البيئـة  ،ل بالكليةيالتسج ،الاشتراك بالهاتف، التأمين

  .البنوك

        الإنـارة  ، حمايـة الشـرطة  ، اعـة لإذمحطة ا

  .لتلفزيونا ،الطريق العام السريع ،في الشوارع
ت 

ليا
عم

  

طع
متق

ةـ
  

بطاقات كوبونات مثل الاشتراك  ،ائياتالاشتراك بالات والفض

  .مع وسائل النقل العامة مثلا

 فـواتير  دفع،خدمة البريد، السيارات استئجار

وسائل نقل عامـة،   ،نمايمسرح، س ،الهاتف

  .مطاعم

  .41 هاني حامد الضمور، مرجع سابق، ص: المصدر

لأن تهم، التعديل طلب حاج عملاءلل خدمات هناك مجال واسعفي ال :والرقابةحجم المجال المتاح للإنتاج  .3

  كـن في إنتاجها، فالإنتاج حسب الطلب يم الخدمات تستهلك عادة عند إنتاجها، بالإضافة إلى مشاركة العملاء

        )تخريجهـا (قة صفات الخدمـة ونظامهـا تقـديمها    يتعلق بمدى علا الأول: أن يقدم على الأقل عبر بعدين

 ممارستها عند خدمـة  ؤسسةالم موظفوالحرية التي يستطيع بمقدار  ي يتعلقمع الإنتاج حسب الطلب، والثان

  .1العملاءخدمة 

على تنميط مسار نشاط الخدمة، فمثلا مدارس  ؤسسةفالمشكل مطروح على مستوى قدرة المبالتالي و   

   كاتـب بم مستوى حرية مرتفعة لعمالها المتعاملين مباشرة مع الطلبـة، وسـواء تعلـق الأمـر     التعليم تتيح

، يبقى مشكل الحرية في إمكانية تغييـر  )طبيب جراح(أو قاعات العمليات  ،)حالة خدمات البنوك( الاستقبال
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، عملاءفي مراقبة العمال خاصة المتعاملين مباشرة مع ال ؤسسةوتكييف اللقاءات مطروحا، ويخلق متاعب للم

الموالي يعطينا توضيحات  الجدوللمبين في ا، والتصنيف في الخدمات أمر صعب لعملاءفتحقيق العدالة بين ا

  .وفكرة الحرية في تقديم الخدمة الإنتاجأكثر حول الموضوع حيث ينطلق من فكرة النمطية في 
  .وفق النمطية والحرية في التقديم علاقة التصنيف :)03( رقمجدول 

  - system process industryلتنظيم لرؤية صناعية +

رؤية احترافية + 

  -للعمل

  

  - -نمطية ضعيفة   + +نمطية كبيرة   

  .الطبيب الجراح ،الطبيب النفسي -  .التعليم -  + +الخدمة عند تقدم  حرية كبيرة

  .جمعيات حماية البيئة -  .المأكولات السريعة -  - -الخدمة عند تقدم حرية ضعيفة

  .15 عبد العالي الغيشي، مرجع سابق، ص: المصدر

تنطلق الفكرة من أننا لا يمكن أن نخزن وحدات من الخدمات جاهزة : لخدمـة ل طبيعة العرض والطلب ما. 4

حادة فيه، ولهذا فكر المسوقون في حلول تسـويقية   تقلباتللاستعانة بها في حالات ارتفاع الطلب المفاجئ أو 

 إعطـاء من خلال خطط تسويقية ترتكـز علـى    على الخدمة ، وإدارة الطلبلإعادة التوازن في هذه العلاقة

معلومات عن خدمات بديلة للناس  خدمات إضافية أو مجانية، بالإضافة إلى إعطاء الأسبقية للأعضاء، ونشر

تغيير خططهم بصـورة   على العملاءتشجيع   الآخرين، ومن بين الطرق لتسهيل تقلبات الطلب إستراتيجيات

أيضا ترشيد الطلب  الطلب،خصم أسعار خاص، أو قيمة منتج إضافي خلال فترات تدني  تطوعية، مثل تقديم

    . 1في فترات زيادة ذروة الطلبالحجز أو نظام صفوف الانتظار من خلال 

الخـدمات، أي القيـام    ؤسسـة هذه الفكرة تعالج قضية الاتصال والتوزيـع فـي م   :كيف تقدم الخدمة. 5 

أم هو الذي يـأتي  هل هي التي تذهب إليه  ،عميلتتصل مباشرة بال ؤسسةبالتصنيفات على أساسهما، هل الم

     يمثلـه ذلـك   مـا  منها استعمال الوسطاء، رغم ،عميلكثيرة للوصول بالخدمة لل منافذ هل يجب توفير ،إليها

من تهديد مباشر على مراقبة جودة الخدمة، في النهاية هل يمكن فصل بعض الخدمات المحيطة عن الخدمـة  

  .الأساسية لصالح وسطاء أو منافذ توزيع أخرى

تـذاكر   بيع: ف جديد في قطاع الخدمات، فمثلايفهي فرصة جديدة لتشكيل تصن الاتجاههذا  صح ذاإ   

ر في هذه الحالة تعتبـر خدمـة   الطائرات من طرف وسطاء، الخدمة الأساسية هنا هي النقل ولكن بيع التذاك

         زمـان فـي مكـان وال   ة، فشراء التذاكر والركوب في الطائرة عمليتان يمكن أن تكونـا منفصـلتين  محيط

   أن الخدمة تختلف في مفهومهـا  تبينوقد ولد هذا الاتجاه أفكار نيرة  ،طريقة الاتصال للحصول عليهاوفي 

  .وقد تطرقنا لهذا سابقا ،المسهلة لاستهلاك الخدمة الجوهر بين الخدمة الجوهر والخدمات المحيطة،
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  :المزيح التسويقي الخدمي: المطلب الرابع

  تسـويقية ويـرى   إسـتراتيجية أي  تؤلـف العناصر التي  التسويقي واحد من أبرز وأهميعد المزيج 

"Kotler"  ن المزيج التسويقي يمثـل علـى أرض   إأو بشكل أدق، ف المزيج التسويقي هو التسويق نفسهأن

ر السـع  :وهي مكونات أربعـة  )4Ps(: ف المزيج التسويقي بـرويع التسويقية الشاملة، الإستراتيجيةالواقع 

(Price)  المنـتج ،(Product) المكـان ،(Place)  التـرويج ،(Promotion)  ويعتبـر ،(Borden 1950)       

وأنه يختص بالمؤسسات  ،عنصرا 12من أوجد مفهوم المزيج التسويقي، حيث أوضح أنه يتكون من  أول هو

المزيج  ضح أن، وأو1962سنة عناصر فقط  4 إلىوقلصه  "Mc Carthy"الصناعية حصرا، ثم جاء بعده 

 ـ ع الخدمات قدر تعلق اقد يصلح في جوانب منه لقط ، وهـي  ارالأمر بالعناصر الملموسة في الخدمـة حص

  .1العناصر التي تسهل عملية تقديم الخدمة

     المجـددين انتقادات شديدة من قبـل البـاحثين    إلىقد تعرض ) التقليدي(إلا أن هذا المزيج التسويقي

     جديـدة   إضـافات ، حيث قدم العديد من البـاحثين  زمنال مع تالانتقاداكدت هذه في مجال الخدمات، وقد تأ

  .توضيحات أكثرفي عناصر المزيج التسويقي خصوصا في مجال الخدمات والجدول التالي يقدم 
  .العناصر المضافة في المزيج التسويقي الخدمي: )04(جدول رقم 

  عرضـــال  ججــالح  اتبــالك

(Booms Et Bitner) 
 ( 1981)  

بسب خصائص الخدمة، أضافوا ثلاث مـتغيرات جديـدة للمـزيج    

  .عمليات تقديم الخدمةالأفراد، العناصر المادية، : التسويقي

    .الأفراد، العناصـر الماديـة،  العمليـات   

+                                  4Ps   
(Cowell 1993)  - ع الصناعةالمزيج التسويقي التقليدي وضع مكيف م.  

   ص بـالمزيج التقليـدي   المهنيون والبحوث الكمية تؤكد وجود نقائ -

  .يق الخدميفي مجال التسو

  : التي تقدم ا الإضافاتنفس 

(Booms Et Bitner 1981) 

 (Heuvel 1993)  العلاقة بين المستهلك وعمال المكتب الأمامي مهمة جدا ولها أثر على

: جب تطوير المزيج التسويقي إلى إدراك الزبون للخدمة ومنه و

  . الموظفون، المنتوج، التوزيع، السعر، الترويج

:           المزيج التسويقي الخدمي 

. ، المنتج، التوزيع، السعر، الترويجالموظفون 

                   

(BecKWith 2001)   العميلكيز على رضا متغير يحتاج للترإن تسويق الخدمات في عالم ،

  .للمنتجالقديم  النموذج ورفض

الخدمات الحديث  قالمفاتيح الأربعة لتسوي

  السعر، العلامة، التغليف، العلاقات : هي

  .35عبد العالي الغيشي، مرجع سابق، ص: المصدر

  التقليـدي للمـزيج التسـويقي     النمـوذج عدلا عن إطارا محيث اقترح الباحثون في مجال الخدمات 

 : 2هي نسجم مع الخصائص المميزة للخدمات ويما د من سعة نطاقه به ثلاثة عناصر لتزيل أضيفت

للمؤسسة الخدمية مثل الأثاث، الألـوان والـديكور   النواحي الملموسة المكونة  ونعني بها :المادية البيئة. 1

التي تسهل عملية تقديم الخدمـة مثـل السـيارات التـي      والوسائل المادية والتصميم الداخلي، وكذالك السلع

  .3ملموسة أخرى وأشياءتأجير السيارات مؤسسة تخدمها تس
                                                 

1 ،!?
	 0� � ،�7
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   .98 ،97 ص بشير عباس العلاق، حميد عبد النبي الطائي، مرجع سابق ، ص  3
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  مؤسسة التي تقدم فيهـا الخدمـة، وكـذا التهيئـة    التهيئة الداخلية للكما تشمل البيئة المادية كل من 

، كمـا هـو   اللازمة لإنتاج الخدمة أو تقـديمها  والأدواتالخارجية من تموقع جيد للمؤسسة ووفرة المعدات 

  :موضح في الجدول التالي
  .دماتالخارجية للبيئة المادية للخالعناصر الداخلية و: )05( الجدول رقم

  

  

  

  

  

  

  
   312 .ور، مرجع سابق، ص هـاني حامد الضم: المـصدر 

     حيـث تضـم أشـياء    ات الخدمة،إن كيفية تقديم الخدمة تعد حاسمة بالنسبة لمؤسس :عملية تقديم الخدمة .2

          المتبعة من قبـل مؤسسـة الخدمـة لضـمان تقـديم الخدمـة       والإجراءاتمثل السياسات  الأهميةفي غاية 

المستخدمة  المكننةدرجة أخرى، مثل ) بروتوكولاتو(المستفيدين، كما تشتمل هذه العملية على نشاطات  إلى

ئمين على تقـديم الخدمـة،   الممنوحة للقا اتالتصرف أو الاختياررية ، وتدفق النشاطات، وحفي تقديم الخدمة

  .1وكيفية توجيه المستفيدين، وحفزهم على المشاركة في عملية تقديم الخدمة

العنصر سـوف   هذا وتقديم الخدمات ومن دون إنتاجالعنصر الأساسي في  فرادالأيمثل ): الناس( الأفراد .3

 عميـل مستفيد أو الللف ن المستفيد والمقدم دور في استمرار إنتاجها وتقديمها،كل ملتباع، ف لنتنتج الخدمة و نل

عن طريق الكلمة  آخرينوعملاء  زبائن إلىالشخصية  هتمهم في تبليغ رسالة المؤسسة من خلال تجرب دور

نون اء الجيد والفعال والذي من خلاله يتمكنطوقة، هذا من جهة ومن جهة أخرى لمقدمي الخدمة دور الأدالم

   .2من تحقيق الرضا للمستفيد وجعله يشكل حلقة ترويجية فعالة

 باسـم  فـة ومعرالعناصر المزيج التسويقي التقليدي وهذه العناصر الثلاثة السابقة هناك  إلى إضافة

)4Ps ( باختصار فيما يلي نذكرهاوالتي:  

         منـتج للعريفـا موسـعا   ت) Dubois,1997( الباحـث  للمنتج عدة تعاريف ولقد قـدم  ):الخدمة(المنتج . 1

      أو فكـرة ، تعبير المؤسسة الفيزيائي للرد على الطلب، فيمكن أن يكـون ماديـا   " اعتبرهفي التسويق حيث 

  .سابقا والمنتج في الخدمات هو الخدمة المقدمة ولقد تطرقنا لتعريفها ،"3أو خدمة أو مجموعة مما سبق
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  العـناصر الداخلية   العـناصر الخارجية

  حجم البناء المادي  -

 شكل و تصميم البناء  -

 تصميم مدخل المبنى -

 الإضاءة الخارجية -

 المواد المستعملة في البناء -

 المـداخل و الإشارات -

   العـربات و مـواقـف السيارات -

 التصميم الـداخلي -

 الألـوان -

 المعـدات و وسائـل العـرض -

 الإضاءة الداخلية  -

 الإشارات الداخلية -

 التكـييف و الـتـدفـئة  -

  المـواد الـداعـمة  -
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ة جوانب تتعلق بالخدمة، مثل مدى ير اهتماما لعدعمية أن تؤسسة الخدإن منتج الخدمة يتطلب من الم 

الاهتمـام لجوانـب    لاءيإمؤسسة الخدمة كما ينبغي على  و نطاق الخدمة المقدمة، وجودة الخدمات المقدمة،أ

  .1الأصناف الخدمية وضمانات الخدمة، وخدمات ما بعد بيع الخدمة استخدامأخرى مهمة مثل 

، وتتطلب عملية المشتري، سواء من وجهة نظر البائع أو يمة السلعة أو الخدمةيعبر السعر عن ق: السعر. 2

يمكـن   فـلا الخدمات فانية بصورة كبيرة،  لكون، الإدارية المهارةمن الإبداع و ا كبيراقدرتسعير الخدمات 

رات القـرا أهـم  مـن  يعتبر التسعير ، كما 2أيضا الطلب عليها غالبا ما يكون متدبدب وغير ثابتتخزينها و

التي تتخذها المؤسسة نظرا لاتصالها بتحديد نتائج أعمالها، ودرجة تحقيقها لأهـدافها الحاليـة    الإستراتيجية

 كمعيار من طرف العمـلاء لتقيـيم   ، بالإضافة إلى اعتبار السعر والمستقبلية، وإمكانيات النمو والتوسع فيها

  .حيانقرارهم الشرائي في غالب الأ اتخاذوجودة الخدمة المقدمة 

  ،لدى مقدم الخدمـة  الإبداع وإمكانيةة رمهابأثر بمكان أدائها ووقت العمل وتوبما أن تسعير الخدمة ي

جانب عوامل أخرى تتمثل بعدد المتقدمين للاستفادة أو لشراء الخدمة ومستوى المنافسـة فـي السـوق     إلى

الخدمات والذي يجعلـه ضـمن    مجال يالتسعير فودرجة شدتها، كل هذه العوامل تؤثر على مسألة تخطيط 

، وبالتالي فليس هناك قواعد ثابتة يمكن الاعتماد عليها في تحديد السعر، فلكـل مؤسسـة   3حدود معينة إطار

 .خدمية ولكل خدمة خصائصها، وأبعادها التي تفرض تأثيرها على قرار التسعير

لأنشطة المهمة، فهـذه الوظيفـة   مما لاشك فيه أن عنصر التوزيع في مجال الخدمات يعد من ا: لتوزيعا. 3

      فـي الخـدمات     الخدمة للمستهلك النهائي أو المشتري الصناعي، مع العلم أن التوزيـع توصيل  إلىتهدف 

لا يكون دائما ماديا حيث يمكن أن يكون افتراضي، خاصة مع تطور التكنولوجيا الحديثة للاتصالات التـي  

  .4غيرت كثيرا من تسويق المنتجات الخدمية

على طبيعة الخدمة، فالخـدمات التـي   ) مباشر، غير مباشر(التوزيعي المناسب  المنفذ تحديدويعتمد 

المستهلك بدون  إلى يمها يتم توزيعها بشكل مباشر من المنتجدإلى أماكن تق) عميلال(تتطلب حضور المستفيد 

 ، مثل خدمات التأمين ومكاتـب إلى مكان تقديم الخدمةوسطاء، أما الخدمات التي لا تتطلب حضور المستفيد 

  .لتوزيع الخدماتعن طريق الوسطاء أو وكلاء  ،مباشرا أو غير مباشر اتوزيع إماالتأجير، فيتم توزيعها 

  :التسويقي الاتصال .4

، ويقصد به كل صور الخدمي يقيهو أحد العناصر الأساسية في المزيج التسو التسويقي الاتصال إن   

، والإقنـاع من مقدم الخدمة والموجهة نحو السوق والتي يتمثل دورها في التعريف  ابعةالاتصال الإقناعي الن

   بالإضـافة   ،5رض خلق الاهتمام بالخدمة والرغبـة فيهـا  بغالجمهور  إلى، )المعلومات(نه يقدم الرسالة أأي 
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 ي تلقى إقبالاإلى التعرف على آراء الجمهور واتجاهاته، مما يساعد في وضع السياسات وتقديم المنتجات الت

  .1من هذا الجمهور مما يساهم في تحقيق أهداف المؤسسة ونجاحها

ثر حداثة ومعاصرة في تأشير حجم التفاعـل بـين المؤسسـة    الاتصال التسويقي التعبير الأكويعتبر 

دورا حيويا ومهما قي نجاح المؤسسة الخدمية في تحقيق أهـدافها لأن بـاقي    حيث يلعبالخدمية وعملائها، 

   .همع أهدافها، ما لم تدعم وتتكامل ر المزيج التسويقي لا يمكن أن تكون فعالة ومؤثرة وتحققعناص

في الخدمات صعوبات متعددة مقارنة بالسـلع الماديـة والسـبب يعـود      الاتصال التسويقيويواجه 

، شـهارية الإالرسائل  فيالعادة في يتم التركيز عليه  حيث أن ما ،ةياللاملموس الأخصبلخصائص الخدمات و

الاتصـالية  تملك ذلك فعلى العاملين في هذا المجال جعل البرامج  لاهي الخصائص المادية وبما أن الخدمة 

  :2على ما يليللخدمات أكثر فعالية من خلال التركيز التسويقية 

  ؛إلخ...إبراز الجوانب الملموسة التي تساهم في تقديم الخدمة، مثل الأفراد، المباني - 

 من خلال تلبية رغباته؛ عميلثقة الالمنتظرة من تقديم الخدمة، ومحاولة كسب  المنافع إبراز - 

مج تدريبية برا باعتمادمن خلال زيادة وتطوير مهارات مقدمي الخدمة  يالاهتمام بالبيع الشخص - 

 ترفع من كفاءة أدائهم؛

  يدين منهـا  ادق والأمين مع المسـتف تعزيز السمعة الجيدة للخدمات المقدمة من خلال التعامل الص - 

 زيادة المبيعات؛ إلىما يؤدي م

لعدم ملموسيتها مع اختيار التوقيت الجيـد   انظرالمزيج الاتصالي بمجال الخدمات زيادة مكونات  - 

 .فنائيتهاتقلبات الطلب عليها و بحكمالتسويقية  ةسليم للحملات الاتصاليالو

الخدمية وفي تحقيـق   ةالمؤسسفي  ودورة المهمالتسويقي في مجال الخدمات  نظرا لأهمية الاتصالو

في الخدمات باعتباره حلقة وصل بـين   هلى أهم خصوصياتإفي المبحث التالي بالتفصيل سنتطرق  ،أهدافها

  .عملائهاالمؤسسة الخدمية و
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   :صياته في الخدماتوخصو الاتصال التسويقي :المبحث الثالث

من حيـث   المشكلة للمزيج التسويقي، أبرز العناصرفي مجال الخدمات من  التسويقي يعتبر الاتصال

نظامها الإنتاجي، وكذا التفاعل الـذي  إلى الخصائص المتعلقة بالخدمة، وهذا يرجع أساسا و ،الأهمية والتعقيد

في تحقيق أهدافها مـن جهـة    ولدوره الكبير ،من جهة هذا عند الانتفاع بها العميلالخدمة ومقدم يحدث بين 

 سياسـة علـى   أن تولي أهمية كبيرة لاتصالها التسويقي بالاعتمـاد ة يالمؤسسة الخدم أخرى، وبالتالي على

 تهـا بتجربناعـه  ، وإق)خدماتها(بمختلف منتجاتهاو ،، تساعد في تعريف جمهورها بهافعالة تسويقيةاتصالية 

  .والاستفادة منها

أهدافـه،   مختلـف و ،الاتصال التسويقي فـي الخـدمات   لذلك سنتطرق في هذا المبحث إلى مفهوم

  .مراحل إعدادهعناصره، ثم محاوره وصعوباته، وفي الأخير 

  :في الخدمات ويقي وأهدافهسالت الاتصال مفهوم  :المطلب الأول

  :ويقيالتس الاتصال مفهوم: أولا

تعني عام، شـائع،  و "Communis" من الأصل اللاتيني مأخوذةبالمنظور العام كلمة  الاتصال إن   

   أهميتـه  معظمهاوالمختصين، عكست  من قبل الباحثين للاتصال يفتعارمألوف ومشترك، وقد وردت عدة 

من طـرف   اهاتالاتجالأفكار وو نقل المعلومات" : بأنه الاتصالدوره في الحياة الإنسانية، ويمكن تعريف و

  .1" باستعمال وسائل مختلفة وفق عملية ديناميكية مستمرة خر،لآ

تكوين علاقات معهـم  و عملائهاالمؤسسة و حقيقي بينحوار  عملية تنمية والتسويقي فه الاتصالأما   

  .2بعدهاو الاستهلاكخلال عملية البيع، وكذلك خلال مراحل قبل و

  .3 "ات المتعلقة بمناقلة المعلومات واستلامهاالعملي " :كما يعرف بشكل مختصر على أنه

مختلفـين       عملية الاتصال التسويقي تجري فـي اتجـاهين    أنالتعريفين السابقين  ويتضح من خلال

  .المؤسسة إلىالجمهور ومن الجمهور  إلىمن المؤسسة 

جميع الفئات  إلىوجهة الموالمؤسسة  الصادرة منالإشارات مجموعة من الرسائل والمعلومات و وفه          

 أو للحصول منهم على اسـتجابة   المنتج أو طلب خدمة سلوكهم لشراء وجيهأو ت إثارةوهذا بغية ، 4المستهدفة

  .أو سلوك معين

     خصائصـه ووظائفـه  ملية تعريف المستهلك بالمنتج وع" :التسويقي أيضا بأنه الاتصالكما عرف   

المسـتهلك   على التأثيرمحاولة إلى بالإضافة ، سعارهفي السوق، وأ أماكن وجودهو ،كيفية استخدامهومزاياه و
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   المعلومات عن المؤسسة ومنتجاتهـا مد الأطراف الخارجية بالأخبار و، يعني 1"شراء المنتجب وإقناعهوحثه 

  .مبه الاتصالسلوك من يتم أو التأثير على اتجاه و ،عمل معينخدماتها بهدف الإقناع بالقيام بو

كافـة الوسـائل    " :أنهبركيز على جانبه الترويجي التسويقي بالت الاتصالخر فقد عرف آمن جانب   

          .      2"منتجاتها أو لها ككل إلىللترويج  الجمهورمع المجاميع المستهدفة و المؤسسةة التي تستخدمها ندالسا

التسويقية الأخرى ة وتنسيق الجهود الترويجي " :على أنه "Pride Et Ferrell" ات المعنى عرفهذوب

  .3"عملاءالإقناع لدى الالتأثير و لضمان الحصول على الحد الأعلى من المعلومات وخلق

الهـادف   التسويقي للاتصالالجانب الترويجي المركزي  إلىوهذان التعريفان يشيران بشكل واضح   

الأنشطة التي عن المنتجات و بالمعلومات المناسبة إمدادهو ،صيغة التواصل مع الجمهور المستهدف إيجاد إلى

 ـالمؤسسة تقدمها وق كأسـاس لصـياغة   ، فضلا عن سعيها للحصول على أكبر قدر من المعلومات من الس

  .قراراتها اتخاذاستراتيجياتها و

 ،التسويقي الاتصالاستخدام لأدوات  " :التسويقي على أنه الاتصال وفي نفس السياق هناك من عرف  

المعلومـات  ليتم نقـل  ، ....)المبيعات ترويج بيع شخصي، ،إشهار(فيه من بما ليالاتصاأو بالأحرى المزيج 

بأسلوب إقناعي مصمم وموجه للتأثير على ذهن العميل بما يقوده في النهاية إلى تصرف سلوكي مـا اتجـاه   

   .4"السلعة أو الخدمة التي يروج لها

 ـ التسـويقي  لاتصالياعن سابقيه مفهوما جديدا وهو المزيج  هذا التعريف أضافوقد    ي تسـعى  الت

باعتبارهـا تمثـل أنشـطة ذات     ،عملائهاخلق اتصال بينها وبين  إلىمن خلال عناصره وأدواته المؤسسة 

  .الذي يروج له اختلف الشئ إنو إقناعيمضمون اتصالي 

مفهـوم   توضـيح يزيد مـن   إضافياكل تعريف من هذه التعاريف له مزاياه باعتباره يقدم معنى  إن  

ولإعطاء معنى شمولي  بشكل موسعتصين، والمخجهة نظر عدد من الباحثين والتسويقي، ويعكس و الالاتص

يتم من خلالها دخول المؤسسة في حوار تفاعلي مـع الجمهـور    إداريةبمثابة عملية  " :يمكن القول بأنه له

منهم بهدف خلق  لمختلفةتقديم سلسلة من الرسائل الموجهة نحو المجاميع االمستهدف، وذلك بتنظيم و تطوير و

  .5"مكانه للمؤسسة في ذهنهم
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  :في الخدمات مستويات الاتصال التسويقي: ثانيا

المؤسسة الخدمية تقوم بنوعين أن نتحدث عن مستويات الاتصال التسويقي لابد أن نشير إلى أن  قبل

  :1أساسيين من الاتصال التسويقي

فراد المؤسسة، خصوصـا أفـراد الاتصـال    وجه إلى كل أوهو اتصال م :الاتصال التسويقي الداخلي -   

وترتبط فعالية الاتصال التسويقي الداخلي بفعالية التسويق الداخلي للمؤسسة  ،)كاتب الأماميةعمال الم(المباشر 

  . في المطلب الأخير من هذا المبحثكما سنبين ذلك 

، فالمؤسسة الخدميـة  2اتصال تسويقي يعتبر كل اتصال خارجي للمؤسسة :الاتصال التسويقي الخارجي -   

في مبتغى  اجميعه توجه رسائلها الاتصالية باتجاه أسواقها المستهدفة بغرض تحقيق جملة من الأهداف تشترك

  . واحد هو رسم صورة جيدة عن المؤسسة

   :3ويتم الاتصال التسويقي في المؤسسة الخدمية وفق أربع مستويات أساسية نوضحها فيما يلي

 والاجتماعيـة  والتقنيـة  لخصـائص الماديـة  لهدفه الوصف بطريقة موضـوعية  : صال المؤسسةات -   

        ،المؤسسـة عمـال  أساسـا إلـى    اتصال المؤسسـة  ويوجه، والمالية للمؤسسة، وكذا سياساتها والاقتصادية

  .4والاجتماعيينوالماليين  ،والمحللين الاقتصاديين ،ومقدمي الخدمات وقادة الرأي ،والموردين ،المساهمينو

    عملاءهـا، ة المؤسسة أمـام  تسيير صورتي إلى إنشاء والاتصال المؤسس يهدف: المؤسستي الاتصال -   

مـا الـذي   و ؟، ما الذي تجيد عمله؟، ماذا تريد أن تعمل؟عن هويتها، حيث عليها أن تقول من هيوالتعبير 

بالأخص عن قيمهـا  لسفتها، عن شرعيتها وف ،طموحاتها ، بعبارة أخرى تتحدث المؤسسة عن نفسها،؟تعمله

   .5وثقافتها الأساسية

أساسا إلى تقديم المواصفات الجوهرية للسلع والخـدمات  ) الخدمة(يهدف اتصال المنتج  :اتصال المنتج -   

  ويكمن دور اتصال المنتج في مساعدة المؤسسة في التعريف بالمنتج الجديد عنـد طرحـه    ،6المقدمة للعملاء

وفي تمييـز منـتج    ،والتراجع أو الانحدار إطالة حياته عند وصوله لمرحلة النضجدعمه ووفي  ،قفي السو

  .7المؤسسة عن منتجات المنافسين، وكذلك تحقيق وفاء العملاء وولائهم

لصـور والرمـوز   ل قيمة إعطاء إلىيهدف  اتصال متمركز حول علامة المؤسسة،هو : اتصال العلامة -   

العلامـة فـي ذهـن     العملاء في اختيار المنتجات وترسيخويهتم بالأوجه الذاتية لسلوك  ،المرتبطة بالعلامة

  ، ويشكل اتصال العلامة همـزة وصـل   ومن ثمة ربط هذه العلامة بأفكار وصور ايجابية ،)التذكر(العملاء 
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 ـ)اتصال المنتج(والاتصال التجاري بين الاتصال المؤسستي    ا تحمـل  ، فهو يعبر من جهة على المؤسسة، كم

  .1من جهة أخرى كل منتجاتها توقيعه، وهذا ما يضفي عليها طابعا مميزا

 ــ ــل م ــى ك ــق عل  ــويطل ــال المؤسس ــة والاتص ــال المؤسس ــة ن اتص ــال المنظم                        تي اتص

"Communication Corporate"  الاتصـال   ، بينما يطلق على كل من اتصال العلامة واتصـال المنـتج

  .Communication Commerciale"2"التجاري 

العلامة  اسمتي عندما يكون المؤسس بالاتصالومن الجدير بالذكر أنه يمكن أن يختلط اتصال العلامة   

    العلامـة سـم  اهو نفسه اسم المؤسسة، كما يمكن أن يتداخل اتصال العلامة مع اتصال المنتج عندما يكـون  

  .3هو نفسه اسم المنتج

  :في الخدمات التسويقي لالاتصاأهداف : ــالثثا

  :4نوردها فيما يلي تحقيق أهداف محددة إلى اتصالها التسويقيتسعى المؤسسة الخدمية من وراء 

 نشر المعلومات والبيانات المختلفة عن الخدمة المقدمة ووصف فوائدها؛ - 

 خلق الوعي والاهتمام بالخدمة والمؤسسة التي تنتجها والتعريف بها؛ - 

  بية للمستهلك اتجاه الخدمة وتحقيق الاستجابة المرغوبة من المؤسسة؛تغيير السلوكات السل - 

تشجيع الطلب على الخدمة وإقناع العملاء بشراء واستعمال الخدمة من خلال التأكيد على أهميتهـا     - 

 في إشباع حاجاتهم و تلبية رغباتهم؛

  ثقته وولائه؛ كسبلتحقيق رضا العميل وربط علاقات طويلة الأجل معه  - 

 ورة ذهنية حسنة للمؤسسة وعلامتها والحصول على سمعة جيدة لها؛خلق ص - 

 تحقيق الولاء لعلامتها؛الرفع من شهرة المؤسسة وخدماتها و - 

 المنتجة لها عن المنافسين؛ المؤسسةتمييز عرض الخدمة و - 

 ؛تقليل المخاطر المدركة - 

 .توسيع الحصة السوقيةوتحقيق زيادة مستمرة في المبيعات  - 

التذكير، لكن هذه هو بيع الخدمة من خلال الإعلام والإقناع و سويقيي جهد اتصالي تالهدف من أ إن  

العملية  مراحل ودورة حياة المنتج، وقد ترتبط أهدافد تختلف باختلاف طبيعة المؤسسة ونوعها، والأهداف ق

،   أثناء الشـراء  الشراء، قبل: بمراحل عملية الشراء، فعملية شراء الخدمة تتكون من مراحل ثلاث الاتصالية

  :ما بعد الشراء، كما هو موضح في الشكل التاليو

  

                                                           
1  ،
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  .اتخاذ قرار الشراءالتسويقي و الاتصالف أهدا :(06) شكل رقم

      

                                  

  

  

  

  

  

  .230هاني حامد الضمور، مرجع سابق، ص: لمصدرا

أو بخدماته العملاء على معرفة بمقدم الخدمة حيث نلاحظ أنه في مرحلة ما قبل الشراء، قد لا يكون 

زيادة المعرفة لـدى  ن هذه المرحلة هو بناء الإدراك وكان جديدا، وبالتالي فقد يكون الهدف م إذاخصوصا و

فسمعة المؤسسة وشهرتها قد تفيد في تخفيض مستوى المخـاطر   تنتجها، المؤسسة التية والعملاء عن الخدم

  .لأول مرة المرتبطة بشراء خدمة معينة

 العملاء عـن الخدمـة    بإعلام، فموظفو المكتب الأمامي عادة ما يقومون الاستهلاكمرحلة  أما أثناء

وأداء  ستؤثر على نوعيـة العلاقـة   الاتصالطريقتهم في بالتالي فان قدمونها وكيفية الحصول عليها وي التي

     قـد يفيـد   أثناء عملية الشـراء  فالاتصالا، أو سلب إيجاباالعميل  رضاالتي في النهاية ستؤثر على الوظيفة و

  .تطوير العلاقات، وتكرار سلوك عملية الشراء وزيادة الولاء والمؤسسةفي تعزيز صورة 

أو النـدم   الرضاتقليل درجة عدم  إلىيهدف ضروريا و الاتصالأما في مرحلة ما بعد الشراء يكون 

 ـناء وبصواب قرارهم الشرائي، وأث عن طريق طمأنة العملاء ويم أداء ما بعد عملية الشراء يقوم العملاء بتق

  .1الشراء عمليةى قرار استمرار العلاقة وتكرار عل التجربة السابقة للعميل تؤثرمقدم الخدمة، فالخبرة و

  

  

  

  
                                                           

1
 ،Kب�� L9
 .231 ص ه�"� (�م� ا�_�	ر، م

 

  :قبل الشراء 

 .تخفيض المخاطر المدركة �

 .تطوير صورة المنظمة �

 .زيادة المعرفة �

 زيادة احتمالية الشراء �

  :أثناء الشراء 

 تعزيز رضا العميل �

 وتعزيز الصورة عن النوعية دعم �

 زيادة سلوك تكرار الشراء �

  :ما بعد الشراء 

 تخفيض درجة الندم �

 زيادة الولاء للعلامة �

تصحيح أو تقوية الصورة  �

 .المدركة
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  :في الخدمات الاتصاليةعناصر العملية :المطلب الثاني

  : الاتصالالعناصر الرئيسية لعملية  :أولا

فهم مختلف معرفة و إلى، بالإضافة الاتصالاتة، يحتاج المسوق أن يفهم كيف تعمل بفعالي للاتصال 

  خر هذه النمـاذج  آمعين أدخلت عليه عدة تطويرات و نموذجالعناصر المكونة لها، فعملية الاتصال تتم وفق 

  :أشمله هو النموذج الموضح في الشكل التاليو
  .عناصر العملية الاتصالية :(07) شكل رقم

  

  

  

  

  

  

Source: kotler et Dubois, op.cit, p 603.  

     ؟كيف نقوله و مـن خـلال أي قنـاة    ؟ماذا تقول ؟من يقول: يجيب هذا النموذج على الأسئلة التالية

  :1فيما يلي نذكرهاالتسويقية، التي  الاتصالاتأطراف كما يوضح عناصر و ؟وما أثر هذه العملية

  .إليهالمرسل  إلىطلوب نقلها ويمثل مصدر المعلومات الم: المرسل •

  .إليهالمرسل  إلى وتمثل المعاني أو المحتوى المطلوب وصوله :الرسالة •

  .إليهالمرسل  إلىتمثل الوسائل المستخدمة لإبلاغ الرسالة و :الاتصالوسائل  •

الرسالة، وتقوم بحل رموزها بغية التوصـل   إليهاويمثل الجهة التي توجه  ):المستقبل( إليهالمرسل  •

  .تفسير محتواها، وفهم معناها، وينعكس ذلك في الأنماط السلوكية المختلفة التي يقوم بها المستقبل ىإل

      المتمثلـة  الرئيسـية و  الاتصـالات هذه العناصر هناك عناصر أخرى تمثل وظـائف   إلىبالإضافة 

ما يؤثر  ش، ويقصد به كلالعنصر الأخير هو التشويوالتغذية العكسية، و الاستجابةفي التشفير وفك الشفرة و

  .2إدراكهاالمستقبل و إلىصول الرسالة بشكل جيد في كفاءة وفعالية و

  فالخطوة الأولـى  ،التسويقية الفعالة الاتصالاتعدد من العوامل الرئيسية في  إلى النموذجا هذيشير 

د تصميم الرسالة أو رموز، فعن ، وهذا يعني وضع الأفكار على شكل كلماتشفيرهاهي ت الاتصالفي عملية 
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 .63، ص 2005،  2��ن ،ا��	ز�L، دار ص�Iء �4-,

 التشفيـر   لمرسـلا

 التشويش   

  الرسالة      

 وسائل الاتصال  

 المستقبل     فك التشفير

 الأثر الرجعي الإستجـابة  
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    إرسـالها ، وبعد صياغة الرسالة يـتم  إليهالذي يريد الوصول يكون للمرسل دراية تامة بالجمهور يجب أن 

وتفسير معانيهـا   الجمهور المستهدف، يتم فك رموزهاوبعد أن يستقبلها المناسبة،  الاتصالمن خلال قنوات 

الثقـة  على عوامل عديدة مثـل المصـداقية و  يعتمد  اذهي مدى يستجيب المستقبل للرسالة وأ إلىأي معرفة 

  أن يكون لأسباب نفسـية   الذي يمكن الاتصالفي  التشويشمعالجة عامل  الاعتباربعين  الأخذبالمرسل، مع 

تقويمها استجابة الجمهور للرسالة و مرتجعة من أجل تقييممع ضرورة تطوير قنوات ، اجتماعية أو ماديةأو 

  .الأمر ذلكتطلب  إذا

  :خدميةالمؤسسة الفي  التسويقي الاتصالمخطط : ثانيــا

المستقبل من أجـل تغييـر    إلىالمعلومات من المرسل  إيصالدورا فعالا في  التسويقي للاتصال إن

الي كل من طبيعة التالتسويقي  الاتصالالمرغوب فيها، ويوضح لنا مخطط الاستجابة الحصول على سلوكه و

  .سائل المناسبة لنقل هذه الرسالةالولرسالة، مع مختلف المستقبلة لالجهة المرسلة و
                         .في المؤسسة الخدميةالتسويقي مخطط الاتصال  :(08) شكل رقم

  

  

      

                                                                                  

  

  

  

Source: Dumoulin Christiane, et autres, Op.Cit, p 96.     

يـتم               المبعوثـة علـى المسـتوى المؤسسـاتي أم    الاتصالية هل يتم تحديد الرسالة : )المرسل(يتكلم من  .1

  .؟ذاتهافي حد خدمة الأو  العلامةأو  ،المؤسسةالرسالة  وهل تخص هذه ؟لعملياتياذلك على المستوى 

كـان   إنالخدمية في رسائلها الاتصالية، حتـى و  ؤسسةحضور قوي للمبصفة عامة نلاحظ تواجد و

دائما بمكانة فـي هـذا    ىتحض، فالمؤسسة عميلفوائد معينة للخدمة المقدمة لل إبرازهو  الاتصالمن الهدف 

  : 1هذا لأنفصل بينها وبين الخدمة المقدمة وأو الرسالة، ولا يمكن ال االإتصال

  

                                                           
1Dumoulin Christiane et autres, Op.Cit, pp 96, 97. 

  أفراد على اتصال

  )البيئة المادية(حامل مادي 

  وسائل الاتصال

  الشخصية و غير الشخصية

  قادة 

  الرأي

  المشترون  المستعملون
  الخدمة

  العلامة

  سةمؤس

  الخدمة
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  الخدمة المقدمة؛اهتمامه بمن  أكثر )المؤسسة(دمة يهتم بمقدم الخ عميل في أغلب الأحيانال -

 ـ الاستعمالبالنسبة للسلع الواسعة  التجارية العلامات انتشارأيضا وجود و - وهـذا   ا،يعد شئ مألوف

هـذا اسـتثناء بالنسـبة    يعد بينما  ،منتجاتها المعروضةالفصل بين المؤسسة وبيسمح في الكثير من الأحيان 

لكنه في نفس الوقت يعتبر خطرا عليها لأن كـل   ،الاتصاليةالجهود  تضافر لىعهذا يساعد حيث ، للخدمات

 وسـائلها ا أن تهتم كثيـرا برسـائلها و  بالتالي عليه، ورسالة صادرة ستمس المؤسسة بشكل صغير أو كبير

  .و صوت واحد للمؤسسة التكامل بينها، لعكس صورة واحدة، وبضرورة التنسيق والاتصالية

       أحسـن مـزيج    يختـاروا أن  في المؤسسـة الخدميـة  التسويقي  الاتصال سئوليمولهذا ينبغي على 

    بالإضـافة  وذلك من خلال التحليل التسويقي القبلي لإمكانيـات المؤسسـة،  ) الخدمة، العلامة، المؤسسة(من 

  .جمهورها المستهدفو ،أهدافها إلى

كونهـا   إلى مختلفة ومتنوعة بالإضافة بالاتصال الفئات المستهدفة إن): المستقبل( تعدد الفئات المستهدفة .2

، وقادة الرأي، وهذا ما يفسر صـعوبة وتعقيـدات قـرارات    ين، المستعملين، حيث تتمثل في المشترمتداخلة

   تلف عن الأخـرى، وهـذا  تخ رغباتواحدة من هذه الفئات لها دوافع وفي الخدمات، فكل التسويقي  الاتصال

  .1لجميع هذه الفئاترسالة واحدة  إعدادما يمنع 

الأساسية  )حواملال(النواقل يقدم لنا الشكل السابق أهم : في الخدماتالتسويقي  للاتصالالأساسية  النواقل. 3

   : 2في الخدمات وهي تتمثل في

ل لهم صلة بالعملاء سـواء كـانوا عمـا   الأشخاص الذين  الاتصاليمثل أفراد  :المباشر الاتصالأفراد  -   

معهـم، فهـم    المباشـر  الاتصـال من خلال أو عمال في المكتب الأمامي  في إنتاج الخدمة، المكتب الخلفي

  .لها التسويقي الاتصالييعتبرون واجهة المؤسسة الخدمية، وهذا ما يجعل لهم أهمية كبيرة في المزيج 

ما يمكنهم تقديم الخدمة، كو إنتاجكذا ، البيع والاتصال، تمثيل مؤسستهم، المباشر الاتصالفعلى أفراد 

      كفاءتهموتصرفاتهم وهنه عنها، من خلال سلوكهم ذخلق صورة جيدة في و ،أكثر من المؤسسة العميل تقريب

   تكامـل   إحـداث ضرورة  إلىتدفع المؤسسة المباشر  الاتصالهذه الأهمية الكبيرة لأفراد  ،في تقديم الخدمة

تي توجهها المؤسسة للعاملين بها تؤثر علـى أدائهـم   ال فالرسائلالخارجي، و الداخليالتسويقي بين اتصالها 

 فـي  الفعالكانت تبرز دورهم الجوهري و إذاتحفزهم على تقديم الخدمات على أحسن صورة و عملاءاتجاه ال

ولـم تبـرز    أهملتهم إذاالعكس ، والانتماءم بالفخر و، مما يشعرهوتقديمها العملاءب الاتصالإنتاج الخدمة، و

  .ن واحدآفي  للاتصالهدف ووسيلة المباشر  الاتصال من أفراد، وهذا ما يجعل لخدمةدورهم في تقديم ا

  

  

  

                                                           
1 Ibid, p 97. 

Ibid, pp 98, 99.   
2
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 وسـائل  أو المادية المحيطة بالخدمة سواء كانت مباني الأشياءكل هي  ):البيئة المادية( الدعم المادي -   

يجب لمؤسسة الخدمية فإن ا على هذا، وبناء في الخدمات اتصالمل تعتبر وسائل كل هذه العوا، الخدمةتقديم 

لأنها ذات  الخارجية للبيئة المادية للخدمة،عـلى العناصر الداخلية والتسويقية تصالية تركـز جهودها الاأن 

  .عن المؤسسة العميلتأثير كبير على الصورة الذهنية التي يكونها 

على أفـراد  خير يؤثر عليه فإن هذا الأخدمة، والدعم المادي يخلق جوا يساهم في تحقيق أو إنتاج ال إن 

بالمؤسسة، كما يؤثر أيضا على العملاء، وهذا ما يقودنا إلى الحديث عن ضرورة وجـود  المباشر  الاتصال

ويؤدي هذا التوازن بالدعم  ،المباشر الاتصالتوازن بين الدعم المادي والنظام الداخلي للمؤسسة، وكذا أفراد 

ق ما تتطلبه السياسة العامة للمؤسسة، إذ لا يمكن أن تكون هـذه  المادي أو التقني إلى تسهيل تقديم الخدمة وف

السياسة والتي سطرها النظام الداخلي لها تسعى إلى بلوغ أهداف تفوق ما تحوزه المؤسسة من دعـم مـادي   

لا تسـتطيع  ن مشترك خلال الموسم القادم، وهي الحصول على مليو للاتصالات مؤسسةوبشري، كأن تحدد 

هيئـة  كما يجب على المؤسسة تكييـف أو ت ، لرقم ماديا، وهذا ما يضع المؤسسة في تناقضحتى ثلث ا توفير

  .1خصائصهم ومتطلباتهمو دعمها التقني وفقا لعملائها

ع عملائها علـى وسـائل   مالتسويقية لاتها عتمد المؤسسة الخدمية في اتصات :وسائل الاتصال التسويقي -   

، ووسائل اتصال غير شخصية وتضم كل العملاءخصي المباشر مع التي تسمح باللقاء الشو اتصال شخصية

 بين هذه الوسائل لا بد الاختيارلة دون اتصال شخصي مع الجمهور، والتي توصل الرسا الاتصاليةالوسائل 

  .يؤخذ بعين الاعتبار خصائص النشاط الخدمي أن
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  .تفي الخدما التسويقي الاتصالمحاور وصعوبات : المطلب الثالث

  :1وتتمثل فيما يلي :محاور الاتصال التسويقي في الخدمات: أولا

مختلـف   وإظهارله دور كبير في تقديم المعلومات الكافية عن الخدمة،  الاتصالهذا الجانب من  :الخدمة .1

يـتم   على جانبها المادي نظرا لطبيعتها اللاملموسة، كما مميزاتها، وكذا المنافع المتعلقة بها، وذلك بالتركيز

  .في سوق الخدمة التركيز غالبا على الخدمات الجانبية أكثر من الخدمة الأساسية، لما لها من ميزة تنافسية

     ،عملائهـا  وفئـات  ، اختلاف شـرائح التسويقي الاتصالي على المؤسسة أن تراعي في خطابها :العميل .2

      جعلهـم م لكسب رضـاهم وولائهـم، و  ة عواطفهارثاستو على مدحهم إليهمجهة في رسائلها المو وأن تركز

مدى رضـاهم   وإظهاروطرف من أطرافها، وهذا من خلال شهاداتهم، التسويقية  الاتصاليةفي قلب العملية 

هذا ما يجعلهم هدف ووسيلة باقي العملاء المحتملين و إلىكذلك نقل انطباعاتهم و ،على جودة الخدمة المقدمة

  .واحد آناتصال في 

  :ذلك من خلالصورة المؤسسة و تي متعلق بتحسينو اتصال مؤسسهو :المؤسسة .3

 بكفـاءة،  على تقديم الخدمات بشكل متميـز و  القدرة أفراد لهماختيار  :المباشر الاتصالبأفراد  الاهتمام. أ   

  .جيدة مع العملاء وكسب رضاهم وولائهم للمؤسسة من أجل بناء علاقات

  :قيم من خلال العناصر التاليةهذه ال إبرازويتم  :قيم المؤسسة. ب  

  خبرتها، حجمها، كفاءتها؛ من خلال نشاطاتها إدارةقدرة المؤسسة على  - 

رغباته، وكذا تطلعاته اتجـاه  والحوار معه لمعرفة اهتماماته، و إليه بالاستماعالتقرب من العميل  - 

  مة؛الخدمة المقد

  .التعريف بفلسفة المؤسسة بوضع القيم الرئيسية لها في المقدمة - 

تقـديم  ، ولعملائهـا  بوعودهـا  على الالتزامالخدمية قدرة المؤسسة  بإظهاروذلك  :تعهدات المؤسسة. ج  

  .لائهاعمضمانات كافية ل

  :وتتمثل في: في الخدمات التسويقي الاتصالصعوبات  :ثانيــا

  صـعبة  صالالاتهذه الخاصية في الخدمات تجعل عملية  إن :التسويقي الاتصالوصعوبة  اللاملموسة -    

   أن هناك أربعة  "'Kentucky"معة من جا "Mittal  Banwari"حيث تبين دراسة أجراها الباحث و معقدة، 

  وأخيـرا   ،، العموميـة التجريد، عدم القدرة على تجربة الخدمة: هية في الخدمات ويمتعلقة باللاملموسنتائج 

       التركيـز  إلى التسويقي الاتصال يمسؤولة وهذه الصعوبة يلجأ مسوقو الخدموللتغلب على  ،صعوبة العرض

 بالبيئة المادية التي تقدم مـن خلالهـا الخدمـة    الاهتمامللتعبير عن جودة الخدمة و على الجوانب الملموسة

مـا لهـا مـن تـأثير           ل ذاتهـا الخدمة في حد  أكثر من) الخارجية للمؤسسةوالعناصر الداخلية، و ،التصميم(

  .2ية للعميل على المؤسسةعلى الصورة الذهن

                                                           

Lendrevie Jacques et autres, Op. Cit, pp 1007, 1008. 1  
2 lovelock Christopher, Op. Cit, p 136. 
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      وذلـك بتضـمين الرسـائل الإشـهارية      بتقديم الخدمة في صورة أكثر تجسيدا الاهتماموهذا يعني 

     تقـديم الخدمـة، بالإضـافة    و إنتـاج مثل مواقع  ،عن الخدمات دليلا ماديا يوضح مختلف التسهيلات المادية

   خصـائص الخدمـة،  منافع و مال شعارات معبرة عنمحددة واستع، وضرورة ربط الخدمة بلغة مجسدة إلى

  .1لطبيعة الخدمة الإدراكعد العميل على المزيد من الفهم ومما يسا

بسبب الخصائص غير المادية للخـدمات   تنتج هذه الظاهرة :)من الفم إلى الأذن( كلمة الشفاه المنقولة -   

لمعلومات التي يحصل عليها العمـلاء مـن أفـراد    تلك ا وتتمثل في ،2وعدم القدرة على تجربتها قبل اقتنائها

، وذلك لاتخاذ قرارهم الشرائي بشكل سليم وبعيد عن المخاطر المتعلقة بتلك المعروضة خدمةالآخرين حول 

          لرسـائل قصـيرة    إرسـالها  مـثلا  مـن خـلال   الخدمة، يمكن أن يكون مصدر هذه الكلمة المؤسسة نفسها

 جل تداولها بين عملائها الفعلين ونقلها إلى العملاء المحتملين، كما يمكـن أن تنشـأ   ، من أفي الهواتف النقالة

 ، المشكل الأساسي هو صعوبة التحكم فيهـا الخدمةمن الحوارات وتبادل الخبرات فيما بين المستهلكين حول 

تعامل مـع هـذه   ومراقبتها بشكل كامل، وبالتالي فإن أي خطأ في ال السيطرة عليهالعدم قدرة المؤسسة على 

  .إلى عواقب وخسائر جسيمة للمؤسسة الظاهرة سيؤدي

الشرائي خاصـة فـي مجـال    لكن جميع الدراسات تؤكد على مدى تأثيرها على سلوك المستهلكين    

وسبب ، حيث تعتبر تقريبا أول وسيلة يتعرف بها العملاء على المؤسسة وخدماتها في مجالات عدة الخدمات،

لخدمة الفنائية، حيث لا يتبقى للفرد بعد استهلاكه للخدمة سوى تجربة حياة وليس منتج ذلك يعود إلى طبيعة ا

         مادي يمكن الاحتفاظ به وإظهاره عند الحاجة إليه، فما يحتفظ به المسـتهلك هـو مجـرد تجربـة مخزنـة     

         لا بـد التـي  لمتقاسـمة بمثابـة روح الخدمـة    في ذاكرته يتقاسمها مع الآخرين مما يجعل هذه الخبـرات ا 

     ، من خلال تعزيـز علاقاتهـا العامـة   3على المؤسسة أن تعيرها الاهتمام الكافي لضمان سمعة ايجابية عنها

مع عملائها، ورعاية واحتضان العديد من الأنشطة الرياضية والثقافية، كما يجب عليها أن تحرض عملائها 

ة عن المؤسسة للعملاء المحتملين من أجل تشجيعهم على طلب الفعليين وقادة الرأي على نقل انطباعات ايجابي

  .4الخدمة والاستفادة منها

             التخـزين  ثـم  على عكس السـلع التـي تمـر بمراحـل الإنتـاج     : استهلاك الخدمةو إنتاجتلازمية  -   

وهذا ما يسـتوجب وجـود   واحد  في وقت في الخدمات لإنتاج والاستهلاكتتم عملية ا، ستهلاكثم الاالبيع ثم 

        واضـحة  إشـارة فـي هـذا   ، والمباشـر  الاتصاليزيد من أهمية أفراد تقديم الخدمة، وو إنتاجالعميل أثناء 

يقصـر اهتمامـه      ألاَ التسويقي الاتصال، فعلى مسؤول 5الداخلي بالمؤسسة بالاتصال الاهتمامضرورة  إلى

وصف تقديمهم للخدمـة  على الأداء و على تشجيع مقدمي الخدمات ، بلعلى الشراء فقطعلى تشجيع العملاء 

  .الخدمة طلب يشجعه علىمتميز، مما يشعر العميل بالثقة وعلى أنه 
                                                           

��بK، ص 1 L9
�	د م�&I`، مEم ��E199 م. 
2 Dumoulin Christiane et autres, Op.Cit, p 103.  

3 ،�,$cا� �ا���5 �A2 ص ،Kب�� L9
  .79 م
4 Decadin Jean-Marc, Op.Cit, p 166.  
5Dumoulin Christiane et autres, Op.Cit, p 104.  
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ب مـع خاصـية   تقديم الخدمة بحيث تتناسو إنتاجكما يمكن استعمال وسائل مساعدة للبيع في أماكن 

منافعها بالإضـافة  لشرح الخدمة و الكتالوجاتشهار في مكان البيع و، مثل الإالاستهلاكالتلازم في الإنتاج و

        شـهارية وتعتبر هذه الوسائل أكثر فعالية في الكثير من الأحيـان مـن الحمـلات الإ    الكتيبات الصغيرة إلى

  .1عة كالتلفزيونفي وسائل الإعلام الشائ

  بتخزين الخدمة مما يجعلهـا فانيـة   في الخدمات لا يسمح  الاستهلاكمن جهة أخرى تلازم الإنتاج و

محاولة الموافقـة بـين العـرض    ة وللتعامل مع هذه الخاصي اكبير اأن يلعب دور التسويقي للاتصاليمكن و

    رفـع الطلـب   جية لترقية مبيعاتهـا و استخدام تقنيات تروي إلىتلجأ  الطلب، فالعديد من المؤسسات الخدميةو

 للتغيـرات   بالاسـتجابة مختلف الوسائل التي تسمح ل التسويق المباشر واستعما إلىبالإضافة  على خدماتها،

  .2المتواصل مع عملائهاالمستمر و الاتصالالتي تحدث على مستوى الطلب، مع ضرورة الحفاظ على 

  التجانس الذي يؤدي بـدوره تقديم الخدمة يتسم بعدم  إن :صعوبة تقييم عرض الخدمـة عدم التجانس و -   

 ـالخدمة للع تقديم مفهوم أو فكرة ثبات الجودة، ومن أجل ضمان ي الجودة، ولتعزيزالتباين ف إلى نـه  إلاء فم

التوثيـق    إستراتيجيةعند استخدام  ،ينبغي على مسوق الخدمة أن يقدم معلومات موثقة في رسائله الإشهارية

توثيـق   إلـى  ق الخدمةالحقائق للتأكيد على قيمة أو جودة الخدمة، حيث يسعى مسويمكن استخدام الأرقام و

نـوع   ولإضفاء ،بمعلومات مجسدة لتقديم صورة واقعية للخدمةآثار الخدمة نطاق أو سمات أو جودة أداء أو 

التي تحتوي على مؤشـرات رقميـة    ويمكن تعريف التوثيق على أنه المعلومات، لمصداقية على الخدمةمن ا

       ا مجموعة مـن الأفـراد، وهـي بـذلك تختلـف      بهترتبط بتجربة أو خبرة مر ) حسابيةمثل المتوسطات ال(

  .3الإشهارفي  عن استخدام المشاهير

إلـى صـعوبات   بعرض الخدمة تؤدي  مختلف التعقيدات المرتبطة إن: عرض الخدمةو إنتاجظروف  -   

التسويقي، وأي المواصفات  الاتصالعلى أي خدمة في العرض نركز  التسويقي، إضافية في عملية الاتصال

مما يسـتدعي   فئة أو هدف معين إلىكانت الرسالة موجهة  إذاا نختار، وتزداد الصعوبة همنافع المتعلقة بالو

  .4المنافع الواجب إبرازها لهذه الفئة المستهدفةالخصائص المناسبة و اختيار

التغيـر  و قد تكون بلا جدوى، للتطوردراسات طويلة والأحيان أبحاث و هذا ما يتطلب في الكثير من

   .سريع في ظروف عرض الخدمة في العديد من المجالاتال

  

  

                                                           
1 Ibidem. 

2  ،�4$d�
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105. Dumoulin Christiane et autres, Op.Cit, p 4  
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  :ومراحلها في الخدمات التسويقي الاتصال إستراتيجية: الرابعالمطلب 

  :إستراتيجية الاتصال التسويقي في الخدمات: أولا

      فعلـى المؤسسـة    ،إن الاتصال التسويقي في المؤسسة الخدمية لا بد له من بعد استراتيجي عميـق 

في الإستراتيجية التسويقية،  المرسومة مسبقا، الأهداف التسويقية ستراتجيتها الاتصاليةك عند وضعها لإأن تسل

 الاتصـالية بعين الاعتبار موضـوع العمليـة    ف المنوطة بالعملية الاتصالية، والأخذمع التركيز على الأهدا

   .1الجغرافي اموقعهو ا، وانتشارهاأهدافهطبيعة و )المؤسسة، العلامة، الخدمة(التسويقية 

 الاهتمامفي المؤسسة الخدمية يعتمد نجاحها بالدرجة الأولى على تسويقية إن أي إستراتيجية اتصالية 

رته وأهميته لتحسين صورة ضروو يت، والبعد المؤسسللاتصالالبعد الداخلي : هما الاتصالببعدين هامين في 

  :ا يليالخدمية أمام عملائها، وهذا ما سنبينه فيم المؤسسة

   عـن مؤسسـتهم    انطباعاتهمكان نوع نشاطها ينقلون أفكارهم وأفراد المؤسسة أي  إن: تصال الداخليلاا .1

مصداقية كبيـرة، لأن   اوذ يا مهما،وهذا ما يجعلهم عنصرا اتصال عن منتجاتها أو خدماتها لأفراد محيطهم،و

  .2ليهمإعملهم في المؤسسة يكسبهم صبغة من الخبرة في نظر من يستمع 

         مـا يصـدر عنهـا   كل مراقبة أكثر بهذه القناة الاتصالية و الاهتمامهذا ما يستوجب على المؤسسة 

تدفق المعلومات والتوجيهات والأوامر من الإدارة التي تعرف ب هذا من خلال اتصالاتها الداخليةمن رسائل، و

رير وأبحـاث ومـذكرات، واقتراحـات،    إلى المرؤوسين، وتلقي المعلومات الضرورية منهم في صورة تقا

  . 3الخ، قصد اتخاذ قرار معين وتنفيذه...وشكاوي

على أساس القيم الخاصـة للخدمـة،    دور كبير في بناء و تطوير ثقافة المؤسسة وللاتصال الداخلي 

  .4التذكير بأهداف المؤسسةبالإضافة إلى تنمية روح الفريق و

علـى أفـراد    سة الخدمية التي تعتمد في تسويق خـدماتها الداخلي في المؤس الاتصالتزداد أهمية و

، الاتصالية الاتصالية الإستراتيجية كذاعنصرا مهما في المزيج التسويقي والمباشر، الذين يعتبرون  الاتصال

  .واجهة أمامية لهاكونهم بمثابة وسيط بين المؤسسة وعملائها وهذا لو

تسويق الداخلي لأنه أحد أهم المدخلات في بنـاء نظـام   على فعالية ال الداخلي وتعتمد فعالية الاتصال

المعلومات بالمؤسسة، كما أنه يسهر دائما على أداء الموظفين خاصة أفراد الاتصال المباشر بالعملاء، ويعتبر 

 ـ التسويق الداخلي الاتصال التسويقي ر المعلومـات  الداخلي من أهم وسائله لتحقيق أهدافه، حيث يتضمن نش

  يتوافـق  جعلهو أفراد الاتصال المباشرالعاملين والخارجية لتوجيه سلوك دقيقة والحديثة الداخلية والتسويقية ال

  .5الأهداف المحددةو

                                                           

   Decaudin Jean-Marc, Op. Cit, P  95.  1  
2 Dumoulin Christiane et autres, Op.Cit, p 96.  

3  

��ت وم�Iه$S:أ�N اYدارة ا�E��P5 �eق، ا��A2س ب,$f" ردن، 1، طgا ،�$�  .304 ، ص1998، دار ا�$�زوري ا�45
Lovelock Christopher, Op.Cit, p 134.   4  
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    الخـارجي وهـذا   ماتها يجب أن يتم على المستويين الـداخلي و خدكما أن تحسين صورة المؤسسة و

أن يشعروا  ارجها، فأفراد المؤسسة يجبجهة لخعن المو ما يستوجب تمييز الرسائل الموجهة لداخل المؤسسة

       بأن معاملة المؤسسة لهم متميزة عن معاملتها لباقي عملائها لما لهم من دور فعـال فـي نشـر رسـائلها،     

 1واحدة للمؤسسةالخارجية لعكس صورة التكامل بين الرسائل الداخلية و ضرورة إلىمع الإشارة في الأخير 

هو البنية التحتية لقيام التسويق الداخلي ونجاحـه  الخدمية الداخلي في المؤسسة  ومنه يمكن القول أن الاتصال

   .في تحقيق أهدافه

المسـتهدفة   باتجـاه أسـواقها   التسويقية توجه المؤسسة الخدمية رسائلها الاتصالية: الاتصال المؤسستي .2

قيمة لها، ة حسنه وآمنة وصور تحقيق العديد من الأهداف تشترك جميعها في مبتغى واحد، وهو رسم بغرض

          ائها ممـا يـدفع العميـل   الحكم عليهـا قبـل شـر   للخدمة تجعل من الصعب تجربتها و فالخصائص المميزة

بالتـالي  ، والتركيز على مقدم الخدمة أو مؤسسة الخدمة أكثر من تركيزه على الخدمة فـي حـد ذاتهـا    إلى

  .2ضرورة ملحة لمؤسستياها، مما جعل ممارسة الاتصال مية بمثابة ميزة تنافسية لللمؤسسة الخد فالصورة

بصورة حسنة سـواء أمـام جماهيرهـا     إظهارها إلىيهدف فهو يتمحور حول المؤسسة نفسها، و 

عمـال، مسـاهمين،   ( أو الداخلية) المحتملين، الموردين، المنتخبين، المساهمين المحتملين عملاءال( الخارجية

ماذا تريد التعبير عن هويتها، حيث عليها أن تقول من هي، تسيير صورتها و كما يعمل على، )ممثلين نقابيين

        ما الذي تعمله، بعبارة أخرى، تتحـدث المؤسسـة عـن نفسـها، فلسـفتها،      ما الذي تجيد عمله و أن تعمل،

، التسويقية ، الذي يعتبر اختيارها قرارا مهما في العملية الاتصاليةبالأخص عن قيمها الأساسيةو عن شرعيتها

            وتحقـق ميـزة تنافسـية لهـا مثـل       تعبر عنها وعن ثقافتهـا، أن تكون مجسدة فعلا في المؤسسة وفيجب 

  .3الابتكارو الجودة،

  كـان  إذاالعلامة خاصـة  ان الإتصال المبني على المنتوج وويمكن للاتصال المؤسستي الإحلال مك

   المنـتج، لـيس  ة المؤسسة هي التي تباع وه الحالة فان صورففي هذ المؤسسة غير متميز عن المنافسة جمنت

كيات القـائمين  سـلو و...) بنايات، مكاتب( مادية فيهانظرا لخصوصية المؤسسة الخدمية فان للوسائل الهذا و

  أثر في تكوين و نقل صـورة المؤسسـة لعملائهـا،   ...) لباس، شكل، حركات( مظهرهمعلى هذه الوسائل و

  .4سائل عن المؤسسة سواء بقصد أو عن غير قصدجميعا تبث ر لأنها

  

  

  

  
                                                           

1 Decadin Jean-Marc, Op.Cit, pp 96, 97.  
2 Ibid., p 245. 
3 Christian Dumoulin et autres, Op.Cit, p 107. 
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  :الاتصال التسويقي إستراتيجية وخطوات مراحل: ثانيــا

 kotler et Dubois" "اتصال تسويقي فعال يتم من خلال ثمانية مراحل حددها كـل مـن   إعداد إن

  :1يلي نوضحها فيما

في مجموعات  وتتوزع غالبا ،ةكون متجانستناذرا ما  الفئات المستهدفة بالاتصال  :الجمهور المستهدف. 1

حيث يبدأ متصل التسويق بجمهور واضح  ،2مختلفة ومتكاملة حسب دورها في مراحل اتخاذ القرار الشرائي

محتملين أو الحاليين، قادة الرأي، متخذ قرار الشراء أو المؤثرين  مستهلكين، يمكن أن يكون جمهور في ذهنه

قـرارات   الخ، ويؤثر الجمهور المستهدف بقـوة علـى  ...،المؤسسة، عمال، رجال البيععليه، الموزعون، 

كما أن التكنولوجيا الحديثة أعطت فرصـة   ،؟أين ومن سيقوله، متى و؟، كيف؟المتصل الخاصة بماذا سيقال

    أفراد القطاعات المستهدفة بشكل  للوصول إلى أتاحت فرصة لتحديد الجمهور المستهدف بطريقة كمية ونوعية

  .3فرديو صيخصو

      الهدف من تحديد الجمهور المستهدف ينتج أساسا من حاجـة المؤسسـة لمعرفـة آراء العمـلاء    إن 

  .درجة شهرتهامة، يعني القيام بتشخيص صورتها وفي منتجاتها وفي المؤسسة بصفة عا

إجابـة  لتسـويق أي  ابعد تعريف الجمهور المستهدف، يجب أن يحدد متصل  :التسويقي الاتصالأهداف . 2

لنهائية الشراء، إلا أن الشراء هو نتيجـة  اتكون الإجابة  ور، بالطبع في الكثير من الحالاتيريدها من الجمه

ما المرحلة أن يعرف أين يقف الجمهور الآن، ويحتاج متصل التسويق  المستهلك القرار لاتخاذ ،لعملية طويلة

      مرحلـة الـوعي   :واحدة من المراحل الستة التاليـة الجمهور في  عادة ما يكون، وقل إليهاتنيالتي يحتاج أن 

    وبصفة عامة هنـاك ثـلاث أنـواع     ،أخيرا الشراءوالجاذبية، التفضيل، الاقتناع و ، مرحلة المعرفةالإلمامو

  : 4هي الاستجابةمن 

 ارفالمعمن أجل تطوير بعض  تسويقية رسائل اتصالية ث، ببالأمر هنايتعلق : )معرفي( هدف إدراكي -   

أن تكـون  تبحث على  ؤسسةجديد، علامة جديدة، عرض سعري مغري أو ترويج مبيعات، فالم منتج :حول

الرسائل جزء من المعرفة  هذهمخزنة في ذاكرته، كما تحاول جعل  أن رسائلهامدركة من طرف المستهلك و

 الاتصاليةحقل الإستراتيجية  في الاستعمال ةكثير تعد الأهداف الإدراكيةوالمكتسبة لدى القطاعات المستهدفة، 

مختلـف الفئـات المسـتهدفة     وإعـلام  ،وعلاماتها ،وزيادة شهرة خدمات المؤسسةلتطوير  وذلكالتسويقية 

   .بالنشاطات التجارية والترويجية للمؤسسة

أو متوقعين،  حاليين عملاءجمهور المستهلكين سواء كانوا  وهي موجهة لإقناع): نفسية(أهداف حسية -   

خدماتها، أو علاماتها، بالإضافة إلى تمييز المنتج وتطوير مكوناتـه   ،صورة المؤسسةمن أجل تحسين  وذلك

                                                           
1 korler et Dubois, Op, Cit, pp 604, 605. 

102 p2003,  paris, , Dunod,Le marketing orienté résultats ,Le bon yvelise, van laethem nathaliem 2  
3
��بK، ص   L9
   .A299� ا���5� ا�c$,�، م

4Decadin  Jean-Marc, Op.Cit, p 89.  
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       ،ؤسسـة ملل المسـتهدف  الجمهـور  الرمزية، بهدف الحصـول علـى رضـا وحـب    ، الاجتماعية والنفسية

  .ومنتجاتها وخدماتها

المؤسسة عن تغييـر   تبحث، هنا تسويقيال الاتصالهي أهداف صعبة التحقيق عبر  :الأهداف السلوكية -   

خصوصا، بحيث تدفعهم للشراء، وذلك عن طريـق   لوكيات المستهلكين نحو المؤسسة ومنتجاتهاسو اتجاهات

تكـون الأهـداف   مـا  غالبا الأصلي، و العميلمن طرف  المقتناةأو بزيادة عدد الوحدات  جدد كسب عملاء

      الوصول إلى تحقيـق هـذه الأخيـرة لا يـتم     والسلوكية،  الحسية مراحل وسطية تسبق الأهدافالإدراكية و

  .1إلا من خلال تطوير شهرة وصورة المؤسسة ومنتجاتها

المستهدف والإجابة المرجوة من هـذا الجمهـور علـى مسـؤول      بعد معرفة الجمهور :تصميم الرسالة .3

  :2سيةتحضير الرسالة المناسبة حيث سيواجه أربعة مشاكل أسا يالتسويقالاتصال 

 ؛)مضمون الرسالة(ذا يجب أن نقول؟ ما - 

 ؛)هيكل الرسالة(لناحية المنطقية؟ كيف نقوله من ا - 

 ؛)شكل الرسالة(؟ )الرمزية(كيف نقوله من الناحية التعبيرية - 

 .)مصدر الرسالة(من الذي سيقوله؟  - 

 ـ   الرسائل بدرجة عالية من الوضـوح و يجب أن تتميز هذه  كما     دف،     السـرعة فـي الوصـول لله

كل المتغيرات بعين الاعتبار الاهتمام ب الأخذ يجب أيضاؤسسة، والواقعية وأن تتكيف مع طبيعة ثقافة الم إلى

  .الخ.....معتقداتوالمتمثلة في عناصر هويته وشخصيته من أفكار، مستوى ثقافة، تقاليد المكونة للمستقبل و

 مستهدف، يجب اختيار الوسيط المناسـب لنقـل   بعد تحديد الجمهور ال :التسويقي )وسائل(قنوات الاتصال. 4

  :3قسمين أساسيين هما إلىهذه الرسالة، ويمكن تقسيمها 

  :وتشمل هذه القنوات ثلاث مجموعات هي :القنوات الشخصية. أ   

 ؛هامختلف أعوانالمؤسسة و وتتمثل في ممثلي: القنوات التجارية - 

تـأثير         ال القـدرة علـى   لهـم ) مستشارون(مستقلين عن المؤسسةوتتمثل في رجال : قنوات الخبراء  - 

 ؛بفضل كفائتهم المهنية على المستهلكين

وتتشكل من مختلف الأطراف الاجتماعية التي لها علاقة بالمشـتري، خاصـة   : القنوات الاجتماعية  - 

 .الجيران، الأصدقاء، العائلة، وغالبا ما تلقب هذه القناة بكلمة الشفاه المنقولة

  

  
 

                                                           

, ispar Dunod,  , éditionLe plan de communication:définir et organiser votre stratégie de communication Libaert thierry 1

2000, p 113. 
  

 .609  2 Kotler et Dubois, Op. Cit,p  
���ت ا�����د�� ودور ا����ل ا��
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  :هي عاتمجمو ثلاثويمكن ترتيبها في  :ير الشخصيةالقنوات غ. ب

المعلقـات،  و والتي تتمثل في الصحافة، الإذاعة، التلفزيون، السينما: وسائل الاتصال الجماهيري - 

  اسعة من الجمهور؛وهي وسائط تمس شرائح و

طريقة اتصالية تعتمد على تصاميم جذابـة لأمـاكن العمـل    ): اتصال المحيط المادي: (الأجواء - 

  بارة عن ثقافة الجماد في المؤسسة؛لاحتكاك بالمستهلكين، هي عوا

     وتتمثل في القيام بملتقيات للصحافة، أبواب مفتوحـة، جـولات للعامـة    ): الأحداث(التظاهرات - 

  .من الناس، معارض وأحداث أخرى

ختلاف حجـم  صال، تختلف بـا هناك أربعة طرق لتحديد ميزانية الات :التسويقي تحديد ميزانية الاتصال. 5

  :1الإستراتيجية الاتصالية، التي تنتهجها مع مستهلكيها نعرضها باختصار فيما يليو المؤسسة،

 وفقا لمـا  للاتصالتعتمد هذه الطريقة على تخصيص ميزانية : الطريقة القائمة على الموارد المتوفرة -

  .تستطيع توفيره المصالح المالية للمؤسسة من أموال

أي أخد نسبة معينة من كل سنة من رقم أعمال المؤسسة، : لى نسبة من رقم الأعمالالطريقة القائمة ع -

  .لكنها لا تشجع أية محاولة لزيادة الإنفاق الاتصالي في حالة تدني حجم المبيعات

لـيس لهـا    هذه الطريقةميزانية المنافس، لكن  إتباعأي : أسلوب المنافسين إتباعالطريقة القائمة على  -

  .طريقة لتحديد الميزانية فلا يمكن التأكد بأن المنافسين لهم أفضلأساس منطقي 

لتحديد  يالتسويقالاتصال تعرض هذه الطريقة على مسؤول : )الوسائل(الطريقة القائمة على الأهداف  -

بدقة، أي تخصيص المال بحسب ما يتطلبه الهدف الموضوع، وهـي طريقـة   التسويقي أهداف الاتصال 

  .كثر من الطرق السابقةأ الرشادإلى  تميل

بعد تحديد ميزانية الاتصال التسويقي يجب توزيعها بـين مختلـف    :التعريف بمزيج الاتصال التسويقي .6

العلاقـات العامـة،   ، الإشهار، قوة البيع والبيع الشخصي: المتمثلة فيوات الأساسية للاتصال التسويقي والأد

اتصـالي  هذه الأدوات بعناية في مـزيج   ر، ويجب أن تخلطالتسويق المباشترويج المبيعات و إلىبالإضافة 

منتجـات  ( نوع و طبيعة المنتج: أساس عدة عوامل أهمهاترتيبها على منسق، حيث يتم اختيارها وو متكامل

       ، بالإضـافة المنـتج أيضا طبيعة السوق، ومرحلـة دورة حيـاة   ) ذات استهلاك واسع، أم منتجات صناعية

       الوضعية التنافسية للمؤسسة، وأخيرا الإسـتراتجية المختـارة حيـث نميـز    مشتري، ودرجة استجابة ال إلى

  :2كل منبين 

      لترقيـة المبيعـات   البيع وشبكة التوزيـع  على رجال تركز المؤسسة فيها: push""الدفع  إستراتيجية -

  .نحو المستهلك النهائي المنتجدفع و

                                                           
1  ،H$�) Hب �ر��، "�9	آ ��
�K�	ت: ا�����  .74، ص .��2001-&$-�،  ،، م-,	رات �9م�5 م-�	ريا���Aدئ وا��$�
��2$� ا��$�، "�A2 �4$Aس،  2��@-�ر��ا���	�KإYار ا��8م5$�، ا�340، 399، ص ص 2004 ،، ا� . 
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 مباشرة على المستهلكينالتسويقية ة فيها جهودها الاتصالية تركز المؤسس :"pull"إستراتيجية السحب -

  .ترغب المستهلك فيهو منتجهاورة شهار لتحسين صتركز على الإ النهائيين، كما

، تقع مهمة مراجعـة أثـر   التسويقية نه وبعد القيام بالحملة الاتصاليةإ :الاتصال التسويقيمراقبة وقياس  .7

رجل التسويق، حيث يتأكد من مدى وصول الرسالة الى القطاعات السـوقية   على التسويقية الحملة الاتصالية

، عموما مراقبة العملية الاتصالية المستهلكين سلوكياتثر الحملة على قياس أ المستهدفة، كما يجب عليه أيضا

  .1النتائج المحققةمدى كفاءة التقنيات المستعملة و تقييمفي  تتمثلالتسويقية 

عدد محـدود   تصالية علىإن العديد من المؤسسات تركز جهودها الا :لتسويقي المتكاملتخطيط الاتصال ا .8

  ،همتكيفة مع كل نوع علـى حـد  سواق إجابات متعددة وبينما تتطلب درجة تنوع الأ ،من العناصر الاتصالية

الـذي يعتبـر    التسويقي المتكامل، الاتصالتتبنى مفهوم  أن العديد من المؤسسات الرائدة في العالم دعامما 

ويؤلف فيما بينها من أجل تحقيق التناسق التسويقي تحدد فيه الادوار المختلفة لعناصر الاتصال مخطط شامل 

  :2يلي بماويتم ذلك من خلال قيام المؤسسة صورة المؤسسة داخليا وخارجيا، وتدعيم الفعالية، و

ضع الإسـتراتيجية   على والذي يكون مسؤولا في المؤسسة إنشاء منصب مدير الاتصال التسويقي - 

 اللازمة للاتصال؛

 بحوزة المؤسسة؛ وضع فلسفة عامة تحدد الدور والحجم النسبي لكل وسيلة من وسائل الاتصال - 

، نشاط، مرحلـة  منتج: المختلفة حسب كلالتسويقية الاتصالية  الأنشطةالقيام بتحليل وقياس فعالية  - 

 فعاليـة اسـتقبال الرسـائل    أجل تطوير وتحسـين  المنتج، والقيام بالبحوث اللازمة من  ،من حياة

 ؛للمؤسسة المختلفة

  .التنسيق بين مختلف أنشطة الاتصال وبرمجتها مكانيا وزمانيا - 
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  :الفصل الأول خلاصة

 استعرضنا في هذا الفصل بالدراسة والتحليل كل من مفهوم المؤسسـة الخدميـة، ومكانـة وموقـع        

صـها وتصـنيفاتها، مـع التركيـز            خصائمفاهيم الأساسية للخدمة ومختلـف  التسويق فيها، بالإضافة إلى ال

  .خصوصياتهومختلف , على الإطار المفاهيمي والمعرفي للاتصال التسويقي في مجال الخدمات

والمؤسسة الخدمية، بالإضافة إلى العميل تعتبر المحـاور الأساسـية    أن كل من الخدمةإلى  خلصنا حيث   

  .في مجال الخدماتالتسويقية الية للعملية الاتص

عن نظام يظم كل من أفراد الاتصـال والبيئـة الماديـة      عبارةأن المؤسسة الخدمية هي  كما خلصنا إلى   

سـة  ، وهي لا تختلف عـن مؤس معينةتتفاعل فيما بينها لإنتاج قيمة غير مادية بهدف تحقيق منفعة والعميل 

لكنها تختلف من حيـث الأهميـة النسـبية للتطبيقـات     وم الإداري، من حيث الوظائف والتنظيالسلع المادية 

     حصر التسويق داخل المؤسسة الخدمية في قسم أو وظيفة مستقلة، وإنمـا هـو فلسـفة     ، فلا يمكنالتسويقية

  .أو حالة ذهنية تشمل جميع الوظائف وتمارس من طرف كل العمال والموظفين

طبيعة منتجاتها باعتبار أن الخدمات ذات طبيعة غير ملموسة، ب رهاالمؤسسة الخدمية عن غي كما تختلف    

إلـى بعـض    يؤديوهي غير قابلة للتخزين، وترتبط بشخصية مقدمها وهي متغيرة وغير نمطية، وهذا ما 

 .التسويقية الصعوبات والتعقيدات في العملية الاتصالية

 ئص الخدمة لابد من التركيـز علـى زيـادة    الناجمة عن خصاالتسويقية لمواجهة الصعوبات الاتصالية و   

درجة تجسيد الخدمة، والتركيز على مزايا ومنافع استعمال الخدمة بدلا من الاقتصار على وصف ملامحهـا  

، مع التركيز على بناء صورة فقط، بالإضافة إلى اختيار علامات مميزة للخدمة لزيادة درجة ثقة العميل فيها

  .للمؤسسة الخدمية قوية وواضحة
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  :تمهيــد

يمكن حصر مهام المؤسسة الخدمية في الإنتاج والتسعير والتوزيع فقط، وإنمـا مـن أولوياتهـا     لا  
من خلال مدهم بمختلف المعلومـات سـواء    ،الاتصال ببيئتها الداخلية وكذا الخارجية للتواصل مع عملائها

      اتها، وفـي نفـس الوقـت التعـرف    أو حتى بمختلف عملياتها وتوجه ،أو بمنتجاتها ،المتعلقة بها بحد ذاتها
من هنا تبـرز أهميـة المـزيج    باستمرار، و  ومحاولة تلبيتها والتكيف معها ،رغبات عملائهاعلى حاجات و

كل عنصـر  الي في المؤسسة الخدمية، ويعتبر اط اتصالاتصالي التسويقي الذي يعتبر الأداة الرئيسة لأي نش
   .التسويقية للمؤسسة من عناصره أداة فعالة في تحقيق الأهداف

 الاتصالي للمزيج الأربعةالعناصر الكلاسيكية  عرض وتحليلسنركز في هـذا الفصل على وبالتالي   
  إعطاء الأدوار النموذجية التي يفترض أن يؤديهـا و كل على حده،بالإضافة إلى التسويق المباشر  التسويقي

  :من خلال المباحث التاليةوذلك المتكاملة،  التسويقي في صورته الاتصالي كل عنصر حتى يخرج المزيج

  .الإشهـــار: المبحث الأول - 

  .البيع الشخصي: المبحث الثاني - 
  .العلاقات العامة: المبحث الثالث - 

  .ترويج المبيعات والتسويق المباشر :المبحث الرابع - 
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  الإشهـــار: المبحث الأول

الذي يخدم الأهداف التسـويقية   ،الخدمي التسويقي يالمزيج الاتصالبر الإشهار أحد أهم عناصر يعت  
 أيضاسياساتها وووخدماتها،  ،عموما والاتصالية خصوصا، فمن خلاله تعرف المؤسسة جمهورها عن نفسها

    مما يساعدها على تحقيق أهـداف سياسـتها الإشـهارية    ،توجهاتها، سعيا منها لإقناعه والتأثير عليه ايجابيا
  .فها العامةومن ثمة تحقيق أهدا

وسنتطرق في هذا المبحث إلى مختلف جوانب النشاط الإشهاري للمؤسسة بهدف الوصول إلى صورة 
      ، بالإضـافة  متطلبـات فعاليتـه  وكـذلك   هدورو ،أهميتهو ،وأهدافـه مفهومه، معرفة من خلالمتكاملة عنه 

  .إلى مراحل إعداده

  :مفهوم الإشهــار وأهدافـه: المطلب الأول

  :تعريف الإشهـــار: أولا

وإعطاء  ،الوقوف على مختلف أبعادهو ،لقد وردت العديد من التعاريف للإشهار، وهذا لتوضيح معناه  
سيلة غير الشخصية لتقديم السـلع  الو ": حيث عرفته الجمعية الأمريكية للتسويق على أنه ،لمحة متكاملة عنه

  .1"لومالأفكار بواسطة جهة معلومة ومقابل أجر معو ،الخدماتو
     المنـتج شكل من أشكال الاتصال المكيفة وبخاصة لتأكيد شـهرة   " :خر بأنهآكما يعرف من جانب   

     أو من أجل بنـاء صـورة جيـدة     ،ولمنح هذه الأخيرة بعض الأبعاد الفيزيائية أو البسيكولوجية ،أو العلامة

 "أو العلامة المنتجعن 
2.  

تقنية تسهل نشر سواء  " :فيعرفه على أنه ،ن في الإشهاروهو من أبرز المختصي "Salacrou"أما   

أو خدمـة  ، أو التقارير ذات الطابع الاقتصادي بين بعض الأشخاص الذين يملكـون سـلعة   ،بعض الأفكار
  .3"أو الخدمة أو استعداد لاستعمال تلك السلعة ،أو البيع وأشخاص آخرين لديهم قابلية للعرض
  عملية اتصال غيـر شخصـية لحسـاب المؤسسـة    " :على أنه وبشكل آخر يمكن تعريف الإشهار  

ويكون هذا الإشهار في أغلب الأحيان مـن إعـداد    ،تسدد ثمنه لصالح الوسائل المستعملة لبثه تيال ،المشهرة
   الخدمات لأغراض تجاريـة، وأحيانـا لأغـراض اجتماعيـة     شهار، ويكون الإشهار عن السلع ووكالات الإ

  .4"سياسيةكذلك و
مجموع الوسائل المستخدمة في تعريف الجمهور بمؤسسة " :عرفه دائرة المعارف الفرنسية بأنهكما ت

  .5"الإيعاز إليه بطريقة ما بحاجته إليهاو ،منتجاتهاإقناعه بامتياز و ،أو صناعية ،تجارية
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  :من خلال التعاريف السابقة يمكن تلخيص خصائص الإشهار فيما يلي  
 ؛يةالإشهار وسيلة اتصال غير شخص - 

 ؛وهذا ما يميزه عن النشر شهرةأنه مقابل أجر مدفوع للجهة الم - 

 ؛الإقناعالحث و نشاط اتصالي يهدف إلى الإعلام، التذكير، - 

 ؛المؤسساتالأفكار والخدمات والأشخاص ويشمل الإشهار كل من السلع و - 

 ؛)وصفاته شهرطبيعة الم(في الإشهار شهروضوح صفة الم - 

 ؛د توصيله إلى جمهورهالمطلقة فيما يري شهرحرية الم - 

        واختيار وسـائل مناسـبة لكـل    ،اعتماد الإشهار على وسائل متخصصة في توصيل المعلومات - 
 .قطاع سوقي

مـن جانـب    نشاط اتصالي غير شخصي ": وبصفة عامة يمكن القول بأن الإشهار في الخدمات هو

ل الاتصـال الجماهيريـة للتعريـف    وسـائ  من خلال ،خاصة شهاريةإأو بمساعدة وكالة  ،المؤسسة الخدمية
       التأثير على سـلوكه، وتوجيهـه لخلـق   ولإقناع جمهورها  ،وشرح منافعها ومزاياها ،بخدماتهاو ،بالمؤسسة

  . "ولخدماتها وعلاماتها التجارية المختلفة وبناء صورة حسنة لها ،أو زيادة الطلب على خدماتها
  :أنواع الإشـــهار: يــاثان

يف أنواع الإشهار نيم الإشهار، إلا أننا سنركز على أهمها في تصفي تقسدة ومختلفة هناك معايير ع
  :في مجال الخدمات وهي كالتالي

  :1ويصنف الإشهار حسب موضوعه إلى :أنواع الإشهــار حسب موضوعه. 1

ا وإعادة بعث وتحسـين صـورته   ،ويتعلق هذا الإشهار بالتعريف بالخدمة وخصائصها :إشهار الخدمة -   

  .2اتجاه العملاء الحاليين والمرتقبين، لإثارتهم وتشجيعهم على شرائها
      ،غالبا ما يرتبط هذا النوع من الإشهار بوظيفة العلاقـات العامـة فـي المؤسسـة     :إشهار المؤسسة -   

  .3وسمعة طيبة لها أمام مختلف عملائها ،وبناء صورة جيدة للمؤسسة ،لأنه يهدف إلى تكوين انطباع حسن
الإشـهار   ،وهو من أبرز المختصين في الإشـهار  "Colley" يصنف: أنواع الإشهــار حسب أهدافه. 2

  :4هي رئيسة أنواعحسب أهدافه إلى ثلاثة 
يسـتخدم  لتمهيديـة للخدمـة، و  بشكل خاص في المرحلة اهذا النوع يفيد  ):بلاغيالإ(الإشهار الإعلامي -   

  .هدف خلق طلب أولي عليهاأو تعريف المستهلكين بالخدمة، بلإبلاغ 
إلى إقنـاع   لمرحلة التنافسية، للخدمة، ويهدفهذا النوع من الإشهار مفيد جدا في ا :قناعيالإشهار الإ -   

  .المستهلكين وحثهم على شراء الخدمة التي تسوقها المؤسسة
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 ـويعد الإشهار  هار التنافسـي  التنافسي والإشهار المقارن من الإشهارات الإقناعية والترغيبية، فالإش
     أو اسـم تجـاري معـين،    ،سواء كان مباشرا أو غير مباشر، يعمل باتجاه خلق طلب انتقائي لعلامة تجارية

خصائص المميزة والفريدة لخدمـة  الالمقارن، فهو يعمل باتجاه إبراز  شهارفي سوق شديدة المنافسة، أما الإ
  .منافسة في السوق) خدمات(نة مع منتجات بالمقار ،أو علامة تجارية، أو اسم تجاري معين ،معينة
والتغلـب   ،بها بغية تذكيره ،ويتعلق بخدمات معروفة بطبيعتها وخصائصها للجمهور :الإشهار التذكيري -  

من الإشهار أهمية خاصـة   الأسواق التنافسية، ويتبوأ هذا النوع حالة على عادة النسيان لديه، وخصوصا في

  .)الخدمة(ة المنتج وج من دورة حيافي مرحلة النض
 شهارحيث يستهدف الإ ،التذكيري الداعم والمكمل له شهارويعد الإشهار التعزيزي نوعا من أنواع الإ

) الخـدمات (التعزيزي التأكيد للعملاء الحاليين بأنهم قد اتخذوا القرار الصائب في استمرارهم اقتناء المنتجات 
  .المعلن عنها

  :لخدماتفي ا أهداف الإشهـــار: ثــاثال

التقليدية للإشهار، أمـا أهدافـه الاتصـالية فقـد جمعهـا      التجارية تعد زيادة المبيعات من الأهداف 

"kotler" 1تحت ثلاث محاور أساسية هي:  
  ؛وخلق الطلب الأولي عليها) الخدمة(الإعلام بوجود المنتج  - 

  قائي عليه؛طلب الاختياري أو الانتوخلق ال ،وفوائده) الخدمة(الإقناع بجدوى المنتج  - 
 .والتذكير به) الخدمة(ورة المنتج من أجل دعم ص ،التذكير وخصوصا في مرحلة النضج - 

  :2هي أهداف الإشهار في خمسة أهداف مرحلية Joannis Henri" " كما جمع

  لامة تجارية، أو حتى مؤسسة معينة؛، ع)خدمة(الإعلام والتعريف بمنتج معين  - 
أفـراد   بـين  اولاخلال جعل اسم العلامة أو الخدمة متدمن  ،الشهرة والحضور في الذهنزيادة  - 

  مرات عديدة؛ شهارالجمهور المستهدف، وذلك من خلال تكرار الإ
ة حيث يتم إضـافة أبعـاد   يتعلق الأمر هنا بعلامة جديدة أو قديمو ،بناء أو تغيير صورة العلامة - 

  رمزية لها؛

 أو طـرق  )الخدمة(ت جديدة للمنتج وذلك من خلال اقتراح استعمالا ،ستهلاكيالاتغيير السلوك  - 
  ؛)الخدمة(جديدة لاستهلاك المنتج 

وهـو مـا يعـرف     ،لى الوصول إلى نتائج ملموسة ومباشـرة إويهدف  ،الحث على التصرف - 
  .المبيعات ويجبالاستجابة المباشرة، وعادة ما يتم عن طريق تزاوج الإشهار مع تر

  :3ما يلي ومن بين أبرز الأهداف المتعارف عليها للإشهار  

  على توسيع الحصة السوقية للمؤسسة؛المساعدة  - 
                                                           

1 Kotler et Dubois, Op.Cit, p 637. 
2Joannis Henri, de la stratégie marketing à la création publicitaire, édition Dunod, paris, 1995, p 72.  

3 �Aب
� س
ب�، ص  ،ب��8 *�
س ا�A(ق، *$# 	G,K رب��	154. 



 التسويقي الخدمي الاتصالي المزيج                                                           :الفصل الثاني

  

 

  هة المنافسة وزيادة حجم المبيعات؛محاولة مواج - 
  نية إيجابية عن المؤسسة وخدماتها؛تكوين صورة ذه - 

 بالحفاظ على الحوار المتواصل بين المؤسسة وعملائهـا   ،تكوين رابطة دائمة وقوية مع العلامة - 
  .ولائهم لهاو ثقتهموكسب  ،بعد الشراءقبل و

ونشير في الأخير أن أهداف الإشهار لابد أن توضع بشكل مراحل تصل بالمتلقي في النهاية إلى رد   

 فعل الشراء، فلا يمكن أن نرغب في شراء خدمة ما، ما لم نعرفها، أو نعرف اسمها أو لم تكن لـدينا فكـرة   
ن تكون هذه الأهداف متوافقة ومتناسـقة  أو ليس لدينا صورة جيدة عنها، كما يجب أ ،عن مجالات استخدامها

  .قابل للتحقيق أيضامع الأهداف التسويقية والكلية للمؤسسة، وأن تصاغ بشكل واضح، ودقيق، و

  :الخدمي الأخرى التسويقي أهمية الإشهار وعلاقته بعناصر المزيج الاتصالي: المطلب الثاني

  :أهمية الإشهـــار: أولا

  :1لمستهلك نوضحها فيما يليلأو  ،)المؤسسة(للمنتج ء إن للإشهار أهمية كبيرة سوا 
وتكمن أهميته بالنسبة للمؤسسة في كونـه وسـيلة لتوزيـع     ):المؤسسة(أهمية الإشهار بالنسبة للمنتج  .1

خدماتها، فهو يقوم بالترويج لها وجذب انتباه المستهلكين لها، وجلب اهتمامهم بها، لحثهم على شرائها، وهذا 

رقم أعمالها، كما تستطيع المؤسسة بواسطة الإشهار بنـاء  من رفع يو ،سسة زيادة في مبيعاتهاما يحقق للمؤ
وتكوين سمعة طيبة لها ولخدماتها، بالإضافة إلى الحصول علـى شـهرة واسـعة لعلامتهـا      ةصورة حسن

  .، وبالتالي خلق مركز تنافسي للخدمة2والمحافظة عليها
، فهو يساعد المؤسسة على تحويل الطلب 3الأولي والاختياري وللإشهار أهمية كبيرة في إثارة الطلب

  .بفضل قدرته على الإغراء والجذب والإقناع ،عن الخدمات المنافسة إلى خدماتها
         الأساسـي لمعلومـات المسـتهلك    الـرئيس و يعتبر الإشهار المصدر : أهمية الإشهار بالنسبة للمستهلك .2

لحصول على الخدمات التي يرغب لوبالتالي فهو يرشد المستهلك ويساعده  عن الخدمات التي تشبع حاجياته،
وعن خصائصها واستعمالاتها ومكـان  الكثير من الخدمات التي يستخدمها أن يعرف  للمستهلكفيها، فما كان 

  .4شرائها بدون الإشهار

م يطلبونها باسمها مما يجعله ،كما يساهم الإشهار في تعريف المستهلكين بالعلامات المختلفة للخدمات
في المفاضـلة بـين الخـدمات     المستهلك الكثير من الوقت والجهدالتجاري لا الوظيفي، وهذا ما يوفر على 

  .الموجودة في السوق
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2 Lambin Jean-Jacques et autres, marketing stratégique et opérationnelle:  du marketing a l’orientation marche, 6éme 
édition, édition Dunod, paris, 2005, p 638. 
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  :الأخرى التسويقي علاقة الإشهار بعناصر المزيج الاتصالي :ثانيــا

والعلاقات العامة، فالإشـهار يتوجـه    هناك تكامل واضح بين الإشهار: علاقة الإشهار بالعلاقات العامة. 1

    مـن سـيؤثرون   إلـى  بطريقة مباشرة إلى المستهلك، للتأثير عليه مباشرة وبالمقابل توجه العلاقات العامـة  
الخ، وهذا ما يعطي مصداقية أكبر ...قادة الرأي والجماعات المرجعية، الصحافة: على قرارات المستهلك مثل

         أو تعزيـز وفائـه وولائـه للمؤسسـة     ،ثقة المسـتهلك وإقناعـه بالشـراء    سبللرسائل الإشهارية، ويتم ك
  .1خدماتهاكذلك و

 ،)العمال والموظفين(عادة ما يوجه الإشهار إلى الجمهور الخارجي للمؤسسة ويهمل الجمهور الداخلي

تي تخلق جو مناسـب  مما يكون إحساسا بالتجاهل والإهمال عند هذه الفئة، وهنا يبرز دور العلاقات العامة ال
وهي بذلك تعتبر محفز إضافي للموظفين، حيث تعزز روح الانتمـاء للمؤسسـة    ،للعمل بين أفراد المؤسسة

  .2وتزيد من ولائهم لها
على زيـادة فاعليـة    ،كما يقوم الإشهار من خلال وسائل الإعلام وفي مكان البيع ومواقع الإنترنت

دون إعلام الجمهور،  ،أو أبواب مفتوحة أو ملتقى اح معرضنج العلاقات العامة، حيث أنه من الصعب تخيل

   وبما أن الإشهار أكثر الوسائل فاعلية في إعلام الجماهير فهو عنصر أساسـي لنجـاح بعـض ممارسـات    
  .3العلاقات العامة

وهمـا بـذلك    ،أما العلاقات العامة فهي أداة اتصال مؤسسـاتي  ،إن الإشهار هو أداة اتصال تجاري
  .ن لأنها يشكلان وجهان لعملة واحدة هي الاتصال التسويقيمتكاملا

المبيعات هو الاعتماد  ويجإن أحد أهم الشروط الأساسية لنجاح عملية تر :المبيعات ويجعلاقة الإشهار بتر .2

، أو في أماكن الإشهارية اتصقكان في الصحف أو المجلات أو في التلفزة، أو عبر المل سواء ،على الإشهار

  .أو بمزيج من كل هذه الوسائلالبيع 
دون الإشـهار نظـرا للأسـباب     ترويج المبيعاتبالإضافة إلى أنه من المستحيل الشروع في عملية 

  :4التالية
  ؛ترويج المبيعات الإشهار هو الوسيلة الأكثر نجاعة في إعلام وتحضير الجمهور لعملية - 
  الجمهور وتؤثر عليه؛ أكبر قدر من الإشهار هو وسيلة الاتصال التسويقي التي تمس - 

  تعـاد  أنوذلك من أهم مزايا الإشهار، كمـا يجـب    ،المبيعات مختصرة وواضحة ويجرسالة تر - 
ال التسويقي الذي يفي والإشهار هو العنصر الوحيد من عناصر الاتص ،عدة مرات ويجرسالة التر

  بهذا الغرض؛
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       ، ويمكـن ...)نترنـت، الاجـلات،  مالتلفـزة،  ال (إمكانية استخدام الإشهار في عدة قنوات اتصالية - 
  .أن يستهدف جمهورا معينا بذاته

    ، لأن غالبيـة المختصـين  ترويج المبيعاتفضلا على ذلك يمكن ملاحظة أن الإشهار مكمل لعملية 
  :1أنعلى أجمعوا ا المجال ذفي ه
 ـ ترويج المبيعات -  ا لا تسـمح  تسمح بزيادة مؤقتة في المبيعات، ناتجة عن جذب مستهلكين جدد لكنه

      وفـاء لأنـه يـؤثر    بزيادة معدل الوفاء، ووحده الإشهار الكفيل بتحسين الصورة وزيـادة معـدل ال  
  على المدى الطويل؛

    المبيعات يعملان على تحقيق نفس الهدف والمتمثـل فـي التـأثير    ويجكما أن كل من الإشهار وتر - 
على تغيير  ملهما يختلف، فالإشهار يعملعلى السلوك الشرائي للجمهور المستهدف، إلا أن أسلوب ع

تصورات وتوجهات الجمـاهير،  وسلوك الأفراد عن طريق إحداث تغييرات في معلومات ومعارف، 

شراء أو تجريب خدمـة   ،رد على تبني سلوك معينفالمبيعات فهي تقوم بدفع وتحريض ال ويجأما تر
  .معينة، ولذلك هما عنصران متكاملان

وبعد توجه ) الخدمة(إن الإشهار يعرف، يحبب، ويذكر المستهلك بالمنتج : بيع الشخصيعلاقة الإشهار بال .3

المستهلك إلى نقاط البيع يستقبله رجال البيع الشخصي ويقدمون له مختلف المعلومات، عن الخدمة ويقومون 
ار يحضـر  على الشـراء، إذا فالإشـه   بشرح مزاياها وخصائصها له، لإغراء وإقناع المستهلكين المترددين

سيكملون عمل الإشـهار ويـدعمون رسـالته     ، ورجال البيع الشخصيالمستهلك للشراء بتأثيره على نفسيته

 .بإقناعه على إتمام عملية الشراء

وبالتالي فالإشهار بمثابة الحلقة الأولى في سلسلة الاتصال التسويقي، حيث يقوم بتهيئـة الأرضـية   

  .هلرجال البيع، الذين يقومون بتكملة عمل
  لأنهما متكـاملان،  ،لا يمكن للمؤسسة الخدمية إهمال أيا من هذين العنصرين في اتصالها التسويقي

وليس من العقلاني بيع منتج مجهول تمامـا،   ،لا يباع) خدمة(فلا يمكن أن تقوم المؤسسة بإشهار على منتج 

  .بيع ولا معنى للبيع دون إشهار دون حملة إشهارية مسبقة ومرافقة لعملية البيع، أي لا معنى للإشهار دون
من المعلومـات   اونظرا لاتصال رجال البيع مباشرة مع المستهلكين، فإنهم يجمعون قدرا كبيرا ومهم

هذه المعلومـات تسـتعمل   أيضا عن توجهات السوق بصفة عامة، و ،عن سلوك، آراء واتجاهات المستهلكين
  .طاء توجهات إبتكارية جديدة للحملات المستقبليةللتعديل وإثراء الحملات الإشهارية القائمة، أو إع

مع التركيز على جهود رجال البيع  ،وعادة ما تلجأ المؤسسة الخدمية إلى مزيج من هذين العنصرين

  . 2هذا القطاعلبالنسبة الشخصي، لتناسبه مع طبيعة الخدمة وخصائصها بالإضافة إلى عامل المنافسة الشديدة 
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  :طلبات فعالية الإشهار في مجال الخدماتمتدور و: المطلب الثالث

  :دور الإشهار في مجال الخدمات: أولا

  : 1الخدمات وهي مجال يجمع خبراء الإشهار على أن هناك خمسة أدوار رئيسية للإشهار في
وهذا ما يتطلب من المؤسسة وصف : في ذهن العملاء للمؤسسة الخدمية الصورة الكليةتكوين وترسيخ  .1

ما يتعلق بالمؤسسة  ثقافتها، قيمها ومختلف نشاطاتها، وما يميز خدماتها وكل ،يتعلق بفلسفتهاو شرح كل ما 

  .المؤسساتي في هذا المجال الإشهاروكثيرا ما يستخدم  ،ككيان ونشاط
وهذا ما يتطلب بذل أقصى الجهود على المدى البعيد، لترسـيخ  : بناء شخصية ملائمة للمؤسسة الخدمية .2

 لال إرضـائهم وتقـديم خـدمات تتناسـب          المحتملين، من خالعملاء الحاليين و في أذهان شخصية المؤسسة
ولا تبنى شخصية للمؤسسة إلاّ إذا كـان   ،أن تجعلهم يشعرون بنوع من الانتماء إلى المؤسسةمع توقعاتهم، و

  .لها ثقافة تفخر بها، ويشاركها في هذا الافتخار الآخرون
     إن المؤسسـات الخدميـة الناجحـة    : والتأكيد على أنهما كيان واحد ة الخدميةتعريف العملاء بالمؤسس .3

    ولا عجـب  صلب اهتماماتها، بل أساس وجودهـا، البداية العميل في  ذهي تلك المؤسسات التي وضعت من
ولاء  نموها ما كانا ليتحققا لـولا كد على حقيقة مفادها أن بقاءها وأن نرى إشهار لمؤسسات خدمية رائدة تؤ

، وبالتالي يجب أن يتعرف العملاء جيدا على المؤسسة وخـدماتها، ويجـب أن تـرتبط    العملاء ودعمهم لها
   .ومواقف عملائهاقيم وصورة المؤسسة وخدماتها بحاجات 

في الخدمات جمهوران همـا   للإشهارإن : على العاملين وتوجيههم لتقديم أفضل الخدمات للعملاءالتأثير  .4

لأن القائمين على الخدمة بحاجة ماسة ، الإشهارعاملين في المؤسسة، وكلاهما مستهدف من خلال العملاء و ال
 .إلى معلومات تفصيلية عن الخدمة المقدمة، وأساليب تقديمها لكي يستطيعوا إقناع وترغيب العملاء

دعم جهودهم، يالبيع، و الإشهار عن الخدمات يمهد الطريق لرجال: مساعدة ودعم جهود البيع الشخصي .5

من خلال توفير المعلومات اللازمة عن الخدمة ومؤسسة الخدمة مسبقا، مما يجعل للعملاء اتجاه ايجابي نحو 

     .2ب العملاء المحتملينذالبيع وج رجالمما يفيد  ،المؤسسة وخدماتها

   :متطلبات فعالية الإشهار الخدميشروط و: ثانيــا

ط والمتطلبات التي ينبغي توفرها فـي الإشـهار الخـدمي،    سنحاول تسليط الضوء على أبرز الشرو    

ليكون فاعلا ومؤثرا، مع التأكيد على أن بعض هذه المتطلبات تنطبق أيضا على قطاع السلع، ومن أبرز هذه 
  :3تيالشروط أو المتطلبات الآ

على سلوك ثر هي التي تؤ ،إن الرسالة الإشهارية المؤثرة والفاعلة: استعمال جمل واضحة وغير غامضة .1

وغيـر   وهذا ما يستوجب أن تكون الرسالة واضحة ودقيقة ،والمطلوبة وتحدث الاستجابة المرغوبة ،العميل
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الأهم في هذا و حروفا أو كل هذه الأمور مجتمعة، غريبة، وقد تتضمن الرسالة صورا أو رموزا أومبهمة أو 
  .ما ورد فيها ما بشأن ه إلى اتخاذ إجراءكله أن تصل الرسالة إلى المستفيد، وأن تثير اهتمامه وتدفع

غير ملموس،  إلاّ أن الصعوبة هنا في مجال الإشهار الخدمي تكمن في كيفية توصيل فكرة عن شيء  
   صورة أو رمـز (وعليه فان الضرورة تقتضي من المعلن أن يجسد هذا الشيء غير الملموس بشيء ملموس

 ،ولكن بعض الخدمات تتطلب تفسيرا أكثر عن نفسهال الرسالة، للمساعدة في توصي) تباهأو عبارة مثيرة للان

، وعلـى هـذا   1مما يؤدي إلى التعارض مع فعاليته ،في الإشهار إلى كثرة الكلمات المستخدمة وهذا قد يؤدي
  :2الإشهار علىفي ركز نالأساس يجب أن 

 في تفاصيل مملة؛ ضالخدمة دون الخوجوهر  - 

 ؛ستهلكا ومنتجا للخدمة في آن واحدره مأن تؤكد على أهمية العميل باعتبا - 

 دقيقة؛أن تكون العبارات قصيرة، بسيطة ومثيرة للاهتمام وأيضا واضحة و - 

خلـق  لكي يكون الإشهار قادرا على إثـارة الانتبـاه و   ،مزايا الخدمةضرورة التركيز على منافع و - 
المزايا المتأتية من الخدمـة  فان عليه أن يركز بشكل خاص على المنافع و الاهتمام والتأثير بالمستفيد

  .التفاصيل الفنية للخدمة المذكورةالمعلن عنها، بدلا من التركيز على 
المزايا التي تعود على المستفيد جراء استخدامه الخدمة ينسجم مع مفهـوم  إن التركيز على المنافع و  
أكيد على ضرورة أن يتم الذي ينص على ضرورة إشباع حاجات المستفيد، ومن الأهمية بمكان الت ،التسويق

المنافع التي يبحث المستفيد عنها في الخدمة، وليس علـى المنـافع التـي    لتركيز في الإشهار على المزايا وا
ن مغريات المنفعة المتضمنة في الإشهار ينبغي أن تستند على فهم واضح إوعليه ف ،تعجب بها مؤسسة الخدمة

  .3وذلك لضمان أكبر تأثير ممكن على المستفيدالمستفيد،  من قبل مؤسسة الخدمة، لاحتياجات
منطقيـا  الإشهارية يجب أن يكـون واقعيـا، و  إن الوعد الذي تقطعه الدعوى  :تقديم وعود ممكنة التنفيذ .2

     وهـذا يبـدو صـعبا    وقابلا للتنفيذ، فالمؤسسة الخدمية يجب أن تكون قادرة على الوفاء بالوعود الإشهارية،
د على العنصر البشري بكثافة، حيث أن الأداء قد يختلف باختلاف الشـخص المقـدم   في الخدمات التي تعتم

      للخدمة، وهذا يعني ضرورة توفير طرق تضمن تطبيق الحد الأدنى من الأداء المطلـوب، ومـن الأفضـل   
هذا الحد  وعندما يتم تعدي ،أن تؤكد الرسالة الإشهارية على تحقيق الحد الأدنى للخدمات الموعود بها للعملاء

 .4يشعر العملاء بسعادة أكبر

في كثير من الصناعات الخدميـة التـي يمثـل    : أفراد الاتصال المباشرضرورة توجيه الإشهار للعمال و .3

، يعتمد رضا المستفيد على الدور الذي يلعبه الخدمة شريانا حيويا من شرايينها قدمموالتفاعل مابين المستفيد 
أي أنهـم   للمستفيد، هذا يعني أن العاملين هم جمهور محتمل للخدمة الإشـهارية، العاملون في تقديم الخدمة 
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وعندما يكون الأداء هو الشيء الـذي يشـتريه    ،1يحتاجون للإشهار تماما كالمستفيدين المستهدفين بالإشهار
شـرائها  فـي    فقط لترغيبهم من الخدمةأن لا يركز في إشهاره على المستفيدين  شهرالمستفيد، فان على الم

  .2جودة عالية إنما ينبغي أن يركز أيضا على العاملين، من أجل تحفيزهم ودفعهم لتقديم خدمات ذاتو
الحصـول        إن عمليـة   :المحافظة على تعاون المستفيد في عمليـة إنتـاج الخدمـة   ضرورة الحصول و .4

حدي المطروح هنا هـو كيفيـة   التلو بدرجات متفاوتة في إنتاجها، وعلى الخدمة تتطلب مشاركة المستفيد و
الحفاظ على تعاونه في عمليـة إنتـاج   و ،ضمان ولاء المستفيد للخدمة، أو المؤسسة الخدمية موضع الإشهار

   التـذكيري  شـهار من خلال الإ الخدمة، ولتجاوز هذا المشكل يقترح خبراء الإشهار أن تقوم مؤسسة الخدمة
وأن يركز  تفيد، وحثه على المشاركة الفعلية في إنتاج الخدمة،الإبلاغي، بإدامة الصلة مع المسوالمؤسساتي و

 فـة،  الأساليب الممكنة للحصول على أفضل خدمة بأقل تكلو الإشهار على إشعار المستفيد أو إبلاغه بالطرق
الخطوات المترتبة على الحصول على الخدمة، ويلعـب الإشـهار هنـا دورا    أو ضمان امتثاله للإجراءات و

  .3شاديا أو تعليمياتربويا أو إر
على المؤسسة الخدمية أن ترسي وتبني اتصالات الكلمة : ضرورة إرساء وبناء اتصالات الكلمة المنطوقة .5

في تكوين أحاسيسـهم   شخصية للمستهلكين تلعب دورا مهماالمنطوقة بشكل مبرمج ونظامي، لأن الخبرات ال
لتي ينقلونها عنها، وأثرها على اختيار ا المعلومات ومواقفهم حول المؤسسة وخدماتها، وبالتالي في مصداقية

  :5، ومن الأساليب المتبعة في بناء كلمة منطوقة ايجابية مايلي4خدماتها
 لى غيرهم عن مدى رضاهم عن الخدمة؛ترغيب العملاء الراضين ودفعهم للتحدث إ - 

 ،للتأثير علـيهم تطوير مادة إعلامية يمكن نقلها من طرف عملاء المؤسسة إلى الشرائح الأخرى  - 

  ة وموجهة لقادة الرأي في المجتمع؛كتنفيذ حملات إشهارية مباشر
 .تشجيع العملاء المحتملين للتحدث مع العملاء الحاليين أو الفعليين - 

لكي يكون الإشهار عن الخدمة فاعلا ومؤثرا، فان الضرورة تقتضي : ضرورة توفير دلائل مادية ملموسة .6

  خواص غير الملموسة للخدمة إلى شيء أكثر ملموسية، إن هذا الـدليل الملمـوس   بترجمة ال شهرأن يقوم الم
عن الشيء غير الملموس، هـذا  بديل  أو يكون بمثابة ،قد يستعمل للتعبير المجازي عن الشيء غير الملموس

ارات أو باستخدام شع ،6الأخير قد يتم التعبير عنه بشيء ملموس كاستخدام شخصية معروفة في الإشهار مثلا

رموز مادية مشهورة كالحيوانات أو المعالم التاريخية، وفي حالة استحالة تجسيد الخدمة في شـكل  ارات وشع
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الاستعانة بشهادات و ،من خلال توفير ضمانات عن الخدمةلن يلجا إلى استخدام رسائل مادية فان المع  ،مادي
 .1العملاء الذين استفادوا من الخدمة من قبل، وتبين مدى رضاهم عنها

ة التغلب على مشـكلتي اللاملوسـية   يبإمكان المؤسسات الخدم: ضرورة اعتماد الاستمرارية في الإشهار .7

المستمرة في الإشهار، فهناك رموز تخدام الرموز والشعارات والأشكال الثابتة ومن خلال اس ،وتمييز الخدمة
لأن هـذه  ة الخدميـة المعنيـة،   لة على المؤسسوعلامات وأشكال يستطيع المستفيد من خلالها التعرف بسهو

الأشكال قد أصبحت راسخة في ذهنه بحكم استمراريتها وثباتها وقدرة المؤسسة الخدمية الرموز والعلامات و

  .2ومدروسمخطط، المتواصلة بشكل منظم ل الحملات الإشهارية المستمرة ومن خلا ،على التذكير بها
القدرة على تقييم جودة أو قيمـة الخدمـة مسـبقا، فـان      نظرا لعدم: إزالة قلق ما قبل وما بعد الشراء .8

القـرار   المستفيدين من أي خدمة ما يحتاجون إلى تطمينات وتأكيدات من طرف مؤسسة الخدمة المعنية بأن

التي حصلوا  الذي اتخذوه أو سوف يتخذوه لشراء الخدمة هو القرار الصائب، وتشجيعهم للتحدث على المنافع
  .3تيالمؤسسالإشهار و ومن الوسائل المستخدمة لتحقيق ذلك الإشهار الإقناعي ،مشتراةعليها من الخدمة ال

  
  :النشاط الإشهـاريومتابعة تخطيـط : المطلب الرابع

قرارات مهمة عنـد تخطيطهـا لحملاتهـا     خمسةيجب على إدارة التسويق أن تأخذ بعين الاعتبار  
  :4الإشهارية والتي تتمثل في

  :لإشهـــارتحديد أهداف ا :أولا

تعد عملية تحديد الأهداف أولى خطوات تطوير البرنامج الإشهاري، ويجب أن تحدد هذه الأهـداف   

على أساس قرارات سابقة حول السوق المستهدفة، والوضع التنافسي للمؤسسة، وكذلك المزيج التسويقي حيث 
  على مسؤولي الإشهار التمييـز  ، ولكن ينبغيء الأهداف التسويقية المحددة ككلتصاغ هذه الأهداف في ضو

      ما بين أهداف التسويق وأهداف الإشهار هذه الأخيرة يجـب أن تكـون واضـحة، دقيقـة، قابلـة للقيـاس       
  .5مباشرةلك ذكو

  :تحديد ميزانية الإشهـــار: ثانيــا

المؤسسة بعد تحديد أهداف الإشهار، يتم تحديد ميزانية الإشهار وهي المبالغ المالية التي تخصصها  

  :6للإنفاق على الإشهار لفترة زمنية معينة، غالبا ما تكون سنة، وتضم ميزانية الإشهار
  ؛..)الجرائد، السينما، الراديو، الملصقات( وسائل الإشهار  - 

   ؛وتتمثل في نفقات إنتاج الرسائل الإشهارية: المصاريف التقنية - 

                                                           
1 Decaudin  Jean-Marc et Denis LaCoste, Op.Cit, p 02.   
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  .شهارية وتكلفة الخدمة الإشهاريةوالمتمثلة في مستحقات الوكالة الإ: المصاريف الإدارية - 
من رقم  وهناك العديد من الطرق لتحديد ميزانية الإشهار أبرزها، طريقة الاعتماد على نسبة مئوية 

وقـد تطرقنـا    الأعمال حسب الأهداف، حسب ما ينفقه المنافسون، حسب القدرة المالية أو الموارد المتوفرة،
بعض الشروط الواجب أخذها بعين الاعتبار عند تحديـد ميزانيـة    إليها بالتفصيل سابقا، وسنتطرق هنا إلى

  :1الإشهار وهي

  ؛الخدمية طبيعة الخدمة التي تسوقها المؤسسة - 
  اتها؛المرحلة التي تمر بها الخدمة في دورة حي - 

  ؛الخدمية صة السوقية التي تمتلكها المؤسسةالح - 
  .مدى تكرار الإشهار - 
  :الرسالة الإشهارية: ثالثــا

الإشهارية هي دعوة المؤسسة للمتلقين وحثهم بتوفير الرغبة والإقنـاع وتحـريكهم لاقتنـاء    الرسالة 

  ).الخدمات(المنتجات 
ففي المدخل ، 2المدخل الرشيد أو المدخل العاطفي: ويمكن للرسالة الإشهارية أن تتبنى أحد المدخلين

مواصفات ومميزات المنـتج  جودة و الرشيد تخاطب الرسالة عقل المستهلك، إذ تعتمد على المنطق في إبراز
 ما يميزه عـن منافسـيه،    وقدرته على معالجة مشاكل العميل واحتياجاته، بالإضافة إلى سعره وكل )الخدمة(

  .أما المدخل العاطفي ففيه تخاطب الرسالة الإشهارية عاطفة ومشاعر المستهلك

الفعالية ومن هـذه الشـروط   وعلى الرسالة الإشهارية أن تحترم وتوافق بعض الشروط حتى تضمن 
  :3نذكر ما يلي

  ؛جذب الانتباه - 
  التوافق مع أهداف الإشهار؛ - 
  لفاظ البسيطة والعبارات المفهومة؛سهولة الفهم وذلك من خلال استخدام الأ - 

  إثارة بواعث الشراء؛ - 
 .فعلى الرسالة أن تخزن في ذهن المستهلك وذلك يتم من خلال تكرارها ،التكرار - 
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الشخصية سواء  ،يجب التعرف على الأنواع المختلفة من وسائل الإشهار: ر وسائل الإشهاراختيا :رابعــا

أي التي تحـدث  (عنها شهر الأكثر ملائمة لطبيعة الخدمة الم شهاريةالوسيلة الإواختيار  ،الجماهيرية وأ منها
 المزايـا (لخصائص جدولا يلخص أهم ا )2(الملحق رقم  فيو لطبيعة الجمهور المستهدف،و )الأثر المطلوب

                                                                                                   .المرتبطة بكل وسيلة) العيوبو
  :تقييم نتائج الإشهار وقياس فعاليته: خامســا

لك قبل ذب القياماري، ويمكن شهلإمن تخطيط النشاط ا الخطوة الأخيرةبمثابة نتائج الإشهار  تقييميعد   
، والقيـام  تمع السـوق المسـتهدف  يتم تجريب الرسالة الاشهارية على عينة تمثل مجحيث الحملة الاشهارية 

عديلها وفق النتائج المحصل عليها، كما يمكن قياس نتائج الإشهار أثناء الحملة الإشهارية وذلك عن طريق بت
وكذلك يكون التقييم بعد القيام بتنفيذ الحملة الاشهارية وذلـك بهـدف   التحقق والاستقصاء لبيان أثر الإشهار، 

  .1المستقبليةشهارية الإاكتشاف الأخطاء ونقاط الضعف وعدم تكرارها في الحملات 
  :2يتم قياس فعالية الإشهار من خلال مدخلين أساسيين هماكما   

هذا المدخل علـى قيـاس    عالية ويرتكزفالغير المباشر لقياس بالمدخل  أيضاويسمى  :المدخل الاتصالي .1

     ، فقد يتم الحكـم جملة من المعايير والطرق باستخدام ،سواء كانت فكرية معرفية أو شعورية، الوسطيةثار الآ

مواقف الجمهـور المسـتهدف، تطـور     ذلك باستخدام مقاييس كالشهرة، تغيرعلى الاتصال بالفعالية التامة و
  . لخا...صورة العلامة، التذكر

 نمـاذج أو مـا يعـرف أيضـا باسـتجابة السـوق، وهـي عبـارة عـن         : أو التجاري المدخل البيعي .2

"Econométrique"          التي تبني علاقة مباشـرة بـين المتغيـر الـذي هـو الإشـهار وبـين اسـتجابة

         من جانبه التجـاري ترتكـز علـى عـدة أشـكال      ، فالنماذج التي تهتم بفعالية الإشهار"المخرجات"السوق
، المصاريف الاشهارية، عدد التعرضـات، الحصـة الصـوتية،    للإشهارمثل الميزانية العامة  من المدخلات

نماذج تفسيرية للضغط الإشهاري كما تعتبر نماذج كمية لأنها تهتم بالكميات مـن المصـروفات   وتعتبر كلها 
  .أشكاله أي بنوعية الاتصاللا من الاهتمام بمحتوى الإشهار والاشهارية بد

من خلال الشهرة، كمية المبيعات، الحصة السوقية، الشراء الأول، ويتم التعبير عن استجابات السوق 

  .الخ...الشراء المتكرر
على معايير اتصـالية فإنهـا قـد لا تكـون      اعتماداوإن تأكدت  الإشهاروخلاصة القول أن فعالية 

ن فعالية الإشهار الاتصالية تعد  شرطا لازما إذا ما قيست اعتمادا على معايير تجارية، ولك ضرورة كذلكلبا
    مـدخلين غير كافي لفعاليته من الناحية التجارية، وفي هذا إشارة واضحة إلـى ضـرورة التكامـل بـين ال    

  .الاتصالي والتجاري
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  :البيع الشخصي: المبحث الثاني

الاتصال التسويقي في مجال الخدمات، وعلى أساسـه يتوقـف    أدواتيعتبر البيع الشخصي من أهم         

مباشرا بين هذه الأخيرة ومختلف عملائها، تفاعليا تحقيق العديد من أهداف المؤسسة الخدمية، لكونه اتصالا 

  .واستعمالها للعميلوالأكثر فعالية في توصيف منافع الخدمة 

مستوياته، أنواعـه   مختلفو وظائفه،و ،وسنحاول في هذا المبحث إعطاء نظرة دقيقة حول مفهومه  

  .أهميته وشروط فعاليته، وأخيرا كيفية إدارته وتسيرهبالإضافة إلى مراحله وأهدافه، والمختلفة، 

  :في الخدمات مفهوم البيع الشخصي ووظائفه: المطلب الأول

 :∗∗∗∗وم البيع الشخصيمفه: أولا

دوره المتنامي فـي تحقيـق   و ،الخدمي التسويقي نظرا لأهمية البيع الشخصي في المزيج الاتصالي  

 الواضح لطبيعةسنحاول من خلالها الفهم الجيد و سنتطرق لجملة من التعاريف التي ،أهداف المؤسسة الخدمية

  .التسويقي الاتصالي هذا العنصر

بهدف  ،أو فكرة، أو خدمة ،والشفهي لسلعةالشخصي التقديم  " :ى أنهحيث يعرف البيع الشخصي عل  

  .1"أو الانتفاع بها ،العميل المرتقب نحو شرائهادفع 

 فبهـد  ،مباشر الحاصلة ما بين البائع والمشتري بشكل الاتصالعملية "كما يقصد بالبيع الشخصي   

ن البيع الشخصي أبعبارة أخرى يمكن القول ب ،)الخدمة(أو مساعدته في تحقيق عملية الشراء للمنتج  ،تشجيعه

  . 2"حلقة وسيطة ما بين المؤسسة التسويقية والمشتريإلا ما هو 

إقناعه و وإغرائه ،العملية المتعلقة بإمداد المستهلك بالمعلومات " :و يعرف البيع الشخصي أيضا بأنه  

   .3"خلال الاتصال الشخصي في موقف تبادلي من ،الخدماتبشراء السلع و

ل للتأثير على سـلوكيات  مالتي تستع ،يعتبر البيع الشخصي من أهم الوسائل الاتصالية المباشرة اكم  

وذلك بمعرفـة حاجيـاتهم وتطلعـاتهم وإشـباع      ،والحفاظ على ولائهم للمؤسسة الخدمية وخدماتها ،العملاء

عملية البحث عن عملاء لهـم  " :حيث يشير إلى أنه كده التعريف التالي للبيع الشخصيوهذا ما يؤ ،رغباتهم

      ومساعدتهم لإشباع تلك الحجات وإقناعهم لاتخاذ القرار المناسـب لشـراء سـلعة    ،حاجات ورغبات محددة

  .4"أو خدمة تتفق مع أذواقهم وإمكانياتهم الشرائية
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1ومن مجمل التعاريف الواردة يتضح أنها تشترك في تأشير المتضمنات الأساسية التالية
:   

أفـراد   :على عملية الاتصال الشخصي المباشر باتجاهين متبادلين هما قائمنشاط  الشخصي البيع - 

  العملاء؛الاتصال المباشر و

  لتحقيـق عمليـة   ،بالعميـل  يخلق التأثير الايجابويجي يعتمد في أساسه على إقناع وأسلوب تر - 

  لكافية عن الخدمة المعروضة للبيع؛الشراء بعد تقديم المعلومات ا

  فكرة إلى العميل المحتمل؛أو لى أساس تقديم سلعة، خدمة، يقوم ع - 

كما يؤدي إلى بنـاء   ،المستهلكوالمنتج  :يني التسويق الرئيسل المعلومات لطرفقيوفر للمؤسسة ن - 

 للشـرح  ،يوفر أيضا استعمال العنصر البشري للاتصال بالعميـل و، علاقات مع العملاء الدائمين

  .2الشراءببقصد التأثير عليه وإقناعه  ،التي يطرحهاالرد على الاستفسارات والتوضيح و

عملية اتصال شخصية بين مقدم  ": هو في مجال الخدمات مما سبق يمكن القول بأن البيع الشخصي  

بشـرائها  والغرض من ذلك تعريف العملاء بالمؤسسة وخدماتها المقدمة وإقنـاعهم  ، الخدمة والمستفيد منها

رغبات وتطلعات العملاء ونقلها للمؤسسـة  معرفة من جهة أخرى و ،من جهة هذا بتجربتها والاستفادة منهاو

    ."سيرورة حياة المؤسسةل اضمانوهذا لتلبية حاجاتهم والحفاظ عليهم 

يـة كونـه يمثـل    من خلال ما سبق يتضح لنا أن البيع الشخصي يكتسي أهمية خاصة في المؤسسـة الخدم 

، ه الأهمية وفق مستوى هـذا الاتصـال  ذاد هدخدمة والعميل، وتزالاتصال بين مقدم الالمواجهة الشخصية و

  : 3حيث يمكن أن نميز ثلاث مستويات للاتصال الشخصي في مجال الخدمات

ا النوع من الاتصالات في الخدمات التي تستدعي بالضرورة قيام ذونجد ه: الاتصال الشخصي المرتفع -   

لك خـدمات  ذومن أمثلة  ،وأن يشارك في عملية إنتاجها ،خدمةلمكان تقديم ا إلى بالحضور) المستفيد(العميل 

  .ة والتعليم وكذلك الفندقة وغيرهاالصح

ة ا النوع من الاتصال في الخدمات التـي لا تتطلـب بالضـرور   ذنجد ه: الاتصال الشخصي المتوسط -   

ة الخدمة ونوعي، شكلتهوإنما يكون حضوره مكان تقديم الخدمة للتعريف بم ،مشاركة العميل في إنتاج الخدمة

 دية المتعلقـة بالحصـول   وربما يقتصر الاتصال على تسليم بعض الممتلكات الما ،التي يريد الحصول عليها

وخـدمات النشـر والطباعـة    لك خدمات تصليح الأجهزة ذومن أمثلة  ،أو مجرد دفع الفاتورة ،على الخدمة

  .من الخدمات الأخرى وغيرها

ا النوع من الاتصال في الخدمات التي لا تتطلب إلا قدرا محدودا ذنجد ه: فضالاتصال الشخصي المنخ -   

     ،عـن بعـد   حيث تقتصر المشاركة على الاتصـال  ،يل في عملية إنتاج وتقديم الخدمةجدا من مشاركة العم
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      بالتنامي من حيـث اسـتخداماته وشـعبيته    آخذوهو اتجاه  ،ات التوزيع المادي أو الإلكترونيمن خلال قنو

  .وهو يعطي اهتماما خاصا لراحة العميل ،في المجتمعات المتقدمة

نشير في الأخير أن مسؤولية البيع الشخصي في المؤسسة الخدمية تقع على جميع أفراد الاتصـال  و  

 ،ودرجـة اتصـالهم  لك باختلاف مواقع هؤلاء ذ، ويختلف موظفو المؤسسة ككلوبيع الشخصي بها، رجال ال

رجـال  بتدعيم غالبا  ا الأخير الذي يقومذه ،)المكتب الخلفي(أو غير مباشر ،)كتب الأماميالم(اتصال مباشر

  .  في المكتب الأمامي البيع

  :أنواع البيع الشخصي في الخدمات :ثانيــا

  : 1هيالبيع الشخصي في قطاع الخدمات و هناك ثلاث فئات من رجال  

الخدمات يتم الاعتماد على رجال بيع تكـون مهمـتهم    في الكثير من :الوسطاء وأ الوكلاء المستقلين -   

فيهـا   والتنقل إلى الأماكن التـي يتواجـد  حيث يقومون بالاتصال  ،المؤسسة لمبيعات عملاءالحصول على 

أخـرى  جهـة   ومـن ، ومحاولة إقناعهم بالشراء من جهة ،المؤسسةالمحتملين للخدمات التي تقدمها  عملاءال

البيـع   من النادر جدا أن يكون رجل وفي هذه الحالة وإن لم تتم عملية البيع، المؤسسة حتى لخدمات الترويج

         فـي غالـب الأحيـان هـذا النـوع     و وإنما يلعب دور الوسيط بين مقدم الخدمة والزبون ،هو مقدم الخدمة

  ولكـن فـي أحيـان    من الخدمات يحتاج إلى تخصصات ومهارات فنية ودرجة علمية في مجال التخصص،

وتقـديم   عميـل الالبحث عن  ،رة يمكن أن يكون رجل البيع هو مقدم الخدمة فهو بذلك يلعب دور مزدوجناد

 ونجـد   أو فنية مع مستوى مرتفع من التعليم في نفس التخصـص، شرط أن يكون ذو خلفية هندسية  الخدمة،

  .2المؤسسات الخدمية ذات الاتصال المنخفض في هذا النوع من المندوبين خاصة

  بي العمـلاء، ويتمثـل  يتخصص في بعض الخدمات رجال بيع يطلق عليهم اسم مندو: ندوبي العملاءم -   

كما هو الحال بالنسبة لكثير من الخدمات التي تتصـل بتسـهيل الأعمـال،     ،المرافق العامة، وذلك في النقل

أو منـدوبي   ي العملاء،بل إن المفهوم الشائع هو مندوب ،وناذرا ما يطلق على هؤلاء الأفراد مندوبي مبيعات

، كما مالحفاظ على راحتهو ،الاتصالات فهم أشخاص يقدمون تسهيلات للعملاء من أجل الحصول على الخدمة

قات عمل طيبة بين مقدم الحفاظ على علاإضافة إلى اهتماماتهم بإبقاء و ،ةيقومون بإقامة علاقات عملية جديد

  .ية الشراءإتمام عملبعد إبرام العقد و ،متلقيهاالخدمة و

 من رجال البيع هو كل موظف في المؤسسة الخدمية يكون على اتصال بالعميـل سـواء   : الفئة الثالثة -   

  . أو أي موظف قد يتصل مباشرة مع العميل ،أو مساعديه ،كان مقدم الخدمة بنفسه
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  :وظائف البيع الشخصي في الخدمات :ثالثــا

فـي المؤسسـة    أو الاتصال الشخصـي الشخصي البيع رجال م بها هناك عدد من الوظائف التي يقو        

  :1فيما يليل تتمثو الخدمية

عند محاولة إيجاد عملاء جدد أو زيادة المبيعات للعمـلاء   ،يخدم الاتصال الشخصي عملية البيع: البيع -   

كمـا أن الاتصـال    ،شـهار فالبيع الشخصي يعد في الكثير من المواقف وسيلة أكثر فعالية من الإ ،الحاليين

  .ميولهرغبات العميل المستهدف واهتماماته وحاجات وليكون متوائما مع الشخصي يمكن تعديله 

 الفنيـة  الاستشاراتوتشمل هذه الخدمات  ،البيع بتقديم خدمات عديدة للعملاء رجاليقوم : تقديم الخدمة -   

 كيفية اسـتعمالاتها، وكـذلك   و ،)دمةالخ(المنتج إيضاح خواص و ،كل مشاكل العميللحل بخصوص ما يلزم 

   .2الرد على استفسارات العملاء فيما يتعلق بالخدمات

لأن موظفي المؤسسة الـذين   ،المنافسينالعلاقات بين العملاء وعلى تطور يقصد بها الرقابة و: الرقابة -   

       رات جديـدة تطـو و يتعاملون مع العملاء، يكونون في وضع يسمح لهم باكتشاف أي إحسـاس باحتياجـات  

    كـل المعلومـات    ، فعلى رجال البيع جمـع 3التي لا تعكسها الإحصائيات أو التقارير المنشورةو ،في السوق

التعـرف  سة على معرفة مركزها التنافسي، وعن أنشطة المنافسين، مما يساعد المؤسو ،عن ظروف السوق

  .وجهات نظرهم فيما يتعلق بالخدمةو العملاءعلى آراء 
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  :في الخدمات مراحل البيع الشخصي وأهدافه: المطب الثاني

  :خطوات عملية البيع الشخصيمراحل و: أولا

  :1جها رجال البيع في عملية بيع الخدمات وهيههناك خطوات أساسية ينت        

بالرجوع لك ذو ،لينقائمة بأسماء العملاء المحتم عداد قوائم أوإرجل البيع ب قومي أنلك ذيقصد بو :التوقع .1

شـهار  وإ ،المعلنة في الغالب مثل بيانات غرف التجارةو ،المختلفة لبيانات المؤسسات الأخرىإلى المصادر 

التي تقدمها المؤسسـة   شهاراتعن الإ ت الاستجابة المتحققة من الأفرادفضلا عن بيانا ،المجلاتالصحف و

 ،إلى قاعـدة بيانـات المؤسسـة    إلى الرجوع  الإضافةب ،)خدماتها(التي يعمل بها رجل البيع عن منتجاتها 

  على رجل البيـع إعـداد   بصفة عامة يجبو ودليل الهاتف، ،سجلات المعارض التجاريةو ،سجلات بيعهاو

  .2مع السوق المستهدف تتلاءمقائمة 

الشـراء،  على  من حيث رغبته وقدرته ،وبعد تكوين القوائم يقوم رجل البيع بتقييم كل عميل محتمل        

ا التقييم يـتم  ذعلى ها بناءوالمالية أو سلطة اتخاذ قرار الشراء أو كليهما،  على الشراء، القدرة بالقدرة يننعو

  .ترتيب هؤلاء العملاء المحتملين

 ،يجمع رجال البيع بيانات كافيـة عـن كـل عميـل     ،قبل الاتصال بالعملاء المحتملين :التمهيد للاتصال .2

  :ه البيانات استعدادا للاتصال بالعميل ومن أهمهاذه ويقومون بالتحقيق في

 احتياجات العميل من الخدمات؛  - 

 لشخصية للعميل؛الصفات ا - 

 لة للخدمة التي يقدمها رجل البيع؛ات التجارية البديمالعلا  - 

 .العلامة التي يستخدمها اتجاهشعوره   - 

، باعتباره يقـدم خدمـة ذات   لذي سيؤديهلثقة في نفسه والعمل اكما يجب على رجل البيع أن يشعر با        

يتوقف نجاح هذه المرحلة على مدى قدرة رجال البيـع علـى جمـع    تمع على السواء، وللمجو ،فائدة لعميله

  .3)الخدمة( مما يساعد في تطوير أسلوب عرض المنتج ،المعلومات الكافية عن العملاء المحتملين

اهتمامه بها، ووضع  جلبو ،العميل المرتقب للخدمةل البيع والمرحلة اللقاء بين رج وتشمل هذه :الاتصال .3

  أن الانطبـاع الأول  الاعتبـار  بعينالأساس لعملية العرض البيعي للخدمة، ويجب على رجل البيع أن يأخذ 

   ، وبالتالي على رجل البيع أن يركـز  4ه المرحلةذالذي يكونه العميل المرتقب عن البائع هام جدا وحاسم في ه

       من تركيزه علـى بيـع الخدمـة للعميـل، بالإضـافة       وكسب ثقته أكثر ،كوين علاقة جيدة مع العميلعلى ت

 بـل أن تـتم   ق إلى ضرورة اختيار الوقت المناسب، مع الإشارة أن رجل البيع قد يتصل بالعميل عدة مـرات 

 .  عملية البيع

                                                           
1 Kotler et Dubois, Op.Cit, p 708.    
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   ،خصائصـها و محاولة إبـراز مزاياهـا  و ،للعميل المرتقبالخدمة هذه المرحلة تقديم يتم في و: العرض .4

، وأثنـاء  1إثارة اهتمامه وإثارة الرغبة بالشراء لديهو ه،ب انتباهذالعميل وذلك لج حتياجاتلاكيفية إشباعها و

 ـ ،العرض يجب على رجل البيع أن يستمع وينتبه للأسئلة والتعليقات والملاحظات التي يبديها العميـل  ا ذوله

  .  أسئلتهالعميل إجابة لكل  دلهذا العرض بحيث يج يجب أن يخطط جيدا مقدما

        الخـدمات، أو الحصـول  دائمـا أثنـاء تقـديم     لدى العملاء اعتراضات تقريبا :الرد على الاعتراضات .5

أو الخـدمات المصـاحبة لهـا     ،أو سعرها ،ه الاعتراضات عادة بخصائص الخدمةذوتتعلق ه ،طلباتهمعلى 

 ـ  ،ه الاعتراضات بحكمةذأن يتعامل مع هعلى رجل البيع و وغيرها، يح هـذه  وأن يطلب من العميـل توض

ه الاعتراضـات إلـى فـرص    ذيحول هالخدمة، و نيستغلها كفرص لتقديم معلومات أكثر عالاعتراضات و

العمـل  و محاولة توقعها مسبقا يه ،تعد أفضل طريقة لتغلب رجل البيع على اعتراضات العملاء، و2للشراء

 .لها على إيجاد حلول

وهي الوصول بالعميل المرتقب إلى اتخاذ قرار الشراء، ويقصد بذلك أن يعمل رجـل  : إتمام عملية البيع .6

لك على رجل ذفي الشراء، ل الرغبةن يشعر بأنه تحقق لديه الإقناع والمحادثة مع العميل بعد أ إنهاءالبيع على 

    بـذلك يـتم   و ع والتسليم والتحصـيل وغيـره،  وتحديد شروط البي ،ع أن يدور حواره على شراء الخدمةالبي

  . 3إغلاق الحوارعملية البيع و تثبيت

، قد تم فـي الموعـد    فيها متابعة إذا كان التسليم معتبر الخطوة الأخيرة في عملية البيع، ويتتو: المتابعة .8

   لخدمـة المقدمـة   وا ،لك للمحافظة على ولاء العميل للمؤسسـة ذ، والشروط والمواصفات المتفق عليهاووفق 

محاولة التغلب على أي مشكلة تواجهه فـي اسـتخدامه   و ،شباع المستمر لاحتياجاتهالإمن خلال  ،من طرفها

    ملاحظات  وأمعرفة إذا كان للعميل أي استفسار ضافة لإ، منها، وتقديم خدمات ما بعد البيع للخدمة والاستفادة

  .ل المستقبليةومعرفة احتياجات العمي ،على الخدمة المقدمة

  :في الخدمات البيع الشخصي أهداف: ثانيــا

النوعيـة  تحقيق جملة من الأهـداف الكميـة و   تهدف المؤسسة الخدمية من استخدام البيع الشخصي

  :نذكرها فيما يلي

  :4وتتمثل في تحقيق ما يلي :الأهداف الكمية .1

  الاحتفاظ بها؛ول على حصة سوقية والحص - 

   ع الشخصي ضمن حدود معينة؛لفة البيالإبقاء على تك - 

  اف المؤسسة الكمية كالربح؛الاحتفاظ بمستوى المبيعات والأسعار بصورة تسمح بتحقيق أهد - 
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  .1الجهود لنمو أعمال المؤسسة عتحقيق حجم كاف ومرض من المبيعات، ودف - 

  :2وتتمثل فيا يلي :الأهداف النوعية .2

  طلباتهم؛ الاتصال بالعملاء وتلقي خدمة العميل الحالي، أي - 

  البحث عن عملاء جدد؛ - 

  القيام بعملية البيع الكامل؛ - 

   ةبالعروض الجديـدة المتـوفر  التغيرات التي تطرأ على الخدمة، وإبلاغ العملاء بصورة دائمة ب - 

  ؛لدى المؤسسة

  لعميل بالمشورة والمساعدة الفنية؛تزويد ا - 

   بناء علاقات وثيقة مع العملاء؛ - 

 .ت اللازمة عن العملاء والعوامل المؤثرة في السوقتزويد المؤسسة بجميع المعلوما - 

  

  :في الخدمات أهمية البيع الشخصي وشروط فعاليته: المطلب الثالث

   :في الخدمات أهمية البيع الشخصي: أولا

عن بقيـة عناصـر المـزيج     هتتجلى في تفرد ،للبيع الشخصي أهمية خاصة في المؤسسة الخدمية 

  :3لاثة الرئيسية التاليةالاتصالي الخدمي بالأدوار الث

بـين   فهم يقومـون بـالتوفيق   ،بين المؤسسة وعملائها يمثل رجال البيع الشخصي حلقة اتصال هامة - 

        كـل  ن تقريب وجهات النظـر بـين متطلبـات   بما يتضمنه ذلك م ،اهتمامات المؤسسة وبين رغبة العملاء

  مة؛مما يؤدي إلى بيع الخد) لعملاءالمؤسسة وا(من الطرفين

     وبالتالي فالمؤسسة الخدمية تعتمـد علـيهم   ،أن رجال البيع يمثلون صورة المؤسسة في أعين عملائها - 

  نية حسنة لها لدى عملائها؛في بناء صورة ذه

في المؤسسة،  الترويجي لخطة التسويقلاتصالي وقد يمثل البيع الشخصي الدور الرئيسي في البرنامج ا - 

  .في تسويق خدماتها "push"تتبع إستراتجية دفع خيرة ذه الأخاصة إذا كانت ه

يساعدها على تحقيق أهـدافها   اكما تتجلى أهمية البيع الشخصي في المزايا التي يحققها للمؤسسة، مم

  :4ه المزايا فيما يليذتتمثل هو

) خـدمات (ر موقفه مـن منتجـات  ييقوم رجال البيع بإقناع العميل وتلبية احتياجاته بصورة تدفعه لتغي -   

  ؛ءوالإجابة على كافة الاعتراضات التي يبديها العميل وبالتالي اتخاذ قرار الشرا ،المؤسسة
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ويحقـق   ،المبيعـات  تـرويج خاصة في مجال  ،الترويج للخدمة ومساندة الأنشطة الترويجية الأخرى -   

    الاتصـال غيـر المباشـر   وأكثر فعالية من  ،الاتصال الشخصي خلال عملية الترويج المباشر نتائج ايجابية

  ؛)مثل الإشهار(

مما يساعد في وضع  ،واتجاهات العملاء لالبيع الشخصي يزود إدارة التسويق بمعلومات هامة عن ميو -   

  .تيجيات التسويقية لكل سوق مستهدفالاسترا

  : 1نه لا يخلو من بعض العيوب نوردها فيما يليأورغم أهمية البيع الشخصي إلا 

  البيع الشخصي بقدرتها المحدودة على خدمة عدد كبير من العملاء في نفس الوقـت،  تتصف طريقة - 

  في كثير من الأحيان الإسراع فيها؛تستغرق عملية البيع الفردية عادة فترة زمنية يصعب معها  ذإ

   رجل البيع سلبا في حجم المبيعات؛ قد تؤثر شخصية - 

  وذلـك بسـبب    ،)الخدمـة (وحدة مباعة من المنتج يتطلب البيع الشخصي تكاليف عالية بالنسبة لكل  - 

 الصفة الشخصية له؛

 وتوزيع الأعمال ومكافأتهم؛ ،وتدريبهم ،إدارتهمو ،الصعوبات المتعلقة بتنظيم رجال البيع - 

  .صعوبة الحصول على الكفاءات البيعية المرتفعة - 

  :شروط ومتطلبات فعالية البيع الشخصي في الخدمات: ثانيــا

  :2وجيهات التي يمكن الاسترشاد بها لزيادة فعالية البيع الشخصي في الخدمات مايليإن من أهم الت

إن الاتصالات الشخصية الجيـدة بـين مقـدم الخدمـة     : ضرورة إدامة علاقة شخصية جيدة مع العملاء .1

إلا أن الاتصال الشخصي قد يواجـه بعـض    ،المشتركووالعميل تؤدي إلى تحقيق حالة من الرضا المتبادل 

  .3المشاكل إذا وصل إلى حد معين

  قد تكون هذه العملية وسيلة مكلفة؛  - 

  ى عدد كبير من الموظفين المؤهلين؛الحاجة إل - 

 .إمكانيات مالية كبيرةة إلى بعض التعقيدات التنظيمية وبالإضاف - 

من أشـخاص يعتمـد    على خدمة راقيةء إلى الحصول يتطلع العملا: )حرفي(ضرورة تبني توجه مهني  .2

 ـخدمة عند مستوى توقعاتهويجب توليد ثقة لدى العميل على أن مقدم الخدمة قادر على تقديم  ،ليهمع لك ذ، ول

بالخدمـة التـي    المعرفة الجيـدة (يكونوا مؤهلين في تقديم الخدمات فإن بيع الخدمات يتطلب من العاملين أن

يعمل على أسس احترافية، ومظهـر مقـدم الخدمـة،    ، كما يجب أن يدرك العميل أن مقدم الخدمة )يقدمونها

 .أن تتطابق مع وجهة نظر العميل وما يتوقعه اتجاه الخدمة المقدمةمواقفه يجب و ،وتصرفاته وسلوكياته
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     ميـل  إن الصورة الذهنية الإيجابيـة التـي يكونهـا الع   : ضرورة ترسيخ صورة إيجابية في ذهن العميل .3

التسـويقي   ، بل تتطلب جهودا كبيرة، حيث أن لعناصر المزيج الاتصـالي  اغعن المؤسسة لا تتكون من فر

 جـل تكـوين صـورة    أ من ،دورا مهما في إيصال رسالة المؤسسة وترسيخها بشكل إيجابي في ذهن العميل

عن   يكونها العملاء يده، فالانطباعات التيتر ما تتناسب وتتطابق مع ،ذهنية مدركة عن المؤسسة لدى العملاء

 أن يؤكد الكثير من الباحثين ولا عجب وولائهم للمؤسسة، انتمائهمو ،على قرارات اختياراتهممؤسسة تؤثر ال

، فالخدمات تتصـف  هي رأسمالها الحقيقي سسة الخدميةفي تسويق الخدمات على حقيقة مفادها أن سمعة المؤ

  .أذهان العملاء ة تعزيز سمعتها فيباللاملموسية، وهذه الخاصية تملي على المؤسسة مسؤولي

          الـذين  ،مـلاء وبناء عليه فإن البيع الشخصي يساهم في تعزيز صورة المؤسسـة فـي أذهـان الع   

       فسلوك هـؤلاء ومـواقفهم وطريقـة تعـاملهم     ،ل مدى كفاءة وفعالية رجال بيعهامن خلاقد يحكمون عليها 

  .  الحفاظ عليهامن العوامل الحاسمة في تكوين هذه الصورة و دمع العملاء تع

أن تستفيد  عندما تقوم المؤسسة ببيع الخدمات الأساسية يمكنها :رورة بيع خدمات وليست خدمة واحدةض .4

 ـ ،ة وداعمة للخدمة الأساسية من جهةوالتي تعتبر مكمل ،ن بيع خدمات جانبية أخرىم ن إومن جهة أخرى ف

من الحجات والرغبات في نفـس   على مجموعة ه الخدمات الجانبية لأنه سيحصلذيستفيد أيضا من ه العميل

  .ه الخدماتذخر للحصول على مثل هآللتنقل إلى مكان  دون الحاجة الوقت

صارت تقـدم خـدمات    ،مين وغيرهاأن مؤسسات الطيران والمطاعم ومؤسسات التأفالملاحظ اليوم 

 ،ات استشـارية للمسـافرين   تقدم خـدم فمؤسسات الطيران مثلا ،عمة للخدمة الأساسية التي تقدمهاإضافية دا

والفنادق هي الأخرى تـنظم رحـلات    ،والمطاعم أصبحت تنظم حفلات وسهرات إلى جانب خدمة الإطعام

  .  ه الخدمات أصبحت تساهم في ترغيب العملاء بشراء الخدمة الجوهرذوكل ه ،احية لعملائهاسي

  :1شرهناك ثلاثة أشكال للبيع غير المبا :استخدام البيع غير المباشر .5

حيث يمكن لمؤسسات الطيران مثلا أن تساهم في خلق الطلب على الرحلات : خلق الطلب المشتق  - 

 ه الخـدمات يشـكل   ذه لفتداخ تعمل على ترويج السياحة المحلية،وكذلك بالنسبة للفنادق التي  ،السياحية

  ؛عدة فرص لخدمات في قطاعات أخرى

ففي العديد من الخـدمات   ،في عملية اختيار العميلوقادة الرأي  ،الاستشهاد بالجماعات المرجعية - 

 ؛ذ قرار الشراءواتخاالنصح للمساعدة و ،يعتمد العميل على الآخرين

 .ستخدام في قطاع الخدمات المهنيةه الممارسة شائعة الاذوه :البيع الذاتي  - 
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  :في الخدمات ير البيع الشخصييإدارة وتس: المطلب الرابع

تملي على المؤسسة الخدمية الاهتمام بجملة  ،ي في المزيج الاتصالي الخدميلشخصإن أهمية البيع ا 

  :1نوضحها فيما يليالتسويقية الاتصالية  الأداةه ذللتسيير الحسن له ،من الإجراءات

   :اختيار وتوظيف وتدريب رجال البيع الشخصي: أولا

ي وحاسم في نجاح المؤسسة الخدمة، إن حسن اختيار رجال البيع أمر أساس: رجال البيع الشخصي اختيار. 1

الخصائص المطلوبة ، وة المناسبة بتحديد المؤهلاتيعملية توفير العمالة البيع أأهدافها المسطرة، وتبد قوتحقي

 والثقة في الـنفس  حتى تضمن نجاحه في أداء عمله مثل المستوى الدراسي، والسن، ،توفيرها في رجل البيع

        أن كـل وظيفـة بيعيـه تحتـاج      بالـذكر  غيرها، وجديروحب المنافسة و ،الطموحو ،القدرة على الإقناعو

، ويجب أن تأخذ المؤسسة الخدمية 2إلى خصائص ومؤهلات لرجل البيع تختلف عن الوظائف البيعية الأخرى

  :عند اختيارها لرجال بيعها في حسبانها عنصرين أساسيين

قـدرتها          بمـا يتناسـب و   ،لبيعـي احديد حجم قوة العمـل  على المؤسسة الخدمية ت :البيع رجالحجم . أ    

  ،هذا من جهة ومـن جهـة أخـرى    ،المكافأة والتحفيزو ،وتحمل التكاليف المتعلقة بالتدريب ،على التوظيف

  .  3تحديد الحجم الذي يمكنها من تحقيق أهدافا البيعية دون زيادة التكاليف

  :هماأساسيين حصرها في مصدرين و يمكن : مصادر اختيار رجال البيع. ب   

الأكفاء في المؤسسة نفسها، والقـادرين   البيع انتقاء رجاللك في اختيار وذويتمثل : المصادر الداخلية �

ر دورات تدريبية في مجال البيـع  بقدراتهم عوتطوير على أداء مهام رجل البيع، على أن يتم صقل 

 .  4والتعامل التجاري

  :5لكن من أبرزهاو لعديد منهاويوجد ا: المصادر الخارجية �

 الغير منافسة؛لمؤسسات المنافسة ورجال البيع با  - 

 رجال الأعمال المتصلين بالمؤسسة؛المعاهد والجامعات و وخريج  - 

 المجلات؛والإشهار بالصحف و ،مكاتب التوظيف والاستخدام  - 

 .التي تتلقاها المؤسسة الطلبات  - 
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  وهي تتمثـل عمومـا    ،قاعدة التعيين المعمول بها داخل المؤسسة فقويتم و: رجال البيع) تعيين(توظيف . 2

البيعيـة،   عرفة مدى استعدادهم لشغل الوظيفةلات الشخصية مع المترشحين لمب، المقالف التوظيففي تقديم م

والاختبارات النفسية لمحاولة اكتشاف إمكانيات ومؤهلات كل مترشح، وبعدها يتم إعـداد التقريـر النهـائي    

  .1في العمل ءالبدتاريخ  وتحديد

على عاتق  يمثل تدريب رجال البيع واحد من أهم الواجبات الملقاة : تكوين وتدريب رجال البيع الشخصي. 3

تتمثل أساسا في زيـادة   ،يرجع ذلك إلى ما يحققه التدريب من نتائجلمبيعات في المؤسسات المختلفة، وإدارة ا

ويشـمل   ،الهدف منها بأكبر درجة ممكنة مـن الكفـاءة  وتحقيق  ،عيةمقدرة رجل البيع على أداء واجباته البي

  :2ما يليعادة البرنامج التدريبي 

تحسـين  ، عام يهدف التدريب إلى رفع الكفاءة الإنتاجية لرجـال البيـع   وبشكل: تحديد أهداف التدريب -   

  .يهمالعلاقة مع العملاء، تقليل معدل تغيير رجال البيع، وتسهيل عملية الإشراف عل

أو سياسـات   امج التدريبي معلومات عـن الخـدمات  وغالبا ما يتضمن البرن :محتوى برنامج التدريب -   

  ).تقنيات البيع(المؤسسة، أو الفنون وأساليب البيع 

أو في أحد فروعهـا ويبـدأ    ،التدريب في المقر الرئيسي للمؤسسة يكون: تحديد وقت ومكان التدريب -   

في العمـل  الفعلية   رغبتهملممارسة العمل واثبات قدراتهم و أو قد يتركوا ،بيع بالعملبمجرد التحاق رجال ال

  .بالمؤسسة البيعي

عتمدها المؤسسة الخدمية لتنمية مهارة رجال تهناك العديد من طرق التدريب التي  :تحديد طرق التدريب -   

هـا طـرق التـدريب الجمـاعي مثـل      مثل التدريب أثناء العمل، ومن ،فمنها طرق التدريب الفردي ،بيعها

مثـل تـاريخ المؤسسـة     ،والمؤتمرات، التي تفيد في تعريف المتدربين على بعض الحقـائق  ،حاضراتمال

وتفيـد طريقـة    ،غيرها، أما تمثيل الأدوار فيفيد في تعلم فنون وأساليب البيعوسياساتها وخدماتها وأسواقها و

  .3ة حل المشكلات التي تعترضهم أثناء عملهمتحليل الحالات في تدريب رجال البيع على كيفي

     بل يشمل كذلك تدريب رجـال البيـع القـدامى    فقط، ولا يقتصر التدريب على رجال البيع المبتدئين

  .وكذلك مديري ورؤساء أقسام البيع ،وي الخبرةذمن 
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   :تحفيز ومكافأة رجال البيعالإشراف و: ثانيــا

ه العملية على قدر كبير من الأهمية رغم ما تتسم به من صـعوبة،  ذعتبر هوت :الإشراف على رجال البيع .1

لال، قيقومون بأعمالهم بشيء من الاسـت ما ترجع إلى صعوبة ملاحظة رجال البيع بشكل مستمر لأنهم غالبا 

سياسـة المؤسسـة،    تنفيذوترجع أهمية الإشراف إلى كونه نوع من أنواع التدريب المتواصل، الذي يضمن 

  .حل مشاكلهم ىقق الاتصال الدائم بين الإدارة ورجال البيع، وهذا ما يساعد علويح

بحيث يمنع رجال البيع من الاعتماد على أنفسهم وتنميـة   ،ومن المهم ألا يكون الإشراف دقيقا للغاية

  .1يمةمشاكل جسل تعرفهم بأخطائهم إلا بعد تحولها كما يجب أن لا يكون محدودا للدرجة التي لا ،مهاراتهم

لا يمكن تنفيذ خطة المبيعات إن لم يقم على تنفيـذها رجـل بيـع    : تحفيز ومكافأة رجال البيع الشخصي .2

  :2لتي تمت في مجال تحفيز رجال البيع ضرورة توافر العوامل التاليةامحفز، وتقترح الدراسات 

  بيع، أي تحديد لمهامه ومسؤولياته؛وجود وصف دقيق وواضح لوظيفة رجل ال - 

  وفر بيئة تشجع روح ومعنى الانجاز؛إدارة فعالة للمبيعات مع توجود  - 

  .توفر حافز أو مكافأة مناسبة - 

  :وهناك أسلوبين لتحفيز رجال البيع وزيادة مجهوداتهم هما

 ،ونقصد به مجموعة النواحي غير المالية التي تؤثر على نفسيه رجل البيع :أسلوب النواحي المعنوية. أ    

ومجلات خاصة برجـال   إصدار منشوراتو ،مثل تنظيم المسابقات والمؤتمرات ،أدائه وبالتالي على مستوى

 ـ  لإضافة إلى فرص الترقي والتقدم وبا ،نشاطهمالبيع و       البيـع  لالاعتراف بالجهد المبذول مـن طـرف رج

  .شعوره بالاحترام والأمانو

ع يعتبرون الأجـر المرتفـع أهـم    حيث أظهرت عدة دراسات أن رجال البي: أسلوب المكافأة المادية. ب   

  :3الحوافز، ويمكن أن نميز ثلاثة طرق للمكافئة المادية

محـددة   وحسب هذه الطريقة يتلقى رجل البيع مبلغ ثابت بشكل دائم خلال كل فتـرة  :المرتب الثابت -

            .شكال أخرى من التحفيزأب يكون مكملاما وهو غالبا  ،مقابل خدماته

 .لمحققةام بموجبها منح رجل البيع نسبة ثابتة أو متطورة من المبيعات أو الأرباح ويت :العمولة -

ن معظم المؤسسات تفضل استعمال هذه الطريقة في تحفيز رجال إ :مزيج من المرتب الثابت والعمولة -

  .سلبياتهما صاءوإقالبيع، أملا منها في تحصيل ايجابيات النظامين معا 
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   :رجال البيع ومؤشرات قياس فعاليتهم تقييم أداء: ثالثــا

هذه  ،لا يمكن الحديث عن تقييم جيد لأداء رجال البيع دون وجود رقابة جيدة لهم: تقييم أداء رجال البيع. 1

  :1تطلب معلومات عن رجال البيع بشكل مستمر، ومن أهم طرق المراقبة ما يليتالأخيرة 

في زيارته  ،مفتش أو مدير مبيعات بمراقة رجل البيع دوريا حيث يقوم مسئول أو: المراقبة الشخصية. أ    

  .الميدان في هوكذلك مستوى تنظيم ،للعملاء

  تقتصـر  لا وتقارير النشـاط التـي    ،ويتم ذلك من خلال سندات الطلبيات: تحليل وثائق رجال البيع. ب    

فهو يحصل على رؤية  لمنافسة كذلك،وا ،بل تعلمه بحالة العملاء ،عمل رجل البيعبعلى إعلام مدير المبيعات 

  .نية ودقيقة للسوقآ

  :وللمتابعة الجيدة لنشاط مجموعة عمل رجال البيع، يقوم مدير المبيعات بمراقبة الوثائق التالية  

 .على تعليق مختصر عن الزيارات والنتائج المحققة، والأحداث المهمة ويحتوي: تقرير الزيارة -    

 .عملائهاوثيقة تضم جملة علاقات المؤسسة ب وهي :وثيقة الزبون -    

  .وهو يسجل النشاط الأسبوعي لرجل البيع :التقرير الأسبوعي -    

وفيها يتم تطبيق متابعة حقيقية  ،ما يعرف بلوحة القيادة لرجل البيعلية ذوكل هذه المعلومات تمثل تغ

  .لنشاط البيع

وبالتالي  المتوقعة، همقارنة نتائج البيع المحققة مع أهدافوهي تسمح ب: خلال لوحة القيادةمن المراقبة . ج   

  .تظهر نقاط ضعفهم وقوتهم

الوثـائق  لمبيعات من مختلف هـذه التقـارير و  لتي تحصل عليها إدارة ااومن خلال هذه المعلومات 

    تـم فعـلا  يتم بموجبها تحديد كيفيـة الأداء الـذي   وفق معايير  دائهمأيم يتقوم بتق ،الخاصة بأداء رجال البيع

ويعتمد تطوير معايير تقيـيم   وعلى ضوء النتيجة المتوصل إليها يتم اتخاذ القرارات المناسبة في هذا المجال،

وعادة ما تستخدم هذه المعـايير كأهـداف    ،البيع على طبيعة النشاط الذي ترغب المؤسسة في قياسه لارج

هناك معايير  :2ايير القياس والتقييم على أنواعومع ،للإنجاز وتمثل نقطة يقاس على ضوءها أداء رجل البيع

عن طريق المتوسط   التاريخي للنشاط الواحد يستخرج رصناعية والمعايير النمطية، فالمعيا رتاريخية، ومعايي

ويستخدم هذا النوع في تقييم الأداء فـي الفتـرة الحاليـة     ،لنفس أرقام هذا النشاط في فترات سابقة ومحددة

  .ترات السابقةبالرجوع إلى الف

     أما المعيار الصناعي فهو متوسط النسبة المأخوذة لمجموعة كبيرة مـن المؤسسـات التـي تنتمـي     

  .إلى الصناعة نفسها في فترة زمنية واحدة
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 ،والمعيار النمطي هو المعيار المتفق عليه في مجال النشاط البيعي قد يكون حجم معين من المبيعات

ويشـترط أن يكـون معيـار     وغيرهـا،  لعملاءأو اكتساب عدد معين من ا عينة،أو منطقة أو حصة بيعية م

  . موضوعي يتناسب وقدرات وإمكانيات رجل البيع

  .فعالية قوة البيع وقياسالتطرق إلى أهم المؤشرات التي تعتبر كأساس لتقييم يلي وسنحاول فيما 

    النوعية لقياس فعالية البيـع الشخصـي  ومن أهم المؤشرات الكمية و: مؤشرات قياس فعالية رجال البيع .2

  :يليما في المؤسسة الخدمية 

  :1المؤشرات النوعية .أ     

 لمؤسسة وسياساتها وكذلك منافسيها؛معرفة رجل البيع بخدمات ا - 

  ؛علاقة رجل البيع بالعملاء - 

 البيع الاتصالية، ومظهره الخارجي؛مهارات رجل  - 

  .ى رضاهمومعرفة مستو عملاءتتبع ومراقبة سلوك ال - 

) ولـة الجهـود المبذ (ويتم التقييم فيها على أساس عوامل متعلقـة بالمـدخلات    :المؤشرات الكمية .ب     

ولغرض التوجه بشكل أدق في قياس فعالية رجال البيع عبر مؤشرات رقميـة  ، )النتائج المحققة(والمخرجات

  :2ات التاليةيمكن اعتماد المؤشرفإنه وبشكل فردي لكل واحد منهم قياسا بالآخر 

  .المبيعات الفعلية المحققة/ المصاريف المنفقة= نسبة مصاريف المبيعات  -      

  .  عدد المكالمات الهاتفية/ إجمالي تكلفة الاتصالات=  نسبة كلفة الاتصال -      

  .إجمالي عدد الطلبات/ قيمة إجمالي المبيعات =  نسبة هامش حجم الطلب -      

  .إجمالي عدد الحسابات/  عدد الحسابات الجديدة=  بات الجديدةنسبة الحس -      

                        :3بالإضافة إلى مؤشرات أخرى أهمها  

 .إجمالي تكاليف رجال البيع/ المبيعات بالقيمة أو الكمية = حساب ميزانية رجال البيع - 

 .د رجال البيععد/ أو الكمية ةالمبيعات بالقيم = حساب إنتاجية رجل البيع الواحد - 

 /ميزانية تكـاليف رجـال البيـع   =  رجال البيع )ميزانية(حساب نصيب المبيعات من تكاليف  - 

 .)بالقيمة أو الكمية(المبيعات 

     متوسـط عـدد    /ميزانية رجال البيـع  = متوسط الأجر والمكافأة الإجمالية لرجل البيع الواحد - 

  .رجال البيع
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  :العلاقات العامة: المبحث الثالث

إن للعلاقات العامة دورا كبيرا وحيويا في اتصالات المؤسسة الخدمية، لكونها عملية اتصال دائم بين 

 الخـدمي  التسويقي المزيج الاتصاليخلي والخارجي، فهي من أبرز عناصر المؤسسة وجمهورها بنوعيه الدا

وقـت  ، وإقامة والحفاظ على علاقتها مع عملائها لأطـول  من حيث قدرتها على رسم صورة جيدة للمؤسسة

  .مما يضمن نجاحها واستمرارها ممكن

      وإبرازا للدور المهم الذي تحتله العلاقات العامة في المؤسسة الخدمية، سنتناول فـي هـذا المبحـث   

  دمية، ثـم تكاملهـا   مفهوم ومبادئ العلاقات العامة وظائفها، وأهميتها في المؤسسة الخ ،بشيء من التفصيلو

  .نشاط العلاقات العامةالخدمي، وأخيرا تخطيط  التسويقي لمزيج الاتصاليمع عناصر ا

  :مفهوم ومبادئ العلاقات العامة: المطلب الأول

  :مفهوم العلاقات العامة: أولا

، Ivy lee " "  لقد استخدم مصطلح العلاقات العامة باحتراف ولأول مرة في النشرة التي أصـدرها 

والتي برزت من خلالهـا أفكـار    "العلاقات العامة"أب العلاقات العامة، ورفقائه تحت عنوان  والذي يعتبر

، وصاغ عبرها فلسفته للعلاقات العامة التي ارتكزت على مقولة أن الإنسان لا يكفي فقط ""Ivy leeومبادئ 

أن الصورة الإنسـانية للفـرد تتجلـى     ما يفعله من هذا الخير، كمابعلم الناس أن يفعل الخير، بل يجب أن ي    

  .1من خلال مشاركته الاجتماعية مع من حوله

    إنني أحاول دائما ترجمة الـدولارات والأسـهم والسـندات   "عبارته التي تقول  "Ivy lee" وقد أكد

أن الحس المؤسس لا يكمن فقـط فيمـا تمثلـه    ، Ivy lee ""، بهذه الأفكار وضح "إلى مصطلحات إنسانية

لمؤسسة من قيم مادية، وإنما في القيم الاجتماعية والحضارية والإنسانية التي تجسد الإطار العام الذي يجب ا

يؤكد على أن العلاقات العامة  "Ivy lee"فإن أن توضع فيه العلاقة بين المؤسسة والبيئة المحيطة، وبالتالي 

إلى الجمهور، وهذا النشاط يتم مـن خـلال    أو المؤسسة صورة الصادقة عن الفرد أو الهيئةيجب أن تنقل ال

  .2فهي الضمان لكسب الجمهور وتقديره ،المعلومات والأخبار الدقيقة والصحيحة

 حيث اختلفـت الآراء  ،يف عديدة للكتاب والممارسين لوظيفة العلاقات العامةتعار هناكفي الواقع و

   ة واحد وهو أن العلاقات العامـة تسـعى  وتعددت الاتجاهات، وتباينت الميول، وإن كان جوهرها في الحقيق

إلى الحصول على تأييد وكسب ثقة الرأي العام، وهذا الاختلاف في تحديد تعريف واضح ودقيق ومتفق عليه 

  :3للعلاقات العامة يرجع للأسباب التالية

 ورا المثالية وليس الواقع العملي؛أن البعض نظر إليها من زاوية ما يجب أن تكون عليه، متص - 
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     نظـره التـي غالبـا     فريق آخر قام بممارستها فعلا، فوضع لها تعريفا يعكس خبرته، ووجهةو - 

  محدودة؛ ما تكون

                                                                           ؛وفريق ثالث اختصر في تعريفها، ممـا جعلـه غامضـا ولا يشـمل كـل نـواحي نشـاطها        - 

  .في حين بالغ فريق رابع في تعريفها، وكأنها تشمل النشاط الإنساني بأجمعه  -

 أنإلـى  ويشـير  أهم تعاريف العلاقات العامة تعريف جمعية العلاقات العامة الأمريكيـة  من ولعل  

ناء في ب ،أو أي منشأة أخرى ،أو مهنة حكومية ،أو هيئة ،أو اتحاد ،نشاط أي صناعة " :العلاقات العامة هي

أو الجمهـور   أو المساهمين كالعملاء والموظفين ،وتدعيم علاقات سليمة منتجة بينها وبين فئة من الجمهور

  .1"لكي تحور سياساتها حسب الظروف المحيطة بها، وشرح هذه السياسة للمجتمع ،بوجه عام

 ،طة والمسـتمرة الجهود الإدارية المخط " :أما المعهد البريطاني فقد أوضح أن العلاقات العامة هي

  .2"جمهورها لبناء وصيانة وتدعيم التفاهم المتبادل بين مؤسسة ما و

 أنإلـى   يشـير مجلة العلاقات العامة الأمريكية حيـث  ومن التعاريف التي يكثر استخدامها تعريف 

  ،الفـرد  إجراءات تحديد سياسات و الوظيفة الإدارية المتعلقة بتقييم ميول الجمهور، و " :العلاقات العامة هي

  .3"وقبول الجمهورنفيذ برنامج عملي للحصول على فهم وت ،أو المنظمة مع مصلحة الجمهور

 ،العلاقات العامة هي نشاط تسـويقي  " :التعريف الآتي Nickels""أما من زاوية التسويق فقد قدم 

    دوج الاتجـاه  وإنشاء طريق اتصال مـز  يدرك المسؤولية الاجتماعية للمؤسسة ويساعدها على تنمية برامج

  .4"لكي تضمن أن يكون كل منهم راضيا على سياسات وإجراءات المؤسسة ،مع جماهير المؤسسة

أو خاصـة،   ذلك النشاط المخطط من قبل مؤسسة، هيئـة عامـة   " :على أنها "kotler"كما عرفها 

  داخليـا  ،مهور عملائهاتفاهمها وتعاطفها مع جناء، تحسين وتدعيم ثقة المؤسسة وأفراد، أو اتحادات لخلق، ب

  .5"أو خارجيا بما يضمن تطويرها

شكل من أشكال الاتصالات الإدارية والتي تبحث عن تحقيق صورة  "فيعتبرها  " "Berkowitzأما 

  .6"التي تقدمها) خدماتها(إيجابية عن المؤسسة ومنتجاتها 

محافظة على سمعة المؤسسـة  التخطيط والإسناد المقدم لل " :وتعرف العلاقات العامة أيضا على أنها

  .7"والفهم المشترك بينها وبين جمهورها العام

وفي هذين التعريفين الأخيرين إشارة واضحة إلى أهمية العلاقات العامـة فـي تحقيـق الأهـداف     

  .للمؤسسة الخدمية، من خلال تكوين صورة وسمعة طيبة لها أمام مختلف جماهيرهاالتسويقية الاتصالية 
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  : تعاريف السابقة يمكن القول بأن العلاقات العامةوباستعراضنا لل

  ؛تعمل على إقامة وإدامة اتصال ثنائي بين المؤسسة وجماهيرها المختلفة - 

  وخارجها؛ ت، والسلوك داخل المؤسسةوفي الآراء والاتجاها ،تحدث تغيرات محددة في الإدراك - 

  بين المؤسسة وجماهيرها؛ت القديمة أو تحافظ على العلاقا ،تدعو إلى إقامة علاقات جديدة - 

  ومنظم وهادف لتحقيق أغراض محددة؛ نشاط مخطط - 

تستند إلى توجه فلسفي قائم على تعزيز دور المؤسسة في مسؤولياتها الاجتماعية اتجاه حاجـات   - 

  .ومتطلبات المجتمع

  :مبادئ العلاقات العامة: ثانيــا

جماهير، فقد أصبح مـن الضـروري   الذي تمارسه وسائل الاتصال على رأي النظرا للتأثير الكبير 

وضع بعض الضوابط التي تنظم أنشطة العلاقات العامة، والتي تعكس الإطار الفكري لمبادئ العلاقات العامة 

  :1ومن أهم هذه المبادئ

، ولـذلك  مع البيئة الاجتماعية المحيطة بهتعتبر المؤسسة نظاما مفتوحا يتفاعل : المسؤولية الاجتماعية -   

 .مسؤولية تقع على عاتقها، فيما يتعلق بخدمة المجتمع الذي تنشط فيهفإن هناك 

 ،فالإيمان بقوة الرأي العام وأهمية التعامل الناجح معـه : احترام رأي الفرد والإيمان بقوة الرأي العام -   

  .يعتبر الدعامة الأساسية لكافة برامج العلاقات العامة

 الالتـزام بمبـادئ  حيث تدعو فلسفة العلاقات العامة المؤسسة إلـى   :الالتزام بمبادئ الأخلاق السليمة -   

كالنزاهة والصدق والعدالة، وبهذا فهي لا تخدع الجمهور ولا تغشه بل تسعى إلى كسب ثقته بالقدوة  ،الأخلاق

 .2وليس بالأقوال فقط، فالعلاقات العامة هي سلوك وإعلام ،الحسنة

إن نظام إخفاء المعلومات يثير الشك ويفسح المجـال للشـائعات   : عدم إخفاء المعلومات عن الجمهور -   

على العلاقات  ينبغيويؤدي إلى وجود شرخ في الثقة المتبادلة بين المؤسسة وجمهورها، وبالتالي  ،المغرضة

مع الأخذ بعين الاعتبار عدم إفشاء المعلومات التـي تضـر    ،العامة كشف المعلومات التي يحتاجها الجمهور

 .أمام منافسيها بالمؤسسة

لا بد على موظفي العلاقات العامة أن يتبعوا الطرق الإحصـائية   :إتباع الأساليب العلمية في البحوث -   

 ،الـنفس  وعلم ،وأن يستفيدوا من الدراسات العلمية في سيكولوجية الفرد والجماعات ،ومناهج البحث العلمي

نتائج دقيقة تسمح بالتأثير في آراء العميـل وإقناعـه،   وعلم السلوك الإداري، للوصول إلى  ،وعلم الاجتماع

 .وكذلك توجيه وتعديل سياسات المؤسسة

    لحصـول  لوالمقصود بذلك أن المؤسسـة التـي تهـدف     :العلاقات العامة تبدأ من الداخل إلى الخارج -   

نهـم إن كـانوا   لأ ،عليها أولا أن تضمن رضا وثقة العاملين فيها من عمال وموظفين ،على رضا الجمهور
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 ،عن طريق معاملتهم للعملاء أثنـاء عملهـم   ،سعداء في عملهم مع المؤسسة فإنهم يعكسون أثرا طيبا حولها

  .وكذلك في أحاديثهم عنها في علاقاتهم الشخصية، والعكس صحيح

 ،والترقيـة  ،ويمكن للمؤسسة تحقيق رضا العاملين عن طريق السياسـات العادلـة فـي التوظيـف    

الإجازات وغيرها، مما يزيد في ثقتهم بمؤسستهم وكفاءتهم في العمل وإظهار الصورة والسمعة و ،والتدريب

  .1الطيبة لها

  :وظائف العلاقات العامة وأهميتها في المؤسسة الخدمية: المطلب الثاني

  :وظائف العلاقات العامة: أولا

العلمي في العلاقات العامـة  هناك عدة وظائف أساسية للعلاقات العامة، تم تحديدها من خلال البحث 

حثين يؤكدون علـى وجـود   اإلا أن معظم الب ،وممارستها فعليا، ورغم وجود اختلاف بخصوص هذا الشأن

  :2خمس وظائف أساسية للعلاقات العامة هي

تعرف بحوث الإدارة بصفة عامة بأنها خطـوات متتاليـة منتظمـة    : البحث وجمع المعلومات والحقائق .1

  .3ت جمعت حول مشكلة محددة، وتعرضت للفحص والتدقيق، بهدف حل تلك المشكلةمؤسسة على بيانا

أما البحث كوظيفة من وظائف العلاقات العامة فيقصد به تلك الدراسة الخاصة بقياس اتجاهات الرأي 

  :4وعموما يمكن حصر مسؤوليات قسم البحوث في الآتي، العام بين جماهير المؤسسة الداخلية والخارجية

 ت الرأي العام للجماهير المختلفة؛الإدارة صورة دقيقة عن اتجاها إعطاء - 

 ـ ،تقييم وتقرير مدى نجاح المادة الإعلامية -   الة الواضـحة والوسـائل   والمساعدة في اختيار الرس

 المناسبة؛ الإعلامية

  .جمع كل الحقائق والمعلومات الهامة التي تتصل بنشاط المؤسسة - 

لية إدارية تتضمن تحديد الأهداف ووسائل تحقيقها، وتهيئـة المـوارد   عمبصورة عامة هو  :التخطيــط .2

تحديـد ورسـم    ، والتخطيط للعلاقات العامة هو5اللازمة لذلك وتخصيصها، وتحديد مراحل العمل وأولوياته

 ،وذلك من خلال تحديد الأهداف وتصميم برامج الدعاية والإعلام فـي الوقـت المناسـب    ،سياسة المؤسسة

  .6تصاصات وتحديد الميزانياتوتوزيع الاخ

  :ويحقق التخطيط لأنشطة العلاقات العامة المزايا التالية

  بة لتحقيق أهداف العلاقات العامة؛التحديد الدقيق لكل العناصر والموارد المطلو - 

  عامة متكامل وشامل على أسس علمية؛الإدارة على وضع برنامج منظم للعلاقات ال مساعدة - 
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يرفع من كفاءتها كما يساعد على تقويم كفاءة وفعالية المـديرين ومختلـف   يمهد لعملية الرقابة و - 

  .بها المنيطةالإدارات المختلفة، وذلك بقياس درجة تحقق الأهداف 

          والاتصـال بالمؤسسـات والجمـاهير    ،ولين فـي الـداخل  ؤويقصد به الاتصال مع المس :التنسيــق .3

والبيانات والإحصاءات خاصة ما يؤثر على سمعة المؤسسـة   ،خباروالأ ،وتزويدهم بالمعلومات ،في الخارج

  :2، وذلك على الوجه التالي1وشهرتها

      يقوم مدير أو خبير العلاقات العامة في المؤسسة بتزويد المديرين ورؤساء الأقسـام وكبـار المـوظفين    -

  ين الناس؛شهرة المؤسسة وسمعتها ب في المؤسسة بالمعلومات اللازمة، التي تؤثر على

على الرأي  لو العلاقات العامة في المؤسسة بالاتصال بقادة الرأي وغيرهم ممن يؤثرونؤويقوم أيضا مس -

   حتى يكسبوا تأييدا أكبر للمؤسسة؛ العام،

وتبني سياسة عامة واحـدة   ،يجب التنسيق ما بين إدارة العلاقات العامة وباقي الإدارات الأخرى للمؤسسة -

  . تتضارب مهامهاللمؤسسة، حتى لا

إلى تحقيق نتائج  إلى مفاهيم وأساليب علمية، تهدف تستند ،الإدارة بصفة عامة هي عملية مستمرة :الإدارة .4

، 3والفعالية في ظل الظـروف المحيطـة   ،محددة باستخدام الموارد المتاحة للمؤسسة بأعلى درجة من الكفاءة

   ومسـاعدتها   ،مة تقديم الخدمات لبقيـة الإدارات الأخـرى  ويقصد بالإدارة كوظيفة من وظائف العلاقات العا

ات العامة، حيـث  أيضا بشؤون العاملين في دائرة العلاق ى، كما تعن4دارة وظائفها المتصلة بالجماهيرإعلى 

  :5تعمل على

  قات طيبة بالموزعين والمستهلكين؛تسهل لقسم التسويق إنشاء علا - 

  اها المختلفة على الرأي العام؛ي عرض حقائق قضايتسهيل مهمة إدارة الشؤون القانونية ف  - 

وتدريبهم وإعداد ما يلزم للعناية بصحتهم  ،مساعدة إدارة الموارد البشرية على اختيار القوى البشرية  - 

  النظر في وسائل تشجيعهم وترقيتهم؛وثقافتهم، و

     بـة ومفهومـة لكـل    وإخراجها بطريقـة جذا  ،تشترك مع الإدارة المالية في إعداد تقاريرها السنوية - 

  .من المساهمين والمستهلكين وغيرهم

الإعلام هو المرحلة يعتبر الإنتاج في العلاقات العامة نشاط هادف الغرض منه هو الإعلام، و :الإنتــاج .5

إلا أنه ليس كما يتوهم البعض  ،الأخيرة في برنامج العلاقات العامة، وإن كان من أهم وظائف العلاقات العامة

والغرض من الإعلام هو نشر الحقائق والأخبار والأفكار بين الجماهير سواء  ،كل نشاط العلاقات العامة أنه

الداخلية أو الخارجية للمؤسسة، ويتم بواسطة الأعمال التي يقوم بها قسم الإنتاج والمتعلقة بالإعلام والنشـر،  

إنتـاج الأفـلام    إلـى  بالإضافة، الصحفية كالقيام بالاتصال بالصحفيين وإصدار البيانات، وعقد المؤتمرات
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  وإصـدار النشـرات   ،وتحرير المجـلات الخاصـة بالمؤسسـة    ،السينمائية الموجهة إلى جماهير المؤسسة

علـى المراسـلات    حاضرات وإقامة المعارض، والإشـراف وكذلك التقارير السنوية، وإعداد الم ،والكتيبات

بـالود والصـداقة    تنطوي على روح العلاقات العامة المتسـمة  إلى سائر الجهات، للتأكيد على أنها الموجهة

  .والصلات الطيبة

ومن هنا نلاحظ إلى أي حد يمكن أن تتنوع هذه الأدوات جميعا لتتناسب مع مهمة الإعلام الـداخلي  

 . للعمال والمستخدمين، والإعلام الخارجي لجماهير المساهمين والمستهلكين وغيرهم

  :ت العامة في المؤسسة الخدميةأهمية العلاقا :ثانيــا

هـي أكثـر   إذا كانت للعلاقات العامة في المؤسسات الصناعية أهمية كبيرة ففي المؤسسات الخدمية 

والمستهلكين، فقد يستمر هؤلاء  ةأهمية، لأنه في الوقت الذي تسوء فيه العلاقات العامة بين المؤسسة الصناعي

زاياها تفوق غيرها، أما المؤسسة الخدمية فقد مولأن  د غيرهانهم مضطرون لذلك لعدم وجوبشراء السلعة لأ

تكون الخدمة التي تقدمها غير ضرورية بالنسبة للفرد، أو توجد بدائل عديدة أخرى عنها، يسـهل التعامـل   

 العلاقات العامة في المؤسسات الخدمية، فمثلا عدم تقديم خدمـة جيـدة   دور  معها، وهذا ما يزيد من صعوبة

لا تقوم باحترام خدمات على الوجه المرضي لهم، أو طيران بحيث لا تهتم بعملائها، ولا تقدم لهممن مؤسسة 

مة وبجـودة أكبـر   المواعيد المحددة، فأمام عملائها بدائل كثيرة من المؤسسات الأخرى التي تقدم نفس الخد

سسات خدمية أخرى كالبنوك على مؤ ، وهذا ينطبقسفي أغلب الأحيان الإفلا لهامما يسبب وربما تكلفة أقل، 

  .1وغيرها توالاتصالا

  :2و مما يبرز أهمية العلاقات العامة ويؤكد دورها ويساعد على تفعيله ما يلي

ففي هذه البيئة تكمن  ،تعتبر البيئة المحيطة بالمؤسسة ومجريات الأحداث محددا أساسيا لأداء المؤسسة -   

استطاعت إدارة المؤسسة أن تدير حركـة الأحـداث البيئيـة    عوامل الدفع وعوامل التعطيل للمؤسسة، وإذا 

 أن تحققه العلاقات العامـة   ومن هنا فإن الهدف المطلوب ،لصالح المؤسسة فإنها تضمن بقاءها واستمرارها

      مـن خـلال التـأثير     ،في هـذه البيئـة   ى من الرضا والقبول لدى الجماهيرالوصول إلى مستويات أعلهو 

  راده؛وتكوين اتجاهات إيجابية لدى أف على الرأي العام

كما أن المصلحة العامة لهـذا   ،إن على المؤسسة الخدمية الحديثة مسؤولية نحو المجتمع الذي توجد فيه -   

أمرا ضروريا  المجتمع يجب أن تتحقق من خلال الفلسفة التي تتبناها إدارة المؤسسة، وتأكيد هذا التوجه يعتبر

  المؤسسة والجماهير؛ لاقة طيبة بينلإنشاء ع

  .والأفراد ؤسساتالتأثير الذي تمارسه قوى الرأي العام على المؤسسات والهيئات والم -  

الـداخلي  (وبشكل عام يمكن القول أن أهمية العلاقات العامة تكمن أساسا في دعـم ثقـة الجمهـور    

  .ها ولإنجازاتها وخدماتهاوبناء صورة وسمعة طيبة لها مع تقدير الجمهور لرسالت، بالمؤسسة) والخارجي
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  :الخدميالتسويقي تكامل العلاقات العامة مع المزيج الاتصالي : المطلب الثالث

لا بد أن نبين  ،قبل أن نتحدث عن تكامل العلاقات العامة مع باقي عناصر المزيج الاتصالي الخدمي

  .لدعاية والنشروبالضبط الإعلام وا ،علاقة العلاقات العامة مع بعض فنون الاتصال الأخرى

  :صلة العلاقات العامة بفنون الاتصال الأخرى: أولا

لأخبار والمعلومات الصادقة للجمهور لتكوين رأي صائب ل ايعتبر الإعلام نشر: العلاقات العامة والإعلام. 1

 حول مشكلة أو موضوع معين، ويعتبر الإعلام أداة من أدوات العلاقات العامة، حيث يعتمد نشاط العلاقـات 

    أجل كسب رضا وتأييد الجمهور، فالعلاقة والصـلة قويـة  من العامة اعتمادا كبيرا على الاتصال الإعلامي 

 ،من حيث وصول الرسالة الإعلامية المطلوبة وبصورتها الواضحة للجمهور ما بين العلاقات العامة والإعلام

  .1إيجابا أو سلبا لرسالةحول هذه ا ثم تقبل رد فعل من الجمهور

اكتسبت الدعاية معنى معينا عن طريق الاستعمال أبعدها عن المعنـى  : العلاقات العامة والدعاية والنشر .2

تـرويج،  أو ال شـهار اللغوي للكلمة نفسها، فكلمة دعاية تدل على النشر وبعضهم يعتبرها مرادفة لكلمـة الإ 

أثير عليه، بينما يـذهب خبـراء   بقصد الت ،نشر الأخبار السياسية على الجمهوروالبعض الآخر يطلقها على 

 ،ومعتقـدات  ،يجب أن يطلق فقط على الجهود التي تبـذل لتغييـر مواقـف    "الدعاية"الإعلام أن اصطلاح 

  .2التي يسيطر فيها الداعي على وسائل النشر المختلفة ،واتجاهات وآراء الناس

ا فـي المـزيج الاتصـالي    يجعل العلاقات العامة عنصرا مهم اقوي اوللدعاية والنشر الإعلامي تأثير

يشكل استخداما فعالا للعلاقات العامة فـي تحقيـق    نللخدمات، فبناء علاقات طيبة مع الصحفيين والإعلاميي

  .الأهداف الاتصالية للمؤسسة

في هذه الأخيرة  ة من خلال الدعاية، يجب أن تتوفروحتى تضمن المؤسسة فعالية هذه العلاقات العام

  :3ثلاثة صفات هي

قـة بالمؤسسـة   أن تكون الدعاية صادقة في تقديم مختلف الأخبار والمعلومات المتعل يجب: لمصداقيةا -   

  وخدماتها دون مبالغة؛

الدعاية هي عرض لأخبار ومعلومات عن المؤسسة وخدماتها، لأنها تشكل مؤشـرا اقتصـاديا   : اليقظة -   

  إلى جذب يقظة العملاء المتوقعين؛ تؤديمهما للمجتمع، وليست محاولة مباشرة للبيع أو الإشهار التي 

الدعاية تعمل على وصف المؤسسة وخدماتها، فالدعاية جزء من حقل كبير للعلاقات العامـة  : الوصف -   

، )الداخلية والخارجيـة ( التي من مهامها العلاقات الصحفية، الدعاية للمنتج أو الخدمة، الاتصالات التنظيمية

  .المؤسسة في المجتمع وتقديم معلومات عامة عن دور
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  :الخدميالتسويقي العلاقات العامة والمزيج الاتصالي :ثانيــا

  :1يكمن في جانبين أساسيين هماالتسويقي إن تكامل العلاقات العامة مع المزيج الاتصالي 

وهـذه تمثـل النمـوذج     ،تهاومكان تهايكمن في مسؤولية المؤسسة في الحفاظ على سمع :الجانب الأول -   

المعنـي  أو  ،التقليدي لعمل العلاقات العامة وفي تحقيق الفهم المشترك بينها وبـين الجمهـور المسـتهدف   

والاتصالات المعتمـدة   ،بأنشطتها، وهذه المسألة تتحقق من خلال الرسم الدقيق للإستراتيجية الكلية للمؤسسة

 .تنوعة التي تقيمها من أجل ذلكفي الوصول إلى أهدافها عبر العلاقات العامة الم

سواء  ،المؤسسة المقدمة للسوق تفإنه يتمثل بالعمل المستمر والناجح في دعم منتجا :أما الجانب الثاني -   

أو أفكار، وهي تمثل بحقيقتها الجوهر الرئيسي لتفاعل العلاقات العامة مع بقية عناصر المزيج  ،كانت خدمات

  .كاملهاالتسويقي الأخرى وتالاتصالي 

إن العلاقات العامة تتكامل مع بقية عناصر المزيج الاتصالي الخدمي، لتـؤدي دورا هامـا يتعلـق    

بتوضيح موقف المؤسسة والتعبير عن سلوكها عبر الرسائل التي توجهها إلى الجمهور، ورغم أنها لا تهدف 

، وتحقيق التأثير شهاريةرسالة الإإلا أنها توفر الأرضية الخصبة لقبول ال ،في جوهرها إلى الجانب الترويجي

  .المبيعات، وتعزيز العلاقات التجارية والاستعداد وقبول التعامل مع رجال البيع ترويجالفاعل لعملية 

بقية الأنشطة الترويجية والاتصالات التسويقية لومن هنا فإن العلاقات العامة لها دور تكاملي وداعم 

تهـا  اقلافي علاقاتها مع الجمهور والمؤسسات الأخرى، أو في ع ،المؤسسة جوسواء كان ذلك خار ،الأخرى

  .2الداخلية ما بين العاملين فيها وإدارة المؤسسة

  :المبيعات ويجالعلاقة بين العلاقات العامة وتر. 1

ممارسات العلاقـات العامـة،    إحدىالمبيعات والعلاقات العامة في  ويجتتجسد علاقة التكامل بين تر

  ،الصالون الذي تشـارك فيـه  مبيعات في المعرض أو  رويجؤسسات تقيم اليوم علاقات تحيث أن أغلب الم

 ،المبيعات عندما يقامان في نفس الوقـت  ويجوذلك نظرا لمساهمة المعارض والصالونات في زيادة فعالية تر

 حيث، "محلي أو وطني أو دولي"الصالون  مجال أو "عام أو خاص"عن نوع الصالون وذلك بغض النظر 

    من هذه المؤسسات تخصـص أكثـر   ℅11أن  فرنسية 150مؤسسة منها  300أثبتت دراسة أجريت على 

  .3إلى الصالونات والمعارض التي تشارك فيها سنويا المبيعات ويجبالمائة من ميزانية تر 50من 

 ـ    ويجن اقتران ترع الناتج وهذا أحسن دليل على الدور الفعال        ثالمبيعـات بالعلاقـات العامـة، حي

وإنمـا هـدف    ،وتحسـين صـورتها   ،بالمؤسسةالتعريف أن الهدف من المشاركة في المعارض ليست فقط 

  .ويجلزيادة نسبة المبيعات بفضل عمليات التر عملاءالمشاركة هو جذب ال
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  :العلاقة بين العلاقات العامة والبيع الشخصي. 2

تـدعم   ة، فلا أهمية للعلاقات العامة إذا لـم واجهة المؤسسة الدائمإن البيع أو الاتصال الشخصي هو 

برجال البيع الشخصي، لأنهم أول من يعرف بالمؤسسة ويساهم في تحسين صورتها بفضل اتصالهم المباشر 

فمهما كـان موقـع    ،العملاء للمؤسسة  مع العملاء، فسلوك هؤلاء مع العملاء هو الذي سيحدد طبيعة نظرة

   فـإن أداءهـم لوظـائفهم     ،ؤسسة عند العملاء، في المعارض والصالوناترجال البيع سواء في نقطة بيع الم

وبذلك أحسن مكمل للعلاقات العامة  ،لأنه المرآة العاكسة لها نظير العمل ،هو الذي سيصنع صورة المؤسسة

  .لأنهم السند الحقيقي لها

همة القوية لرجال ويظهر ذلك جليا في المعارض والصالونات التي من المستحيل أن تنجح دون المسا

  :1بمايلي نبيع المؤسسة الذين يهتمو

  الخ؛...خلال الاستعراضات والهداياه من طترتيب جناح البيع أو العرض في المعرض وتنشي - 

  الجناح والسهر على تلبية طلباتهم؛الاهتمام بزوار  - 

بدعوتهم بتوزيع مناشير وبطاقات أو  ،التعريف بالمؤسسة وجذب زوار المعرض نحو جناح المؤسسة - 

  صيا؛شخ

  ن للمؤسسة عن طريق إرسال الدعوات؛تعزيز العلاقات مع العملاء الحاليي - 

  خاص؛ جذب المهتمين وجعلهم عملاء جدد للمؤسسة بجمع المعلومات حولهم وتبويبها في ملف - 

  .العملاء، أيضا حول المنافسين الحاضرين في المعرض وميولالمعلومات حول أذواق  جمع - 

  :العامة بالإشهار علاقة العلاقات .3

أن الإشهار يهدف  باعتبار ،يخص علاقة العلاقات العامة والإشهار فكل منهما يكمل الآخر أيضا افيم

وهنا يأتي  ،دون المؤسسة نفسها بالدرجة الأولى إلى زيادة المبيعات من خلال التركيز على خدمات المؤسسة

  .في المجتمع اسمعتها ومكانته دور العلاقات العامة في التعريف بالمؤسسة ككل وتعزيز

وآرائها  ،بشكل إعلامي للتعبير عن وجهات نظر المؤسسة شهارويمكن للعلاقات العامة أن تستخدم الإ   

، وقـد سـبق وأن   2في ميدان البحث ودراسة العملاء شهارلكسب الرأي العام، كما تستفيد أيضا من خبرة الإ

  .من هذا الفصل تطرقنا لهذا العنصر بإسهاب في المبحث الأول
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  : نشاط العلاقات العامةتخطيط : المطلب الرابع

  :تحديد أهداف العلاقات العامة: أولا

إن أهداف العلاقات العامة لا تختلف في جوهرها من مؤسسة لأخرى، مهما اختلفت طبيعة أنشـطة  

العامة هو تحقيق الفهـم  لعلاقات لنشاط ا عن طبيعة ملكيتها، فالهدف الرئيسيوبغض النظر  ،هذه المؤسسات

، ...)العاملين، الإدارة، المـلاك (وبين أطراف التعامل الداخلي معها،  ؤسسةالمشترك والثقة المتبادلة بين الم

الموردين، العملاء، والنقابات والمنظمـات الأخـرى الحكوميـة، وغيـر     (وكذلك أطراف التعامل الخارجي 

  :1لعامة في إطار علاقتها بالجمهور إلى، ويمكن تقسيم أهداف العلاقات ا...)الحكومية

  :وتتلخص في :الأهداف الخاصة بالجمهور الداخلي .1

  ؛ؤسسةين وتعريفهم بدورهم وأهمية هذه الأدوار في الملنشر الوعي بين العامو بناء الثقة المتبادلة - 

ههم والمشاركة من خلال الاهتمام بحل المشكلات التي تواج ،رفع أو تحسين الكفاءة الإنتاجية للعاملين - 

  مل المادية والنفسية والاجتماعية؛في تحسين ظروف الع

فـي إنجـاز هـذه     نوتحديد دور العاملي ؤسسة،شرح وتوضيح كافة سياسات وخطط وتوجهات الم - 

  ؛الخ...السياسات والأهداف

ستها أو بشأن سيا ؤسسة،تقديم النصح والمشورة للإدارة العليا بشأن القضايا والمواقف التي تواجه الم - 

وخططها الحالية والمستقبلية، فضلا عن تقديم المعلومات والتوصيات الخاصة بالجماهير الخارجيـة  

  .لنشاطها وتحقيق أهدافها المؤسسةوالتي لها علاقة بممارسة 

  : الأهداف الخاصة بالجمهور الخارجي. 2

التقـديم الجيـد   ، وذلك من خـلال  2تحسين السمعة أو الصورة الذهنية لدى الجماهير عن المؤسسة - 

 لها؛ ؤسسةمع شرح سياسات وأهداف الم ،لهذه الجماهير وللمجتمع ككل ؤسسة،للم

 ة للعمل بالمؤسسة؛سباستقطاب الكفاءات البشرية المتميزة والمنا - 

  هير أو أطراف التعامل مع المؤسسة؛توفير معلومات للإدارة عن الجما - 

 عامة؛دمة البيئة والمواطنين بصفة شرح دور المؤسسة في خ - 

 وربطهـم بالمؤسسـة بعلاقـة قويـة      ،الاتصال المباشر بالعملاء من أجل التعرف على مشـاكلهم  - 

  .3ومتواصلة وطويلة الأمد، مما يجعلهم عملاء دائمون

  :4وبصورة عامة تسعى المؤسسة من خلال العلاقات العامة إلى تحقيق ما يلي    

لاقات العامة كثير من منتجات وعلامات المؤسسـة  فبفضل النشاط الفعال للع: السمعة الحسنة للمؤسسة -  

 ؛ستبدو للعيان بصورة جيدة
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   للعلاقات العامة فائدة كبيرة في إضفاء مصداقية أكبر لبعض المنتجات والخدمات المشـكوك : المصداقية -  

 ؛عملاءأو ملاءمتها لرغبات ال ،في جودتها

علاقات العامة يدفع البائعين والموزعين أكثر، فالحديث إن برنامج ال: البيع والتوزيع رجالتحسين فعالية  -  

       اتجـاه   المؤسسـة  يسهل كثيرا مـن عمـل ممثلـي    ،جديد قبل طرحه في السوق) خدمة(المسبق عن منتج

 تجار التجزئة؛

الإشـهار  (حتى وإن كانت تبدو مكلفة فإنها أقل تكلفة من وسائل الاتصال الأخرى : الاقتصاد في النفقات -  

 .كلما ازداد استخدام العلاقات العامة ة، فكلما كانت ميزانية الاتصال قليل)لامث

  :وسائل الاتصال في العلاقات العامة وتقنياتها: ثانيــا

 التسـويقي  تستخدم العلاقات العامة في ممارسة نشاطها الاتصـالي : في العلاقات العامة وسائل الاتصال. 1

صال الجماهيري، كما تستخدم وسائل الإعلام التي تصدرها بنفسها كمجلة وسائل الإعلام المختلفة وأهمها الات

شخصي كالخطابية والمحاضـرات  لوهناك وسائل الاتصال ا ،والمعارض والحفلات والمهرجانات ،المؤسسة

  :1الوسائل المستخدمةهذه ومن أبرز ، العامة ومكاتب الاستقبال وغيرها

بين المرسـل   لأن الاتصال ،ةلوسائل المستخدمة في العلاقات العامم اهوتعتبر من أ: الوسائل المباشرة .أ  

فهي وسيلة ذات اتجاهين يمكن من خلالها قياس رد الفعـل أو مسـتوى    ي، وبالتالاوالمستقبل يكون مباشر

  :وتأخذ هذه الوسائل الأشكال التالية ،لما يتم عرضه من أفكار أو توجهات أو حوار هادف جابةستالا

 أو الجمهـور  ه الحفلات للعاملين داخـل المؤسسـة  سواء كانت هذ :فلات والدعوات الخاصةتنظيم الح -  

  المتعامل معها أو عملاء المؤسسة؛

بالإضافة إلى مسابقات التلفزيون أو الراديو، أو مسابقة شهر رمضـان،   :الاشتراك في المسابقات العامة -  

المؤسسة وزيادة مواقـع عـرض   لى زيادة مبيعات ولهذه المسابقات اهتمام خاص من الجمهور مما يساعد ع

  خدمتها؛مختلف 

المشاركة في المناسبات والحفلات والاحتفالات التي تقيمها الدولة  لخلامن  :المشاركة في الحياة العامة -  

  .وأجهزتها، مما يساعد على انتشار السمعة الجيدة للمؤسسة

عارهم بحرصها على راحتهم، مما يوطد الصلة بين وهذا لإش ،بالإضافة إلى رعاية العاملين بالمؤسسة

وإجراء المقابلات الشخصية، وتنظيم زيـارات   رالإدارة والعاملين، كما تعتمد المؤسسة على مخاطبة الجمهو

      ما يلفـت نظـر الجمهـور ويشـجعه     مخاصة أماكن العمل التي تتميز بالإتقان  ،للجمهور لمواقع المؤسسة

  .لإقبال على التعامل معهاعلى احترام المؤسسة وا

      هناك نماذج وأشكال متنوعة يمكن استخدامها في مجـال المطبوعـات ولكنهـا   : الوسائل المطبوعة. ب   

  :2في الغالب تنقسم إلى مجموعتين رئيسيتين هما
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 ـ   ) المطبوعة(الرسائل البريدية تعتبر من الوسائل المكتوبة  :البريد المباشر -   ة         التـي تحمـل فكـرة معين

يعد إعداد خاصا يتفق مع سياسة العلاقات العامة للمؤسسة، وتهدف إلى تحقيق مصـلحة   ،أو موضوعا معينا

  .بين طرفين تربطهم صلات طيبة من العمل والتعاون المتبادل

حيث كثيرا ما تعتمد المؤسسات على إصدار مطبوعات خاصة بها، وكلما كبرت المؤسسة  :المطبوعات -  

طاعت أن تصدر مطبوعات كثيرة ومتنوعة وعلى مستوى راق من الإخراج الفنـي، ومثـل هـذه    كلما است

         فيمكن أن تكون على شـكل نشـرات تحتـوي بعـض البيانـات       ،المطبوعات قد تتعدد وتأخذ أشكال عدة

  .وأنسب الطرق للاتصال بها عن المؤسسة والخدمات التي تقدمها

شريه أسبوعية أو شهرية، أو كل ربع سـنة مثـل المجـلات    ويمكن أن تكون على شكل دوريات ن

وتكـون هـذه    ،المتخصصة، كذلك يدخل في الدوريات التقارير السنوية عن المركـز المـالي للمؤسسـة   

  .المطبوعات في شكل موجز مصور ومطبوع، وكذلك أدلة إرشادية وكتيبات مطبوعة

بالإضافة ، الأفلام، ةة، الهاتف، الصور الفوتوغرافيوتتمثل أساسا في الإذاع :الوسائل السمعية البصرية .ج  

  .التلفزيونإلى 

بمـا   ير العلاقات العامة الخارجية لهاإن من أهم انشغالات المؤسسة الخدمية تطو: تقنيات العلاقات العامة. 2

   ردهـا يمكـن أن نو  يتماشى وإمكانياتها وأهدافها، ولتحقيق ذلك فإنها تعتمد على جملة من التقنيات والطرق

  :فيما يلي

أن مؤسسة معينـة   ومفادها ،وسيلة إشهارية بالدرجة الأولى الرعاية تعتبر :"sponsoring" الرعاية -   

 ،أو تمويل تظاهرة رياضية أو ثقافية مقابل عدة إشهارات مجانيـة مويل برنامج تلفزيوني أو إذاعي، تقوم بت

  في المدى القصير والمتوسط ويهدف بالدرجة الأولـى  وبالتالي فالرعاية هي نشاط ذو طابع تجاري، له أثر 

  .1ةإلى التثمين التجاري للعلامة أو الخدم

تعرف الكفالة بأنها تعبئة الموارد التي بحوزة المؤسسـة أو فـرد مـن أجـل     : "Mécenat" الكفالة -   

 ـ ،تسخيرها لأنشطة تخدم الصالح العام الي للأنشـطة  أو هي عبارة عن الدعم الحر والمجاني دون غرض م

، والغاية الأولى من ذلك هي الاستفادة من الأثـر  )كالملتقيات والندوات الفكرية المختلفة(الإبداعية، والثقافية 

  .2على صورة المؤسسة الإيجابي 

 وبالتالي فإن هدف المؤسسة من هذا النشاط هو تدعيم وتحسين صورتها في البيئة التي تنشط فيهـا،         

  .3جل تثمين اجتماعي للمؤسسةأصال المؤسسي، فهي تتبع إستراتيجية من وهذا خدمة للات

  

                                                           
1 Westphalen Marie-Hélène, communicator : le guide de la communication d’entreprise, 4 éme édition, édition Dunod, 
paris, 2004, p 387. 
2 Morel Philippe, la communication d’entreprise, 2 éme édition, édition vuibert, paris, 2002, p 56. 
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 ،الـرأي  تسعى المؤسسة إلى توطيد العلاقة مع الصحافة بصفتها واحدة من قـادة : العلاقة مع الصحافة -   

وإعطائهم المعلومـات   ا السبب تقوم المؤسسة بتسهيل أعمالهمذوأحد الوسطاء بين المؤسسة وجمهورها، وله

 ،إلى الكتابة عن محاسـن المؤسسـة   وتسجل انطباع حسن لديهم مما يدفعهم ،مطلوبة حتى تكسب رضاهمال

  .مما يؤدي إلى تحسين صورتها ،والإشادة بخدماتها

          صـناف أخـرى  تشـمل أ لا تقتصر هذه الزيارات على الصـحفيين فقـط ولكـن    : زيارات المؤسسة -   

وهذه  ،الزيارات يبقى تحسين صورة المؤسسة في نظر هذه الفئات من الجمهور الخارجي، والغرض من هذه

أيضا يمكن أن تأخذ شكل زيـارات   ،الزيارات يمكن أن تكون على شكل أبواب مفتوحة للجميع دون استثناء

أو عند  ،مقر أو فرع أو وكالات جديدة للمؤسسة نكتدشي ،عند حدوث ظرف هام لدى المؤسسة استثنائية وهذا

بعة لبرنامج منظم ايد لها، والشكل الأخير لهذه الزيارات هو الزيارات الخاصة وتتميز بكونها تبعث منتج جد

وعلى المنظمين توفير الإمكانيات والشـروط للاسـتقبال الحسـن     ،أي برنامج دائم للعلاقات العامةومسطر 

  .1وضمان راحتهم للمدعوين

ن المؤسسة وعملائها فالمؤسسة تقوم بتقديم بعض كونها تنشئ علاقة صداقة ومودة بي: هدايا المؤسسة -   

الهدايا لعملائها المفضلين بالدرجة الأولى، هذا لأن أغلب الهدايا يحمل اسم المؤسسة، نوع نشـاطها، وهـذه   

  .2الهدايا معظمها تكون موسمية حسب ظروف المؤسسة

  : قياس فعالية العلاقات العامة: ثالثــا

  التسويقي ات العامة ومعرفة التأثير المباشر لها على المزيج الاتصاليمن الصعوبة قياس فعالية العلاق

  :3فعاليتها ولكن يمكن الاعتماد على المعايير التالية لقياس

وهي من أكثر الطرق استعمالا وأسهلها وهي حساب عدد مرات العرض في وسائل الإعلام،  :العرض -   

        مية للأنشطة، ولكن لا يمكننـا معرفـة عـدد المشـاهدين    من خلال إجراء جرد لتقدير حجم التغطية الإعلا

  .أو المستمعين الحقيقيين لرسائل المؤسسة

وهي من أحسن الطرق لقياس فعالية  :التغيير في الإدراك والاتجاهات والشهرة وفهم رسائل المؤسسة -   

يضا التغير في موقفه وذلك قبل وبعد وأ ،وذلك بقياس تفهم وتقبل الجمهور للرسالة الإعلامية ،العلاقات العامة

  .القيام بنشاط العلاقات العامة

  وهو مؤشر مهم يتم اعتماده في قياس إسهام العلاقات العامـة  : لأربـاح االإسهام في تحقيق المبيعات و -   

 اصـر المـزيج الاتصـالي   نومن خلال استبعاد بقية ع ،في تحقيق الزيادة المخططة في المبيعات والأرباح

  .4لقياس حقيقة الأداء المتحقق وحجم التأثير في الحملة الاتصالية المتحققة ،الأخرى سويقيالت
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 :ترويج المبيعات والتسويق المباشر: المبحث الرابع

الخدمي، باعتبـاره   التسويقي لا يمكن تجاهل مكانة عنصر ترويج المبيعات ضمن المزيج الاتصالي 

، أخـرى  شهرة خدماتها من جهةللزيادة من جهة، وزيادة شهرتها ومهمة لدفع مبيعات المؤسسة اتصالية  أداة

تعتمـد   اتصال أكثر ملائمة للظروف الراهنة، حيـث  أداةق المباشر، الذي يعتبر وكذلك الشأن بالنسبة للتسوي

      العديد من المؤسسات الخدمية على أساليب وتقنيات التسويق المباشر لبنـاء علاقـات مباشـرة وشخصـية     

  .ممع عملائها وكسب ولائهم لعلاماتها والمحافظة عليه

، أهـدافهما  من خلال التعرف على مفهومهما، المبحثفي هذا  وسنتناول هذين العنصرين بالتفصيل 

  .وسائل كل منهماو أهميةو

  : المبيعات وأهدافها ويجمفهوم تر: المطلب الأول

  :∗∗∗∗مفهوم ترويج المبيعات: أولا

 ويجإلا أنها في الغالب تحصر خصائص تر ،المبيعاتويج هناك العديد من التعاريف التي قدمت لتر 

  .نها تهدف إلى زيادة حجم المبيعات على المدى القصيرفي كو رهااالمبيعات وأدو

مجموع التقنيات الغير إشهارية والتـي  " :حيث عرفت من قبل الجمعية الأمريكية للتسويق على أنها         

ترويج تعمل على إثارة المستهلكين ودفعهم لشراء السلع والخدمات المعروضة عليهم، وأن الأنشطة المتعلقة ب

  .1"أو روتينية أنشطة ظرفية وغير دائمة هيالمبيعات 

مجموعة من التقنيات الموجهة لإثارة وتنشيط الطلب في المـدى  " :فيعرفها على أنها Kotler"" أما  

من طرف أو  من طرف المستهلكين) الخدمة(منتج القصير، وذلك برفع وزيادة وتيرة أو مستوى المشتريات لل

  .2"الوسطاء التجاريين

المبيعات تركز على إبراز الجانب الاتصالي لها، مـن خـلال    ويجرعريف تحديثة لتوهناك مقاربة   

 " Communication promotionnelle"لتصبح عبارة عن اتصـال ترقـوي    شهارية من الإنتقريب التق

، وبهذا تصبح )الخدمة(، من أجل بناء صورة العلامة للمنتج شهاربمعنى استعمال الترقية بشكل منسجم مع الإ

  .3المبيعات وسيلة نوعية وليس فقط وسيلة كمية ويجتر

     عبـارة " :المبيعات علـى أنهـا   ترويجحيث يعرف  Philippe Ingold" "وهذا ما يؤكده تعريف  

عن مسعى يضم مجموعة من التقنيات ووسائل الاتصال موضوعة في إطـار مخطـط النشـاط التجـاري     

  .4"أو الطويل ائي أو استهلاكي في المدى القصيروك شرللمؤسسة، بهدف إثارة الجمهور المستهدف وخلق سل
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أخذنا بعين الاعتبار عـدد الصـلات   ما إذا  ا،مهم ااتصالي االمبيعات تأثيرترويج ية نوبالتالي فإن لتق        

ا وتجعله انشغالا دائم ،المستهدفة، لذا على المؤسسة أن تهتم بهذا الأثر النقاطالمحققة بين الخدمة والعلامة مع 

أو على الأقل  ،لمبيعاتها حتى تكون فعالة لتحسين صورة العلامة تصاليلها بحيث تسعى لتطوير المخطط الا

     تـؤدي   تـرويج المبيعـات  يـة  نتجنب التأثيرات السلبية للحرب الشرسة للأسعار، وعلى هذا الأساس فإن تق

  .1)الخدمة(المنتج أو في الاتجاه الذي يخدم العلامة أو تعديل تصرفات الأفراد  ،إلى خلق

  :2المبيعات ثلاث مساعي أساسية هي ويجويمكن أن نخلص في النهاية أن لتر

  دة حجم المبيعات في المدى القصير؛والذي يبحث عن زيا: المسعى التجاري -   

  البنية الشرائية لدى المستهلكين؛ والذي يهدف إلى تغيير: المسعى الاستراتيجي -   

 .والذي يهدف إلى تقوية وتعزيز العلاقة بين العلامة والمستهلكين: لائقيالمسعى الع -       

   ، يعد جزءا من خطتها الاتصالية والترويجيـة، ويج المبيعاتترالمؤسسة باستخدام  وعليه فإن قرار    

  :3لقيام بالخطوات التاليةاحيث يتطلب ذلك منها 

  العناصـر الأخـرى للمـزيج الاتصـالي     دافالمبيعات والتنسيق بينها وبين أه ترويجتحديد أهداف  - 

 ؛التسويق الخدمي

المبيعات التي تستخدم لتحقيق الأهداف ويتم الاختيار بين هذه الوسـائل حسـب    ترويجتحديد وسائل  - 

 ؛ة وتكلفة كل وسيلة ومدى فعاليتهاطبيعة السوق والمنافس

وبعد  ،المبيعات ترويجلنجاح  إذ أن هناك حدا أدنى ضروري ،تحديد حجم الحافز الذي ستوفره الوسيلة - 

  المسـجلة   هذا الحد ينتج عن زيادة حجم الحافز زيادة في المبيعات ولكن بنسبة أقل من نسبة الزيـادة 

 في حجم الحافز؛

      تحديد شروط ونظام الاشتراك وينتج عنها تحديد من له الحق في الحصـول عـل الحـافز المقـدم      - 

 .م قاصرا على مجموعات معينة ممن سبق لهم التعامل مع المؤسسةوما إذا كان متاحا لجميع الأفراد أ

     حيث على المؤسسة اختيار الشكل الذي تتخذه الترقيـة ) support ،التوصيل(تحديد وسائط التوزيع  - 

التي يتلقاها المستهلك، في شكل وثيقة، أو موزعة في المحل أو عبر البريد، لأن لكل وسـيلة تكلفـة   

 ؛4على الأطراف المستهدفة معينة وتأثير معين

 ؛5لا تكون قصيرة أو طويلة ثالمبيعات بحي ترويجتحديد فترة الاستفادة من وسيلة  - 

المبيعات ويقصد بها تحديد الوقت الذي تبدأ فيه درجة التكرار وتوقيت  ترويجتحديد توقيت بدء وسيلة  - 

 التسويق؛كذلك و نتاج والمبيعاتل مع الإهذا التكرار وجدولة ذلك، وتتطلب هذه العملية التنسيق الكام
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المبيعات ومراجعتها في ضوء إمكانيات المؤسسة وأهدافها والعائـد   بترويجتحديد الميزانية الخاصة   - 

 يقه؛المتوقع تحق

  .تنفيذ البرنامج ومتابعة تنفيذه وتقييمه للتأكد من فعاليته وقدرته على تحقيق الأهداف المرجوة - 

  :تالمبيعاترويج أهداف : ثانيــا

الخدمي بصفة خاصة والمزيج  التسويقي هاما ضمن المزيج الاتصالي عنصراالمبيعات  ويجعد تري  

  :1من أهداف عديدة تتمثل أساسا فيما يلي هلما ل ،التسويقي بصفة عامة

  :وتتمثل فيما يلي: أهداف تتعلق بالمبيعات .1

 دة حجم المبيعات في الأجل القصير؛زيا -

 ق؛مواجهة المنافسة في السو -

 الدخول إلى منافذ توزيع جديدة؛ -

 .زيادة الحصة السوقية للمؤسسة في المدى الطويل -

  :2أهمها ما يلي: أهداف متعلقة بالمستهلكين .2

  لكين وتشجيعهم على تجريب الخدمة؛حث المسته -

  تمرار في شراء الخدمة وبنسب أكبر؛تحفيز المستهلكين الفعليين على الاس -

  لائهم لعلامة المؤسسة؛هم وتعزيز ووكسب ثقت -

  جانبية مرتبطة بالخدمة الرئيسية؛ تشجيع العملاء على شراء خدمات -

  ك؛التشجيع على الشراء في غير مواسم الاستهلا -

 .مواجهة المنافسة والحيلولة دون تحول عملاء المؤسسة إلى مؤسسات أخرى -

  : 3أهداف تتعلق بالوسطاء .3

  لب أكبر عدد ممكن من الزبائن؛في جتسهيل عمل الوسطاء ومساعدتهم  -

  ء لتعزيز مكانة العلامة التجارية؛بناء وتوطيد علاقة قوية مع الوسطا -

  .تشجيع الوسطاء على توزيع الخدمة -

  ::4أهداف تتعلق بالبيع الشخصي .4

  ؛تشجيعهم على دعم الخدمات الجديدة التي تطرحها المؤسسة في السوق -

  ؛5مبيعاتهم للاستفادة من نظام الحوافز المطبقةحث رجال البيع الشخصي على زيادة  -

 .تنمية ولاء رجال البيع -
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  :أهمية ترويج المبيعات ووسائلها: المطلب الثاني

  :المبيعاتترويج أهمية : أولا

  :المبيعات لاجتماع مجموعة من الأسباب يمكن حصرها فيما يلي ويجلقد تزايدت أهمية تر

    أو الوسـيلة  المؤسسة والتي تدفعها لاستخدام هـذا الأسـلوب   وهي عوامل خاصة بذات :عوامل داخلية .1

  :1فيما يلي

 ـ   -  ر والفعـال فـي زيـادة            تعتبر الإدارة العليا في المؤسسة هذا النشاط الأكثر ملائمـة للتـأثير المباش

  حجم المبيعات؛

        خاصـة المبيعات من أكثر الوسائل قدرة على وصف الخدمـة وجودتهـا ومميزاتهـا،     ويجعتبر تري - 

  ي يمكن إتباع أسلوب العينات فيها؛الخدمات التفي 

دام هذا الأسـلوب  مما يدفعهم إلى استخ ،دارة العليا على مدراء الإنتاج لزيادة المبيعات الحاليةضغط الإ - 

  لزيادة مبيعاتهم؛

 ها المؤسسـة  المبيعات من الوسائل الممتازة والفعالة لمواجهة المنافسة التي تتعرض ل ويجكما يعتبر تر - 

  .في السوق

  :2فيما يلي وهي مجموعة العوامل المحيطة بالمؤسسة والمرتبطة بالسوق تحديدا والمتمثلة: عوامل خارجية .2

ثير على السـلوك الشـرائي   بدل جهد ترويجي عالي للتأبزيادة عدد العلامات التجارية في السوق وهذا  - 

 ؛أو العميل للمستهلك

لتواجههم  من طرف المنافسين وبالتالي على المؤسسة أن تعتمدها أيضا كونها الوسيلة الأكثر استخداما - 

 بذات الأسلوب التنافسي؛

 رف المستهلكين؛تعتبر هذه الوسيلة الأكثر تجاوبا وقبولا من ط - 

   العديد من المستهلكين لديهم حساسية اتجاه السعر مما يعيق عملية الحصول على الخدمة بأسـعار أقـل   - 

 ما يؤدي إلى تجاوز تلك الحساسية؛ حيان، وهذاأو مجانا في بعض الأ

   المؤسسـة  خدمـة تشابه العلامات التجارية والخدمات المقدمة مما يتطلب استعمال هذه الوسيلة لتمييز  - 

 عن خدمات منافسيها؛

 بشكل كبيـر ات التكنولوجية التي أثرت التطور وترجع أهمية هذه الوسيلة في مجال الخدمات أيضا إلى - 

 .، وتفعيل الأدوات المستخدمة في ترويج المبيعات3لخدماتعلى تسويق ا
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  :وسائل ترويج المبيعات: ثانيــا

مستهلكين، وسـطاء،  (ترويج المبيعات تختلف من حيث الجهة الموجهة إليها  هناك العديد من وسائل  

سنتطرق فيما يلـي  ، وأيضا حسب نوع وطبيعة المزايا المقدمة للمستفيدين من هذه الترقية، و...)البيع رجال

  :لأهم هذه الوسائل المستخدمة في مجال الخدمات

    وتعطي هذه الوسيلة فرصة للعميل لتجريب الخدمة مجانا، وتستعمل هذه الطريقـة خاصـة  : اتــالعين .1

   بينما في الخدمات المرتفعـة الـثمن، يفضـل    ،في الخدمات ذات الاستهلاك الواسع لأن ثمنها عادة منخفض

 .1في السعر بدل تقديمها مجانا اتضالقيام بتخفي

 أشكال نوردهاعدة ، والتي يمكن أن تأخذ ترويج المبيعاتوهي وسيلة أخرى من وسائل : تخفيض الأسعار .2

 :2فيما يلي

 في خصم معين من السعر الأساسي للخدمة، يعني بيع  وتتمثل): الخصم السعري(التخفيضات المباشرة  -    

 لأساسي، خلال فترة زمنية محددة مع الإشارة إلـى أن التخفيضـات الكبيـرة    الخدمة بسعر أقل من سعرها ا

  ط؛وغير المعقولة تؤدي إلى التقليل من قيمة الخدمة في نظر العميل، أو قيامه بشرائها في فترات التخفيض فق

     ،3شهادة تعطي لصاحبها أو لحاملها الحق في خصم محدد من السعر عنـد الشـراء   وهي: الكوبونات -    

  عميـل مقابـل شـراء   لل) جانبية(فهي أسلوب لتخفيض الأسعار بطريقة غير مباشرة كتقديم خدمات إضافية 

  الخدمة الأساسية؛

طريقة مستخدمة كثيرا من قبل المؤسسـات الخدميـة    وهي: تخفيضات لأصحاب البطاقات العضوية -    

مؤسسة خدمية للاستفادة مـن خـدماتها    ، حيث يقوم الأشخاص بدفع حقوق التسجيل والعضوية في)كالنقل(

  ؛عملاءا يجلب أكبر عدد ممكن من البأسعار أقل، وهذا م

      الحصـول  شهادات تؤهـل حامليهـا   وهي :شهادات تؤهل حامليها للحصول على تخفيضات مستقبلية -    

ص تضـعه  برنـامج خـا  بعلى تخفيضات مستقبلية لتشجيعهم على الوفاء للخدمة، وذلك من خلال تسجيلهم 

  .الخدمية المؤسسة

لخـدماتها، وهـذا    ممعها، وشرائه موتتمثل في كل ما تقدمه المؤسسة إلى العملاء نظير تعامله :اـالهداي. 3

       لجعل الخدمة أكثر ملموسية، وإعطاء صورة حسنة للمؤسسة، وتقوية العلاقة بين المؤسسة وعملائها، وعادة

  .4عارهاما تحمل هذه الهدايا اسم المؤسسة وش

   هي عبارة عن منافسة تتطلب الفطنة والحكمة والإبداع من المشتركين، بعيدا عن الصـدفة،  :المسابقات. 4

  .5تحليلية وقدرات فسة تتطلب مهارات فكرية وإبداعيةفهي وعد بتحقيق ربح ناتج عن المشاركة في منا

                                                           
1 Lovelock Christopher, Op. Cit, p 300. 
2 Lendrevie- Jaque et lindon Denis, Mercator, 6éme édition, édition Dalloz, paris, 2000, p 387. 
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 ا في الأفكار، أو في خلق ولاءات لهم وتسعى المؤسسة من خلالها تحفيز المستهلكين لإشراكهم معه        

  .1اتجاه المؤسسة وخدماتها

هي تقنية تشبه المسابقة لكن المنافسة فيها تكون في صورة تسلية أين يكون الفائزون فيها الأكثر  :الألعاب. 5

   كمـا  كما أنها لا تتطلب جهدا فكريا كبيرا من المشاركين  ،حظا، وهي عملية مجانية ودون أي التزام للشراء

بنتيجة فورية، لعبة مجانية بسحب لعبة مجانية، لعبة : هو الحال في أسلوب المسابقات وهي تأخذ عدة أشكال

 .2 )أرقام رابحة( لنتائجا

تهدف هذه التقنية إلى اطلاع العملاء على الخدمات المعروضـة والتعـرف علـى مزاياهـا     : المعارض. 6

        هذه الطريقة في خلق علاقة طيبة بـين العارضـين والعمـلاء   وخصائصها وكيفية الاستفادة منها، وتساهم 

 .3من خلال الاتصال المباشر وإعلامهم بكافة المعلومات المتعلقة بالخدمات المعروضة

وهي عبارة عن خدمات تقدم مجانا أو بسعر منخفض كعلاوة لشراء الخدمة الأساسـية، وهـي    :العلاوة. 7

 .4و لتحفيز شراء الخدمة بكميات وأحجام كبيرة، وكذا تحقيق الولاء للخدمةتستخدم لجذب عملاء المنافسين أ

 علامـة      ) خـدمات (منتجات  هو مجموعة من الوسائل التي تستخدم لتحسين عرض: الإشهار مكان البيع. 8

  افةبالإض ،ما في نقطة بيعها، وتسمح هذه التقنية بتغيير سلوك المستهلك وتكوين وتحريض حافز الشراء لديه

 .5إلى ترقية العلامة التجارية وزيادة شهرتها

مبيعات علامة ما، باستعمال شخصـيات لهـا    ويجوهي القيام بتر: بواسطة شخصيات مشهورة رويجالت. 9

          ، تقـدم الخدمـة أو العلامـة، فـي الإشـهار     ...)تلفزة، سينما، رياضـة  (شهرة عالمية في ميادين مختلفة 

يؤثر بشكل كبير في نفسـية المسـتهلكين    ويجلى تغليف العلامة، وهذا النوع من الترأو باستعمال صورها ع

 .6ويمكن للمؤسسة أن تحقق أرباح متميزة
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  :مفهوم التسويق المباشر وأهدافه: المطلب الثالث

  : مفهوم التسويق المباشر :أولا

الأمريكية للتسـويق المباشـر   حيث عرفته الجمعية  ،د تعددت مضامين وتعاريف التسويق المباشرلق

نظام تفاعلي للتسويق، يستخدم إحدى أو عدة وسائل للإعلام الإشهاري للحصول على إجابـات   " :أنهعلى 

تفـاعلي   قتسوي " هيعتبر حيث Kotler""وهو تقريبا نفس تعريف  ،1"قابلة للقياس أو تحقيق صفقة أو تعاقد

  .2"على إجابة أو تعاقد جل الحصوليستخدم وسيلة أو عدة وسائل إعلام واتصال من أ

 ،ومن خلال هذين التعريفين يتضح لنا غياب الوسيط بين المؤسسة والعميل في التسـويق المباشـر      

  تتمثـل  ،ووجود وظيفة مضاعفة للاتصال أو البيع المباشر، وانتظار رد فعل سريع للعميل واستجابة فورية

بمعنى  ،استفسار، بالإضافة إلى أن يكون النشاط قابلا للقياسفي غالب الأحيان في طلبية أو طلب معلومة أو 

أن تكون الاستجابة مرتبطة بفرد معين أو نشاط وسيلة معينة، حيث يشير التسويق المباشر إلى كافة نشاطات 

  .الحاليين والمرتقبين عملاءمع ال الوسيلة التي تولد سلسلة من الاتصالات والاستجابات

      البيـع من تقنيات اتصـال المعلومـة أو   تقنية  "التسويق المباشر "Marc-Lionelgatto"ويعتبر 

والحفاظ على علاقات تجاريـة   ،، فهو يسمح باستقطاب عملاء جد)كمي(وقابل للقياستفاعلي بشكل عن بعد 

      بيانـات  ال، وذلك اعتمادا علـى المعلومـات المخزنـة فـي قاعـدة      دفردية وخاصة معهم على المدى البعي

  .3"المؤسسةباصة الخ

وهي قاعدة البيانات التي تعـد   ،قطة في التسويق المباشرنوفي هذا التعريف إشارة واضحة إلى أهم 

    حتاجها المؤسسـة الخدميـة للوصـول   تللتسويق المباشر، لكونها تمثل المعلومات الدقيقة التي  ضالقلب الناب

تعد مهمة جدا لأي مؤسسـة   تة إدارة قاعدة البيانافنوعية قاعدة البيانات وأنظمإلى المستهلك وبشكل فعال، 

وتساهم فـي ربحيـة مقـدم     ،خدمية، فهي تقود التسويق المباشر وتعمل على تحسين كفاءة وفعالية الاتصال

     ،غلب المؤسسات الخدمية قواعد البيانات الخاصة بعملائها فـي إجـراء بحـوث عـنهم    أالخدمة، وتستخدم 

ؤسسة تعتني بهم، وتسعى لتحقيق رضاهم مما يؤدي إلى بناء علاقـة شخصـية   وهذا يعطيهم شعورا بأن الم

  .4ومتينة بين المؤسسة وعملائها

شخصية وتفاعلية،  ةوسيلة اتصال مباشر " :ويمكن أن نخلص في النهاية إلى أن التسويق المباشر هو

عة الخـدمات المقدمـة،   بالإضافة إلى كونه قناة توزيعية في نفس الوقت، فهو يعمل على تحسين جودة وسر

   وإدامة أفضل العلاقات المباشرة مع العملاء، من خلال دعم التوجه بالعميل وفق قاعـدة بيانـات متطـورة،   

  ."وهذا ما يمكن المؤسسة الخدمية من الحصول على ميزة تنافسية

  
                                                           

1 Michon Christian et autres, le Marketeur, Pearson éducation, paris, 2003, p 338. 
2 Kotler et Dubois, Op.Cit, p 672. 
3 Marc-lionel gatto, marketing direct, 3 éme edition, edition d’organisation, Paris, 2002, p 09. 
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  :وتطورا يرجع إلى عدة عوامل أهمها اولقد عرف التسويق المباشر نمو

     الناس والسرعة في أداء الأعمال، وظهور الكثير من الأمور المرتبطة بـدور الوقـت   غير نمط حياةت -   

والرغبة في تحقيق المزيد من السرعة في إجراء عمليات الشراء والبيع فضلا عن ارتفاع  ،في عامة الأعمال

  ؛1مستوى التعليم وارتباط الأفراد محليا ودوليا بوسائل اتصال حديثة

أتـاح   ، الـذي ولوجي الكبير والسريع في وسائل الاتصال الرقمية وخاصة الإعلام الآلـي التطور التكن -   

ودون  ،أكبـر  فرص كبيرة للمستهلك للحصول على احتياجاته والخدمات التي يرغب فيها بسرعة وجـودة  

عد بيانات ع الاستفادة أيضا من التطور التكنولوجي في بناء قوامالتواجد في مكان تقديمها في أغلب الأحيان، 

           ،عن مختلف عملاء المؤسسة، مع إمكانية عالية في تحليل هـذه البيانـات وذلـك بهـدف التعامـل معهـم      

  ؛2بين المؤسسة وعملائها العلاقةاستمرار وأو المستقبلية لتعزيز  ،أو الاستجابة لطلباتهم الحالية

أي التوجـه بالعميـل والسـعي لتحقيـق     تقسيم وتجزئة الأسواق، والبحث عن مقاربة شخصية للعميل  -   

  ؛3)واحد لواحد( الشخصي التسويق

       ظهور بطاقات الائتمان وتطويرها في صورة البطاقات الذكية، مما يسـمح بالقيـام بعمليـة الشـراء     -   

  ؛4عن بعد، وبشكل آمن

دة من المزايا الفنيـة  دفع العديد من المؤسسات للاستفا ،ارتفاع تكاليف استخدام أسلوب البيع الشخصي -   

  ؛5للتسويق المباشر

بل يـتم  ات التجارية كوسيلة للبيع، حيث لا يحتاج الأمر المعاينة الشخصية للمشتري مزيادة أهمية العلا -   

       اعتمادا على العلامة التجارية ودرجة الثقة فيها، فضلا عن زيادة مستويات الجـودة والانخفـاض المسـتمر   

  .6في الأسعار ووجود الخدمات بمستوى يفوق توقعات العملاء

وهـو مـا    ،أدركت العديد من المؤسسات اليوم أهمية تناسق وتكامل ومتانة عملياتها الاتصاليةلقد  

الداخلي والخارجي للمؤسسة، وأصبحت هذه المؤسسات  لوالذي يتكفل عادة بالاتصا "Dircom": ـيعرف ب

المباشر المتكامـل، حيـث    وهذا ما أدى إلى ظهور التسويق ،فة اتصالاتها وتنوعهاتهتم أكثر بمقاربة مضاع

من خلال اختيـار وسـائل    يسمح هذا الأخير بتحسين عمليات التسويق المباشر وجعلها أكثر فعالية ونجاعة،

لاستجابة للحصول على ا ،التسويق المباشرة المناسبة وتكاملها وتفاعلها مع أدوات الاتصال الأخرى للمؤسسة

  .المرغوبة من العملاء

 ـ  Ropp et Collins""وقد قام كل من      ىمبإنشاء نموذج فعال لتكامل وسائل التسويق المباشـر يس

"maxi marketing"      ويتطلب إنشاء بنك معلومات للعملاء، وإقامة علاقـة مباشـرة معهـم، بالإضـافة        
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والقيام بعملية البيـع وتطـوير العلاقـة معهـم      ،لعملاءإلى أنه يرتكز على عدة مراحل من أجل الاتصال با

  .1مستقبلا واستمرارها

  : أهداف التسويق المباشر: ثانيــا

  :ويمكن أن نميز الأهداف التالية

ما يسهل عملية الاتصال والتعامل معهم بشكل م ،وصف العملاء ومعرفة مختلف المعلومات الخاصة بهم -   

  ؛2نسبة مبيعات معتبرةلمؤسسة ليحقق وفعال مستقبلا، 

وعنوانه وحاجاته  أو العميل ويستند هذا التكرار على أساس تثبيت اسم المشتري ،توليد الشراء المتكرر -   

في قاعدة البيانات التي تكونها المؤسسة، وبالتالي فالمؤسسات الخدمية التي تعتمد علـى التسـويق المباشـر    

  مـن خـلال توليـد     وتحقيق عوائـدها  ،واضح لبيع خدماتهابشكل  عملاءستركز على هذه المجموعة من ال

التي ترغب في طرحهـا  ) الخدمات(الشراء وتكراره من قبلهم، بالإضافة إلى اختبار وتقييم المنتجات الجديدة 

لسرية التامة في اختبـار  بالسوق من خلال الاتصال بهم والتعرف على آرائهم بشكل واضح ودقيق، لإجراء ا

  ؛3تقليص التكاليف المترتبة على ذلك الاختبار بالإضافة إلىوقياس الرأي حوله،  ،)هاخدمات(منتجاتها

  فالتسويق المباشر يضيف قناة توزيعية جديدة من شـأنها أن تقـدم منتجـات    ،تقديم قناة توزيعية جديدة -   

 ؛4بكلفة أقل، وبجودة أعلى

ملاء والمحافظة عليها، فالتسويق المباشر يمكنـه  زيادة ولاء المستهلك من خلال بناء علاقة قوية مع الع -   

وبالتالي الحصـول   ،رغباتهم بدقة تلبيةمما يساعد على  تحقيق اتصال شخصي مع العملاء وبشكل مستمر،

  .5على رضاهم وولائهم للمؤسسة وخدماتها

 ـأوالوصف، البيع وتحقيق ولاء العمـلاء كأهـداف    :وبالتالي فإن أهداف التسويق المباشر هي ة لي

تدنية التكاليف، وتحسين استغلال وتسيير الوقت، وزيـادة  : بالإضافة إلى أهداف ثانوية تتمثل في ،للمؤسسة

  . 6الحصة السوقية للمؤسسة وتحسين مردودية استثماراتها

  

  

  

  

  

  

                                                           
1 Koter et Dubois, Op. Cit, p 675. 
2 Claude demeure, Op. Cit, p 323. 
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6 Claude Demeure, Op. Cit, p 323. 



 لخدميالمزيج الاتصالي التسويقي ا                                                           :ثانيالفصل ال

  

 

  :ووسائله أهمية التسويق المباشر: المطلب الرابع

  :أهمية التسويق المباشر: أولا

تلف المزايـا  ، وذلك من خلال مخالخدمية لعميل والمؤسسةبيرة لكل من اسويق المباشر أهمية كللت 

  :ما يليوالتي تتمثل في التي يقدمها لكليهما

  ومتكيفة مـع صـعوبات الحيـاة المتطـورة     ،التسويق المباشر وسيلة وصيغة اتصال وبيع جد مناسبة -   

  كبر للعملاء؛أالحالية، وتحقق معدل وصول 

  صبح التسويق المباشر الصيغة الأساسية للتسويق وبيع خدمات المؤسسة، خاصـة في بعض الحالات ي -   

    إنشاء شبكة لنقاط البيع مكلفا جدا، وهذا ما تقوم بـه بعـض المؤسسـات الخدميـة مثـل البنـوك       كانإذا 

  ؛1ومؤسسات التأمين

    ،الوقـت  ربـح مكنه من وي ،يسمح التسويق المباشر للعميل، القيام بعملية الشراء عن بعد بشكل عملي -   

والمقارنة بين هذه العروض من حيث الجودة والسـعر،   ،مع إمكانية الحصول على عروض مختلفة للخدمات

  ؛2في كل وقت ودون تنقل

كما يساعد التسويق المباشر على التحديد الدقيق للعملاء المستهدفين، فبفضل قاعدة البيانـات تسـتطيع    -   

للهدف يسمح للمؤسسة   وبدقة العملاء الذين تريد التعامل معهم، هذا التحديد الدقيق المؤسسة الخدمية الاختيار

، 3المناسب له وفي الوقت المناسب ع كل عميل، وبالتالي تقديم العرضبتكييف رسائلها بشكل خاص ودقيق م

  المقدمة وأسلوب تقديمها؛الخدمات  لعميل علىاومعرفة رد الفعل المباشر من رضا 

فئة معينة، وتحديد بالخاصة ) المنتجات(ية تجزئة السوق بطريقة أفضل، حيث يمكن تحديد الخدمات إمكان -  

سم والسعر بما يتناسب مع متطلبات الجودة المدركة لهذه الفئات، هذا ويمكن للتسـويق المباشـر إعـداد    الا

  .4وترويج بوسائل مختلفة، تتفق مع المفاهيم الخاصة بكل فئةشهار أساليب إ

  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
1Lendrevie jacque, Brochand Brenard, Op. Cit, p p 60, 61. 
2 Kotler et Dubois, Op. Cit, p 673. 
3 Michon Christian, Op. Cit, p 340. 
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  :وسائل التسويق المباشر :ثانيــا

       تستخدم المؤسسة الخدمية التي تعتمد على التسويق المباشر فـي الاتصـال مـع عملائهـا جملـة       

  :من الوسائل أبرزها ما يلي

إلـى العنـوان    رويجيتستخدم هذه الوسيلة في جوهرها لإرسال رسالة ذات مضمون ت :البريد المباشر. 1

منـتج   سواء كان إلى منزله أو مكان عمله، والغرض منها يكون للتـرويج عـن   ،عميلللالبريدي الشخصي 

  .1قائمة مسبقا  أو لإقامة علاقة تسويقية جديدة معه، أو لإبقاء وديمومة علاقة ،معينة) خدمة(

ويلاحظ أنه حتى وقت قريب كان كل البريد ورقا، لكن حديثا أصبحت هناك طـرق جديـدة مثـل     

ة والتي تعد من أسرع أوساط البريد المباشر الآن، بالإضافة إلى صيغ أخرى جديدة لتسـليم  الأقراص المدمج

  :2البريد تتمثل في

فيه عن عروض ومبيعـات خاصـة،    شهاروعادة ما يستعمل للإ :)Fax-mail(بريد الناسخ عن بعد  -    

  .وأحداث أخرى

      وعـروض المبيعـات ومعلومـات    شهاريةلإاالرسائل يستخدم لإرسال  :e-mail)( الإلكتروني دالبري -   

  .وفي بعض الأحيان بشكل واسع ولمجموعات كبيرة ،لعملاء محددين) الخدمة(المنتج  عن

يعد بعض المسوقين برامج تلقائية تستهدف صناديق البريد الصـوتي   :)Voice mail( الصوتيالبريد  -   

 وأمـاكن العمـل برسـائلها التجاريـة            وسيلة المنازلوآلات الرد على المكالمات الهاتفية، وتستهدف هذه ال

  .في أوقات محددة ومعينة

  .3رسائل قصيرة تستهدف الهواتف النقالة وهي:  sms)(الرسائل القصيرة  -   

   وتتميز هذه الصيغ الجديدة بسرعتها الكبيرة مقارنة بالبريد التقليدي، إلا أنها تشبهه في أنهـا توجـه  

       هم، لهذا يجب علـى المؤسسـة أن تحـدد أهـدافها بدقـة     ءلا يهمهم الأمر مما يسبب استياإلى الكثير ممن 

  .حتى ترشد نفقاتها

وتتمثل هذه التقنية في استعمال الهاتف لجذب العمـلاء المحتملـين، تلقـي     :التسويق عن طريق الهاتف .2

عمالها وتقليص التكـاليف التجاريـة،   الطلبيات والرد على أسئلة العملاء، فهي تسمح للمؤسسة بزيادة رقم أ

   لإرسـال واسـتقبال المكالمـات الهاتفيـة،    تستعمل وتحسين درجة رضا العملاء فمراكز المكالمات الهاتفية 

  :4بتحقيق ما يليلتسويق عبر الهاتف ويسمح ا

  البيع عبر الهاتف؛ - 

  والمحافظة على العلاقة مع أهمهم؛ المقابلة الهاتفية مع العملاء لتقوية - 

                                                           
  .315 ، ��.- س�ب(، صاDت��Dت ال�
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3 Koter et Dubois, Op. Cit, p 676.  
4 Ibid, p 679. 
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  لمـرتقبين قبـل اسـتعمال   وذلك لمعرفة خصائص وقدرات العملاء ا ،لوصف عبر الهاتفا - 

  وسائل أخرى؛

  .خدمة العملاء والرد على استفساراتهم، وتقديم المساعدة لهم - 

  أو عبـر  ،بالبريـد المباشـر  الكتالوج هو كتيب يرسـل   ):Catalogue(التسويق باستعمال الكتالوج . 3

أن يوضـح الأسـعار    الخدمات المراد بيعها، كما يمكن التفاصيل المختلفة عن الإنترنت يبين بشكل متكامل

إلى الحالة الإلكترونيـة، كمـا    المختلفة لهذه الخدمات ومع الإنترنت تحول الكثير من الكتالوجات المطبوعة

 .1ةتستخدم معظم مؤسسات البيع بالكتالوج الإنترنت كأداة مبيعات إضافية لتعزيز كتالوجاتها المطبوع

 ـ :استعمال وسائل الإعلام الكبرى للتسويق المباشـر . 4  الكبـرى   ئل الإعـلام اويتعلق الأمر باستعمال وس

مـن الرسـائل    التلفـزة تحتضـن العديـد   لاقتراح القيام بعمليات شراء معينة، فكل من الصحف والراديو و

يـة فـي الوقـت الفعلـي     الإشهارية، التي عادة ما تكون مرفقة برقم أخضر، يسمح بالحصول على أي طلب

إلى العميـل   شهارية، كما تلجأ المؤسسة الخدمية إلى وسيلة مؤثرة وفعالة في توصيل الرسالة الإ2)الحقيقي(

الجرائد والمجلات بالصورة الملائمة  منفصلة داخل شهاريةوهي رسالة إ "Insert الأنسرت"المستهدف وهي 

  .3والتي لا يجد العميل عناء في الوصول إليها

إلى اعتمادها في تسويقها المباشر على تسـويق تلفـاز الاسـتجابة المباشـرة بصـيغتيه       ةبالإضاف        

وتعطـي  ) المنتج(الرئيسيتين، إعلانات الاستجابة وهي عبارة عن فقرات إعلانية على التلفاز، تصف الخدمة

      أو الاستفسـار عنهـا،    مختلف المعلومات عنها، كما أنها توفر رقم هاتفي مجاني للاتصال وطلب الخدمـة 

        تلفـاز  ، أما الصيغة الثانية فهي قنوات التسوق المنزلي وهي عبـارة عـن بـرامج   )web(أو عنوان ويب 

 .4أو قنوات كاملة لبيع السلع والخدمات

لا يتجزأ من جهود التسويق لأغلـب   ايعد التسويق عبر الإنترنت جزء :التسويق المباشر عبر الإنترنت. 5

ؤسسات الخدمية، فهو واحد من أبرز الخدمات التفاعلية العامة، حيـث يـتمكن مسـتخدموه مـن تبـادل      الم

         فهي بالفعل تفتح آفاقا جديدة فـي الاتصـال وتوزيـع الخـدمات، فـالكثير      ،المعلومات في الوقت الحقيقي

كمـا أن معظـم    نترنت،شبكة الإ لعن المستهلكين أصبح من السهل الحصول عليها من خالامن المعلومات 

    المؤسسات ومقدمي الخدمات تعلن عن خدماتها على شبكة الإنترنت لإخبار العملاء الحـاليين والمتـوقعين  

، وتمكنهم من الحصول على المزيد من المعلومات في حالة طلبها، أو عن طريق التحـادث  5عن عروضهم

الحصول على الخدمات التي يرغبونهـا بسـرعة    المباشر مع العملاء عبر الإنترنت، وهذا ما يسمح للعملاء

يعتبـر  ) web(وجودة عالية وبتكلفة أقل سواء في الوقت الحقيقي أو بعد فترة محددة، كما أن عنصر الويب
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على توفير العديد من التسـهيلات للمسـتخدمين، نحـو     مكون الاتصالات التفاعلية المتعددة من حيث قدرته

  .ان والأبعاد والصور وكذلك الصوتالصور والأشكال المجسدة بالألو

كما تساهم شبكة الإنترنت في عملية التكامل بين مختلف عناصر المزيج الاتصالي الخدمي، فـيمكن  

أن تتكامل الإنترنت مع المبيعات عن طريق إمداد بعض المواقع بالنصائح والمعلومات، وحتى القيام بعمليـة  

التـأثير علـى الجهـات    و نشر المعلومات، وإدارة الأزمـات  البيع نفسها، ومع العلاقات العامة عن طريق

  .التشريعية، كما تتكامل مع الإشهار عن طريق تقديم وسيط جديد لعرض الإشهار

    الانترنت أيضا في الاتصالات الداخلية للعاملين على المسـتوى المحلـي والـدولي،    شبكة تستخدم و

والإشهار والاجتماع بالزملاء ) الخدمة(عداد لتقديم المنتجالمعلومات، والإعن طريق المشاركة في الخبرات، و

في جميع أنحاء العالم، تستطيع هذه الوسيلة التفاعلية تحقيق الترابط مع العملاء، وتعتبر وسيلة لنشر وتحسين 

  .1حقيقية وتقوية مزايا العلامة التجارية بطريقة متكاملة وتفاعلية
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  :خلاصة الفصل الثاني

إلى دراسة وتحليل العناصر الأساسية المشـكلة للمـزيج    من خلاله تاما لهذا الفصل الذي تطرقناخ  

وفي الأخيـر   البيع الشخصي، فالعلاقات العامة، مث بدءا بالإشهارفي المؤسسة الخدمية، التسويقي الاتصالي 

  :ما يلي ترويج المبيعات والتسويق المباشر حيث خلصنا إلى

العلاقات العامة، ، البيع الشخصي، الإشهارهو ذلك الكل المتكامل من  التسويقي الخدمي الاتصالي جالمزي   

من أجـل   له، ترويج المبيعات، والتسويق المباشر، التي تتناسق وتتفاعل مع بعضها كل حسب دوره المحدد

  .والعميل على حد السواء المؤسسة أهدافتحقيق 

 من خلال دوره الكبيـر   ،في المؤسسة الخدمية تصالي التسويقيعناصر المزيج الا زالإشهار من أبر ديع   

 ـتغيإلى  بالإضافة، وتدعيم شهرتها منتجاتهابالمؤسسة و بكل ما يتعلق في التعريف   العمـلاء ر اتجاهـات  ي

  .زيادة المبيعات ونمو الحصة السوقية للمؤسسة له أثر في يجعلمما وتدعيم بعض سلوكياتهم، 

  ،عملائهـا كثر فعالية لكونه اتصالا مباشر بين المؤسسة الخدميـة و الأ في الخدمات يعتبر البيع الشخصي   

    للوصول إلـى إقناعـه بالشـراء،    وكيفـية استعمالها ،عميلفي توصيف منافع الخدمة للوهو الأكثر اعتمادا 

  .كما أنه مصدر أساسي لمعلومات المؤسسة عن عملائها ومنافسيها

جيدة  لى تحقيق الأهداف الاتصالية للمؤسسة من خلال العمل على تكوين صورةتساعد العلاقات العامة ع   

  .بها وبخدماتها المقدمة موزيادة ثقته لها أمام عملائها

 ااتصـالي  ادور ا، فإن لهيادة حجم مبيعات المؤسسة الخدميةإلى دور ترويج المبيعات الكبير في ز إضافة   

يعتبر التسـويق المباشـر أهـم أداة     لف علاماتها التجارية، كمالمؤسسة ومختمن خلال زيادة شهرة ا فعالا

قويـة  بناء علاقات و وعملائهاالخدمية لي الحقيقي بين المؤسسة في تحقيق التواصل التفاعتسويقية اتصالية 

  . ودائمة معهم

  

 

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  :الفصـل الثالث

تقييم واقع الاتصال التسويقي 

في مؤسسة اتصالات الجزائر 

 موبيليس -للهاتف النقال 
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  :تمهــيد

  

التسويق الخدمي من جانب المفاهيم والأساسيات وكذا الاتصال بعد أن تناولنا في القسم النظري معالم 

موذجيـة التـي   نالتسويقي للمؤسسة الخدمية بالعرض والتحليل وإعطـاء الأدوار ال الاتصالي تفصيل المزيج 

  .الفعالةيفترض أن يؤديها كل عنصر حتى يخرج المزيج في صورته المتكاملة و

 الاتصـال واقـع   تقيـيم دراسة ومن خلال  ،ميدانيا الدراسة النظرية سنحاول في هذا الفصل إسقاط

 مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقـال إحدى المؤسسات الاقتصادية الخدمية الجزائرية وهي في  التسويقي

بسوق المتعامل الوطني الأول ارها من المؤسسات النشطة في السوق والسباقة إليه باعتب، التي تعتبر موبيليس

  :مباحث ةتقسيم هذا الفصل إلى أربع وعلى ضوء ذلك ارتأينا ،الاتصالات الجزائرية

  

 .موبيليس للهاتف النقال الجزائراتصالات ة مؤسستقديم عام ل: المبحث الأول -

 .يليسلاتصال التسويقي في مؤسسة موبانشاط  و تسيير إدارةواقع تقييم : المبحث الثاني -

  .الإشهار والبيع الشخصيواقع تقييم : المبحث الثالث -

 .ترويج المبيعاتواقع العلاقات العامة وتقييم : المبحث الرابع -
 

  

  

  
 
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 -موبيليس -تقييم واقع الاتصال التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال       : الفصل الثالث
                                                              

 108

  :موبيليس الجزائر للهاتف النقالاتصالات  تقديم عام لمؤسسة: المبحث الأول

في هذا  أولا نعرضس مؤسسة موبيليس،ي ف قييم واقع الاتصال التسويقيقبل أن نتطرق بالتفصيل لت

هيكلهـا  التـاريخي، و أهـدافها، تطورهـا   و نشأتها، من خلال ذكر ،موبيليسمؤسسة ل تقديما عاماالمبحث 

عـرض مختصـر    بالإضافة إلىاتصالات الجزائر، عن المؤسسة الأم في البداية ة إعطاء نبذ، مع التنظيمي

  .هذا المبحثفي نهاية لمؤسسة موبيليس  التسويقي للمزيج

  :الجزائر اتصالاتالأم  التعريف بالمؤسسة: المطلب الأول

   :نشأة المؤسسة :أولا

وخـدمات  تنشط في سـوق الشـبكات    ،هي مؤسسة برأس مال عمومي الجزائر اتصالاتمؤسسة 

  المتعلـق و ،2000أوت  05المـؤرخ فـي    03/2000وفقا للقانون رقم ئها تم إنشا، الإلكترونية الاتصالات

  .بالاتصالاتالمتعلقة  لكالذي فصل النشاطات البريدية عن تو ،والاتصالاتهيكلة قطاع البريد  دةبإعا

حيث دخلت عـالم  , 2003 جانفي 01الجزائر رسميا في نشاطها بداية من  اتصالات انطلقت مؤسسة

 .الخدمة ودةج ،الفعالية، دوديةالمر: رئيسية هي تحقيق ثلاث أهداف من أجل والاتصالالإعلام  تكنولوجيا

 مـن أجـل   الاجتماعيو ،الاقتصادي, اعة في الأداء التقنيتحقق مستويات عالية من النجل تسعى كما

 تطويرو حماية  إلىبالإضافة إلى سعيها , المنافسة الشديدةسوده تالذي إحتلال مرتبة ريادية في مجال نشاطها 

   .1ئراالمعلومة في الجزات المساهمة في ترقية مؤسسو ،بعدها الدولي

  : تصالات الجزائرامؤسسة مهام وأهداف : اــثاني

  : 2الجزائر في اتصالات لمؤسسة ةلرئيسالمهام اتمثل ت      

          ,الرسـائل المكتوبـة  و, الأصـوات التي تسمح بنقل وتبادل  ،عن بعد تصالتوفير خدمات الا - 

 الخ؛...المسموعةالمعلومات المرئية و بالإضافة إلى الرقمية،المعطيات و

 ؛ةالخاصالعامة وتصال ير شبكات الاوتسي ،استغلالو ،تطوير - 

  .كل مستخدمي الشبكات مع البينية الاتصالاتوتسيير ، تشغيلو ،تأسيس - 

 :3التاليةهداف من أجل تحقيق الأتصال الاتكنولوجيا الإعلام وولقد دخلت المؤسسة عالم   

   تصال عن بعد لعـدد الإإلى خدمات عروض الخدمات الهاتفية وتسهيل الدخول تنمية وتطوير  - 

 وبصفة خاصة المناطق الريفية؛من المستعملين كبير 

خـدمات  إضافة إلـى رفـع تنافسـية     والحجم المقدم منها،, الرفع من جودة الخدمات المقدمة - 

  ؛المقدمة الاتصال

                                                 
1 	
�	و�� ������ ا����ت ا�
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  .وموصولة بمختلف طرق المعلومة ،ناجعةتطوير شبكة وطنية للإتصالات عن بعد  - 

  :الجزائر اتصالات لمؤسسة يالتنظيمهيكل ال: اــثالث

من ولايات الوطن، كما أنهـا قامـت   في العديد عدة فروع  ىالجزائر عل اتصالات مؤسسةتتوزع  

   .ويوضح الشكل التالي الهيكل التنظيمي للمؤسسة, بتحديث هياكلها التنظيمية وفقا للمتطلبات الجديدة
  .الجزائر اتصالات مي لمؤسسةيالهيكل التنظ: )09( مرقشكل 

  algerietelecom.dz.www :الموقع الإلكتروني لمؤسسة إتصالات الجزائر :المصدر
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 IDTمدير المشروع

 المستشارون
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   :موبيليسالتعريف بمؤسسة : المطلب الثاني

  : نشأة المؤسسة: أولا

     هـي فـرع    مـوبيليس مؤسسة ن أ يتبين لنا ,تصالات الجزائرامن خلال الهيكل التنظيمي لمؤسسة 

ا الفـرع  هـذ  هو أن وما يمكن قوله ،لإستراتيجية، المالية والتسويقيةا وهي مستقلة في قراراتها ها،من فروع

كما أن تجربـة  ، مقارنة بالفروع الأخرى، وهذا لشدة المنافسة في سوق الهاتف النقاليواجه أكبر التحديات 

صـياغة  وإعـادة   ،دت تأهيـل مسـتواها التنافسـي   راأتعد مفيدة جدا لباقي الفروع الأخـرى إذا   موبيليس

  .نفتاحاستراتيجياتها تحسبا لمزيد من الا

       حيـث تـم الإعـلان     ,في السـوق الجزائريـة   نقالةلهواتف الأول متعامل ل موبيليس مؤسسةتعتبر  

 1000مقسـم علـى     دج 100.000.000:يقدر رأس مالها بـبأسهم  2003عن نشأتها في شهر أوت سنة 

 600وتراجع إلى  ،2003عامل سنة  1000ولقد تعدى عدد عمالها  دج 100.000قيمة السهم الواحد  ،سهم

المؤسسة مجموعة من القيم  وتتبنى ،2006عامل سنة  1700إلى ليعود ويرتفع من جديد  2005عامل سنة 

تسـاهم فـي بنـاء    غيرها من القيم الأخرى التـي  ضامن، وروح الفريق، الشفافية، والجودة، والت: من بينها

  : 1جملة من الإلتزامات نوردها فيما يلي كما أن لها شخصية المؤسسة،

  كين؛وضع شبكة ذات جودة عالية في متناول المشتر - 

  المطلوبة؛ضمان وصول المكالمات في أحسن الظروف مهما كانت الجهة  - 

  ؛شفافةو ،بسيطة ،اضحةعروض و اقتراح - 

  ؛المستعملة تكنولوجياتوال ،الخدمات, للمنتجاتالمستمر التحسين  - 

 ؛السريعة لشكاويهم الاستجابةوالإصغاء المستمر للمشتركين  - 

         لخـدمات  الإبداع المستمر من خلال الاعتماد على آخر التكنولوجيـات، وتكييـف الشـبكة وا    - 

 مع حاجيات مجتمع المعلومات؛

 .والوفاء بالعهود ،التجديدو ،التطوير - 

  :المؤسسة أهداف: ثانيــا

  :جملة من الأهداف أهمها ما يليلتحقيق  موبيليس مؤسسة تسعى      

 ؛خدماتها وتصدر سوق نشاطهاجودة تحسين  - 

  شهرة المؤسسة وخدماتها ومختلف علاماتها؛زيادة  - 

 ؛مختلف القطاعات السوقيةيات تلبية حاجلبأسعار مقبولة  بجودة عالية و طرح خدمات الاتصال - 

  زيادة حجم مبيعاتها ونمو رقم أعمالها؛ ، معحصتها السوقيةالمشتركين وتوسيع  الزيادة في عدد - 

  انطباعات ايجابية عنها؛عة طيبة وتحسين صورتها أمام عملائها وتكوين سم - 

                                                 
1 *+	
  www.mobilis.com، أ�6	 ا�� �� 07ص ، 2006 ،ا�4*د ا2ول ،ةم #,-,% ا�
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والعمل علـى كسـب    ،خلق تواصل قوي بين المؤسسة والعميل باعتباره أصلا ثمينا من أصولها - 

 ؛ولائه حاضرا ومستقبلا

 ؛بنوعية ممتازة لتراب الوطنيليشمل كامل امستوى التغطية تحسين  - 

  ؛العمل وفق المقاييس الدوليةو ،إدخال تعديلات وتحسينات جديدة فيما يخص إدارة الموارد البشرية - 

 كالة تجارية لكل ولاية على الأقل؛وتوفير و تنمية الشبكة التجارية؛ - 

 ات في هذا المجال؛دام أحدث التقنيتطوير الاتصال الهاتفي، وكذا تنويع الخدمات الملحقة به واستخ - 

 .الزيادة في نسبتي الربح والنمو وتحقيق الدوام والاستمرار للمؤسسة - 

   :لمؤسسةلالتطور التاريخي : ثانيــا

    واللاسـلكية  السـلكية  المواصلاتو البريد قطاعسالف الذكر، إلى فتح  2000/ 03عمد القانون رقم 

موضـح   في السوق الجزائرية مؤسسة موبيليسر أهم محطات تطومع  ،وما ترتب مباشرة على هذا الإجراء

  :في الجدول التالي
  .في السوق الجزائرية موبيليس مؤسسةطات تطور محأهم  :)06( جدول رقم

والتي أوكلت لها مهمـة الضـبط ووضـع     ،تكنولوجيات الإعلام و الاتصالتحويل وزارة البريد ولمواصلات إلى وزارة البريد و -  2000سنـة 

  الاتصال؛ات الإعلام وير تكنولوجياعية لتطوإستراتيجية قط

 المنافسة؛ احترام قواعدالمواصلات، وهي مكلفة بتنظيم السوق والسهر على إنشاء سلطة الضبط للبريد و -

  .اتصالات الجزائربريد الجزائر و: ين مستقلتين هماتأسيس مؤسست -

                                 .النقالاطاا للهاتف الثابت ولتنظيم نشمؤسسة اتصالات لجزائر من رخصة  استفادة -  2002 سنـة

  

  حيز التطبيق؛  " اتصالات لجزائر"دخول رخصة مؤسسة  -  2003 سنـة

  للهاتف النقال في شكل مؤسسة ذات أسهم؛ "ATM Mobilis" الفرعإنشاء  -

  
  ؛ستفساراتللرد على الشكاوى والا موبيليس تدشن مركز خدمة المشتركين -  2004 سنـة

  ؛"موبيليس البطاقة"موبيليس تقترح خدمة الدفع المسبق  -

  .موبيليس تحقق مليون مشترك -
   ؛)+ Mobi(تحت اسم  GPRS/MM) (عبر الهاتف موبيليس تقترح خدمتي الإنترنت -  2005 سنـة

  ؛)Mobilight(موبيليس تطرح الخدمة الجديدة للدفع المسبق  -

  ارية لها؛ موبيليس تدشن أول وكالة تج -

  .أربعة ملايين مشتركتقفز من مليون مشترك إلى المؤسسة  -
  ؛"قوسطو"موبيليس تقترح خدمة الدفع المسبق  -  2006 سنـة

  .تدخل العام الجديد بخمسة ملايين مشترك" موبيليس"-
  .متصدر السوق" جازي"ول لمؤسسة موبيليس تحتل المرتبة الثانية في سوق الهاتف النقال دائما، وتعتبر المنافس الأ -  2008 سنـة

  .مشتركالمليون تعريف كل شرائح موبيليس وتسجيل تقريبا سبعة ملايين ونصف  -
  www.mobilis.comأنظر الموقع  ،07ص  ،2006 ،العدد الأول ،موبيليس الجريد:المصدر
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  :الشكل الموالي وهو موضح في :موبيليسالهيكل التنظيمي لمؤسسة : المطلب الثالث
  .الهيكل التنظيمي لمؤسسة موبيليس :)10( شكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
    .موبيليسمن إعداد الطالب بالإعتماد على الوثائق الداخلية لمؤسسة  :المصدر

على هيكل  الأخيرةهذه تعتمد  من أجل ضمان السير الحسن للأعمال والمهام داخل مؤسسة موبيليس

  وفق الإسـتراتيجية الموضـوعة للسـيطرة علـى أسـواقها،      رعضوي وديناميكي، بمعنى أنه يتغيتنظيمي 

قسم خاص بالتجـارة   منها نلاحظ أنه يظم ثلاثة أقسامويستجيب لمتطلبات الممارسة التسويقية الحديثة، حيث 

من بينهـا   ،ب الرئيس المدير العام للمؤسسةمن المديريات متصلة مباشرة مع مكت إلى جانب عدد ،والتسويق

   .مديرية خاصة بالاتصال والعلامة

  الرئيس المدير العام

  :وانــالدي

  .المساعدة الرئيسية -

  .المستشارالتقني -

  .مستشار الموارد البشرية -

  .المستشار المالي -

  .مستشار إدارة الجودة -

  .مستشار مكلف بمتابعة أشغال مجلس الإدارة -

 .مستشار قانوني -

 مديرية المالية والمحاسبة

 يرية العلامة والإتصالمد

  :المديريات الجهوية

  بشــــار

  فـالشل

  فـسطي

  ةــورقل

  ابةــعن

  رانـوه

  طينةـقسن

 الجزائر

 مديرية الإستراتيجية

  مدير النظام المعلوماتي

 

 قسم التجارة والتسويق

  :قسم الشبكات والخدمات

  .مديرية الهندسة وتطوير الشبكة -

  .مديرية التحويل -

  .شبكةمديرية صيانة ال -

 .مديرية نشر الشبكة -

  :قسم الأعمال العامة

  .مديرية المراقبة والنوعية -

  .مديرية التكوين -

  .مديرية المشتريات والتموين -

 .مديرية المعاملات القانونية والمنازعات -

  مديرية الموارد البشرية -
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 :التسويقالخدمات، قسم التجارة والشبكة ووتشمل قسم الأعمال العامة، قسم : أقسام المؤسسة :أولا

 ـ  ،التموينالعمليات المتعلقة بالمشتريات و يهتم بجميع :قسم الأعمال العامة .1               وارد وكذا متابعة تأهيـل الم

هذا بالإضافة إلى مديرية المعاملات القانونيـة وحـل    ،أجور وغير ذلكن وتكوي بها منالبشرية وما يتعلق 

 .بالعملاءأو  الالمنازعات سواء تعلقت بالعم

  نشـر   مديرية صـيانة الشـبكة، مديريـة    :ويضم هذا القسم أربع مديريات هي: الخدماتقسم الشبكة و .2

  :مديرية تطوير الشبكة، ومن مهام هذا القسم مايلييرية التحويل والشبكة، مد

  متابعة صيانة الشبكة؛ - 

  لمشاكل التقنية المرتبطة بالشبكة؛حل جميع ا - 

  ع الشبكة عبر كامل التراب الوطني؛نشر وتوسي - 

ماتية عالم المعلو في المبتكرة وآخر التجهيزات ،بإدخال التكنولوجيات الجديدة الاتصالية تطوير الشبكة - 

  .والاتصال وغير ذلك

       قسـم ال هـذا  يعتبر قسم التجارة والتسويق من أهم أقسـام المؤسسـة، ويتبـع    :قسم التجارة والتسويق .3

  :الآتي التنظيم الوظيفي وذلك مثلما هو موضح في الشكل
  .تنظيم قسم التجارة والتسويق بمؤسسة موبيليس :)11( شكل رقم

 
 
 
 
 
 
  

    .على الوثائق الداخلية لمؤسسة موبيليس بالاعتمادن إعداد الطالب م:المصدر

  :هي مديريات أربعالتسويق يضم قسم التجارة وكما يبين الشكل السابق  :مديريات المؤسسة :ثانيــا

المتمثلين في الأفراد وتهتم بإعلامهم وتوطيد صـلتها بهـم    عملاءوتهتم بال :العملاءمديرية العلاقات مع  .1

 .مع المؤسسة مشاكلهم التي قد تنجم عن تعاملهمثقتهم وولائهم ومتابعة قضاياهم والعمل على معالجة  وكسب

    الاشـتراك لقد عملت المؤسسة منذ تواجدها على تلبية الطلب المتزايد علـى   :مديرية سوق المؤسسات .2

 ـ ،في خدمة الهاتف النقال           مـن السـوق الـذي يحتـاج     ا القطـاع ذفبدأت بالأفراد لتنتقل إلى المؤسسات، ه

تتكفل بها مديرية سوق المؤسسات، فمن مهام هذه الأخيرة متابعة جميع العمليـات التـي   إلى متابعة خاصة 

من السوق، وكذا توطيـد   وتطوير هذا القطاع ،ر زبائن عندهاتبرمها المؤسسة مع باقي المؤسسات التي تعتب

  .العلاقة مع متعامليها من المؤسسات

  
 

 قسم التجارة و التسويق 

 مديرية سوق المؤسسات     مديرية التسويق المبيعاتزيع ومديرية التو مديرية العلاقات مع العملاء
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    بشـكل   تجات إلى نقاط البيـع ومتابعتهـا  منوتهتم بضمان وصول مختلف ال: المبيعاتمديرية التوزيع و .3

 .مستمردائم و

 ،وتعمل على تطوير سوق المؤسسـة  ،تهتم مديرية التسويق بإجراء البحوث التسويقية: مديرية التسويق .4

 .رات السوقكما تقوم بمتابعة الأسعار وتطوير المنتجات بما يتماشى وتغي

 إلـى الإدارة   ناك العديد من المديريات التابعـة بالإضافة إلى هذه المديريات التابعة لقسم التسويق ه

  :العليا مباشرة

إن جمع المالية مع المحاسبة نابع من اشتراكهما في مهمة تشخيص الوضعية  :المحاسبةمديرية المالية و .1

  :مديرية فيويمكن تلخيص مهام هذه ال، المالية للمؤسسة

  للمؤسسة؛ إعداد تقارير خاصة بالوضعية المالية -

  متابعة العمليات الجبائية؛ -

  لى تحقيق التوازن المالي للمؤسسة؛العمل ع -

  الأسعار والتحويلات البنكية؛رد وبتسيير الموا الاهتمام -

  .إلخ...إعداد ومتابعة الميزانيات المالية بالمؤسسة -

 ـ: البرمجة والكفاءةومديرية الإستراتيجية  .2 للأهـداف   اوتهتم بمتابعة باقي الأقسام ومراقبة مدى تحقيقه

 التـي     في قراراتهـا ة، وتتميز هذه المديرية بالمرونة التي تخدم الإستراتيجية العامة للمؤسس ،الإستراتيجية

  .ةقد تعرف منحنى واتجاها مختلفا حسب ما تمليه ظروف السوق أو سير العمليات داخل المؤسس

ولـذلك   الـولاء هم عوامل بناء الثقة وعتبر صورة المؤسسة ومنتجاتها من أت: العلامةو الاتصالمديرية  .3

بشتى الوسائل التي يمكـن اعتمادهـا    صورة المؤسسةه المديرية إلى تحسين ذتسعى المؤسسة من خلال ه

  .يرهاالمنشورات وغالتلفزة والراديو والصحافة والملصقات ومن خلال  ،لتحقيق ذلك

  :ومن مهام هذه المديرية ما يلي  

 العمل على تطوير صورة المؤسسة؛ -

 بناء العلامة؛ -

 ؛للمؤسسةوالخارجي تنظيم الاتصال الداخلي  -

 ؛التخطيط للحملات الإشهارية -

 الصالونات؛الملتقيات والمعارض وتنظيم  -

 .الإجتماعيةوالمناسبات الدينية والوطنية و الاحتفالاتالمشاركة في  -

لقد وضعت هذه المديرية للإستجابة إلى احتياجات المؤسسـة مـن مختلـف    : مديرية نظام المعلومـات  .4

      الشـركاء  وتعمل على ضمان نقل المعلومـة إلـى   ،المرونةه المديرية تتمتع بالإستقلالية والمعلومات، هذ

 .ات المعنيةالعملاء وذلك من خلال جمع المعلومات وضمان توصيلها إلى الجهو
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  :المزيج التسويقي لمؤسسة موبيليس: الرابعالمطلب 

تقدم مؤسسة موبيليس نوعين من العروض، عرض الدفع المؤجـل  : )عرض الخدمة( سياسة المنتجات: أولا

ما يفـوق   إذ تمثلمن أكثر العروض جاذبية للمشتركين  هذه الأخيرة ،المسبق وعرض الدفع) الدفع البعدي(

 من خـلال عروضـها تلبيـة الحاجـات    مؤسسة موبيليس تحاول لإجمالية للمشتركين، ومن الحصة ا 90%

  :1المختلفة لكافة مشتركيها، وفيما يلي تفصيل لمنتجات كل عرض والرغبات

المشـترك بـدفع    في هذا النوع من العروض يقوم:  (OFFRES PRÉPAYÉES)عروض الدفع المسبق. 1

  :تها العروض الآتيةقيمة الخدمات المقدمة مسبقا، وتندرج تح

(MOBILIS CARTE)موبيليس بطاقة -    عرضي موبيليس البطاقة ناتج عن دمج  كل من  عرض هو:  

اشتراك شهري حيث يـتم  ، وهو عرض يمكن المشترك من الحصول على خط هاتفي نقال دون موبيلايتو

عريف بالثانية بعد الدقيقـة  الت: أخرى مثل مع الحصول على خدمات متنوعة ما يستهلكه المشترك فعليا،دفع 

في الوقت الحقيقي بعد كل مكالمة، الرسائل القصيرة، إظهار وإخفاء الرقم، الرسائل  الاستهلاكالأولى، متابعة 

  .إلخ...الصوتية، المكالمات المزدوجة، تحويل المكالمة،

بالدرجـة  ويعتبر من أحدث العروض التي قدمتها المؤسسة، وهو موجه  :(GOSTO) عرض قوسـطو  -   

سـاعات الراحـة وسـاعات    ( الأولى إلى فئة الشباب، ويتميز بسعره الذي يختلف باختلاف المجال الزمني 

  ).العملساعات 

لا يقوم المشـترك  ض العروفي هذا  :)OFFRES POSTEPAYÉES( المؤجل أو عروض الدفع البعدي .2

لكل عرض وذلك عن طريق فاتورة، وتتمثل بدفع قيمة المكالمة التي يجريها إلا بعد انتهاء المدة المخصصة 

  :عروض الدفع البعدي فيما يلي

RESIDENCIEL) عرض الاشتراك العادي -      أول عرض لموبيليس وتتم الفـوترة فيـه كـل    يعتبرو :(

شهرين وبدون تسبيق، سعر المكالمة المحلية أو الدولية مطروح بسعر تنافسـي، بالإضـافة إلـى حصـول     

بفضل الاتفاقيات التـي   جانية، مع صلاحية هذا العرض في عدد من الدول الأجنبيةالمشترك على خدمات م

          .)  (LES ACCORDS DE ROAMINGالنقالأبرمتها موبيليس مع متعاملين دوليين في مجال الهاتف 

    تينسـاع  بين حجما ساعيا من المكالمات يتراوحيتضمن هذا العرض  :(FORFAIT) العرض الجزافي -   

 ـ   من المكالمات الهاتفية في إطار ساعة  ةستة عشرو        تهلاك اشتراك لمدة شهرين، وفـي حالـة زيـادة الاس

فيتعين على المشترك دفع قيمة الاتصالات التي أجراها، مع العلم أن هذا العرض يقدم  الاشتراك ساعاتعن 

  .نفس خدمات عرض الاشتراك العادي

، ويتيح لها 2005مارس  04رض موجه للمؤسسات تم إطلاقه في وهو ع :(FLOTTE) العرض العائم -   

خطوط على الأقل من أجل الفوز بسلسلة من الامتيازات الهامة، حيث كلما زادت الخطوط ) 10(الاستفادة من 

                                                 
�	و�� ������ م #,-,% 1�   www.mobilis.dzا�� �� ا?�
  



 -موبيليس -تقييم واقع الاتصال التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال       : الفصل الثالث
                                                              

 116

انخفضت أسعار هذا العرض العائم، أما الخدمات المتاحة بواسطة هذا العرض فتضم نفس الخـدمات التـي   

   وهـي خدمـة تمكـن مـن إرسـال      )(FAXDATA بخدمة فقط سابقة ولكنها تزيد عليهمتقدمها العروض ال

  .واستقبال الفاكس

وهو عرض يجمع بين خصائص عرض الدفع المسبق وعـرض   :)(OFFER MIXTE العرض المختلط .3

  :وتتمثل عروضه فيما يلي ،الدفع البعدي

طة بين الـدفع المسـبق والـدفع    وهو أحد الصيغ المختل: )(MOBICONTROL عرض موبيكونترول -   

الآجل، يسمح للمشترك بمراقبة رصيده دون انتظار الفاتورة كما يمكنه من إعادة تعبئة رصـيده باسـتخدام   

  .الشهري الاشتراكختلف تسعير الخدمات التي يعرضها باختلاف قيمة يبطاقات الدفع المسبق، و

 وقـد   اكة بين موبيليس وبريد الجزائرهذا العرض هو نتاج شر: )(MOBIPOSTE عرض موبيبوست -   

  حيث يتم اقتطاع مبلغ ثابت كـل  عمال بريد الجزائر فقط، ، وهو موجه إلى 2005مارس 04 تم إطلاقه يوم

  :شهر من الحساب الجاري البريدي للمشترك، وذلك وفق أحد الصيغ التالية

  .دج 1200الصيغة الخضراء  •

  .دج 2000الصيغة الصفراء  •

  .دج 3000 الصيغة الحمراء •

الـدفع  يتم اقتطاع المبلغ المقابل لكل صيغة أوتوماتيكيا، وعند نفاذ الرصيد يمكن التزويد ببطاقـات  

 ـ، ويقدم هذا العرض نفس الخدمات المقدمة في عرض موبيليس بطاقة، ويختلف عالمسبق    ه فـي التسـعير  ن

  .الذي يختلف بدوره من صيغة لأخرى

     الخدمة فـي المكـان المناسـب للعميـل     تقديممؤسسة موبيليس على  حرصا من :سياسة التوزيع: اــثاني

مستوى شـبكة  : تنطوي على تتبنى المؤسسة سياسة توزيع ،الذي يطلبها فيه، وبالكميات المناسبة الوقتوفي 

  .وكذا قنوات التوزيع التي تعتمدها ،التغطية

   MSCمركـزين تحـويليين    تضـم فبعدما كانـت  , تطورت شبكة موبليس بشكل سريع :شبكة التغطيـة  .1

مركز  20و محطة قاعدية 3000أصبحت الشبكة تحصي , 2005جانفي  31في BTSمحطة قاعدية  2000و

       .BTSمحطة قاعدية  4200بلغت فقد  2009أما في سنة ، 2005ذلك في نهاية ولاية و 48تحويل تغطي 

 فالأهـدا  ، بحيـث يحقـق  موبيليس سةمن أجل ضمان توزيع جيد لخدمات مؤس :قنوات توزيع الخدمة .2

اعتمدت المؤسسة على القنـاتين المباشـرة وغيـر    , يتلاءم مع نشاط المؤسسة، والمنافسة القويةسطرة، والم

  :للتوزيعالمباشرة 

من خلال  اكيهمع مشتر مباشرةتعامل البموبيليس تقوم مؤسسة  القناةوفقا لهذه  :قناة التوزيع المباشرة. أ   

مراكز خدمة جهوية متفرقة عبر التراب الـوطني تنـدرج    8حيث تملك المؤسسة ، التابعة لهامراكز الخدمة 

  :هو مبين في الجدول الآتي تابعة له كماتجارية  تحت كل مركز جهوي وكالات
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 .المديريات الجهوية والوكالات التجارية لمؤسسة موبيليس :)07( جدول رقم

  تجارية لموبيليسالوكالات ال  ات الجهوية لموبيليسالمديري

الأبيار، سيدي يحيا، الحراش، تيزي وزو، البليدة، البويرة، بومرداس، تيبازة، قبـة، أولاد يعـيش،   , صوفياوكالة   المديرية العامة للوسط

  .بوفاريك، دراريا، شرشال، رويبة، دالي ابراهيم، زرالدة، باب الواد، حجوط

, تمنراسـت , ايليـزي , طولقة أفلو، المغير، ,الواد, بسكرة  عين صالح، ثقرت، ,الاغواط ,ةغرداي ,وكالة ورقلة   المديرية الجهوية لورقلة

  . المنيعة, حاسي مسعود

  .برج بوعريريج أقبو، بوسعدة، طاهير، رأس الواد، العلمة، مسيلة، جيجل، بجاية، ،2و 1سطيفوكالة    المديرية الجهوية لسطيف

  .خنشلة شلغوم العيد، بريكة، الخروب، ,أم البواقي, باتنة, ميلة, ينةوكالة  قسنط  المديرية الجهوية لقسنطينة

سوق أهراس، عنابة، سكيكدة، الحجار، قالمة، تبسة، سدراتة، بير العاتر، القالة، واد زناتي، القل، الطارف، وكالة   المديرية الجهوية لعنابة

   .بن عميور

ندة، قصر البخاري، خميس مليانة، ثنية الحد، غيليزان، عين الدفلـة، تيسمسـيلت،   واد رهيو، فر, وكالة الشلف  المديرية الجهوية للشلف

  .تنس، تيارتالمدية، عين وسارة، الجلفة، 

سيدي بوبكر، سيدي علي، بني  ,مستغانم ،، تلمسانعين الترك، مغنية، , سعيدة   معسكر ،, وكالتين في وهران   المديرية الجهوية لوهران

  .سيدي بالعباس, موشنتيعين ت صاف، بن باديس،

  .مشرية، البيض، نعامة، تندوف، أدرار، بشار، عين الصفراء، عبادلة  المديرية الجهوية لبشار

   www.mobilis.dzالموقع الإلكتروني لمؤسسة موبيليس:المصدر

  : ما يلييالجهوية ف للمديرياتالتابعة التجارية  دور الوكالاتو يكمن 

 الفواتير؛تحصيل مستحقات  - 

 ؛ع شرائح التشغيلبي - 

 ؛بيع بطاقات التعبئة - 

 ؛العملاء تالاستماع المستمر والمباشر لاقتراحاوي والتفاعل الفوري مع الشكا - 

 .المؤسسةخدمات تحسين منتجات و - 

زيع خـدماتها مباشـرة إلـى عملائهـا           في هذه القناة لا تقوم المؤسسة بتو :! �ة ا���ز�� ا���� ������ة . ب   

عدة  ليس علىيتعتمد مؤسسة موب، ومن وظائفها التسويقية والتوزيعية وإسنادها للوسطاء أي تتخلى عن جزء

  : موزعين معتمدين
� ALGERIE POST 
� ALGERIKA 
� ANEP MESSAGERIE 
� ASSILOU. COM  
� GTS PHONE 
� SARL DJAZPHONE 
� EL WASSILA TELECOM 
� GSM ALGERIE  

 ,الـوطني عبر كافة التراب  ةة بيع منتشرنقط 52500حوالي  المؤسسة تتعامل معنشير إلى أن  كما     

  .التشغيلشرائح تعبئة الرصيد من خلال خدمة أرسيلي، بالإضافة إلى بيع و ،يقومون ببيع بطاقات التعبئة
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  : ونميز بين :سياسة التسعير: اــثالث

  :وهي موضحة في الجدول الآتي :عروض الدفع المسبق ةتسعير. 1
  .ع المسبقعروض الدفتسعيرة  :)08( جدول رقم

  تسعيرة عرض قوسطو  تسعيرة عرض موبيليس بطاقة

  250  500  )دج( سعر الدخول

  150  400  )دج( الرصيد الأولي

  غير محدودة  غير محدودة  مدة الصلاحية

  ثا الأولى 30بالثانية بعد   طريقة الاحتساب

  ت الراحةساعــا  ساعــات العمل  1000أكثر من   999إلى  500نم  499إلى غاية   )دج(الرصيد 

  4  6  4  4.5  5  )دج( نحو كل الشبكات

  4    )دج( نحو قوسطو

  تسعيرة عرض قوسطوللأرقام المفضلة

  2.99  )دج( نحو موبيليس

  6  )دج( نحو الخـــارج

 www.mobilis.dzالموقع الإلكتروني لمؤسسة موبيليس : المصدر

   :جلالآعروض الدفع  ةتسعير. 2

  .العائموعرض الاشتراك العادي  ةتسعير -   
  . والعائم الاشتراك العاديعرض  تسعيرة :)09( جدول رقم

  عرض الاشتراك العادي نحو الداخل تسعيرة

  

  تسعيرة العرض العائم نحو الداخل

  خط فما فوق 20  خط 19إلى 10من 

  600  750  1200  )دج( تكاليف النفاذ

  /  4000  )دج(الضمان 

  450  540  750  )دج(الإشتراك الشهري 

  4.5  )دقيقة/دج( نحو موبليس

  5.8  )دقيقة/دج( نحو الثابت

  7.5  )دقيقة/دج( نحو متعامل آخر

  3  /  )دقيقة/دج( Flotteما بين 

  .)دقيقة/دج( نحو الخارج العائم و عرض الاشتراك العادي تسعيرة

  نحو الهاتف النقال  نحو الهاتف الثابت  ــلدالبــ

  20.52  11.97  أوروبا

  11.97  11.97  الولايات المتحدة الأمريكية وكندا

  23.94  23.94  الدول العربية والإفريقية

  35.90  35.90  الدول الأخرى

  www.mobilis.dzالموقع الإلكتروني لمؤسسة موبيليس : المصدر

  . قابلة للتفاوض حسب عدد الخطوط المطلوبة العائم هذا العرض رأسعا وتعتبر
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  :العرض الجزافي ةتسعير -
  . الجزافيعرض ال تسعيرة ):10( جدول رقم

  شهر/سا 16  شهر/سا 12  شهر/سا 8  شهر/سا6  شهر/سا4  شهر/سا2  شهر/سا1  

  مجانا  1200  )دج( تكاليف التشغيل

  6000  4000  )دج(الضمان 

  5850  4504.5  3100.5  2632.5  1930.5  1170  877.5   )دج( الشهري الاشتراك

  5.26  5.85  6.43  )دقيقة/دج( نحو موبليس

  6.43  7.02  7.60  )دقيقة/دج( نحو الثابت

  8.77  8.77  8.77  )دقيقة/دج( نحو متعامل آخر

  .المديرية الجهوية لمؤسسة موبليس بولاية ميلة: المصدر

  :المختلطةعروض ال ةتسعير. 3 
  .المختلطةض وعرال تسعيرة ):11( جدول رقم

  )قةدقي/دج( تسعيرة عرض موبيكونترول

  8000اشتراك جزافي   5000اشتراك جزافي   3000اشتراك جزافي   2000اشتراك جزافي   1200اشتراك جزافي   )دج( اشتراك

  8000  5000  3000  2000  1200  )دج( الرصيد الشهري

  4.5  5  5.5  6  6.5  نحو موبليس

  7.5  8  8.8  9  9.5   متعامل آخرنحو 

  )دقيقة/دج( تسعيرة عرض موبيبوست

  3000الصيغة الحمراء   2000الصيغة الصفراء   1200ضراء الصيغة الخ  

  3000  2000  1200  )دج( الرصيد الشهري

  6  7  8  نحو موبليس

  8  10  12  نحو متعامل آخر

  . المديرية الجهوية لمؤسسة موبليس بولاية قسنطينة: المصدر

بقـوة لزيـادة   لنا جليا بأن السعر يستخدم  يتضحتوضيح أسعار مختلف عروض المؤسسة  من خلال  

مبيعات المؤسسة، وجذب المشتركين، كما أنه يبين تنافسية الأسعار التي تتمتع بها مؤسسة موبيليس في سوق 

   .تسوده المنافسة الشديدة، حيث نلحظ تقارب في أسعار عروض مختلف المؤسسات الأخرى المنافسة

  .المباحث التالية في هذا الفصلسنخصص لها  التسويقية ونظرا لتركيز بحثنا على السياسة الاتصالية
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  : الاتصال التسويقي في مؤسسة موبيليسنشاط  و تسيير إدارةواقع تقييم  :لثانيالمبحث ا

مـن   موبيليس النشاط الاتصالي التسويقي في مؤسسة و تسيير تقييم واقع إدارةيتضمن هذا المبحث   

مـع  هـذا   ،ياتوتحديد القائمين على إدارة هذه العمل ييموالتق التنفيذ ، الاستراتيجيات،حيث عمليات التخطيط

تقييم واقع عناصـر المـزيج الاتصـالي    من هذا الفصل الإشارة      إلى أننا سنتناول في المباحث الموالية 

  .منهجية الدراسة الميدانية إلىأولا  سنتطرق ذلكقبل لكن ، وفي مؤسسة موبيليس بالتفصيل  التسويقي

  :منهجية الدراسة الميدانية: المطلب الأول

نظرا لتعدد الجوانب التـي تناولناهـا   محل الدراسة والاتصال التسويقي بالمؤسسة  اقعلمعرفة حقيقة و    

تم الاعتماد على العديد من الأدوات والمصادر الميدانية للحصول على المعلومات والبيانات بالدراسة والتقييم 

 اسـة، الملاحظـة،  المقابلات الشخصية، الوثائق الداخلية للمؤسسـة محـل الدر  : والتي تمثلت في المطلوبة

، حيث اعتمدنا علـى اسـتبيانين أحـدهما موجـه     تبيانوكذا الاس بالإضافة إلى الموقع الالكتروني للمؤسسة

الموضـوعي   أو التحليـل  الترتيب لإطارات المؤسسة والآخر موجه لمشتركيها، ولجأنا إلى استعمالهما وفق

  .هادودذكر حمن أولا راسة لابد د، ولإجراء هذه الللبحث )الوظيفي(

  :الحدود الزمنيةو الحدود المكانية: أولا

 اتصالات الجزائر للهاتف النقاليتمثل المجال المكاني الذي اخترناه في المؤسسة الوطنية  :الحدود المكانية. 1

بزيارة المديرية العامة للمؤسسة بحيدرة، وركزنا دراستنا بالخصوص علـى المديريـة    حيث قمنا ،موبيليس

 يرجع سـبب و استمارة الاستبيان،توزيع المعلومات، وفي إطار جمع  ،ووكالاتها التجارية نةالجهوية لقسنطي

  :اختيارنا لهذه المؤسسة للأسباب التالية

وهو ما يسمح بتحليـل الممارسـة   ) ربحي(تعتبر مؤسسة موبليس مؤسسة وطنية ذات طابع تجاري  - 

  التسويقية الحديثة أكثر؛

ول في سوق الاتصال الخلوي في الجزائر وهو مجال استراتيجي تعتبر مؤسسة موبليس المتعامل الأ - 

 وحيوي بالنسبة للاقتصاد الوطني؛

  تعتبر مؤسسة موبيليس المنافس الأول والقوي لمؤسسة جازي، والمنافسة تؤدي إلى التجديد والإبداع؛ - 

 أشخاصا ومؤسسات؛ : تنوع خدمات المؤسسة التي تمس مختلف القطاعات السوقية الجزائرية - 

قدرتها في ظل الظروف التنافسية الشديدة على الاستمرار والمحافظة علـى مشـتركيها واكتسـاب     - 

مرة علـى مسـتوى   ولائهم من خلال استحداث تغيرات مسـت مشتركين جدد ومحاولة كسب ثقتهم و

  نوعيتها استجابة للتغيرات البيئية المحيطة؛الخدمات المقدمة و

قطاع الخـاص الـذي يتميـز    طاع الخدمات، خصوصا في الأهمية الدور الذي يلعبه الاتصال في ق - 

 .فعاليته في التسيير غالبابحركيته و
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 ـ :نيةاالحدود الزم. 2       ثلاثـة أشـهر    نأما عن المجال الزمني فقد استغرقت مدة إنجاز هذه الدراسة أكثر م

  .2009إلى مارس  2008نشير إلى أن الدراسة تمت في فترة ما بين ديسمبرو

  :دوات الدراسةأ :ثانيا

للحصول على المعلومـات   حيث عملنا على مقابلة بعض إطارات مصلحة التسويق :المقابلات الشخصية .1

 بيانالشخصية لجمع المعلومات الخاصة بالاسـت  ةعلى المقابلأيضا اعتمدنا كما  اللازمة لإجراء هذه الدراسة،

وده على قراءة الأسئلة للمبحوث المقابل جه كذا الموجه لإطارات المؤسسة، حيث يركزالموجه للمشتركين و

 بياناستمارة الاسـت أما إذا كان متعلما فيستطيع توزيع  ،تدوينه إذا كان المبحوث غير متعلموسماع الجواب و

  علقـة بالحقـائق  توضـيح الأسـئلة المت  ستطيع الباحث شرح وكما ي, مطالبته بالإجابة عليهاإلى المبحوث و

الآراء لأنها قـد تقـود   فسير الأسئلة المتعلق بالمواقف وعناها بينما ليس من حقه تيدرك مللمبحوث ليفهمها و

  . راء المبحوثينآللتأثير على 

التي لها علاقة و المؤسسةالوثائق الداخلية المعمول بها في  اعتمدنا في دراستنا هذه علىحيث  :ائقـالوث .2

على شبكة الالكتروني وكذا موقعها درة عن المؤسسة، الجريدة والمجلة الصابالإضافة إلى  بالنشاط التسويقي،

  .المؤسسةحول  إلى الدراسات السابقة ةضافبالإ ،الانترنت

المديريـة الجهويـة   و لمديرية العامة للمؤسسة بحيـدرة لمن خلال الزيارات الميدانية المتعددة  :الملاحظة .3

التهيئـة الداخليـة    ،يما يخص طرق الاسـتقبال ، تم أخذ العديد من الملاحظات فووكالاتها التجارية لقسنطينة

) المكتب الأمـامي (تصال المباشرالمظهر العام للموظفين خاصة أفراد الا, للوكالات التجارية التابعة للمؤسسة

  .سلوك هؤلاء اتجاه خدمات المؤسسةهم وتعاملهم مع المشتركين وتملاحظة سلوكياو

در الأساسية التي تم الاعتماد عليها للحصول على المعلومات يعتبر هذا الأخير من بين المصا :بيانالاست .4

الاتصال التسويقي ، هدفها معرفة واقع إطارات المؤسسةخاصة ب استبيانيةاللازمة، حيث تم تصميم استمارة 

تصـميم اسـتمارة اسـتبيانية خاصـة     تم كما اتصالاتهم مع عملائهم، جودة ل تقييمهممعرفة وفي المؤسسة، 

الاتصال التسـويقي   مستوى جودةواقع وتقييمهم لالهدف منها معرفة ) عملائها الفعليين( سةمشتركي المؤسب

  .الخاص بالمؤسسة ومدى رضاهم عنه
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  :ميم قائمة الأسئلةـتص :ثالثــا

  :من الأسئلةعلى نوعين  بيانهذا الاستاعتمدنا في تصميم  :المؤسسةالموجه لإطارات  بيانالاست. 1

يطلق عليهـا عـادة بالأسـئلة    إجابات محددة مسبقا و النوعهذا  يتضمن ):مغلقة(دة البدائل أسئلة محد .أ  

  :من أمثلة هذا النوع من الأسئلةو ،المغلقة

  ؛الإجاباتمتعددة وثنائي  -  

 ؛أجوبة ترتيبية -  

   .أسئلة سلم المقاييس -  

  .البدائلمحددة ين الأسئلة المفتوحة وتجمع ب هيو :سئلة المختلطةالأ .ب   

       هـو موضـح   مـا كالموجه للمشتركين فهو مقسم  بيانبالاستفيما يتعلق  :الموجه للمشـتركين  بيانالاست .2

  :في الجدول الأتي
  .الموجه للمشتركين بيانالاستوصف أجزاء  :)12( جدول رقم

  مصدر الأسئلة  الأسئلة  شرح الأهداف  الاستبيانأجزاء 

بالخصائص  الأول يتعلق الجزء

الجنس، السن : يمغرافية للعينةالد

  . المستوى التعليمي، المهنة

           .لمعرفة مختلف خصائص العينة

        /  

أسئلة مأخوذة من مختلف المقالات والدراسـات  

  .السابقة المطلع عليها

جزء ثـاني خـاص بشـهرة    

  .المؤسسة

لمعرفة أي مؤسسة أكثر تخزينا في ذهـن  

  .الأكثر شهرة بالتاليوالمشترك 

        ,Bréchignac- Roubaud Beatrice  ).01(رقم 

le marketing des services, p 189.  

جزء ثالث خـاص بصـورة   

  .المؤسسة

لمعرفة الآراء و التصورات التي يحتفظ ا 

العملاء ويتصوروا في أذهـام حـول   

  .المؤسسة

 .,Kotler Phillip, Bernard Dubois  .)03(إ�
  )02(من 
marketing management, p 605. 

بقياس الولاء جزء رابع خاص 

  .للمؤسسة

  .132 ، صمذكرة عبد العالي الغيشي  .)07(إ�
  )04(من   .لمعرفة درجة ولاء العملاء لمؤسستهم

جزء خامس خـاص بكلمـة   

  .المنقولة الشفاه

   .132، صمذكرة عبد العالي الغيشي  .)09(إ�
  )08(من   .لمعرفة انطباع العملاء عن مؤسستهم

خـاص  وسـابع  جزء سادس 

لومات المقدمة من المؤسسة عبالم

  .وإشهارها

لتقييم حجم ونوعية المعلومات المقدمـة  

  .الإشهار وجودة وتقييم نوعية

ــئلة   .)20(إ�
  )10(من  ــأخوذة الأس ــة م ــتبيان الطالب ــن اس م

Elizabeth.T.Jons بتصرف.  

خاص بالاتصـال   ثامنجزء 

  .الشخصي التفاعلي

فات وسـلوكيات أفـراد   لتقييم تصـر 

الاتصال وكذلك المعلومـات المقدمـة   

  .منهم

ــئلة   .)25(إ�
  )21(من  ــأخوذة الأس ــة م ــتبيان الطالب ــن اس م

Elizabeth.T.Jons بتصرف.  

خاص بالاتصال غير  تاسعجزء 

  .المعتمد على الكلمة

 هذا النوع مـن الاتصـال    ةلمعرفة أهمي

  .  التسويقي

ــئلة   .)30(إ�
  )26(من  ــأخالأس ــة وذة م ــتبيان الطالب ــن اس م

Elizabeth.T.Jons بتصرف.  

متعلق باقتراحـات   عاشر جزء

  .المشتركين

أسئلة مأخوذة من مختلف المقالات والدراسـات    .)33(إ�
  )31(من   .الطرق للاتصال بالعملاء ملمعرفة أه

 .السابقة المطلع عليها

  .من إعداد الطالب: المصدر
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باستخدام مقياس ليكـرت باعتبـاره أنسـب     8،7،6،5،4،9:زاءكل من الأج وقد تم قياس متغيرات

  .بيانالمقاييس التي تسمح لنا بقياس إدراكات العملاء لمحتويات تلك الأجزاء من الاست

ويعبر عن عدم الموافقة المطلقة، ودرجـة   1ويتكون هذا المقياس من خمس نقاط تتراوح بين الرقم 

الذي يعبر عن الموافقة المطلقة عليها، فـي حـين يعبـر       5رقم الرضا المتدنية على محتوى كل عبارة، وال

   .عن حيادية المقياس 3الرقم 

أقـل       -2.5[درجة الموافقة والرضا المتدنية، والمـدى  ]2.5أقل من  -1[كما يعكس كل من المدى         

  .فقة والرضا العاليةفيعكس درجة الموا ] 5 -3.5[درجة الموافقة والرضا المتوسطة، أما المدى  ]3.5من 

  :قائمة الأسئلة رباتاخ :رابعــا

  الموجـه لإطـارات المؤسسـة،       بيانستالالتأكد من سلامة قائمة ل :المؤسسةالموجه لإطارات  بيانالاست .1

  عـديل الأسـئلة  تتصحيح وذلك لعرضها على بعض الأساتذة المختصين واختبار مصداقية قائمة الأسئلة تم و

  .الاستبيان لأسئلةالنهائي  التعليقات الواردة قبل التصميمت وفي ضوء الملاحظا

من خـلال عرضـه علـى محكمـين      بيانستلقد تم التأكد من صدق الا :الموجه للمشتركين بيانالاست .2

وهـي   0.66ومتخصصين في هذا المجال أما درجة ثباته فتم التأكد منها وفق قيمة ألفا كرونباخ التي بلغت 

  .قيمة جيدة للثبات

  :دل الردودـمع :خامســا

على إطـارات مؤسسـة    هااستبيان تم توزيعاستمارة  50من بين  :المؤسسةالموجه لإطارات  بيانالاست .1

، أما عدد الإجابات الصالحة للتحليل فكانـت كلهـا   %74أي بمعدل رد قدره  ااستبيان 37موبيليس استرجعنا 

  %.100صالحة أي بمعدل 

أي بمعـدل رد   205استرجعنا  هااستبيان تم توزيعاستمارة  220من بين  :تركينالموجه للمش بيانالاست .2

  .%92.27أي بمعدل  203، أما عدد الإجابات الصالحة للتحليل هي %93.18 قدره

  :أساليب تحليل البيانات: سادســا

 ـأو بالمشـتركين   المؤسسـة سواء ذلك المتعلق بإطارات  بيانمن أجل دراسة وتحليل نتائج الاست م ت

   Statistical Package For Social Sciences) ( الاجتماعية للعلوم الإحصائية الحزمة ببرمجية الاستعانة

SPSS ،التالية استخدام الأدوات على:  

 ؛إجابات مفردات عينة الدراسةنسب  لإظهار المئوية والنسب التكرارات -

     طـارات أو المشـتركين   المسـتجوبين سـواء الإ   موافقة درجة لمعرفة الحسابية، المتوسطات - 

 ؛ستبيانعلى أسئلة الا

            العمـلاء  الإطـارات أو  إجابـات  قـيم  تشـتت  درجـة  لقياس المعياري، الانحراف استخدام - 

 .الحسابي وسطها عن
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   :مجتمع وعينة البحث :سابعــا

رؤساء المصالح، ، موظفين عاديينما بين  ليسيمؤسسة موبمن  إطارا 50عينة مكونة من  قمنا باستقصاء. 1

  .بقسنطينة ض الوكالات التجارية التابعة للمؤسسةوكذا رؤساء بع

ونظرا لكبـر   الهاتف النقال لمؤسسة موبيليس،فمجتمع الدراسة يشمل جميع مشتركي أما عن المشتركين . 2

سلوب العينات، تقرر استخدام أفقد حجم مجتمع الدراسة ولقيود الوقت ومحدودية الإمكانيات المادية والبشرية، 

التي ، و)الأفراد فقط دون المؤسسات( نالمشتركي في اختيار "البسيطة العشوائية العينة"اعتمدنا على أسلوب و

هذا ما يعطينا فرصة إبعـاد كـل   جيجل، سطيف،  قسنطينة، ميلة،: شخصا من الولايات التالية 220شملت 

  .واحدا اتجاها معينا بيانأشكال التحيز أو منح الاست

  :خصائص عينة الدراسةوصف : منــاثا

     وكلهـم مـن   ، من مصلحة التسويق همنأغلب المستقصى من إ :إطارات المؤسسة خصائص عينةوصف . 2

  وبسنوات خبرة مختلفـة   ف الفروعمختلليسانس، مهندس دولة في : تهم ما بينمستوى جامعي تنوعت شهادا

  . ةسن 18إلى  3تراوحت من 

  :كما هو موضح في الجدول الآتي :تركي المؤسسةمش خصائص عينةوصف . 2

  .خصائص أفراد عينة الدراسة :)13( جدول رقم
  النسبة  التكرارات  الفئات  المتغير

  % 60.6  123  ذكر  الجنس

  % 39.4  80  أنثى

  % 78.3  159  25 -16  السن

26- 45  40  19.7 %  

  % 2.0  4  فأكثر 46

  % 1.5  3  بدون مستوى  المستوى التعليمي

  % 1.5  3  ابتدائي

  % 2.5  5  متوسط

  % 26.6  54  ثانوي

  % 68.0  138  جامعي

  % 13.8  28  موظف  المهنة

  % 5.4  11  مهنة حرة

  % 10.8  22  بدون عمل

  % 1.0  2  متقاعد

  % 69.0  140  طالب

  .من إعداد الطالب: المصدر
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المستوى  الفئة العمرية،، الجنس :هيالبيانات العامة لعينة الدراسة  حول أربع أسئلة تبيانتضمن الاس

حيث نلاحـظ   ،الصفحة نتائج التحليل الخاص بأفراد عينة الدراسة في أعلىالجدول يبين ومي، المهنة، يعلتال

، كما % 39.4كانت نسبة الإناث منهم في حين  من المستجوبين كانوا ذكورا،%  60.6 نسبة من الجدول أن

 سنة، 25-16تتراوح أعمارهم ما بين  ممن%  78.3 سجلنا نسبةحيث ن أغلبية المستجوبين شباب أنلاحظ 

  .عاما 46الأكثر من كانت لفئة ف % 2النسبة المتبقية  أما ،45-26بين  ما تقع أعمارهم % 19.7ونسبة 

ولكـن بنسـب    ،مي فقد مس الاستبيان تقريبا جميع المستوياتيعلتأما فيما يخص متغير المستوى ال 

     قـدرها  ةثم يليه المسـتوى الثـانوي بنسـب    ،% 68الأغلبية للمستوى الجامعي بنسبة  حيث كانت متفاوتة،

عينـة  ذووا  ال د، أمـا أفـرا  % 2.5المتوسط على نسبة قـدرها  مستوى الأصحاب  تحصلبينما  ،% 26.6

  .% 1.5قدرها ستوى فقد كانت نسبتهم متساوية وبدون مالمستوى الابتدائي، و

تنوع في عملاء ومشتركي المؤسسة، حيث تميل الغالبية العظمى إلى فئة كما عكس الجدول أيضا ال 

       ،% 13.8ثم تليها فئتي الموظفين، والبطالين بنسـب قـدرها علـى التـوالي      ،% 69قدرها الطلاب بنسبة 

 ـ ،% 5.4تحتل فئة المهن الحرة المرتبة الرابعة بنسبة قدرها و، %10.8و ة أما فئة المتقاعدين فتحتل المرتب

ويؤكد على أنها مؤسسة  ويعطيها طابع عمومي، ،وهذا ما يعكس انتشار المؤسسة، %1الأخيرة بنسبة قدرها 

  .ونشاطاتهم المختلفة على اختلاف أعمارهم ضرورية لكل شرائح المجتمع، وأن خدماتها مهمة ولجميع الفئات
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  : موبيليس سسةالاتصال التسويقي في مؤنشاط  تخطيط: المطلب الثاني

  :موبيليس في مؤسسة أهداف الاتصال التسويقي: أولا

 التي تسعى إلى تحقيقهاالقوية والفعالة  التسويقية الاتصالية تضع مؤسسة موبيليس جملة من الأهداف 

 ،دورة حياتهـا وطبيعة خدماتها، حسب ما يتناسب مع و، الكلية المحددةالأهداف و أهدافها التسويقيةفي ضوء 

يجابيـة  إانطباعـات  وتكوين سمعة طيبة و التعريف بها وبخدماتها، وتحسين صورتها هم هذه الأهدافومن أ

متوسطة كما لهذه الأهداف ولكن نسبة إدراك إطاراتها ، سوقيةحصتها الوها، بالإضافة إلى زيادة مبيعاتها عن

  :  الجدول التاليخلال يتبين من 
.رأي إطارااحسب ؤسسة موبيليس أهداف الاتصال التسويقي لم ):14(جدول رقم   

تحفيزه ف بخدماا وتعريف الجمهور المستهد  يانــالب

   على شرائها

 زيـادة  إيجاد عملاء جدد و

  السوقية تهاحصمبيعاا و

   وتكوين سمعة طيبـة   صوراتحسين 

  هاانطباعات ايجابية عنو

  هاــجميع

  19  4  9  10  التكــرار

  51.35  10.81  24.32  27  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

نسبة متوسطة فقط من إطـارات المؤسسـة والتـي بلغـت      أنلنا من الجدول السابق حيث يتضح 

 بـاقي سب الأخرى علـى  للمؤسسة، في حين توزعت الن التسويقية الاتصاليةتدرك كل الأهداف  51.35%

  .في الجدول المذكورةالأهداف 

ووعيها بشكل  هايجب على مؤسسة موبيليس أن تتدارك هذا النقص والقصور في فهم أهدافي بالتالو

 اكبير انظرا لطبيعة المؤسسة الخدمية ومنتجها فإن لإطاراتها وعمالها دورجيد من طرف إطاراتها وعمالها، ف

ها أمام عملائهـا،  خاصة أفراد الاتصال المباشر الذين يعتبرون واجهة المؤسسة وصورت في تحقيق أهدافها،

فهم ينقلون أفكارهم وانطباعاتهم عن مؤسستهم وعن منتجاتها أو خـدماتها   دون إهمال بقية أفراد المؤسسة،

في المؤسسة يكسبهم  وهذا ما يجعلهم عنصرا اتصاليا مهما، وذا مصداقية كبيرة، لأن عملهم  لأفراد محيطهم،

  .همفي نظر من يستمع إليوالمصداقية صبغة من الخبرة 

وذلك  ،متوسطة حسب رأي مشتركي المؤسسة الاتصالية التسويقية كما أن نسبة تحقيق هذه الأهداف

من أهم المؤشرات لمعرفة حجـم ونـوع   التي تعتبر من خلال تقييمهم لشهرة وصورة المؤسسة، لمسناه  ام

  :شكال التاليةالأ الموضحة في نتائجاليتضح من خلال  وهذا ما ،الاتصال التسويقي للمؤسسة الخدمية
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الشــكل توضــح نتــائج         

 ـ حاولنا  ذيال المقابل  همـن خلال

 معرفة متعاملي الهـاتف النقـال  

 أن جـازي ، وشهرة الأكثر تذكرا

 بنسـبة الأكثر تذكرا  ه� ا�������� 

بنسـبة   يليه موبيليس، 53.69%

وفي المرتبة الأخيرة ، 43.84%

وهي نسبة  ،%2.46نجمة بنسبة 

 .ضعيفة جداتعتبر 
 

  

  

  

وضـحه  يفكانت نتائجه حسـب مـا    الخدمية أما فيما يخص التحليل المزدوج لتقييم صورة المؤسسة

 :ينالتاليشكلين ال

  

 اهذحيث يتبين لنا من خلال      

الإجابات تركزت أن أغلب  الشكل

في الفئتين الثالثة والرابعـة مـن   

حيث وجـدنا أن  السلم التقييمي، 

ن المشـتركين  م %46.31 نسبة

المستجوبين يعرفون ما هو كاف 

ونسـبة   ،عن مؤسسة مـوبيليس 

فقط يعرفون مؤسسـة   16.75%

موبيليس معرفة جيدة، مقابل نسبة 

ممن يعرفـون القليـل    33.5%

سمعوا بها % 3.45ونسبة  عنها،

  ا، ـمعرفة بهأي لهم  أي ليس فقط،

  .فللمؤسسة سمعة وشهرة متوسطة لدى عملائها وبالتالي

16.75%

46.31%

33.5%

3.45%

ــدا اعرفها جي

اعرف ما هو

كاف عنها 

ــل اعرف القلي

عنها    

سمعت بهــا
 

 

2.46%

43.84%

53.69%

������

 ��	�
م�����������

ج�زي    

 
 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

 قياس شهرة المؤسسة ):12(شكل رقم 

 قياس مدى معرفة المؤسسة ):13(شكل رقم 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر
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 أما بالنسبة لدرجة التفضيل       

نسبة  الشكل المقابلنتائج فتظهر 

مـــن المشـــتركين % 33.99

المستجوبين يفضـلون مؤسسـة   

% 48.77نسبة و، آ! ��ا  موبيليس

بعض  المستجوبين يفضلونها من

بلغت نسبة مـن  ، في حين الشيء

، ��& ت$�# �   %3.94لا يفضلونها 

 مـن المشـتركين   %13.3نسبة 

  .ن الإجابةع تنعينمالم

   

  

صـورتها لـدى   و، الخاصة بقياس شهرة المؤسسة ابقةـالثلاثة الس الأشكالنتائج من خـلال قراءة    

ولخدماتها والإدراك الجيد لها  المعرفة بعض القصور فيعملائها، يتضح لنا أن مؤسسة موبيليس تعاني من 

الأول منافسها لصالح % 53.69مقابل ، %43.84من عملائها، حيث بلغت نسبة تذكر المؤسسة من عملائها 

  وعـن خـدماتها   ون إلا القليـل عنهـا  فمن عملائها المستجوبين لا يعر% 33.5جازي، أيضا سجلنا نسبة 

 ، وكذا صورتها أمام عملائهـا، وشهرة علاماتها ؤسسةالمختلفة، وهي نسبة معتبرة مما يؤثر على شهرة الم

حسب مـا يبينـه    على النتائج السابقة أيضا إطارات المؤسسةكد ؤيكما ، وبالتالي سمعتها على المدى الطويل

   :الجدول الموالي
  .اطاراإحسب رأي وسمعتها ة موبيليس صورة مؤسستقييم  ):15(جدول رقم 

ياــلبا

  ن

  غير موافق تماما

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   موافق

4  

    موافق تماما

5  

المتوسـط 

  الحســابي

الانحـراف 

  المعيـاري

ة درجـــ

  الموافقــة

  ـةعاليــ  0.82836  3.6216  6  13  16  2  /  التكرار

  16.2  35.2  43.2  5.4  /  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

من الإطارات المستجوبة توافق على أن للمؤسسـة   فقط %51.4من الجدول أن نسبة لنا يتبين حيث 

  .%43.2 الإجابة عن الممتنعيننسبة بلغت ة لدى عملائها، في حين صورة حسنة وسمعة طيب

33.99%

48.77%

13.3%
3.45%0.49%

أ������������ آ��������
�ا 

أ����������� ��������� ال��������

� ��ی���

! أ����������� ��������� ال�������� 

! أ�����������  #�"������� 
q3

  

 ضيل المؤسسةقياس مدى تف ):14( شكل رقم

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر
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تحقيـق ولاء عملائهـا لهـا     مـوبيليس  لمؤسسةالتسويقية الأهداف الاتصالية أهم كما أنه من بين 

  بعض إطارات المؤسسة المستجوبة، ولكن في الحقيقة عملاء المؤسسـة أيضا وهذا ما أشار إليه  ،ولعلاماتها

  : بينه نتائج الجدول التاليتهذا ما و لها ولعلاماتهاء كبير لا يتمتعون بولا
  .مؤسسة موبيليس لها مشتركيولاء تقييم  ):16(جدول رقم 

  

درجــة 

 ةـالموافق

  

الانحراف 

 المعيـاري

  

المتوسـط 

 ابيـالحس

    التكرارات

  ـارةـــــــالعب

  

موافق   مـالرق

  تماما

  

5  

  موافق

  

  

4  
 

  محايد

  

  

3  
 

غير 

  موافق

  

2 

غير 

موافق 

  تماما

1  
 

 01 ه المؤسسةذأنا وفي له ت  36 27 63 56 21 2.9951 1.24080 متوسطة

10.3 27.6  31.0 13.2  17.7 % 
سأستمر في التعامل مع هـذه   ت 36 25 59 63 20 3.0296 1.24245 متوسطة

    دامـت موجـودة    المؤسسة ما

في السوق وتقـدم خـدماا   

 .باستمرار

02 

9.9 31.0 29.1 12.3 17.7  % 

لن أتحـول إلى التعامـل مـع     ت 54 40 64 29 16 2.5714 1.24223 متوسطة

لي  تمؤسسات أخرى ولو قدم

ــدمات أفضــل ــودة( خ ) ج

 ).لسعر أق( وبامتيازات أكثر

03  

7.9 14.3 31.5 19.7 26.6  % 

 04 .سسةالمؤأنا راض عن أداء هذه  ت 33 34 54 67 15 2.9852 1.20427 متوسطة

7.4  33.0  26.6  16.7 16.3 % 
         العـام  المتوسـط الحســابي  2.8943 1.23493 متوسطة

 و الانحـراف المعيـاري العام

 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

 كانتالمذكورة  اتالعبار جميع نحوالمستجوبة أن اتجاهات أفراد العينة من الجدول أعلاه  الملاحظ 

الحسابية  حيث بلغ المعدل العام للمتوسطات، ) 3.5أقل من و  2.5أكبر من( المتوسطة  مجال الموافقة ضمن

في حين بلغ المعدل العـام للانحـراف    للمؤسسة، العملاء مما يعكس درجة موافقة متوسطة لولاء ،2.8943

  الثالثة أيـن نجـد نسـبة   لعبارة عند ا 2.5714 قيمة للمتوسط الحسابيمع تسجيل أدنى  ،1.23493المعياري

 ـآخر يرون إمكانية التحول إلى متعامل  %46.3، والتي بلغت عالية من أفراد عينة الدراسة  هفي حالة تقديم

  جـزء  مما يعرضها لخسارة متوسطة،وبالتالي فدرجة ولاء العملاء لمؤسستهم  خدمات أفضل وبأسعار أقل،

إذا لم تواكب وتنافس عـروض المؤسسـات    ،حصتها السوقية بسهولةجزء من وبالتالي  ،كبير من عملائها

  .عرالسالجودة و ، و ذلك بالتركيز بصفة خاصة علىالأخرى
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   :في مؤسسة موبيليس الاتصال التسويقيوميزانية  استراتجيات: ثانيا

ل بوضع خطط واسـتراتيجيات للاتصـا   موبيليسالموضوعة تقوم مؤسسة  هامن أجل تحقيق أهداف

التسويقي مدروسة موثقة ومؤلفة من خطوات محددة تستند إلى معايير رقمية كمية أو نوعية، وهذا ما يؤكده 

  : إطارات المؤسسة من خلال نتائج الجدول الموالي
  .احسب رأي إطارا وضع خطط واستراتيجيات خاصة بالاتصال التسويقيمدى قيام مؤسسة موبيليس ب ):17(جدول رقم   

  يانــالب

  

ا غير موافق تمام

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

ــق    مواف

4  

ا موافق تمام

5  

المتوسـط 

  ابيالحسـ

راف الانح

  المعيـاري

ــ ة درجــ

  الموافقــة

  ـةعاليــ  0.5575  4.4595  18  18  1  /  /  التكــرار

  48.6  48.6  2.8  /  /  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

واستراتيجيات خاصة بالاتصال  وافقة على قيام المؤسسة بوضع خططمن الجدول أن نسبة الميتبين 

كمـا  ، و4.4595، ويؤكد ذلك قيمة المتوسط الحسابي التي بلغـت  %97.2التسويقي عالية جدا حيث بلغت 

طـط  بعيدة عن الخوفق خطوات محددة، ط يجب أن تكون مدروسة، وموثقة، وإلى أن هذه الخط أشرنا سابقا

    وجود إدارة متخصصة في الاتصـال التسـويقي  وهذا ما يتطلب ، النظرية والخبرات والمحاولات الشخصية

  على أهمية ذلك وضـرورته للمؤسسـة،   ، حيث يؤكد أغلبية إطارات المؤسسةفي المؤسسة تتكفل بهذا الأمر

  :كما هو موضح في الجدول التالي

  .حسب رأي إطارااموبيليس  مؤسسةالمتعلقة بالاتصال التسويقي في العمليات دارة الجهة القائمة على إ: )18( جدول رقم
  إدارة متخصصة في الاتصال التسويقي  إدارة التسويق  يانــالب

  28  9  التكــرار

  75.67  24.33  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

تؤكد علـى ضـرورة     %75.67ة الأكبر من المستجوبين كما هو مبين في الجدول أعلاه فإن النسب

تولي جهة متخصصة القيام بإدارة مختلف العمليات المتعلقة بالاتصال التسويقي في المؤسسة، وهـذا لأهميـة   

خارجهـا،   المتزايدة خاصة بالنسبة للمؤسسة الخدمية سواء كان الاتصال داخل المؤسسة أو التسويقي الاتصال

التنفيـذ  والعلامة تقوم بعمليـات التخطـيط و  تقوم باستحداث مديرية للاتصال  موبيليس ا ما جعل مؤسسةذوه

  .يم للاتصال التسويقي في المؤسسةوالتقي

المتطلبـات  المؤسسـة   متابعـة ل الخاصة بالاتصال التسويقيأما فيما يخص إجراء البحوث الميدانية 

فيؤكد جميع إطارات المؤسسة على ضـرورتها  ، رغبات واحتياجات عملائها وتلبيتها السوقية والوقوف على

  : وأهميتها وهذا ما يوضحه نتائج الجدول التالي
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  .اإطارا رأي  حسبالتسويقي  بإجراء بحوث مستمرة لنوعية اتصالهاالمؤسسة قيام  ضرورة :)19( جدول رقم 

  يانــالب

  

 غير موافق تماما

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   موافق

4  

 موافق تماما

5  

المتوسـط 

  ابيالحسـ

الانحـراف 

  المعيـاري

ة درجـــ

  الموافقــة

  ــةعاليـ  0.49774  4.4054  15  22  /  /  /  التكرار

  40.5  59.5  /  /  /  %النسبة 

   .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

ن المؤسسـة ملزمـة   من خلال النتائج في الجدول أعلاه يتضح لنا أن جميع الإطارات أكدت على أ

   بعملائها، فدرجة الموافقة كانت عالية وبمتوسـط حسـابي  التسويقي ها لنوعية اتصالبإجراء بحوث مستمرة 

  .4.4054بلغ 

         هنـاك بعـض التقصـير    لكن رغم تأكيد الإطارات على أهمية هذه البحـوث إلا أنهـم يـرون أن    

    : الجدول الموالينتائج خلال وهذا ما يتبين لنا من  هذا الجانبفي المؤسسة من 
  .حسب رأي إطاراا واستخدام نتائجها في حملاا الاتصاليةالتسويقي بإجراء بحوث لنوعية الاتصال  موبيليس مؤسسةقيام  :)20( جدول رقم

  أبدا  أحيانا  غالبا  يانــالب

  /  28  9  التكــرار

  /  75.68  24.32  %النسبة 

  .ا على نتائج الاستبيانمن إعداد الطالب اعتماد: المصدر

أن المؤسسة تقوم بإجراء بحوث  ىالإطارات تؤكد عل كلأن لنا من خلال نتائج الجدول أعلاه يتبين 

هنـاك بعـض الاهتمـام    عني أن تستخدم نتائجها في حملاتها الاتصالية، وهذا ي، والتسويقي لنوعية الاتصال

  .منتظمةوغير  ذه المتابعة تتم بصفة غير دورية،ه ولكنرغبات عملائها، و والمتابعة من المؤسسة لحاجات

إلى ميزانية المؤسسة المخصصة للاتصال التسويقي حيث يؤكد القسـم  بنسبة كبيرة وهذا ربما يرجع 

  :الأكبر من الإطارات عدم كفايتها وهذا ما توضحه نتائج الجدول التالي
   .موبيليس ؤسسةإطارات مرأي حسب ي الميزانية المخصصة للاتصال التسويقمدى كفاية : )21( جدول رقم

 غير موافق تماما  يانــالب

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   موافق

4  

ا  موافق تمام

5  

المتوسـط 

  ابيالحسـ

راف الانحـــ

  المعيـاري

ة درجــ

  الموافقــة

  ـةمتوسط  0.90875  2.7027  /  6  19  7  5  التكرار

  /  16.2  51.4  18.9  13.5  %النسبة 

  .اد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيانمن إعد: المصدر

الملاحظ من الجدول أعلاه أن درجة موافقة إطارات المؤسسة على مدى كفاية الميزانية المخصصـة  

، %2.7027للاتصال التسويقي في المؤسسة متوسطة، وهذا ما تؤكده قيمة المتوسط الحسابي التـي بلغـت   

، مقابل %32.4 التسويقي فاية الميزانية المخصصة للاتصالحيث بلغت نسبة الإطارات غير الموافقة على ك

  .%51.4من الموافقين، في حين بلغت نسبة المحايدين % 16.2نسبة 
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لهذا يؤكد القسم الأكبر من الإطارات المستجوبة على ضرورة تخصيص الميزانية المتعلقة بالاتصال 

يزانية الكافيـة للقيـام بمختلـف الأنشـطة     مما يضمن للمؤسسة الم ،التسويقي على أساس المهام والأهداف

  : والعمليات المتعلقة باتصالها التسويقي، وهذا ما يوضحه الجدول الموالي
  .الإطارات رأي حسب ؤسسةالمتخصيص الميزانية المتعلقة بالاتصال التسويقي في  أسس :)22(جدول رقم 

مقابل ما تنفقه   بشكل تقديري  و الأهداف هامى أساس المعل  تبعا للمقدرة على  الدفع  نسبة مئوية من المبيعات  يانــالب

  المؤسسات المنافسة لكم

  2  11  13  3  9  التكــرار

  5.4  29.72  35.13  8.11  24.31  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

 ـ   ة المتعلقـة  كما هو مبين في الجدول أعلاه فإن معظم الإطارات ترى وجـوب تخصـيص الميزاني

 بنسـبة الأهداف و هامعلى أساس الم :بالاتصال التسويقي في المؤسسة على الأسس الثلاثة التالية وبالترتيب

، فـي حـين نجـد              %24.31بنسـبة  نسبة مئوية من المبيعـات  ،%29.72بنسبة  بشكل تقديري، 35.13%

،     %8.11بنسـبة  تبعا للمقدرة على الدفع:  في المراتب الأخيرة وبنسب منخفضة كل من الطريقتين التاليتين

  .%5.4بنسبة  مقابل ما تنفقه المؤسسات المنافسةو

  : في مؤسسة موبيليس الاتصال التسويقينشاط  وتقييم تنفيذ: المطلب الثالث

  : في مؤسسة موبيليس تنفيذ الاتصال التسويقي: أولا

 الخدميـة  مـن المؤسسـة  بها تتطلـب   وكذلك طريقة الانتفاع ، ونظام إنتاجهاإن خصائص الخدمة

بعضها وتنفي الآخـر،  موبيليس تبني وتطبيق مؤسستهم لتؤكد إطارات مؤسسة ات خاصة، ممارسات وتطبيق

فـإن أغلبيـة    لاتصالات تسويقية تتلاءم مع طبيعة وخصائص خدماتها موبيليس انجاز مؤسسة ففيما يخص

  :يحسب نتائج الجدول التال ذلكإطارات المؤسسة يؤكدون 
 .حسب رأي إطارااا خدماتصالات تسويقية تتلاءم مع طبيعة وخصائص لامؤسسة موبيليس  انجازمدى  :)23( جدول رقم

 غير موافق تماما  يانــلبا

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   موافق

4  

  موافق تماما

5  

المتوسـط 

  ابيالحسـ

الانحـراف 

  المعيـاري

ـة درجـ

  الموافقــة

  ـةعاليـ  0.55073  3.5946  /  23  13  1  /  التكرار

  /  62.2  35.1  2.7  /  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

نلاحظ من الجدول أعلاه أن درجة موافقة إطارات المؤسسة على إنجاز مؤسستهم اتصالات تسويقية 

، في حين بلغـت  %3.5946ط الحسابيتتلاءم مع طبيعة وخصائص خدماتها عالية، حيث بلغت قيمة المتوس

  .من الإطارات غير الموافقة% 2.7، مقابل نسبة %62.2 ذلكنسبة الإطارات الموافقة على 

 عاليـة      نسـبة موافقـة   أيضا أما فيما يخص تلاءم اتصالات المؤسسة مع أسواقها المستهدفة فهناك 

   :حسب نتائج الجدول المواليمن طرف إطارات المؤسسة 
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  .حسب رأي إطاراا المستهدفة هاتسويقية تتلاءم مع أسواقتصالات مؤسسة موبيليس لا انجازمدى  :)24( قمجدول ر
  يانــلبا

  

 غير موافق تماما

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   موافق

4  

  موافق تماما

5  

المتوسـط 

  ـابيالحس

الانحـراف 

  المعيـاري

ـة درجــ

  الموافقــة

  ـةعاليــ  0.68554  3.5946  2  20  13  2  /  التكرار

  5.4  54.1  35.1  5.4  /  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

تقـوم بانجـاز   من خلال الجدول أعلاه يتضح لنا أن نسبة الإطارات الموافقة علـى أن المؤسسـة   

مـن الإطـارات غيـر     %5.4، مقابل نسبة %59.5بلغت  اتصالات تسويقية تتلاءم مع أسواقها المستهدفة

  .هي تدل على درجة موافقة عاليةو ،3.5946الموافقة على ذلك، في حين بلغت قيمة المتوسط الحسابي 

مبدأ التكامـل   بتحقيق المؤسسةتقر بتطبيق وفي حين سجلنا نسبة ضعيفة من إطارات المؤسسة التي 

وهـذا مـا    يج التسويقي بصفة عامـة بصفة خاصة والمزالتسويقي والتنسيق بين عناصر المزيج الاتصالي 

  :  توضحه نتائج الجدول التالي
  .والمزيج التسويقيالتسويقي بدأ التكامل والتنسيق بين عناصر المزيج الاتصالي لم تطبيق المؤسسةمدى  ):25( جدول رقم

 غير موافق تماما  يانــلبا

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   موافق

4  

 موافق تماما

5  

المتوسـط 

  ابيالحسـ

الانحـراف 

  المعيـاري

ـة درجــ

  الموافقــة

  ـةمتوسط  0.72286  3.2432  /  14  19  3  1  التكرار

  /  37.8  51.4  8.1  2.7  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

فقط من إطارات المؤسسة المستجوبة توافق علـى أنـه هنـاك     % 37.8يتبين من الجدول أن نسبة 

بصفة خاصة والمزيج التسويقي بصفة عامة، مقابـل  التسويقي تناسق وتكامل بين عناصر المزيج الاتصالي 

وهـي   3.2432من الإطارات غير الموافقة على ذلك، أما قيمة المتوسط الحسابي فقد بلغـت   %10.8نسبة 

  .السؤالهذا تعني درجة موافقة متوسطة على مضمون 

استخدام المؤسسة لأحـدث وسـائل    رات المؤسسة التي توافق علىمتوسطة من إطاكما سجلنا نسبة 

إطاراتها المختصة في ذلك وتهتم بتطوير سياستها وتدريب  ،ابعة التطورات التسويقيةومت ،الاتصال التسويقي

   .باستمرارالتسويقية الاتصالية 
  .حسب رأي إطارااياستها الاتصالية بإستمرار وتطوير س التسويقي مدى استخدام المؤسسة لأحدث وسائل الاتصال :)26( جدول رقم

 غير موافق تماما  يانــلبا

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   موافق

4  

  موافق تماما

5  

المتوسـط 

  ابيالحس

الانحـراف 

  المعيـاري

درجــة 

  الموافقــة

  ـةمتوسط  0.98715  3.4324  3  18  10  4  2  التكرار

  8.1  48.6  27  10.8  5.4  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: صدرالم
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وهذا ما يعكـس درجـة    3.4324 بلغتأن قيمة المتوسط الحسابي  السابقنلاحظ من خلال الجدول 

أحـدث وسـائل الاتصـال    موافقة متوسطة، حيث بلغت نسبة الإطارات الموافقة على أن المؤسسة تستخدم 

وتهـتم بتطـوير سياسـتها     ،لـك ذوتدريب إطاراتها المختصة في  ،ةومتابعة التطورات التسويقي ،التسويقي

هذا يدل و من الإطارات المستجوبة غير الموافقة على ذلك، %16.2، مقابل نسبة %56.7الاتصالية باستمرار

  .على غياب المفاهيم التسويقية الحديثة في المؤسسة

   :في مؤسسة موبيليس تقييم أداء الاتصال التسويقي: ثانيا

الاتصال التسويقي في المؤسسة فيؤكد كل الإطارات قيام المؤسسة بـذلك  نشاط فيما يخص تقييم  أما

 ،وتقويمها بشكل مستمر التسويقية لما له من أهمية لتحديد نقاط الضعف في السياسة الاتصالية ،بشكل دوري

  :  جدول المواليالنتائج مما يساهم في تحقيق أهداف المؤسسة بشكل كبير، وهذا ما يتبين من خلال 
  .حسب رأي إطارااموبيليس ؤسسة في متقييم الاتصال التسويقي  :)27( جدول رقم

  لا  نعم  يانــلبا

  /  37  التكرار

  /  100  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

ف متنوعـة منهـا البيعـي    بحكم أن الأنشطة والجهود المتعلقة بالاتصال التسويقي لها أبعاد وأهداو

، أمر إيجابي وضروريوهذا ع في معايير التقييم يالتنو ، فإن إطارات المؤسسة تؤكد على ضرورةوالاتصالي

              : ويمكن ملاحظة ذلك من خلال نتائج الجدول التالي
  .الإطاراتحسب رأي موبيليس ؤسسة الاتصال التسويقي في م تقييم سأس :)28( جدول رقم

التصورات الايجابية بالنسبة عدد العملاء الجدد                   يانــلبا 

  لمؤسستكم               

  الزيادة في حجم المبيعات 

  و الأرباح المحققة

درجة شكاوي 

  العملاء

  6  18  8  20  التكــرار

  16.21  48.64  21.62  54.05  %النسبة 

  .تبيانمن إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاس: المصدر

من خلال النتائج الموضحة في الجدول أعلاه، يتبين لنا أن المؤسسة تعتمد على أكثـر مـن معيـار      

يليـه      ،%54.05لتقييم اتصالها التسويقي، حيث نجد معيار عدد العملاء الجدد في المرتبة الأولـى بنسـبة   

  التصـورات الايجابيـة    يليهما معيارثم  ،%48.64 المحققة بنسبةفي حجم المبيعات والأرباح معيار الزيادة 

  .%16.21بنسبةدرجة شكاوي العملاء ، وفي الأخير % 21.62 عن المؤسسة بنسبة

تصالها التسـويقي وضـرورة   المؤسسة لاتقييم  أهمية على "موبيليس"مؤسسة تأكيد إطارات رغم و

     لاتصـالاتها التسـويقية  دوري  مؤسسة بالتقييم بشكلتنوعة، مع تأكيدهم الكلي بقيام على معايير مالاعتماد 

      سـواء كـان ذلـك     ،للمؤسسـة  العامـة التسويقية  عجز في السياسة الاتصاليةبعض الهناك لا يزال نه ألا إ

  .على المستوى الداخلي أو الخارجي للمؤسسة
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تسويق أهميته تزداد في المؤسسة الخدمية التي تعتمد في  فإن فيما يخص الاتصال التسويقي الداخليف   

كذا الإسـتراتيجية  عنصرا مهما في المزيج التسويقي وخدماتها على أفراد الاتصال المباشر، الذين يعتبرون 

واجهة أمامية لهـا، إلا أن المعـدل   كونهم بمثابة وسيط بين المؤسسة وعملائها و، وهذا لالتسويقية الاتصالية

وهي نسبة متوسطة  %58.8 سويقي الداخلي بلغإطارات المؤسسة على جودة الاتصال التورضا العام لموافقة 

  :، وهذا ما تبينه نتائج الجدول التاليهذا الاتصال في المؤسسة ةلا تعكس أهمي
  .للمؤسسة حسب رأي إطاراا تقييم الاتصال التسويقي الداخلي :)29( جدول رقم 

  .لتي تظهر فلسفة المؤسسة بشكل واضح ودقيق للعاملينتعطي إدارة المؤسسة أهمية بالغة لنشر المعلومات، والبيانات الضرورية ا .1

  يانــلبا

  

 غير موافق تماما

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   موافق

4  

  موافق تماما

5  

المتوسـط 

  ابيالحسـ

الانحـراف 

  المعيـاري

ة درجـــ

  الموافقــة

  ةمتوسطـ  0.95860  3.4324  3  18  9  6  1  التكرار

  8.1  48.7  24.3  16.2  2.7  %النسبة 

  .عليهاتوفر إدارة المؤسسة بيانات ومعلومات كافية عن الخدمات الجديدة التي تنوي المؤسسة الترويج لها، وترى الإدارة ضرورة اطلاع العاملين  .2

  يانــلبا

  

 غير موافق تماما

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   موافق

4  

 موافق تماما

5  

المتوسـط 

  ابيالحسـ

لانحـراف 

  المعيـاري

رجــة د

  ةالموافقـ

  ـةمتوسط  0.98715  3.4324  2  21  7  5  2  التكرار

  5.4  56.8  18.9  13.5  5.4  %النسبة 

  .توفر إدارة المؤسسة المعلومات الكافية للعاملين لتنفيذ الأعمال. 3

 غير موافق تماما  يانــلبا

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   موافق

4  

 موافق تماما

5  

المتوسـط 

  ـابيالحس

نحـراف الا

  المعيـاري

ة درجـــ

  الموافقــة

  ـةمتوسطـ  0.98182  3.3748  2  19  9  5  2  التكرار

  5.4  51.4  24.3  13.5  5.4  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

 جودة الاتصال التسـويقي الـداخلي    من خلال الجدول السابق يتضح لنا درجة موافقة متوسطة على 

 ، في حين بلغت نسبة المـوافقين  3.4324من طرف إطارات المؤسسة، حيث بلغت قيمة المتوسط الحسابي 

إدارة المؤسسة أن  من الإطارات غير الموافقة على %18.9، مقابل نسبة %56.8من الإطارات المستجوبة 

بشكل واضـح ودقيـق    المعلومات والبيانات الضرورية التي تظهر فلسفة المؤسسةنشر لأهمية بالغة تعطي 

  .نوالموظفي للعاملين

الثاني من هذه  يتبين من الجدول أعلاه أن نسبة الإطارات الموافقة على ما جاء في عبارة السؤالكما 

، وهذا ما يعكس درجة موافقة متوسطة، حيث بلغـت قيمـة المتوسـط الحسـابي     %62.2بلغت  المجموعة

انات ومعلومات كافية وافقة على أن إدارة المؤسسة توفر بي، في حين  بلغت نسبة الإطارات غير الم3.4324

% 18.9 نوي المؤسسة الترويج لها، وترى الإدارة ضرورة اطلاع العاملين عليهاتالجديدة التي عن الخدمات 

  .وهي نسبة معتبرة لا بد على المؤسسة أخذها بعين الاعتبار
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درجـة   سـجلنا ، حيث المجموعة لثالث من هذهعبارة السؤال انفس تعليق السؤالين السابقين بالنسبة ل

    ،3.3748، تؤكدها قيمة المتوسط الحسابي التـي بلغـت   هموافقة متوسطة لإطارات المؤسسة على مضمون

  في حين بلغت نسبة الإطارات الموافقة على أن إدارة المؤسسة توفر المعلومـات الكافيـة للعـاملين لتنفيـذ    

   ، وهي نسبة يجب علـى المؤسسـة  الإطارات غير الموافقة على ذلك نسبة %18.9مقابل ، %56.8أعمالهم 

داخلي أفضل تسويقي أن تأخذها بعين الاعتبار، وأن تبادر في إيجاد الحلول المناسبة التي تضمن لها اتصال 

  ).عمال المكاتب الأمامية(مع عمالها وموظفيها، خاصة أفراد الاتصال المباشر

موافقـة متوسـطة   الخارجي الموجه لعملاء المؤسسة، فقد سجلنا  يقيالتسو أما فيما يخص الاتصال    

نتـائج  وضحه تعلى العلم الكامل والكافي للعملاء بالمؤسسة وخدماتها وهذا ما  "موبيليس"لإطارات مؤسسة 

   : الجدول التالي
   .علم ومعرفة العملاء بالمؤسسة وخدماا المعروضة حسب رأي إطاراامدى  :)30( جدول رقم

 غير موافق تماما  يانــلبا

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   موافق

4  

  موافق تماما

5  

المتوسـط 

  ـابيالحس

ـــراف  الانح

  المعيـاري

ـة درجــ

  الموافقــة

  ـةمتوسط  0.05765  3.2162  1  18  9  4  4  التكرار

  2.7  48.7  27  10.8  10.8  %النسبة 

  .تبيانمن إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاس: المصدر

علـى  على أن العملاء  نلاحظ من الجدول أعلاه أن هناك درجة موافقة متوسطة لإطارات المؤسسة

، 3.2162، يؤكد ذلك قيمة المتوسط الحسابي التـي بلغـت   ها المعروضةوخدمات بالمؤسسةعلم كامل وكاف 

  %.21.6افقة ، في حين بلغت نسبة الإطارات غير المو%51.4ونسبة الإطارات الموافقة التي بلغت 

من إطارات المؤسسة على نوعية اتصالهم بعملائهم، وهذا  عاليةسجلنا درجة موافقة ورضا  في حين

  :ما يتبين لنا من خلال نتائج الجدول التالي
 .حسب رأي إطاراا م مع المؤسسةعن نوعية اتصالامدى رضا عملاء المؤسسة  ):31( جدول رقم

 غير موافق تماما  يانــلبا

1  

 موافق غير

2  

    محايد

3  

  موافق تماما  4  موافق

5  

المتوسـط 

  الحســابي

الانحـراف 

  المعيـاري

ـة درجـ

  الموافقــة

  ـةعاليـ  0.64956  3.5405  1  20  14  2  /  التكرار

  2.7  54.1  37.8  5.4  /  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

رضا عملائهم على نوعيـة  موافقة إطارات المؤسسة عالية على مدى يلاحظ من الجدول أن درجة 

نسـبة المـوافقين        ، و3.5405درجة الوفاء لهم، ويؤكد ذلك قيمة المتوسط الحسابي التـي بلغـت   اتصالهم و

  . من الإطارات غير الموافقين% 5.4، مقابل نسبة %56.8من الإطارات التي بلغت 

تصالات التسويقية للمؤسسة مع عملائها فيؤكد إطـارات المؤسسـة   أما فيما يخص الجودة العامة للا

  :رضاهم الكبير على ذلك، وهذا ما يتضح لنا من خلال الجدول التالي
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  .حسب رأي عملائها المؤسسة الصادرة منالتسويقية  تصالاتلاامدى جودة  :)32( جدول رقم
 غير موافق تماما  يانــلبا

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   قمواف

4  

 موافق تماما

5  

المتوسـط 

  ـابيالحس

الانحـراف 

  المعيـاري

ـة درجــ

  الموافقــة

  ـةعاليــ  0.79412  3.6216  4  18  12  3  /  التكرار

  10.8  48.7  32.4  8.1  /  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

 ة لإطارات المؤسسة على جودة اتصال المؤسسةمن نتائج الجدول نلاحظ أن هناك درجة موافقة عالي

، في حين بلغـت  3.6216يؤكد ذلك قيمة المتوسط الحسابي التي بلغت بصفة عامة مع عملائها، والتسويقي 

    %32.4، كما سـجلنا نسـبة   ير الموافقةللإطارات غ% 8.1مقابل نسبة ، %59.5نسبة الإطارات الموافقة 

  .من الممتنعين عن الإجابة

التسـويقي  تصال الاعلى جودة  ورضاهم المتوسط تهمموافقعلى العملاء بصفة عامة  ن يؤكدفي حي

  : التالي وهذا ما تؤكده نتائج الجدول ، مع ميل سلبي لرأي العملاء في التقييممؤسسة ومعلوماتها المقدمةلل
  .مشتركيهاي حسب رأ العام للمؤسسة ومعلوماا المقدمةالتسويقي تقييم الاتصال  :)33( جدول رقم

  

درجــة 

 ـةالموافق

  

راف الانح

 المعيـاري

  

المتوسـط 

 ابيالحسـ

  الرقـم  ـــــــارةــــالعب  التكرارات

موافق 

  تماما

  

5  
 

  موافق

  

  

4 

  محايد

  

  

3 

غير 

  موافق

  

2 

غير 

موافق 

  تماما

1 

 01  .اتصالي مع المؤسسة ممتاز ت  30 68 48 47 10 2.6995 1.12723 متوسطة

4.9 23.2 23.6 33.5 14.8 % 

ة المؤسسة تقدم معلومات قيمة ودقيق ت 21 52 46 58 26 3.0788 1.21202 متوسطة

 .من خلال قنواا الاتصالية

02 

12.8 28.6 22.7 25.6 10.3  % 

     المؤسسة تقـدم معلومـات كافيـة     ت  29 60 36 54 24 2.9212 1.26792 متوسطة

 .عن خدماا

03 

11.8 26.6 17.8 29.6 14.2 % 

     المؤسسة تقـدم معلومـات مقنعـة     ت 28 63 41 49 22 2.8719 1.23615 متوسطة

اعن خدما. 

04 

10.9  24.1 20.2 31.0 13.8 % 

المؤسسة تقدم جميع المعلومات المتعلقة  ت  37 56 28 57 25 3.0394 2.55793 متوسطة

 .بأي خدمات جديدة وباستمرار

05 

12.3 28.1 13.8 27.6 18.2 % 

نوعية الاتصال الصادرة من المؤسسة  ت 40 55 29 56 23 2.8374 1.33059 متوسطة

 .زةممتا

06 

11.3 27.6 14.3  27.1 19.7 % 

 المؤسسة على اتصال دائم بعملائهـا  ت  33 59 34 48 29 2.9064 1.32235 متوسطة

 ..)sms.عن طريق الإشهار،(

07 

14.3  23.6 16.7 29.1 16.3 % 

  متوسطة

 

1.37607 2.9078   

 

المتوسـط الحســابي و الانحـراف 

 .المعيـاري العام

  

 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر
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اتصـال   جودةتوافق بدرجة متوسطة على  المشتركينغالبية أفراد عينة  نيتبين من الجدول أعلاه، أ

فـي المجـال    حيث كانت المتوسطات الحسابية جميعها محصـورة   معلوماتها المقدمة،و ،التسويقي المؤسسة

، في حين بلـغ المعـدل العـام للانحـراف     2.9078أما معدلها العام فقد بلغ  ،)3.5أقل منو 2.5أكبر من(

  .1.37607المعياري 

ة لمعلومات قيمة ودقيقـة  التي تقيم مدى تقديم المؤسس الثانيةالعبارة  أن كما يتبين من الجدول السابق

مضمونها حيـث بلغـت    حولذات الميل الإيجابي بالنسبة لرأي المستجوبين  هي الوحيدة في هذه المجموعة

، في حين سجلنا نظـرة سـلبية للمشـتركين    لغير الموافقين % 35.9مقابل  ،% 41.4عليها  الموافقةنسبة 

% 48.3فقط، مقابل نسـبة % 28.1سبة الموافقة المستجوبين حول نوعية اتصالهم مع المؤسسة، فقد بلغت ن

  .لعدم الموافقة على مضمون العبارة الأولى

عـدم   أفراد العينة يميلون إلىوالرابعة من هذه المجموعة فقد سجلنا أن  لثةأما فيما يخص العبارة الثا

أن  ي تنص علـى مضمون العبارة الثالثة التموافقين على الغير نسبة  بلغتحيث  مضمونيهما، الموافقة على

ونفـس   عليها، ممن يوافقونفقط  %38.4نسبة  ، مقابل% 43.8 المؤسسة تقدم معلومات كافية عن خدماتها

التعليق بالنسبة لمضمون العبارة الرابعة التي تنص على أن المؤسسة تقدم معلومات مقنعة عن خدماتها حيث 

  .وافقين على ذلكلغير الم %44.8مقابل نسبة  %35بلغت نسبة الموافقة على ذلك

أما بالنسبة للعبارة الخامسة الخاصة بتوفير المؤسسة لجميع المعلومات المتعلقة بالخـدمات الجيـدة     

وهي أقـل مـن نسـبة غيـر المـوافقين التـي       % 40.4، فقد بلغت نسبة الموافقة وباستمرار التي تقدمها

 والتي تقيم نوعية الاتصال ،المجموعةالسادسة من هذه وفي نفس السياق جاءت نتائج العبارة  ،%45.8بلغت

لـى لسـلم   وحيث كانت غالبية اختيارات أفراد العينة في الثلاث درجات الأ ،الصادرة من المؤسسةالتسويقي 

من هذه  وهذا يعني أن أفراد العينة غير راضون على نوعية الاتصال الصادرة ،%61.1بلغتكارت بنسبة ل

  .من الإيجابية لبية أكثرالمؤسسة ويعتبرون أنها تميل إلى الس

وينطبق هذا التعليق الأخير على نتائج العبارة الأخيرة من هذه المجموعة حيث بلغت نسـبة غيـر    

رغـم  للموافقين على ذلك، و% 37.9قابل ، م%45.4الموافقين على أن المؤسسة على اتصال دائم بعملائها 

المشتركين سلبي لرأي ميول  أننا سجلنا إلاسئلة درجة الموافقة المتوسطة لكل عبارات هذه المجموعة من الأ

  .المعلومات المقدمة حولها وحول خدماتهالمؤسسة والتسويقي لتصال الا جودة حولالمستجوبين 
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   :في مؤسسة موبيليس والبيع الشخصي واقع الإشهارتقييم : الثلثا المبحث

للمؤسسـة   التسـويقي  لمزيج الاتصالييعتبر كل من الإشهار والبيع الشخصي من أهم العناصر في ا

  هما في مؤسسة موبيليس، حيث سـنبدأ بتقيـيم  كل منواقع إلى تقييم الخدمية، لهذا سنتطرق في هذا المبحث 

    تنـاول من خلال تناول أهدافه، ووسائله، وكذلك تقييمه من الجانب الكمي والاتصـالي، لن فيها  واقع الإشهار

، رجـال البيـع   اختيـار  إلى كيفيـة  بالتعرض ،واقعه في المؤسسةوتقييم  لبيع الشخصيفي المطلب الثاني ا

   .نشاطهم ، ومكافأتهم، وكذلك تقييمتحفيزهم، وطريقة تدريبهمهم، وتوظيفو

  :شهار في مؤسسة موبيليسالإواقع تقييم : المطلب الأول

  :في مؤسسة موبيليس أهداف الإشهــار :أولا

إلى وضـع  فكل مؤسسة تسعى  ،ي الهاتف النقال في الجزائريشكل الإشهار محور تنافس بين متعامل

    الهدف منها خلق ميزة تنافسية لها ولخدماتها، وتعتبـر مؤسسـة مـوبيليس     ،حملات إشهارية سباقة وخلاقة

، وهذا ما يدل على أهمية الإشهار مقارنة مـع بـاقي   لتي تخصص ميزانية معتبرة للإشهارمن المؤسسات ا

  .المؤسسةهذه الأخرى بالتسويقي الي عناصر المزيج الاتص

  :لقد مر الإشهار في مؤسسة موبيليس من حيث أهدافه بعدة مراحل نلخصها فيما يليو        

لكامـل   التأكيد على تغطية شبكتهابها، و وتحسين صورة المؤسسة من خلال التعريف ،بناء الثقة -

  التراب الوطني؛

  ما يطرأ عليها من تغيرات؛وكل  ،التعريف بمختلف منتجاتها، وأسعارها -

 المكالمات المجانيـة، وتخفـيض الأسـعار    نعالإشهار المساهمة في العملية الترقوية من خلال  -

  مجانية وهدايا أخرى؛الرصدة الأبالنسبة للشرائح والمكالمات، و

     وسلكني، وغيرهـا   ،وخدمات كلمني ،عن الخدمات المرافقة كالرنات، وتحميل الألعاب الإشهار -

  .خدمات المؤسسة من

  :وعموما يمكن تحديد أهداف الإشهار في مؤسسة موبيليس في ما يلي

 ـالإع • الإعلامي للتعريف بوجودها، وتقـديم نفسـها   حيث اعتمدت المؤسسة على الإشهار  :لامــ

  ي والقائد الأول للسوق الجزائرية؛جمهور بصفة المتعامل الوطني التاريخلل

زي اوج نجمة مؤسسة ع من الإشهار نتيجة المنافسة الشديدة، من وبرزت أهمية هذا النو :اعـقنالإ •

مقارنـة بخـدمات    ،وبما تتمتع به من مزايا ،حيث كان على المؤسسة أن تقنع عملائها بخدماتها

  إلخ؛...التغطية ةالمؤسسات المنافسة، كالسعر، وجود

ى خدماتها وعدم نسيانها للتأكيد عل ،حيث تعمل المؤسسة على تكرار رسائلها الإشهارية :رـالتذكي •

  .من طرف العملاء
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 على الدور الكبير للإشهار من بين عناصر المزيج الاتصاليموبيليس ويؤكد أغلبية إطارات مؤسسة         

 :الأخرى في تحقيق أهداف المؤسسة التجارية والاتصالية حسب ما تبينه نتائج الجدول التالي التسويقي
  .إطاراا رأي حسب في تحقيق أهداف المؤسسةفي سلوك العملاء و الإشهار تأثير :)34(جدول رقم 

  تأثير ضعيف جدا  تأثير ضعيف  وسط  مؤثر  مؤثر جدا  يانــلبا

  /  /  2  4  31  ت  الإشهار

%  83.79  10.81  5.4  /  /  

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

ردة تؤكد على الدور المؤثر للإشهار، حيـث بلـغ   نلاحظ من الجدول السابق أن معظم الإجابات الوا

فقط من الإطارات المستجوبة تـرى   %5.4 نسبةسجلنا ، في حين %94.6مجموع نسبتي مؤثر ومؤثر جدا 

كد على أهميـة الإشـهار   وهذا ما يؤ في سلوك المستهلكين وتحقيق أهداف المؤسسة، للإشهار وسطاتأثيرا 

  .موبيليس ودوره في مؤسسة

  :في مؤسسة موبيليس عداد الرسالة الإشهاريةإ: ثانيــا

التابعـة إلـى الوكالـة     "MMC"تعتمد مؤسسة موبيليس في تنفيذ حملاتها الإشهارية على وكالـة   

التي تتميز بالإبداع في إشهاراتها وهـذا لخبرتهـا   ، المعروفةوهي من الوكالات الكبرى  "DDB" الأوروبية

  .مع المؤسسة عاملكما تتميز بالمصداقية في الت ،الكبيرة

حيث تقوم مؤسسة موبيليس بعرض ملف مكتوب يـتم فيـه التطـرق إلـى وضـعية المؤسسـة،       

أهدافها، للوكالة التي تقوم بترجمة هذه المعطيات إلى إبداع إشـهاري يعبـر عمـا تريـد     وواستراتيجياتها، 

ة معطيات الملف ووضوحها يعتمد على جود ،المؤسسة إبلاغه لعملائها، فنجاح الرسالة أو الخطاب الإشهاري

  . للوكالة، وهذا ما يتطلب تعاون كبير بين المؤسسة والوكالة

  :موبيليس للوكالة يمس ثلاثة عناصر أساسية هيمؤسسة والملف المقدم من 

  :وتتمثل أساسا في :معلومات خاصة بالمؤسسة .1

ب على الإشـهار تقديمـه،   يعني تحديد هدفها الأساسي من هذا الإشهار، وذلك لمعرفة ما يج: أهدافها -

رة علاماتها، أو بنـاء صـورتها،      سواء تعلق الأمر بزيادة شه ،وكيف يمكن تكييفه ليخدم هذا الهدف

 افسيها وغيرها من الأهداف الأخرى؛التعريف بأحد منتجاتها، أو مواجهة والرد على منأو 

 ثقافة المؤسسة وقيمها؛ -

 أو العلامة؛ )الخدمة( للمنتجلتسويقي الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة ومخططها ا -

 .المحددة للوكالة لإنجاز الإشهار الميزانية المتاحة للإشهار خاصة، والمدة: قيود المؤسسة -

  :وتتعلق أساسا بما يلي: وقـلسبا معلومات خاصة .2

  ي السوق ومكانتها، تطور المنافسة؛وضعية المؤسسة ف: محيـط المؤسسة -

   .ستهدفة، والفئة المالخ...حجم استهلاكه ،ط عيشه، عاداته وتقاليدهحيث طبيعته، نممن  :العميل -
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عن منتجها وكالة بالمعلومات اللازمة، ويد التزموبيليس بمؤسسة  تقوم :)الخدمة( المنتجبمعلومات خاصة  .3

     ج وكذا الأهداف الاتصالية، والاتصـالات السـابقة للمنـت    ،تسويقية المحددة للمنتجالهداف الأو ،من مميزات

  ).سعر، أماكن التوزيع(وآثارها الحقيقية  ،مع نفقاتها ،إن وجدت

 ـ مؤسسة وبهذه المعلومات تضمن زي التـي  اموبيليس خطابا إشهاريا ناجحا، فعلى عكس مؤسسة ج

وبوجـوه   ،تونس، موبيليس تنجـز إشـهاراتها بـالجزائر    التي تنجزها فيونجمة  ،تنتج إشهاراتها بالمغرب

  .ها الجمهور الجزائريجزائرية اعتاد علي

 ،موبيليس لغة بسيطة وسهلة في رسائلها الإشهارية، وتحيي قيم المواطنة والتعايشمؤسسة تستعمل و

شعارا لهـا   "موبيليس والكل يتكلم"وتتخذ من ،فهي تمرر رسالة المتعامل الأول والقائد الوطني للهاتف النقال

تحاول أن تمرر المؤسسة من خلاله  ،يتميز بدافع منطقي يرافق مختلف رسائلها الإشهارية، هذا الشعار الذي

وإتاحة الفرصة للجميع ليتحدث عبر الهـاتف   ،ولتعميم خدماتها ،رسالة مفادها أنها تعمل لمصلحة المستهلك

فع االلذان يتميـزان بـد   "نحبها ونحب لي يحبها"ونجمة  "LAVIEعيش " جازي النقال، على عكس شعار

  : إطاراتهارأي حسب  موبيليس لمؤسسةشهارية ول الموالي محتوى الرسالة الإوحسي، ويبين الجدعاطفي 
  .إطاراارأي حسب موبيليس لمؤسسة شهارية محتوى الرسالة الإ :)35( جدول رقم   

  وفرة الخدمة وحداثتها  مستوى الأسعار  جودة الخدمة  الراحة والرفاهية  يانــالب

  1  21  19  4  التكــرار

  2.70  56.75  51.35  10.81  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

تتـوفر   لمؤسسة موبيليس شهاريةأن الرسالة الإفي الجدول السابق نلاحظ من خلال الإجابات المقدمة 

ومستوى الأسـعار   ،%51.35بنسبة  تقريبا على كل ما يفترض أن تتضمنه، مع التركيز على جودة الخدمة

فـي مجـال    إلى ضرورة تركيز الرسالة الإشـهارية  ةوتجدر الإشار، )في إطار المنافسة( %56.75بنسبة 

لتحسـين   أيضا على المؤسسة باعتبارها مقدم الخدمة، وكذلك إبراز تميز عمالها في تقديم خدماتها الخدمات

  .صورتها لدى عملائها الحاليين وجذب عملاء جدد
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  :موبيليسمؤسسة  وسائل الإشهار في: اــلثثا

مختلـف وسـائل   موبيليس الإشهار في  مؤسسة كغيرها من المؤسسات النشطة في السوق، تمارس 

   موقعهـا الإلكترونـي    وكـذلك  ،والإشهار في نقاط البيع تبالإضافة إلى اللافتا الإعلام السمعية والبصرية،

  .على شبكة الانترنت

لفزة أهم وسيلة لنقل الرسالة الإشهارية لكـل متعـاملي الهـاتف    تعتبر الت: الإشهار في التلفزة الجزائرية. 1

متعاملي الهاتف تمويل من الاستثمارات الإشهارية في التلفزة الجزائرية كانت من  %41.57النقال، حيث أن 

 ـب مقارنـة  ،%9.59، وبلغت حصة مـوبيليس  2006لك خلال سنة ذو ،النقال نجمـة   ، و%14.54زي اج

  .لمختلف القطاعات هاري في التلفزة الجزائريةمن الإنفاق الإش 8.69%

المؤسسـة   تستخدمهاالوسيلة الثانية من حيث الأهمية التي  تعتبر الإذاعة :الإشهار في الإذاعة والصحافة. 2

من خـلال القنـوات الإذاعيـة     رسائلها الاشهاريةليس ببث يموبمؤسسة  تقومحيث  ،شهاريةتها الإلافي حم

   .ذات الصيت الواسع عند المستمعين الجزائريين "البهجة"ها إذاعة أهم ،الجزائرية الثلاثة

صحف يومية شهيرة بـاللغتين   عدةحاضرة في  موبيليسمؤسسة  شهاراتإف ،أما فيما يخص الصحف        

  .منتظمة غيروبصفة متناوبة لكن ، الخ...Le Quatidienالشروق، الخبر، : العربية والفرنسية من أهمها

التي تقوم المؤسسة  تاللافتا والمتمثلة في الملصقات الجدارية، ثابتة :هي نوعانو :الطــليقة  اتالإشهار. 3

    المؤسسـة كمـا تعمـل    ،ومداخل المدن ،الشوارع الرئيسية، والطرق الوطنيةو ،بوضعها في الأماكن العامة

         أمـا النـوع الثـاني     ،على توزيع العديد من الملصقات على مراكز الخدمة التابعة لها، وكذا نقـاط البيـع  

، الشـاحنات،  الموجـودة علـى السـيارات    شهاراتالإالمتمثلة في و المتحركةالطليقة فهي  شهاراتالإمن 

   .ذات إخراج فني جميل وجذابهي عموما ملصقات الحفلات، و

تخدمت من الوسائل الإشهارية المساعدة، وهي من أقدم الوسائل التي اس الطـليقةالإشهارات تعتبر و 

 كفهي مستخدمة من طرف المؤسسات وموبيليس واحدة من تل ،ولا تزال تعرف رواجا كبيرا ،في هذا المجال

   .أيضا بل طالت اللافتات واللوحات الاشهارية ،المؤسسات التي لم تقتصر على وسائل الإعلام الرئيسية
  .عدد اللوحات الإشهارية في ولاية قسنطينة وضواحيها :)36( جدول رقم

  لةــخنش  واقيـأم الب  نةــبات  لةــمي  قسنطينة  ةـالولاي

  02  07  08  03  17  ددـالع

  .المديرية الجهوية لولاية قسنطينة: المصدر

فـي تعمـيم    بهدف استغلال هذه الوسـيلة التكنولوجية، ولتطورات لمسايرة منها  :عبر الانترنتالإشهار . 4

عملت المؤسسة علـى إنشـاء موقـع    ، أوسعشريحة الوصول إلى و ،تحقيق أهداف المؤسسةو ،المعلومات

ترويجي مهـم، إذ يقـدم تعريفـا         ياتصالدور له  ،www.mobilis.dz :على شبكة الانترنيت وهولكتروني إ

    كما يسمح هـذا الموقـع بالتواصـل    ، منتجاتها وخدماتهالوعرضا  ،تطورهاو ،وكذلك أهدافها ،المؤسسةعن 

   .اشر وغير تفاعلي، لكن بشكل غير مبمع العملاء
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للمؤسسة أفضل الوسائل لنقل الرسائل الاشهارية أن التلفزة هي أهم و الجدول الموالينتائج وضح تو  

   .هاحسب رأي إطارات
  .حسب رأي إطارااموبيليس لمؤسسة نقل الرسائل الإشهارية وسائل  :)37( جدول رقم

الات و الجرائد  يانــالب

  المتخصصة

  اللافتات والملصقات    sms)(الهاتف الانترنت         زةالتلف  لإذاعةا  الدليل الإشهاري

  26  22  17  27  16  11  17  التكــرار

  70.27  59.46  45.94  72.97  43.24  29.73  45.94  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

متقارب على جميع الوسائل الاتصالية الجدول أعلاه أن النسب موزعة بشكل خلال نتائج نلاحظ من 

المرتبة الأولى بنسـبة   ت التلفزةخدماتها المقدمة، حيث احتلالرسائل الإشهارية عن المؤسسة و المذكورة لنقل

في نفـس   يعتبر استخدام أكثر من وسيلة، و%29.73بنسبة  في حين حل الدليل الإشهاري أخيرا ،72.97%

  .الأنسب منها لتحقيق الأهداف المرجوةوالتركيز على ري اختيار الوقت أمرا إيجابيا، لكن من الضرو

يحبـون أن   للطريقـة التـي   المستجوبين المرتبة الثانية في تفضيلات المشتركين التلفزة تحتل بينما

المرتبة الأولى بنسبة مرتفعة جدا  sms)(في حين احتلت الرسائل القصيرة ، تستعملها المؤسسة للاتصال بهم

  :ين من الشكل التالييتب حسب ما

  

من خـلال الشـكل المقابـل           

ــن  ــر م ــبة الأكب نلاحــظ أن النس

التي تبلـغ  ، والمشتركين المستجوبين

ــل   70.94% تفضـــل أن تتصـ

المؤسسة بهم من خـلال الرسـائل   

، ثم تليهـا التلفـزة   )sms( القصيرة

، يليها الإنترنت بنسبة %13.3بنسبة 

المجـلات  تليها الجرائد و ،8.87%

 ، ثم الإذاعة واللافتـات 2.96بنسبة 

  %.1.97في الأخير بنسبة 

  

  

  

  

  

70.94%
8.87%

1.97%
2.96%

1.97%13.3%

sms
ا���������������

ال�������������ت

ال��ا������ وال�������ت 

      ��ا�ذا

ال�	!���������� ة
 

 الوسائل التي يفضلها العملاء لاتصال المؤسسة م ):15( شكل رقم

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر
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  :مؤسسة موبيليسفي  يم النشاط الإشهارييتق: رابعــا

تبدو من خلال آثاره التي تجمع بين الآثار الاتصـالية والآثـار   ية كبيرة إن للنشاط الإشهاري أهم 

  .براز هذه الآثارالتجارية، وتعتبر عملية تقييم النشاط الإشهاري خطوة نحو إ

    الهاتف النقال تطورا ملحوظـا خصوصـا   خدمة عرف عدد المشتركين في  :الإشهار والحصة السوقية. 1

  .لتالي تطور عدد مشتركي كل متعاملويوضح الجدول ا زي ونجمة،اج مؤسسة مع انفتاح السوق ودخول
  .لخدمة الهاتف النقال حسب كل متعامتطور عدد مشتركي : )38( جدول رقم

  2005  2004  2003  2002  واتـالسن

  4907960  1176485  167662  135204  ليسـموبي

  7276834  3418367  1279265  315040  زياــج

  1476561  287562  /  /  مةــنج

   .52، ص 2006 ،من إعداد الطالب اعتمادا على التقرير السنوي لسلطة الضبط للبريد والمواصلات: المصدر

مؤسسـة  زي تحتل الصدارة في سوق الهاتف النقـال تليهـا   اجمؤسسة ن أأعلاه يتضح من الجدول 

  .ل المرتبة الأخيرةتأما نجمة فتح ليس،يموب

بعدد مشتركين  ،فيه لالأوصعوبة في احتلال الموقع  أيةزي مند دخولها السوق اجمؤسسة ولم تجد 

ولكنها  ،الاتصاليالخطاب ي والجهد التسويق أهميةالتي أهملت  ،ليسيموب مؤسسة يتجاوز بكثير عدد مشتركي

وجذبه وكسـب   إقناعهمحاولة و ،بجمهورها والاتصالسرعان ما تداركت ذلك من خلال اهتمامها بالتسويق 

   .، ويوضح الجدول التالي تطور الحصة السوقية لمؤسسة موبيليس مقارنة بنمو إنفاقها الإشهاريوولائه ثقته
   .)بالمليون دينار جزائري( شهاريالإ إنفاقهامقارنة بنمو موبيليس  تطور الحصة السوقية لمؤسسة :)39( جدول رقم

  2005  2004  2003  2002  واتـالسن

  2757.71  1939.01  991.05  660.7  ميزانية الاتصال التسويقي

  745.73  531.29  306.51  231.24  ميزانية الإشهار

  %27.04  %27.40  % 31  %35  لميزانية الإشهار من ميزانية الاتصال التسويقي % 

  4907960  1176485  167662  135204  عدد المشتركين 

  %36  %24  %11.58  %30  الحصة السوقية 

  .203كوسة ليلى، مرجع سابق، ص  :المصدر

على حساب منافسـتها   ودور كبير في استعادة الحصة السوقية لمؤسسة موبيليس،أهمية إن للإشهار 

فالزيادة  ،2005و 2004حصتها السوقية مابين سنتي  من %20من زي التي خسرت أكثر اجالأولى مؤسسة 

كبـر  أالتي عرفت  السنةهي  2004 سنةكانت  وإذا، تتبعها زيادة في الحصة السوقيةالإشهاري  نفاقلإافي 

كبر معدل نمو أذاتها عرفت  السنةفان  2003 سنةمقارنة ب %73بلغ  حيث معدل نمو في الإنفاق الإشهاري

  .مقارنة بنفس السنة %107في الحصة السوقية بلغ 
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 2005خلال سـنة  المؤسسة حيث حققت  عرف رقم أعمال المؤسسة نموا كبيرا،: الإشهار ورقم الأعمال. 2

، وهذا ما توضـحه نتـائج   2002الرقم الذي حققته خلال سنة  مرات 5مليار دج ويمثل  25رقم أعمال بلغ 

  :الجدول التالي
  .ليار دجبالم بباقي المتعاملينمقارنة وبيليس ممؤسسة عمال أتطور رقم  :)40( رقمجدول 

  2005  2004  2003  2002  واتـالسن

  25  20  08  05  يسـموبل

  83  55  27  09  زيـاج

  11  1  -  -  مةــنج

  . 46، ص 2005 ،من إعداد الطالب اعتمادا على التقرير السنوي لسلطة الضبط للبريد والمواصلات: المصدر

قل معدلات النمو أموبليس مؤسسة تعرف  ،رنة مع باقي المتعاملينبالمقانلاحظ من الجدول السابق و

فـي مؤسسـة    %50 بلغ ، بينما2004ة سنمقارنة ب %25بلغ معدل النمو 2005ففي سنة في رقم أعمالها، 

  .في مؤسسة نجمة %1000زي واج

مـو  أما فيما يخص زيادة وتطور الميزانية المخصصة للإشهار في مؤسسة موبيليس بالمقارنة مع ن

   : رقم أعمالها، فيوضحه الجدول الموالي
  .بالمليون دج مقارنة مع نمو رقم أعمال المؤسسة ميزانية الإشهارتطور : )41( جدول رقم

  2005  2004  2003  2002  واتـالسن

  745.73  531.29  306.51  231.24  ميزانية الإشهار 

   25000   20000   8000   5000  رقم الأعمال 

  .203مرجع سابق، ص  كوسة ليلى، :المصدر

سنة  تحيث عرف ضعيفة،رقم الأعمال في نمو مستمر ولو بمعدلات  أنمن خلال الجدول أعلاه يبدو 

في ميزانية ة ذاتها التي عرفت أكبر معدل نمو وهي السن %150كبر معدل للنمو في رقم الأعمال بلغأ 2004

  .%73 هذا المعدل الذي بلغ حوالي ،الإشهار

     فهو عامل مـن بـين الكثيـر    العامل الوحيد المؤثر على رقم الأعمال، ار الإشهاراعتبلا يمكن لكن 

كالسعر ومنافذ التوزيع وجهود البيع الأخرى  نسبة معينة،بمن العوامل الأخرى المؤثرة في رقم الأعمال كل 

  .غيرهاعناصر المزيج الاتصالي الأخرى ووفي حد ذاته  والمنتج

إلا أنه يضل للإشـهار   ،أثر الإشهار عن أثر باقي العوامل الأخرى وبالرغم من الصعوبة في فصل

  .رقم أعمالها ؤسسة وعدد مشتركيها وارتفاع ونمودور ومساهمة كبيرة في زيادة الحصة السوقية للم
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في المؤسسة الخدميـة   التسويقي دورا كبيرا من جانبه الاتصالي للإشهارإن  :شهار في شقه الاتصاليلإا. 3

      ففعاليـة الإشـهار    ،مكمـل  مكن أن تكون هناك فعالية حقيقية لجانبه الكمي البيعي دون أثر اتصـالي فلا ي

  .بشكل عام تهعلى المستوى الاتصالي تحقق فعاليته على المستوى التجاري، وبالتالي فعالي

في شكل ملموس  اهتجسيدالتعريف بالمؤسسة ومختلف خدماتها، و علىمن جانبه الاتصالي  فهو يعمل          

إلى بناء صـورة واضـحة    بالإضافةإبراز مختلف مزاياها ومنافعها لإقناعه بها،  للعميل، معلتقريب الفهم 

يبدي القسم الأكبر من إطارات المؤسسـة رضـاهم   و وقوية للمؤسسة وعلاماتها، لكسب ثقة العميل ورضاه،

  :يوضحه الجدول التاليفعالية الإشهار من جانه الاتصالي وهذا ما لجودة ووقبولهم 
  .المؤسسة إطارات رأي حسب الإشهارجودة تقييم  :)42( جدول رقم

  .هل تعتقدون أن الرسائل الإشهارية لمؤسستكم واضحة ومفهومة. 1

  

  يانــالب

 غير موافق تماما

1  

 غير موافق

2  

    محايــد

3   

   موافق

4  

 موافق تماما

5  

المتوسـط 

  ابيالحسـ

ـــراف  الانح

  المعيـاري

ـة درجـــ

  الموافقــة

  ـةعاليــ  0.87765  3.7027  6  18  9  4  /  التكرار

  16.2  48.7  24.3  10.8  /  %النسبة 

  .ام ويستجيب لحاجامهل تعتقد أن إشهاركم يعجب عملائكم و يعبر عن رغب .2

 غير موافق تماما   يانــالب

1  

 غير موافق

2  

    محايــد

3  

   موافق

4  

 موافق تماما

5  

المتوسـط 

  ابيالحسـ

ـــراف  الانح

  المعيـاري

ة درجـــ

  الموافقــة

  ـةمتوسط  0.83017  3.2432  2  12  16  7  /  التكرار

  5.4  32.5  43.2  18.9  /  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

أن أغلب إطارات المؤسسة توافق وبدرجة عاليـة علـى وضـوح     أعلاه الجدولخلال نلاحظ من 

ة الإطـارات  نسـب ، و3.7027وسط الحسابي التي بلغـت  سائل الإشهارية للمؤسسة، ويؤكد ذلك قيمة المتالر

عبـارة  من الإطارات غير الموافقين على ما جاء فـي  % 10.8، مقابل نسبة %64.9الموافقين التي بلغت 

  .الأول السؤال

لسـؤال الثـاني قـد بلغـت     رة العباكما نلاحظ من خلال الجدول السابق أن قيمة المتوسط الحسابي 

     العمـلاء، يعجـب  أن إشهار المؤسسة  طارات المؤسسة علىلإ متوسطة درجة موافقةا يعني ذوه 3.2432

حيث بلغـت نسـبة   لكن الميل كان ايجابيا عن عبارة هذا السؤال ، ويستجيب لحاجاتهم ،ويعبر عن رغباتهم

في حين بلغـت نسـبة المحايـدين     الموافقينمن غير % 18.9، مقابل نسبة %37الموافقين منهم على ذلك 

  .وهي نسبة معتبرة% 43.2

عـن جـودة وفعاليـة     المستجوبين عينة المشتركين دفي حين سجلنا درجة موافقة متوسطة من أفرا

وهـذا مـا   المستجوبين في بعـض العبـارات    المشتركينمع ميل سلبي لرأي  ،الإشهار في جانبه الاتصالي

  :يوضحه نتائج الجدول التالت
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  .الإشهار حسب مشتركي المؤسسةجودة تقييم  :)43( جدول رقم

  

ـة درجـ

 الموافقــة

  

الانحراف 

 المعياري

  

المتوسـط 

 ابيالحسـ

  الرقـم  ــارةــــــالعب  التكرارات

  موافق تماما

  

  

5  
 

  موافق

  

  

4 

  محايد

  

  

3 

غير 

  موافق

  

2 

غير 

موافق 

  تماما

1  
 

  متوسطة

 

المطبوعات الاشهارية للمؤسسة  ت  27 64 25 62 25 2.9704 1.28553

 .توفر معلومات واضحة

01 

12.3  30.6 12.3 31.5 13.3 % 

  متوسطة

 

إشهار المؤسسة مـثير للانتبـاه    ت 37 64 32 54 16 2.7438 1.25209

 .وجذاب

02 

7.9 26.6 15.8 31.5 18.2 % 

  متوسطة

 

شهارية للمؤسسـة  الرسائل الا ت  26 61 29 64 23 2.9852 1.26051

 .مفهومة

03 

11.3 31.5 14.3 30.0 12.8 % 

  متوسطة

 

 04 .إشهار وترويج المؤسسة يعجبني ت  24 56 40 50 33 3.0591 1.28451

16.3 24.6 19.7 27.6 11.8 % 
  متوسطة

  

 

1.27066 2.9396   

 

        العـام  المتوسـط الحســابي

  .و الانحـراف المعيـاري العام

  

 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

بين يتبين من خلال نتائج الجدول السابق وجود درجة موافقة متوسطة من طرف المشتركين المستجو

، كما بلغت قيمـة  2.9396التي بلغت  يؤكد ذلك قيمة المتوسط الحسابي العامعلى نوعية إشهار المؤسسة، و

  .1.27066ام الانحراف المعياري الع

الثـاني  والأول السؤال على عبارة  أن نسبة الموافقة كما نلاحظ أيضا من خلال نتائج الجدول السابق

المطبوعات ه الأخيرة في العبارة الأولى التي نصت على أن نسبة عدم الموافقة، حيث بلغت هذ كانت أقل من

نفس الأمر و، %42.9موافقة التي بلغت ، مقابل نسبة ال%44.8 شهارية للمؤسسة توفر معلومات واضحةالإ

هار المؤسسة مثير للانتباه وجذاب حيث بلغت نسبة المشـتركين  إش على أن نصتبالنسبة للعبارة الثانية التي 

  .للموافقين على ذلك %34.5، مقابل نسبة % 49.7المستجوبين غير الموافقين على مضمونها 

لرسائل الإشهارية للمؤسسة مفهومة فكانـت متسـاوية،    الثالثة التي تنص أن اأما النسب في العبارة 

للمستجوبين الموافقين وغير الموافقين على مضمونها، في حين كانت النسب تقريبا متسـاوية   %42.8بنسبة 

  ،%39.4في العبارة الأخيرة من هذه المجموعة من الأسئلة حيث بلغت نسبة المستجوبين غيـر المـوافقين   

   .أن إشهار المؤسسة وترويجها يعجبهمعلى لأفراد العينة الموافقين  %40.9مقابل 
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  :واقع البيع الشخصي في مؤسسة موبيليستقييم : المطلب الثاني

  :في مؤسسة موبيليس أهمية البيع الشخصي :أولا

البيع الشخصي من أهم عناصر المزيج الاتصالي في المؤسسات الخدمية، وذلك لأنه يجمع بين  يعد    

ورين هامين هما البيع من جهة، والاتصال بالعملاء والترويج للمؤسسة وخدماتها من جهة أخـرى، حيـث   د

لكونه اتصال مباشر  -يؤكد أغلب إطارات المؤسسة المستجوبين على أهميته في التأثير على سلوك العملاء 

وتحقيق أهداف  -مذ قراراتهوتفاعلي يمكن العملاء من الحصول على كافة المعلومات التي تساعدهم على اتخا

  : المؤسسة كما توضحه نتائج الجدول التالي
  .حسب رأي إطاراا في تحقيق أهداف المؤسسةفي سلوك العملاء و البيع الشخصي تأثير :)44(جدول رقم 

  تأثير ضعيف جدا  تأثير ضعيف  وسط  مؤثر  مؤثر جدا  يانــلبا

ــع  البيــ

  الشخصي

  /  4  5  19  9  ت

%  24.33  51.35  13.51  10.81  /  

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر  

للبيـع الشخصـي        نلاحظ من الجدول أن معظم الإجابات الواردة تقريبا تؤكد على الدور المـؤثر  

  .%75.68، حيث بلغ مجموع نسبتي مؤثر ومؤثر جدا في سلوك المستهلك وتحقيق أهداف المؤسسة

أهمية البيع الشخصي هو أن أغلب مشتركي مؤسسـة مـوبيليس المسـتجوبين     أيضا ما يؤكد على    

وهذا ما يجعلهم في مواجهة رجال بيعها الشخصي أو أفراد اتصـالها   ،يفضلون الاتصال المباشر بالمؤسسة

، كما هو موضح فهم واجهة المؤسسة الأولى وأثرهم كبير على تصورات العميل وقراراته يوبالتال ،المباشر

  :شكل المواليفي ال

  

من خلال الشـكل المقابـل   

ــتركين   ــب المش ــظ أن أغل نلاح

 لالمســتجوبين يفضــلون الاتصــا

الشخصي المباشر بالمؤسسة، حيث 

مقابل نسبة  ،%46.8بلغت نسبتهم 

الاتصــال  ی+*��(�ن����'  37.44%

بالمؤسسة عـن طريـق الهـاتف،        

في حين تفضـل النسـبة المتبقيـة       

 %15.76من المشتركين، وتبلـغ  

  . الانترنت للاتصال بالمؤسسة

      

46.8%

15.76%

37.44%
ات#�������ل %$#������"
م)�%������

ا���������������

ال*�����ت(  

 الوسائل التي يفضلها العملاء للاتصال بالمؤسسة: ):16(شكل رقم 

 .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر
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وهذا ما يحتم على مؤسسة موبيليس أن تولي اهتماما كبيرا لإدارة وتسيير رجال بيعها، حتى يتسنى         

مؤسسة مـوبيليس حسـن اختيـارهم،             البيع يتطلب على  رجاللضمان فعالية والمرجوة، لها تحقيق أهدافها 

لذلك سنتطرق في هذا  ،وكذا اختيار الحجم المناسب لهم ،ومكافئتهم ،لتحفيزهم ووضع طرق فعالة، تدريبهمو

،    رجـال البيـع   اختيار بالتعرض إلى كيفية ،إلى دور الإدارة ومدى تحقيقها لمتطلبات الكفاءة البيعية المطلب

  .، ومكافأتهم، وكذلك طرق تقييمهمتحفيزهم، وطريقة تدريبهمبمؤسسة موبيليس، و همتوظيفو

   :موبيليس توظيفهم في مؤسسةاختيار رجال البيع و: انيــاث

  :هي أساسية ثلاثة خطوات وفق موبيليس عملية التوظيف بمؤسسة تمت  
      ،وانتشـار مـديرياتها   ،مؤسسة موبيليسالذي عرفته السريع  النمو إن :تحديد مصادر اختيار رجال البيع. 1

لتسييرها وإدارتها موظفين جدد و ،جعلها في حاجة إلى عمال ،وكالاتها التجارية عبر كامل التراب الوطنيو

الطلبـات  على  إماتعتمد في اختيار رجال بيعها هذه الحاجة جعلت مؤسسة موبيليس  في شتى التخصصات،

نترنت، بالإضافة إلـى التوصـيات   بريد العادي أو عن طريق الإسواء بال للمؤسسة الشخصية السابقة تقديمها

وفر للمؤسسة ربح تالتي ن من طرف بعض موظفيها، دون الاعتماد على مصادر داخلية على أشخاص معيني

عن حاجتها لموظفين  رائدفي الج شهارالإ أو ،في تقديم خدماتهاكبر أكسبها كفاءة تو ،تكاليف التكوينلللوقت و

سسة لإرسـال  مع عنوان المؤ ،أهم الشروط التي يجب توفرها في المرشحلك طبيعة الوظيفة وذمحددة ب جدد

لتشـغيل  لتنسق المؤسسة أيضا مع الوكالة الوطنيـة  لم كما  ،ملفات المرشح ورقم الهاتف للاتصال بالمؤسسة

  .على مرشحين للوظيفة المعروضةللحصول 

تقـوم مؤسسـة مـوبيليس     ،بعد تحديد مصادر الحصول على رجال البيع :إجراءات اختيار رجال البيع .2

   :بيعية وفق مجموعة من الشروط أهماباختيار من يشغل الوظيفة ال

متخـرج مـن كليـة العلـوم     ومن المستحسن أن يكون  ،جامعيا حأن يكون المترش :المستوى التعليمي -   

حتـى غيـر   ، من طرف المؤسسـة  التجارية تخصص تسويق، لكن في الواقع هناك قبول لكل التخصصات

  .والتسيير بالاقتصاد منها قالمتعل

  .على أكمل وجه وليؤدي وظائفه، ليتحمل أعباء العملية البيعية ،شابا حأن يكون المترش يستحسن :السن -   

توفرها في رجـل البيـع   ب بالإضافة إلى الشرطين السابقين هناك مجموعة من المواصفات التي يج        

   :ه الوظيفة أهمهاذلشغل ه

 ؛لكذالرغبة في لى الاتصال، والبيع بشكل طبيعي، والقدرة الفطرية ع - 

 ؛التكيف والانسجام مع المحيط الذي يعمل فيهو ،القدرة على الفهم - 

  ؛الإبداعبالإضافة إلى روح المبادرة و ،الانضباط في العملالتوازن و - 

  .الخ...لاءمالعة بالمعلومات المفيدة عن السوق والقدرة على تزويد إدارة المؤسس - 

مسـيري   يعتمـد  ،للوظيفة البيعيـة  المترشح ه الصفات في الشخصذهجل معرفة مدى توفر أومن         

من الأسئلة تطـرح   من خلال جملة ،ليس على المقابلات الشخصية لاختيار رجل البيع المناسبيموبمؤسسة 



 –موبيليس –ال تقييم واقع الاتصال التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النق     : الفصل الثالث

 150

على أداء المهام البيعية بمعرفة جوانـب  ومدى قدرته  ،مجال تسويق الخدمات فيته تقييم مستوى معرفلعليه 

   ه بالإضـافة حتصـا فو ،على الإقناعوقدرته  تنظيم أفكاره، ،طموحاته ه،توازنه وعدم انفعالك من شخصيته،

  .كل مترشحوقدرات  إمكانيات للكشف عنيعني اختبار نفسي  ،حسن مظهره الخارجي إلى

كافـة  يقوم بتقديم ملف لتحضـير   بعد نجاح المترشح في المقابلة الشخصية،: إجراءات التعيين والإدماج .3

في فتـرة تجربـة    مباشرةليدخل  ،ويقوم بالمصادقة على عقد العمل مع المؤسسة ،به الوثاق المهنية الخاصة

 فترة التجربة بنجاح تمر إذاو ،المؤسسة أو تكوين لمدة معينة حسب حاجة، أو بعد تربص ،أشهر ثلاثةلمدة 

  .بالمؤسسة يبدأ العمل بشكل رسمي ودائم

   :سرجال البيع في مؤسسة موبيلي ومكافأة تدريب: لثــاثا

 ،   لا يخضع رجال البيع في مؤسسة موبيليس إلى أي تـدريب  :رجال البيع في مؤسسة موبيليس تدريب. 1

  فهم يباشـرون العمـل  أو حتى تربص قصير قبل البدء في مهامهم البيعية والاتصالية بالمؤسسة،  ،أو تكوين

المقدمـة، وهـذا لحاجـة     عن المؤسسة ومختلف خدماتها ؤوليهمبعد الحصول على معلومات بسيطة من مس

 مـوبيليس  مؤسسـة  تكتفـي  تها السوقية، وزيادة عدد عملائها، كماالمؤسسة إلى الموظفين نتيجة توسع حص

  القدامى لاطلاعهم على المعلومات الخاصة بالخـدمات الجديـدة   بيعهالرجال عند الحاجة  بتنظيم اجتماعات

  .المؤسسة التي تعرضها

أن إلا  ،هـا بيع رجـال يتوقف إلى حد بعيد على مدى فعاليـة   ليسمؤسسة موبي بالرغم من أن نجاح

حيث أن المؤسسة لم تلجأ إلى طرق التدريب الفعالة لتنمية  ،همتدريبللا يولون أهمية كبيرة  مؤسسةالمسيري 

مواضـيع أساسـية   تهـتم ب لم  ا، كما أنهعملاءالاتصال مع مختلف الخبرة في التعامل و مإكسابهو ،هممهارات

سـيقابلهم   الذين عملاءركز على أنواع التلم و ،السوقلومات أكثر تفصيلا عن المنافسة ومعو ،البيع كتقنيات

  .كيفية التعامل معهملبيع ورجل ا

أيضـا  و ،إلى ارتفاع تكاليف التدريبقد يرجع سبب إهمال مؤسسة موبيليس تدريب رجال بيعها، و 

زيـادة عـدد مشـتركيها،          طية حاجاتها الناتجة عنلتغ ،موظفين جاهزين للعمل مباشرةلحاجة المؤسسة إلى 

  .، وبالتالي ربح المزيد من الوقت والجهدتوسع حصتها السوقيةو

في تحقيـق فعاليـة    لمهمةيعتبر التحفيز أحد العوامل ا :في مؤسسة موبيليس مكافأة وتحفيز رجال البيع .2

، فهو سـهل  الثابت لمرتبا على جال بيعهافي تحفيز ر موبيليس سةالعنصر البشري بالمؤسسة، وتعتمد مؤس

 ـ     االتسيير وغير مكلف، كذلك يسهل عملية انجاز ميزانية المدفوعات للفترات القادمـة، كمـا يخلـق إحساس

للقيام بجهود تفوق المتوسط،  جل البيعربالطمأنينة لدى رجال البيع، لكنه بالمقابل لا يحتوي أي عنصر محفز ل

ما يقدمه رجل مع لا يتناسب قد  الثابتكما أن هذا المرتب  عملية مراقبة فعالة،وهذا ما يتطلب على المؤسسة 

  .البيع الديناميكي

إلى القيام بمسابقات لزيادة المنافسة  ،تحفيز رجال بيعهال في بعض الأحيان تلجأ مؤسسة موبيليسكما 

    .على تحمل أعباء إضافيةشجعهم ومنحهم هدايا ت ،وتقوية جهودهم بينهم
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لـيس  موبيليس بيع مؤسسة رجال إن تقييم نشاط  :في مؤسسة موبيليس تقييم نشاط رجال البيع: ـارابعـ

لكن سـنحاول  و الإحصائيات اللازمة،و ،مع عدم توفر المعلومات والمعطيات الكافية خاصةو، بالأمر السهل

   .قم أعمالهااعتمادا على الحصة السوقية للمؤسسة ونمو رلنشاط رجال البيع   تقديم تقييما وجيزا

  :كما هو موضح في الجدول التالي :رقم الأعمال والحصة السوقيةمقارنة بالبيع الشخصي . 1
   .)دج بالمليون( رجال البيع ةمقارنة بنمو ميزانيؤسسة أعمال المرقم تطور الحصة السوقية و :)45( جدول رقم

  2005  2004  2003  2002  واتـالسن

  2757.71  1939.01  991.05  660.7  ميزانية الاتصال التسويقي

  633.11  551.96  291.99  204.52  ميزانية البيع الشخصي

  23%  28.5%  29.5%  %31  من ميزانية الاتصال التسويقي  البيع الشخصي لميزانية%

  4907960  1176485  167662  135204  عدد المشتركين 

  %36  %24  %11.58  %30  الحصة السوقية 

  25000  20000  8000  5000    رقم الأعمال

  .204كوسة ليلى، مرجع سابق، ص  :المصدر

   مسـتمرة   صي، في زيـادة المبلغ المخصص لميزانية البيع الشخأن نلاحظ من خلال الجدول أعلاه     

، رغم تراجع نسـبته  2005مليون دج سنة  633.11قفز إلى  ،مليون دج 204.52، 2002ما كان سنة  فبعد

 وهـذا التراجـع    2005سنة % 23إلى ، 2002سنة  %32 من الكلية قيالتسوي الاتصالالمئوية من ميزانية 

   .بالدرجة الأولى كان لحساب ميزانية ترويج المبيعات

 كما سـجلنا  الشخصي،لبيع ل المخصصكما نلاحظ زيادة ونمو لرقم أعمال المؤسسة مع نمو الإنفاق   

سـنة  % 11.58ية للمؤسسة إلـى  رغم تراجع الحصة السوق ،أيضا زيادة في عدد المشتركين بشكل مستمر

  . 2005سنة % 36، لكنها عاودت الارتفاع لتصل 2002سنة  %30بعدما كانت  2003

  ذلـك نظـرا   أمرا صـعبا و  ،موبيليسالبيع بمؤسسة  رجاليعتبر تحديد مؤشرات كمية لقياس فعالية و  

 هاستخدامالذي يمكن و ،البيع رجال قه من طرفأو رقم الأعمال المراد تحقي ،عدم توفرنا على حجم المبيعاتل

لمعرفـة   ، أيضا لمقارنته بميزانية البيع الشخصـي النتائج المراد تحقيقهاللمقارنة بين النتائج الفعلية و كمعيار

  . مدى فعالية مكافأة رجل البيع في توليد قيمة معينة من المبيعات

 نتائج الاسـتبيان الموجـه   من خلال يلي مالرجال البيع فسنتطرق إليه في الاتصالي أما التقييم النوعي  

  .، وكذا مشتركيهامؤسسة موبيليسلإطارات 

 لطبيعة الخدمة وخصائصها فإن البيع الشخصي يعد مـن أهـم  نظرا  :البيع الشخصي في شقه الاتصالي. 2

تعريـف  حيث يعمـل علـى    بها، فهو واجهة المؤسسة وصورتها أمام عملائها، التسويقي عناصر الاتصال

مـن جهـة   و مؤسسة وخدماتها المقدمة وإقناعهم بشرائها وبتجربتها والاستفادة منها هذا من جهة،العملاء بال

عينـة   دأفـرا  يبديو ،أخرى معرفة رغبات وتطلعات العملاء ونقلها للمؤسسة لتلبية حاجاتهم والحفاظ عليهم
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     الشخصـية التفاعليـة   عن جودة وفعالية اتصالاتهم ورضاهم موافقتهم العاليةالمستجوبين  إطارات المؤسسة

  :كما هو موضح من خلال نتائج الجدول التالي مع عملائهم
  .من إطارات المؤسسة الاتصال الشخصي التفاعليجودة تقييم  :)46( جدول رقم

  .أفراد الاتصال الشخصي لمؤسستكم على علاقة جيدة بالعملاء .1
  يانــالب

  

 غير موافق تماما

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   افقمو

4  

 موافق تماما

5  

المتوسـط 

  ابيالحس

الانحـراف 

  المعيـاري

ـة درجــ

  الموافقــة

  ـةعاليــ  0.71240  3.7838  4  23  8  2  /  التكرار

  10.8  62.2  21.6  5.4  /  %النسبة 

  .م) مركز النداء المكتب الأمامي، وعمال( هل تعتقدون أن عملائكم راضون عن نوعية، ومستوى اتصالكم الشخصي .2
 غير موافق تماما  يانــلبا

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   موافق

4  

 موافق تماما

5  

المتوسـط 

  ابيالحسـ

الانحـراف 

  المعيـاري

ة درجـــ

  الموافقــة

  ـةمتوسطـ  0.83827  3.2703  1  15  15  5  1  التكرار

  2.7  40.5  40.5  13.5  2.7  %النسبة 

  .تائج الاستبيانمن إعداد الطالب اعتمادا على ن: المصدر

أفراد الاتصـال   يؤكد أغلبية الإطارات المستجوبة على موافقتهم بأنتائج الجدول السابق من خلال ن

، بدرجة موافقة عالية تؤكدها %73، حيث بلغت نسبة الموافقين على علاقة جيدة بالعملاءللمؤسسة الشخصي 

غير الموافقين على ما جاء فـي هـذا السـؤال    ، بينما بلغت نسبة 3.7838قيمة المتوسط الحسابي التي بلغت 

  .وهي نسبة ضعيفة ،5.4%

يمـا يخـص   كما هو مبين في الجدول أعلاه فإن درجة موافقة الإطارات المستجوبة متوسطة فأيضا 

مستوى الاتصال الشخصي للمؤسسة، حيـث بلغـت قيمـة المتوسـط الحسـابي      و رضا العملاء عن نوعية

 %16.2مقابل نسبة  ،%43.2الثاني بلغت السؤال هذا  عبارةلموافقة على نسبة الإطارات ا ولكن، 3.2703%

  .الموافقين من غيرفقط 

متوسطة لأفراد عينة المشتركين مع ميلهم السلبي في تقييم جودة ورضا في حين سجلنا درجة موافقة    

  :بينه نتائج الجدول التاليتما  اوفعالية الاتصال الشخصي التفاعلي للمؤسسة، وهذ
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  .مشتركي المؤسسة الاتصال الشخصي التفاعلي منجودة تقييم  :)47( جدول رقم
  

ـة درجـ

 الموافقــة

  

الانحراف 

 المعياري

  

المتوسـط 

 ابيالحسـ

  الرقـم  ــارةــــــالعب  التكرارات

  موافق تماما

  

  

5  
 

  موافق

  

  

4 

  محايد

  

  

3 

غير 

  موافق

  

2 

غير 

موافق 

  تماما

1  
 

  متوسطة

 

مستوى الاستقبال في الوكالات  ت  37 50 51 39 26 2.8374 1.28902

التجارية للمؤسسـة ودرجـة   

 .اهتمام الموظفين بالعملاء جيد

01 

12.8  19.2 25.1 24.6 18.2 % 

  متوسطة

 

موظفي المؤسسة ممتاز اتصالي مع  ت 31 51 53 48 19 2.8621 1.21080

 ).المكتب الأمامي(

02 

9.4 23.6 20.1 25.6 15.3 % 

  متوسطة

 

من السهل التكلم مع مـوظفي   ت  31 49 52 44 27 2.9360 1.26680

 .كل المؤسسة بانشراح

03 

13.3 21.7 25.6 24.1 15.3 % 

  متوسطة

 

ــة  ت  20 43 71 46 23 3.0443 1.13583 ــون للعدال ــون يميل        الموظف

في تعاملام الاتصالية مع جميع 

 .العملاء

04 

11.3 22.7 35.0 21.9 9.9 % 

  متوسطة

 

الجوانب المتعلقـة بالاسـتماع    ت 22 54 66 43 18 2.9064 1.12404

والكفـاءة في تقـديم    ،والفهم

       ،المعلومات الكافيـة والمقنعـة  

اقتراح الحلول المناسبة للعملاء و

 .جيدة

05 

8.9 21.2 32.5 26.6 10.8 % 

  متوسطة

  

 

1.20529  
 

2.9172  
 

  

 

        العـام  لمتوسـط الحســابيا

  .و الانحـراف المعيـاري العام

  

 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

 نلاحظ أن هناك نسبة موافقة متوسطة لجميـع عبـارات   أعلاه النتائج المبينة في الجدولمن خلال           

أقـل  و 2.5 أكبـر مـن  (في المجـال  الحسابية التي تقع وهذا ما توضحه متوسطاتها  ،هذه المجموعةأسئلة 

  .1.20529العام معياري ال في حين بلغت قيمة الانحراف ،2.9172أما المتوسط العام لها فقد بلغ  ،)3.5من

   هذه المجموعـة جميعهـا   أسئلة نسبة غير الموافقين على مضمون العبارات الواردة في لقد كانتو

نسـبة  حيـث بلغـت   موجبـا   هاالميل فيا، ماعدا في العبارة الرابعة التي كان من نسبة الموافقين عليهأكبر 

  وهـي  ،%34المستجوبين الموافقين على ميل الموظفين في تعاملاتهم الاتصالية مع جميع العملاء للعدالـة  

  .الفارق ليس كبيرا رغم أن، %31.1، والتي بلغتنسبة غير الموافقين على ذلكبذلك تفوق 

درجـة  و ،مستوى الاستقبال في الوكالات التجارية للمؤسسـة لأولى التي تنص على أن ففي العبارة ا

، مقابل نسبة % 42.8نسبة المستجوبين غير الموافقين على مضمونها  ، بلغتاهتمام الموظفين بالعملاء جيد
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ل مع مـوظفي  من المستجوبين الموافقين، نفس التعليق بالنسبة للعبارة الثانية والخاصة بنوعية الاتصا% 32

 %33، مقابـل نسـبة  %40.9المكتب الأمامي في المؤسسة، حيث كانت نسبة غير الموافقين على مضمونها 

نسـبة   فكانتالمؤسسة  مع موظفي التكلم للموافقين على ذلك، وبالنسبة للعبارة الثالثة التي تنص على سهولة

  . على ذلك نأفراد العينة الموافقي من %35مقابل نسبة  ،%39.4على مضمونها  نالموافقي غيرأفراد العينة 

    والفهـم  الجوانب المتعلقة بالاستماع التي تخصفي هذه المجموعة و أما فيما يتعلق بالعبارة الأخيرة

نسـبة غيـر   اح الحلول المناسبة للعملاء، فقـد بلغـت   واقتر ،المقنعة، والكفاءة في تقديم المعلومات الكافيةو

 ،%30.1الأفراد الموافقين 4�5 �3 ' 2(0�1 /$�.-     ،%37.4المستجوبة  أفراد العينةمن  على مضمونها الموافقين

  .خاصة في ميدان التسويق والاتصال إطاراتها، ما يتطلب مجهودات أكبر من المؤسسة في تكوينوهذا 

 صورة سلبية لأفراد العينة المستجوبة علـى نوعيـة   يتبين أن هناك السابق التحليل من خلال نتائج

بتكوين وتـدريب  أكثر  ىعلى المؤسسة أن تعنلهذا ينبغي  ،فعاليته مدىوتصال الشخصي للمؤسسة وجودة الا

  .ثقتهم وولائهم لترضي عملائها وتكسب أفراد اتصالها المباشر
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  :في مؤسسة موبيليس المبيعات ترويجو العلاقات العامة واقعتقييم  :الرابع المبحث

واقع العلاقات العامة وترويج المبيعـات فـي مؤسسـة    حث إلى تقييم كل من سنتطرق في هذا المب  

، مع تقييم نشاطهما كما ونوعا، ونظرا لأهمية التسويق المباشـر  من خلال ذكر أهميتهما ووسائلهما موبيليس

أهـم   واقع تقييم لتقييم واقعه في مؤسسة موبيليس بالإضافة إلى اثالث افي المؤسسة الخدمية فقد خصصنا مطلب

  . في مؤسسة موبيليس الخدميالتسويقي العناصر الأخرى في المزيج الاتصالي 

  :واقع العلاقات العامة في مؤسسة موبيليستقييم : المطلب الأول

  :أهمية العلاقات العامة في مؤسسة موبيليس: أولا

 ،دة المنافسـة لتي تنشط في بيئـة شـدي  ا ،تعتبر العلاقات العامة ذات أهمية كبيرة لمؤسسة موبيليس 

تـربط بـين   و بل المؤسسة والمجتمع الذي تنشط فيه،بين و ،امة تربط بين المؤسسة وعملائهافالعلاقات الع

من خلال علاقاتهـا العامـة توطيـد     وتسعى مؤسسة موبيليس العاملين داخل المؤسسة بمختلف مستوياتهم،

        والرغبـة   ،والاحتـرام  ،التقـدير و ،وتربط بينها على أساس مـن الحـب   ،العلاقات بين كل هذه الأطراف

    بـآخر  أومكاسب تـنعكس بشـكل   كفاءة يحقق لها مزايا وبممارستها للعلاقات العامة ف، في استمرار التعامل

  .على نمو مبيعاتها والإقبال على خدماتها

هم ن دوامهـا ضـمان للتفـا   لأ ،بالتالي فمؤسسة موبيليس تحرص على دوام علاقاتها العامة الجيدةو

مصداقية  إضفاءمع  تحقيقها سمعة طيبة لها قيمتها على المدى البعيد،ل وأساس ،المتبادل بينهما وبين عملائها

تحسـين صـورة   ، ناهيـك عـن   والتوزيعكما تساعد على تحسين فعالية رجال البيع  ،أكبر لبعض خدماتها

تسـاعدها  و دماتها المقدمـة، مختلف خ لىعملائها ورضاهم عكسب ثقة  على تساعد المؤسسة كما، المؤسسة

فسيها، ويؤكد أغلب إطارات مؤسسة موبيليس على أهمية العلاقـات العامـة حسـب          مواجهة منا أيضا على

  :ما توضحه نتائج الجدول التالي
  .اإطارارأي في تحقيق أهداف المؤسسة حسب العلاقات العامة في سلوك العملاء وتأثير : )48(جدول رقم 

  تأثير ضعيف جدا  تأثير ضعيف  وسط  مؤثر  ر جدامؤث  يانــلبا

العلاقـــات 

  العامة

  /  1  8  17  11  ت

%  29.73  45.95  21.62  2.7  /  

  .الاستبيان على نتائجمن إعداد الطالب اعتمادا : المصدر

 للعلاقات العامـة حيث نلاحظ من الجدول السابق أن أغلب الإجابات الواردة تؤكد على الدور المؤثر 

في حـين  ، %75.68لاء وتحقيق أهداف المؤسسة، حيث بلغ مجموع نسبتي مؤثر ومؤثر جدا في سلوك العم

في المـزيج الاتصـالي    للعلاقات العامة ضعيفامن الإطارات المستجوبة ترى تأثيرا  فقط %2.7سجلنا نسبة 

   .وه4 /$.- ض� +- ج6االتسويقي، 
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  :العلاقات العامة في مؤسسة موبيليساتصال وسائل : اــثاني

   تعتمد مؤسسة موبيليس في ممارسة علاقاتها العامة مع جمهورها الخارجي والداخلي علـى جملـة    

  :أهمها من وسائل الاتصال

مناسباتية كعيد الحفلات بعض التقوم مؤسسة موبيليس بإحياء وتنظيم : تنظيم الحفلات والدعوات الخاصة .1

 ـوتوجيه دعوات  ،عمالها وغيرها من المناسبات لتكريم ،المرأةعيد والعمال،  بعض متعامليهـا وشـركائها   ل

على تكريم لامية، فمثلا دأبت مؤسسة موبيليس بالإضافة إلى الصحافة وأفراد الأسرة الإع ،وعملائها المهمين

  .، وتمنحهم جوائز معتبرةالمشتركينمشتركيها عند رأس كل مليون تصله المؤسسة من عدد 

  :أهم المعارض التي شاركت فيها مؤسسة موبيليس ما يليومن بين : المشاركة في المعارض. 2
  .أهم المعارض التي شاركت موبيليس فيها :)49( جدول رقم

  ارضــالمع  السنوات
  ."télécomp 2004" الدولي الرابع للاتصالات عرضالمفي أكتوبر شهر موبيليس تشارك في  -  2004

  .سع والثلاثونموبيليس تشارك في معرض الجزائر الدولي التا -  2006

  ".Algé telecom2006"  الدولي للاتصالات عرضالمموبيليس تشارك في  -
  .الدولي للكتاب بالجزائر موبيليس تشارك في المعرض -  2007

  www.mobilis.dz الموقع الالكتروني لمؤسسة موبيليس  :المصدر

وتهـدف مـن وراء   تها، رغم قلالوطنية والدولية  ضالمعار موبيليس في العديد من ةشاركت مؤسس

          راتمشاركتها التقرب والاحتكاك بعملائها، والتعريف بالمؤسسة وخدماتها، بالإضافة إلى الإجابة على استفسا

سـواء         وبنـاء صـورتها، وتحسـين سـمعتها      ،من المؤسسة لزيادة شهرتهاوتساؤلات العملاء، وهذا سعيا 

  .الدولي وأالمستويين الوطني  على

مثـل  لمناسبات العامة لكـي تشـارك فيهـا،    موبيليس ا ةحيث تنتهز مؤسس: المشاركة في الحياة العامة .3

الاحتفال بالأعياد الوطنية كعيد الإستقلال والشباب، وإحياء عيد الأم واليوم العالمي للمرأة، ويـوم الشـجرة   

دة التعلـيم الأساسـي وتهنئـتهم    بالإضافة إلى مشاركة فرحة الناجحين في شهادة البكالوريا، وشها ،وغيرها

بمناسبة نجاحهم، والاحتفال برأس السنة، كذلك تقوم مؤسسة موبيليس بالاحتفال مع جمهورها بالأعياد الدينية 

كعيدي الفطر والأضحى، والاحتفال بشهر رمضان، وذلك من خلال مختلف عروضها الترويجية ومسابقاتها 

السـمعة   كساب المؤسسـة إو ،وكسب ثقته وولائه ،جمهورهاب امهامدى اهتموهداياها المقدمة، وهذا لإبراز 

  .على المدى الطويلالطيبة 

جريدة دورية تحولت إلى مجلة تحاول مؤسسة موبيليس مـن خلالهـا    هي في الأصل: مجلة المؤسسة. 4

لة هـذه الوسـي  تعتبر بل أكثر من ذلك  ،وكل عملائها المحتملين بآخر مستجدات المؤسسة ،إطلاع مشتركيها

على تثمـين   كل انشغالاتهم، كما تعمل المجلة للإجابة على ،الإعلامية همزة وصل بين المؤسسة ومتعامليها

  .في تقديم خدماتها همتميزإظهار و ،دور العمال والموظفين في المؤسسة
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 متـوفرة     شـهارية  المطبوعات الإو ،كتيباتمجموعة من التصدر مؤسسة موبيليس : الكتيبات المطبوعة. 5

      الشـروح ، للتعريف بمنتجاتهـا، وتقـديم كافـة    كذا نقاط بيعهاتها التجارية، ووكالاو ،في مديرياتها الجهوية

  .خدماتها المعروضةعن المؤسسة و

وجمهورها الداخلي ها الللاتصال بعمموبيليس مؤسسة لوسائل الاتصالية التي تعتمدها من جملة او هذا   

  :ما يوضحه الجدول التالي
  .الوسائل الاتصالية التي تعتمدها المؤسسة للاتصال بعمالها :)50( قمجدول ر

  لوحة الاعلاناتالمكالمات الهاتفية             النشرات والات             الاجتماعات الدورية  يانــلبا

  11  12  9  17  التكــرار

  29.73  32.43  24.32  45.94  %النسبة 

  .على نتائج الاستبيان من إعداد الطالب اعتمادا: المصدر

هـا  كما هو مبين في الجدول أعلاه فإن المؤسسة تستخدم عدد من الوسائل المختلفة للاتصـال بعمال 

، تليها لوحة %32.43، تليها المكالمات الهاتفية بنسبة %45.94أهمها الاجتماعات الدورية بنسبة وموظفيها، 

  .%24.32ت والمجلات بنسبة ، وأخيرا النشرا%29.73الإعلانات في المؤسسة بنسبة 

  : تقنيات العلاقات العامة في مؤسسة موبيليس: لثــاثا

  :وتتمثل أساسا فيما يلي

وتعد وسيلة إشهارية بالدرجة الأولى وتستفيد منها مؤسسة موبيليس لزيادة شـهرتها وتحسـين    :الرعاية .1

  :أهمهاالتظاهرات الرياضية والفرق الرياضية  بعضصورتها، حيث قامت برعاية 

 ؛2005فيفري عالمية بتونس اليد في البطولة رعاية المنتخب الوطني لكرة ال  -

 .المعروفة بالإضافة إلى كونها الراعي الرسمي للعديد من الأندية والفرق الرياضية الجزائرية  -

 :كما تقوم من حين لآخر برعاية بعض السهرات واللقاءات مثل

 كل عام؛ الجزائري ينظمها الهلال الأحمر التي 2005رمضان من سنة  27رعاية سهرة  -

 .2008فيفري  ،رعاية لقاء وزير البريد وتكنولوجيا المعلومة والاتصال بفندق الأوراسي -

التي ذكرناها سابقا مثـل المعـرض الـدولي     مؤسسة موبيليس برعاية بعض المعارضقامت أيضا 

والملتقيات الدولية  ،ض الحفلات الفنيةأيضا برعاية بع قامتكما المعرض الدولي للكتاب، و ،للاتصالات

 :نذكر منها

 2008فيفـري   وللسمعي البصـري  "cinematographique"الملتقى الدولي النقدي لفن   -

 بفندق الشيراطون؛

 .بمركب محمد بوضياف الجزائر 2008الحفل الفني   -
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وهذا لكونه حدث  "الفنك الذهبيليلة  "موبيليس مؤسسة من أبرز التظاهرات الفنية التي تكفلها  :الةـالكف .2

يستقطب العديد من المبدعين في الساحة المغاربية والعربية، وهذا يعتبر إشـارة   حيث ،ثقافي بارز بالجزائر

مـوبيليس   مؤسسة كما سجلت، الثقافي في الجزائر المنتجوترقية  ،دعمو ،تشجيعب اهتمامهامن موبيليس إلى 

هذا وقامـت  ، "الجزائر عاصمة للثقافة العربية"قية الثقافة الجزائرية حضورها في الموعد الثقافي المهم لتر

  :ما هو موضح في الجدول الآتي موبيليس بالعديد من الحملات التضامنية أهمهامؤسسة 
  .أهم الحملات التضامنية التي قامت ا مؤسسة موبيليس: )51( :جدول رقم

  الحدث  السنوات
  .للهلال الأحمر الجزائري 2005المعلن عنها في الإذاعة والتلفزة خلال شهر رمضان من سنة ) sms( منح ريع عائدات ألعاب -  2005
  .اللبنانيمع الشعب إشتراكها مع الهلال الأحمر الجزائري في حملة للتضامن  -  2006
من الوطني والهلال الأحمر لبعث وكان ذلك بالاشتراك مع وزارة التضا " hadjadj errahma "حملة التضامن الخاصة بشهر رمضان   -  2007

  .مسن من دار العجزة  وديار الرحمة للحج والتكفل التام م 110
كرسي متحـرك   13بمفتاح بمناسبة اليوم العالمي للمعوقين، وقدمت لهم " جمعية التقوى للمعوقين"نظمت موبيليس حملة تضامن لفائدة  -  2008

  .من خلال حفل نظمته بالمناسبة

  www.mobilis.dz وقع الالكتروني لمؤسسة موبيليس الم :المصدر

عـين الأطـراف    وتحسين صورتها فـي أ  ،تدعيمنشاطها هذا إلى  من خلالموبيليس تسعى مؤسسة   

   التظـاهرات  دعمتشجيع، وو ،تؤكد عليه من خلال إعطائها الأولوية لحماية البيئةما الفاعلة في بيئتها، وهذا 

الغايـة  والأعمال الخيريـة، و  ،والجمعيات ،لدعم ومساندة المؤسسات ااستراتيجياتهفي إطار  الفنيةو، ةيالثقاف

تثمين قبول ووالحصول على  ،الايجابي على صورة وسمعة المؤسسة الأثرمن ذلك هي الاستفادة من  الأولى

  .اجتماعي لها

بارها فـي طليعـة   تسعى مؤسسة موبيليس إلى توطيد علاقتها مع الصحافة باعت :العلاقات مع الصحافة. 3

وتمريـر المعلومـة    ،الصحفيين وهذا لتحسين صورتها أمام عملائها من خلال تسهيل عمل ،جماعات الرأي

 مصحفية التي يعقدها الرئيس المدير العـا والحوار كالمقابلات والندوات ال ،إليهم عن طريق الاتصال المباشر

 منتجاتهاوكذلك عرض  ،وأهدافها المستقبلية ،اوعلى استراتيجياته ،للمؤسسة للإطلاع على وضعية المؤسسة

  . وخدماتها الجديدة

وهذا لتوطيد علاقتهـا   ،والجوائز القيمة لعملائها ،تقوم مؤسسة موبيليس بتقديم العديد من الهدايا: الهدايا. 4

سيارة للمشترك الذي يكون على رأس كل مليـون  جائزة تتمثل في وكسب رضاهم وولائهم حيث تقدم  ،بهم

بالإضـافة إلـى هـدايا      ،، وتقدم هدايا مالية لمشتركيها أيضا بمناسبة بداية السنة الجديدةمشتركيهايد من جد

خلال المعارض والأحداث التي تنظمها كقافلة بـلادي، وقافلـة   أخرى تقدمها مؤسسة موبيليس لعملائها من 

"plage tour"،  الأبطال برج "وأيضا من خلال الحصص الترفيهية التي ترعاها مثل".  

ويؤكد إطارات المؤسسة على أن الهدايا من أفضل التقنيات لحصول المؤسسة على علاقـات عامـة   

  :موضح في الجدول التالي جيدة مع عملائها كما هو
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  .ااطارارأي حسب  جيدة أفضل التقنيات لحصول المؤسسة على علاقات عامة :)52( جدول رقم

  تنظيم زيارات مفتوحة للمؤسسة  تقديم هدايا للعملاء  طةرعاية وكفالة مختلف الأنش  يانــلبا

  15  23  11  التكرار

  40.54  62.16  29.73  %النسبة 

    .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

يتبين من الجدول أن النسبة الأكبر من الإطارات المستجوبة تفضل تقديم الهدايا للعملاء لبناء علاقات 

، بينما احتلت تقنية تنظيم زيـارات مفتوحـة للمؤسسـة     %62.16، حيث بلغت نسبة هذه التقنية جيدة معهم

 ، وفي المرتبة الأخيرة نجد رعاية وكفالة الأنشطة الثقافية والرياضية المتنوعة%40.54المرتبة الثانية بنسبة 

  .%29.73بنسبة بلغت 

   :سمؤسسة موبيليتقييم نشاط العلاقات العامة في : ارابعــ

للمؤسسـة لتـداخل    التسـويقي  الاتصاليقياس فعالية العلاقات العامة في النشاط الصعب تقييم و من

  الأخرى، وبالتالي يصعب فصل ما تحققـه التسويقي أنشطتها بشكل كبير مع بقية عناصر المزيج الإتصالي 

       فـي مؤسسـة مـوبيليس     في تقييمنا للعلاقـات العامـة   ولقد اعتمدنا، من نتائج عن بقية العناصر الأخرى

الوسائل المستخدمة مختلف التقنيات ولتبيان  ،حجم النشاط المتحقق من قبل إدارة العلاقات العامةعلى عرض 

مقارنة نمو ميزانية العلاقات العامة مع تطـور   إلىبالإضافة  ،كما رأينا سابقا حملة العلاقات العامة تنفيذفي 

  .يقي في المؤسسة، ونمو وزيادة الحصة السوقية ورقم الأعمالالميزانية العامة للاتصال التسو

معطيات عن حجم  نظرا لعدم حصولنا على :مؤسسة موبيليسفي  لعلاقات العامةلنشاط االتقييم الكمي . 1 

قمنا بمقارنة نمو ميزانية العلاقات العامة  ،ومعدل إسهام العلاقات العامة فيه كمؤشر لقياس فعاليتهاالمبيعات 

      :كما هو موضح في الجدول الآتي وتوسع حصتها السوقية ،نمو رقم أعمال المؤسسةمع 
  .)دجبالمليون ( رقم أعمال المؤسسة مقارنة بنمو ميزانيتها للعلاقات العامةتطور الحصة السوقية و: )53( جدول رقم

  2005  2004  2003  2002  واتـالسن

  2757.71  1939.01  991.05  660.7  ميزانية الاتصال التسويقي

  384.93  222.33  183.7  118.91  ميزانية العلاقات العامة

  %14  %11.5  %18.5  18%  من ميزانية الاتصال التسويقي  العلاقات العامةلميزانية %

  4907960  1176485  167662  135204  عدد المشتركين 

  %36  %24  %11.58  %30  الحصة السوقية 

  25000  20000  8000  5000    رقم الأعمال

  .204كوسة ليلى، مرجع سابق، ص : المصدر

 الاتصـالي  المزيجالأقل مقارنة بميزانية عناصر ف وتعد الميزانية المخصصة للعلاقات العامة الأضع  

 نلاحظ من خلال الجدولنوعية نشاطات العلاقات العامة، حيث و وهذا ما يؤثر على حجمالأخرى،  التسويقي

سـنة  % 14إلـى   2002سنة % 18زانية الاتصال التسويقي الكلية من تراجع نسبتها المئوية من مي السابق



 –موبيليس –ال تقييم واقع الاتصال التسويقي في مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النق     : الفصل الثالث

 160

يقـدر   2002، رغم أن المبلغ المخصص لميزانية العلاقات العامة في زيادة مستمرة فبعدما كان سنة 2005

    .2005مليون دج سنة  384.93مليون دج، قفز إلى 118.91 بمبلغ

     ميزانية العلاقات العامة، أيضـا هنـاك زيـادة     كما نلاحظ زيادة ونمو لرقم أعمال المؤسسة مع نمو  

بعـدما   %11.58إلـى   2003في عدد المشتركين بشكل مستمر رغم تراجع الحصة السوقية للمؤسسة سنة 

     . 2005سنة % 36لتصل  الارتفاع، لكنها عاودت 2002سنة  %30كانت 

أفضل وسيلة لقياس فاعلية العلاقـات   تعد :مؤسسة موبيليسالتقييم النوعي لنشاط العلاقات العامة في . 2

هنـاك درجـة    والعمال، وتوضح نتائج الدراسة الميدانية أن العامة مدى التغير في إدراك واتجاهات العملاء

العامة الداخلية والخارجية للمؤسسـة وهـذا مـا    جودة العلاقات  علىموافقة متوسطة من إطارات المؤسسة 

  :ول التالييتضح من خلال نتائج الجد

 .إطارات المؤسسة رأي حسب تقييم جودة العلاقات العامة الداخلية: )54( رقم جدول 
  يانــلبا

  

 غير موافق تماما

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   موافق

4  

 موافق تماما

5  

المتوسـط 

  ابيالحسـ

الانحـراف 

  المعيـاري

ة درجـــ

  الموافقــة

  ـةمتوسطـ  1.08981  3.0811  3  11  12  8  3  التكرار

  8.1  29.7  32.5  21.6  8.1  %نسبة ال

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

لاحظ من الجدول أن درجة موافقة إطارات المؤسسة متوسطة على مدى التفاهم والرضا المتبـادل  ن

لمـوافقين     ، كما بلغـت نسـبة ا  3.0811بينهم وبين المؤسسة، ويؤكد ذلك قيمة المتوسط الحسابي التي بلغت 

مـن غيـر   % 29.7، مقابل نسبة فقط %37.8 على جودة العلاقات العامة الداخلية للمؤسسة من الإطارات

  .وهي نسبة مرتفعة على المؤسسة أن تأخذها في الحسبانعلى ذلك، الموافقين 

    :ليونفس التعليق بالنسبة لجودة العلاقات العامة الخارجية للمؤسسة كما هو موضح في الجدول التا

 .إطارات المؤسسةرأي ارجية حسب تقييم جودة العلاقات العامة الخ: )55( جدول رقم 
  يانــلبا

  

 غير موافق تماما

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   موافق

4  

تماما  موافق 

5  

المتوسـط 

  ابيالحسـ

الانحـــراف 

  المعيـاري

ة درجــ

  الموافقــة

  ةـمتوسط  0.76524  3.4324  1  18  15  2  1  التكرار

  2.7  48.7  40.5  5.4  2.7  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

من نتائج الجدول نلاحظ أن هناك درجة موافقة متوسطة لإطارات المؤسسة علـى جـودة علاقتهـا    

لموافقة التـي  نسبة الإطارات ا، و3.4324العامة مع عملائها، يؤكد ذلك قيمة المتوسط الحسابي التي بلغت 

الموافقة، فـي حـين بلغـت نسـبة     للإطارات غير % 8.1مقابل نسبة ، وهي نسبة متوسطة %51.4بلغت 

  %.40.5الممتنعين عن الإجابة 

وما يؤكد هذه النتائج هو ما توصلنا إليه سابقا في المبحث الأول من هذا الفصل، حيث سجلنا درجة   

من أبرز أهداف العلاقـات   هرغم أنة المؤسسة وسمعتها، متوسطة لرضا العملاء وحتى الإطارات عن صور
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    وهـذا مـا يـدل     تها وإكسابها سمعة طيبة على المدى البعيد،تحسين صور في المؤسسة الخدمية هو العامة

  .ها كما يجبدورأداء بعض القصور في على 

   :بمؤسسة موبيليس واقع ترويج المبيعاتتقييم : المطلب الثاني

   :ويج المبيعات في مؤسسة موبيليسأهمية تر: أولا

لمؤسسة موبيليس، وهذا ما يؤكـده   التسويقي حتل ترويج المبيعات مكانة هامة في المزيج الاتصاليت

  النسبة الأكبر بـين كـل  تعتبر حيث  التسويقي للاتصالالمتزايد لحصتها من الميزانية المخصصة  رتفاعالا

 تطـوير سياسـات   إلـى تسعى دائما  مؤسسة موبيليس، فىالأخر نسب عناصر المزيج الاتصالي التسويقي

          تمكنها من زيـادة حجـم مبيعاتهـا، وزيـادة حصـتها السـوقية،       ترويجية جديدة والتميز بتقنيات  ترويجية

 ـ(في ظل المنافسة الشديدة التي يشهدها قطاع الاتصالات على حصتها الحالية مع المحافظة   ،)زيانجمة، ج

  .إلى منتجاتهاتحويل عملاء المؤسسات المنافسة وجذبهم إليها ووربما النجاح في 

العوامل والأسباب التي ساعدت على إبراز دور وأهمية ترويج المبيعات في مؤسسـة   همومن بين أ  

  :ما يلي موبيليس

 ،هاترويج مبيعاتلوهذا ما يفسر اعتمادها على تقنيات متنوعة  ،حدة المنافسة التي تعرفها المؤسسة  -

 في السوق وسط المؤسسات المنافسة؛ فاع والحفاظ على موقعهادوال

 وزيادة استهلاك الخدمات الحالية؛ الجديدة منتجاتهاتشجيع العملاء على تجريب  -

 موزعين على تصريف منتجات المؤسسة؛تشجيع ال -

 وسائل الاتصال الأخرى؛التكلفة المنخفضة لهذه التقنية مقارنة بالإشهار و -

 وثقافـة متناميـة    ،عملائها خاصة في بيئة تتميز بمرونة كبيرة في الأذواقالمحافظة على ولاء  -

  .للمستهلك ووعي كبير

أما من الجانب الاتصالي فمؤسسة موبيليس  ،هذا من الجانب التجاري المحض لعملية ترويج المبيعات

وخاصـة   خـرى الأالتسويقي  المزيج الاتصاليبشكل متكامل مع باقي عناصر تسعى من خلال هذه التقنية و

  :ما يليتحقيق  الإشهار إلى

  تها التجارية؛الحصول على شهرة لمختلف علاما -

  صورة جيدة لها في أذهان عملائها؛ بناء -

 .كسب سمعة حسنة لها في المدى البعيد -
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المبيعات التي تعتمد عليهـا   ترويجمن أهم وسائل  :في مؤسسة موبيليس المبيعات ويجوسائل تر :اــثاني

  :بيليس لتحقيق أهدافها ما يليمؤسسة مو

المكالمات، أو خـدماتها المقدمـة،         أسعارب تعلق الأمرسواء  :عروض خاصة من خلال تخفيض الأسعار .1

ترويجيـة المتعلقـة   ال ومن أهم العـروض  ،الجديدة المطروحة في السوق لتشجيع الطلب عليها منتجاتهاأو 

  :هو موضح في الجدول الآتي ما مؤسسة موبيليس التي قدمتها بتخفيض الأسعار
  .أهم العروض الترويجية المتعلقة بتخفيض الأسعار: )56( جدول رقم

  رضــالع   واتـالسن
دج، مع تخفيض للأسعار على المستوى المحلي والدولي  1000 مع رصيد يبلغ ،دج 1000 إلى "mobilis la carte" موبيليس تخفض سعر شريحة -  2004

شريحة في شهر واحد مما رفع عدد المشتركين  400000 :موبيليس من هذه العملية الترويجية زيادة في حجم مبيعاا قدرت بـوحققت  ،%75 يصل إلى

  .%24إلى  %12 ومضاعفة للحصة السوقية من، 2005 مشترك في بداية سنة 800000إلى 

بشرط أن تكون  %50 واية الأسبوع تصل إلى ،ات في السهراتمع خفض معتبر لأسعار المكالم  "gosto" موبيليس تطرح منتجها الجديد -  2006

في أسـعار   هذا لتشجيع وتسهيل قرار الشراء بالنسبة للعملاء والمترددين، كما أعلنت لاحقا عـن خفـض  و، "gosto"إلى   "gosto" من

  ؛لمدة شهرينالمكالمات ودون شروط 
 500 دج للمكالمات لأصحاب الأرصدة ما بين 3 وتخفيض للأسعار إلى ،دج 1500 مكالمات مجانية للأرصدة الأكثر منموبيليس تعلن عن  -

 ،، هذا بالنسبة للمشتركين في الدفع المسبقدج، وهذا طيلة شهر رمضان 1500و
  .مكالمات مجانية لأصحاب الدفع البعدي الجزافي إلى رقم أو رقمين مختارين من طرف المشتركعرض آخر من موبيليس،  -

     الليـالي الزرقـاء لمـوبيليس   "في إطار عـرض   5أو  3 ابتداء من الدقيقة منتصف الليل إلى منتصف النهار مكالمات مجانية منيس تمنح موبيل -  2007

"les nuits blues de mobilis" وهذا يخص عرض "gosto" و"mobilis la carte".  

  .أرقام مفضلة وهذا إلى اية السنة 5ت مجانية  إلى مكالما "premium" عرض ترويجي آخر لأصحاب الدفع البعدي -  2008
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وسائل الترويج الأكثر  أن تخفيض الأسعار منويؤكد أغلبية مشتركي مؤسسة موبيليس المستجوبين         

  :تاليحسب ما يوضحه الشكل ال اذبية من بين ما تستعمله المؤسسةج
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الشكل المقابل نلاحظ  لمن خلاف

ــتركين   ــن المش ــر م ــبة الأكب أن النس

تفضل  %61.58المستجوبين، والتي تبلغ 

خفض أسعار المكالمات، مقابـل نسـبة   

تفضل الحصـول علـى شـرائح    % 26

% 11.82تشغيل مجانية، في حين نسـبة  

تفضل مختلف الألعاب، والهدايا المقدمـة  

  .موبيليس من طرف مؤسسة

  

  

  

  

التـي تقـدمها    هدايا الماليةالعروض والعرض لأبرز  وفي الجدول الموالي :"Bonus"الهدايا المالية . 2

  :مؤسسة موبيليس لعملائها

  .العروض والهدايا المالية التي تقدمها مؤسسة موبيليس :)57( جدول رقم
  العــرض   السنـوات

 ،دج 1000 الرصيد الأساسي لبطاقات التعبئـة  موبيليس تضاعف ،"Bonus carte de recharge été 2005" في طار الحملة الترويجية  -  2005

   ."mobilight"و" mobilis la carte"مشتركي ويخص هذا العرض لمدة شهر كاملة،دج،  200و
على كل  %100 إلى  %25 ا مالية منهداي موبيليس تمنح ،"Bonus sur la carte de recharge été 2006" في إطار الحملة الترويجية -  2006

  ؛لمدة شهر كاملة "gosto"و" mobilis la carte" ،"mobilight " :بطاقات التعبئة الخاصة بـ

     "Mobiposte" من الرصيد الأساسـي لبطاقـات التعبئـة    %50 هدايا مالية تصل إلى ،عرض خاص بمناسبة اية السنة، وعيد الأضحى -

  ؛"Mobilis la carte"و  "gosto"و 

في السوق لأول مرة بمنح واحدة مجانا مع كل شريحة مشتراة، وهذا للتشجيع  " Mobilis carte" كما قامت موبيليس عند طرحها لشريحة - 

     .على تجربتها وانتشار استعمالها وكان ذلك في اية السنة
 "Arsselli" بكل بطاقات التعبئة بالإضافة إلى التعبئة الإلكترونيـة  ةر، خاصبمناسبة عيد الفط %150 هدايا مالية تصل إلىموبيليس تقدم  -  2007

 دج فأكثر؛ 200 ابتداء من "Rcimo"و
أعلنت موبيليس عـن عـرض    2007 هذا بالإضافة إلى أن موبيليس تقدم هدايا قيمة لعملائها في مناسبات عدة فمثلا احتفالا بنهاية سنة -

              ج والتي تعطي الحظ لصاحبها بربح سيارة وجوائز أخرى قيمـة، وقـد أعلنـت عـن عـرض مماثـل      د 500ترويجي خاص ببطاقة التعبئة 

"la carte de chance" دج تسمح للمشتركين بربح جوائز قيمة 200 بطاقة.  
  .يمةدج الذي يسمح للمشتركين بربح جوائز ق 200 الخاص ببطاقةموبيليس تعلن عن عرض مماثل للعرض الأخير  -  2008
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 وسائل الترويج الأكثر جاذبية في مؤسسة موبيليس ):17(شكل رقم 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر
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 وقـات      الأ بعـض في تقدم هدايا مالية تصل من خلال الجدول السابق يتضح لنا أن مؤسسة موبيليس 

نفس  ، ودج )2000، 1000، 500، 200، 100( من قيمة بطاقات التعبئة الخاصة بها  %100أكثر من إلى 

ومثل هذه الإجراءات تكـون   ،"Racimo"و" Arsselli" من خلال خدمتي للتعبئة الإلكترونيةبالنسبة الأمر 

ووتيـرة   ،أو لتسريع دورة ،على منتجاتها لوقت قصير، وهذا إما ردا على عرض تنافسي، أو لزيادة الطلب

  .المؤسسة البيع لدى موزعي

 ضـمن  ، وهـذا "GPRS"مة خدموبيليس على منح عملائها خدمات مجانية مثل مؤسسة كما دأبت 

  .المدة عروض ترويجية محددة

  :ومن أبرزها ما هو موضح في الجدول الآتي :الألعاب والطمبولات. 3

  .الخاصة بموبيليس الطمبولاتالألعاب و :)58( جدول رقم
  بولاتــالطم  ابـــالألع   السنـوات

2004  
  

/  

  

تمثلـت    ولابفي شهر ديسمبر نظمت مؤسسة موبيليس طوم -

  .سيارات 10زها في جوائ

2005  
  

  

  

احتفالا بتحقيقها مليون مشترك موبيليس تعلن عن اللعبة الكبيرة لبطاقات  -

حيث يستفيد  "le grand jeu mobilis de carte de recharge" التعبئة

 سيارة فاخرة ، خمسة شـيكات بمبلـغ  : عملاؤها من هدايا قيمة تتمثل في

  .دج 5000 رصيد تعبئة بمبلغ 20، ودج 50000.00

/  

  

 ـ ،للربح مع موبيليس سيارتين -  2006  :ـللاشتراك في اللعبة يكفي إجراء تعبئة ب

   ؛دج، و بعدها تجرى قرعة لسحب الرابح 2000 أو 1000، 500

     صـيف القامت مؤسسة موبيليس بالإعلان عن لعبة جديـدة خاصـة ب   -

"le grand jeu spéciale été 2006 "رت عبر وهي عبارة عن أسئلة نش

هاتفي مخصـص  عبر خط  أو smsالقنوات الإذاعية والرد عليها يكون عبر 

  .لذلك، ويتم سحب فائزين كل أسبوع لكل واحد منهم رحلة لشخصين

 le grand "  وبعدها قامت مؤسسة موبيليس بتنظيم لعبتين أخـريتين  - 

jeu de Ramadan "  و " Bordj el Abtal"   المرفق ببرنامج تلفزيـوني

  .الأبطال برعاية المؤسسة برج

  

 ـ  - وبيليس تـنظم  بمناسبة معرض الجزائر الدولي مؤسسة م

  .طمبولا للفوز بسيارة

  

  www.mobilis.dz الموقع الالكتروني لمؤسسة موبيليس :المصدر

مرافقة عملائها وتسجيل هذه الألعاب والطومبولات إلى تنظيمها لتهدف مؤسسة موبيليس من وراء و  

 ، ويكسـب شـهرة   ن صـورتها يحس لتشعرهم باهتمامها بهم، مما همي فترة راحتهم وعطلحضورها معهم ف

  .أوسع، وسمعة أحسن
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   :في مؤسسة موبيليسيم نشاط ترويج المبيعات يتق :اــثالث

لمعايير الكميـة والنوعيـة   ن هناك حاجة للموازنة بين اإيم البرنامج الترويجي للمبيعات فيلغرض تق

  :يلي نوضحها فيما للتقييم

  :في مؤسسة موبيليس التقييم الكمي لنشاط ترويج المبيعات. 1

ذا ما سنحاول وه، المعايير الكمية ينصب بشكل مباشر على قياس النتائج الكمية المحققةاستخدام  إن

وحجـم حصـتها    ،رقم أعمال المؤسسةنمو طة بين ميزانية ترويج المبيعات ومن خلال مقارنة بسي هتوضيح

  :و موضح في الجدول الآتيقية كما هالسو
  ).دجبالمليون ( ليس ورقم أعمالها مقارنة بنمو ميزانية ترويج مبيعاايتطور الحصة السوقية لموب:  )59( جدول رقم

  2005  2004  2003  2002  واتـالسن

  2757.71  1939.01  991.05  660.7  ميزانية الاتصال التسويقي

  993.92  633.41  208.83  105.99  ميزانية ترويج المبيعات

  %36  %32.5  %21  %16  من ميزانية الاتصال التسويقي  ترويج المبيعاتلميزانية %

  4907960  1176485  167662  135204  عدد المشتركين 

  %36  %24  %11.58  %30  الحصة السوقية 

  25000  20000  8000  5000    رقم الأعمال

  .204كوسة ليلى، مرجع سابق، ص : المصدر

السنة التـي   2005 سنةوتعتبر  مستمر،ميزانية ترويج المبيعات في تزايد  أنبق السايوضح الجدول 

 ويفسر ذلـك بالأهميـة الكبيـرة لتـرويج      ،2002عات أكبر ميزانية مخصصة منذ عرفت فيها ترويج المبي

ونمو رقم أعمالها بالإضافة إلى جذب عملاء جـدد وزيـادة الحصـة     ،المبيعات في زيادة مبيعات المؤسسة

وزيادة حصتها السوقية حيث بلغـت   ،موبليسمؤسسة حيث نلاحظ زيادة كل من عدد مشتركي  قية لها،السو

 ،ميزانية المخصصة لترويج المبيعـات وهي تقابل أيضا أعلى قيمة لل ،2005سنة  % 36:أعلى قيمة لها بـ

وبالتالي  ،2002نة سمنذ  أكبر قيمة له وهي مليار 25حيث بلغ  ،بالنسبة لرقم أعمال المؤسسة الشيءونفس 

  .ورقم الأعمال كلما زادت نسبة الميزانية المخصصة لترويج المبيعات ،في الحصة السوقية  هناك زيادة

مع الإشارة دائما إلى أن هذه الزيادة في رقم الأعمال والحصة السوقية لا تعود لتأثير ترويج المبيعات 

ضمن المزيج الإتصـالي   ابارزو ،امبيعات يبقى قويبل هناك عوامل أخرى عديدة ولكن تأثير ترويج ال ،فقط

  .للمؤسسة التسويقي

 في الأسـعار،  الة ترويجية لمنتجاتها شملت تخفيضقامت المؤسسة بحم 2004فمثلا في شهر نوفمبر 

وهذا بهدف الوصـول   ، جوائز قيمة للمشترك المليون،ةوشرائح مجاني، "Bonus"بالإضافة إلى هدايا مالية 

ألف قبـل   400النتيجة كانت جد قيمة حيث قفز عدد المشتركين من و 2004ة يون مشترك نهايعتبة المل إلى

وهذا دليل واضح على أهمية ترويج المبيعات في زيادة الحصة  الترويجية، ألف بعد الحملة 800 إلىالحملة 
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 ـزيادة في مبيعاتها وعدد مشتركيها وبالتال تحقق دائما ، فهذه الأخيرةالسوقية للمؤسسة م أعمالهـا  ي نمو رق

  .الترويجيةبعد حملاتها  مباشرة

النوعية بقياس مقدار التأثير  المعاييرتهتم  :في مؤسسة موبيليس نشاط ترويج المبيعاتلالتقييم النوعي  .2

   :وهذا ما يتضح من خلال نتائج الجدول التالي ،في سلوك المستهلك الشرائي الاتصالي الترويجي المتحقق
  .اإطارارأي في تحقيق أهداف المؤسسة حسب ترويج المبيعات في سلوك العملاء وتأثير  :)60(جدول رقم 

  تأثير ضعيف جدا  تأثير ضعيف  وسط  مؤثر  مؤثر جدا  يانــلبا

ــرويج  تـ

  المبيعات

  /  1  2  14  20  ت

%  54.05  37.85  5.4  2.7  /  

  .الاستبيان على نتائجمن إعداد الطالب اعتمادا : المصدر

لترويج المبيعات الإجابات الواردة تؤكد على الدور المؤثر  أغلبالجدول السابق أن حيث نلاحظ من 

في حـين   .%91.9، حيث بلغ مجموع نسبتي مؤثر ومؤثر جدا في سلوك العملاء وتحقيق أهداف المؤسسة

 في المزيج الاتصـالي لترويج المبيعات  اطارات المستجوبة ترى تأثيرا وسطمن الإ فقط %5.4سجلنا نسبة 

   .لترويج المبيعات وهي نسبة ضعيفة جدا اضعيف اترى تأثير %2.7، ونسبةالتسويقي

في المؤسسة الخدمية، من خلال تكامله مع الإشـهار،مما   ابارز ااتصالي ادور ولترويج المبيعات هذا          

   :لجدول التاليزيادة شهرة المؤسسة ومختلف علاماتها التجارية، كما هو مبين من خلال نتائج ايساعد على 

  .اإطارارأي حسب  على شهرة المؤسسة وخدماا تأثير ترويج المبيعات: )61( جدول رقم

 غير موافق تماما  يانــلبا

1  

 غير موافق

2  

    محايد

3  

   موافق

4  

  موافق تماما

5  

المتوسـط 

  ابيالحسـ

الانحـراف 

  المعيـاري

ـة درجـ

  الموافقــة

  ــةعاليـ  0.84541  4.2973  17  16  3  /  1  التكرار

  45.9  43.3  8.1  /  2.7  %النسبة 

  .الاستبيان على نتائجمن إعداد الطالب اعتمادا : المصدر

أن لتـرويج  تعتقـد  من خلال النتائج الموضحة في الجدول يتبين لنا أن غالبية الإطارات المستجوبة 

  لغيـر % 2.7مقابـل نسـبة    ،%89.2، حيث بلغت نسـبتهم  المبيعات تأثيرا على شهرة المؤسسة وخدماتها

 وبمتوسـط  الموافقين على ذلك، وهي نسبة ضعيفة مما يعكس درجة موافقة عالية للإطـارات المسـتجوبة   

  %.4.2973حسابي بلغت قيمته 

ا شـهرة  التقييم الخاص بشهرة المؤسسـة، حيـث سـجلن    بينا في المبحث الأول من هذا الفصل كما

لما له من دور كبيـر   أكثرالتسويقي تفعيل هذا العنصر الاتصالي متوسطة للمؤسسة وعلاماتها، مما يتطلب 

  .في تحقيق ذلك
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  :موبيليس في مؤسسةالتسويقية وباقي الأدوات الاتصالية  التسويق المباشرواقع تقييم : المطلب الثالث

  :مؤسسة موبيليسالتسويق المباشر في واقع تقييم  :أو!

شخصـي  التصـال  لااب فهو يسمح ،الخدمية لعميل والمؤسسةأهمية كبيرة لكل من اسويق المباشر للت

       وبالتـالي الحصـول    ،رغبـاتهم بدقـة   تلبيـة مما يساعد على  مع العملاء وبشكل مستمر،المباشر التفاعلي 

  المسـتجوبة  أغلبية الإطارات  ، ويؤكد على أهمية التسويق المباشرعلى رضاهم وولائهم للمؤسسة وخدماتها

  :الجدول التالينتائج  وهذا ما توضحه ،ليسموبيفي مؤسسة 

 .حسب إطارات المؤسسة أهمية التسويق المباشر :)62( جدول رقم

  غير هام  عادي  هام  هام جدا  يانــلبا

  3  3  13  18  التكــرار

  8.2  8.2  35.13  48.65  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

تؤكـد  % 83.78أن النسبة الأكبر من الإطارات المستجوبة وتبلـغ   أعلاه جدوليتبين لنا من الحيث   

مع التطور التكنولوجي خاصة , على أهمية التسويق المباشر لما له من دور فعال في تسويق خدمات المؤسسة

        بـنفس النسـبة غيـر مهـم، وهـذه      المؤسسة فاعتبرته أمرا عاديا، و من إطارات% 8.2 أما نسبةالحالي، 

  .من المفاهيم الخاطئة التي يجب أن تصحح بين إطارات المؤسسة

كما تؤكد أغلبية إطارات المؤسسة المستجوبة على دوره المؤثر فـي سـلوك العمـلاء ومسـاهمته              

  :في تحقيق أهداف المؤسسة، حسب نتائج الجدول الموالي
  .اإطارارأي حسب  تحقيق أهداف المؤسسة فيتسويق المباشر في سلوك العملاء وتأثير ال :)63(جدول رقم 

  تأثير ضعيف جدا  تأثير ضعيف  وسط  مؤثر  مؤثر جدا  يانــلبا

ــويق  التس

  المباشر

  /  /  4  18  15  ت

%  40.54  48.65  10.81  /  /  

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

للتسـويق  قريبا تؤكد على الدور المؤثر أن معظم الإجابات الواردة ت السابق نلاحظ من الجدولحيث 

من الإطارات  %10.81نسبة  في حين سجلنا، %89.19، حيث بلغ مجموع نسبتي مؤثر ومؤثر جدا المباشر

في المزيج الاتصالي التسويقي وهي نسـبة معتبـرة تعكـس    للتسويق المباشر  وسطاالمستجوبة ترى تأثيرا 

  . لتسويق المباشراهمية عن أ مفهوما خاطئا لدى بعض إطارات المؤسسة

رغم تأكيد إطارات مؤسسة موبيليس على الأهمية الكبيرة للتسويق المباشر في المؤسسـة الخدميـة   

 بعد تصل لم كباقي المؤسسات الجزائرية الأخرى موبيليس مؤسسةإلا أن ودوره المؤثر في تحقيق أهدافها، 

 يوفرها التي المزايا من الاستفادة وبعدها تجسيده مث المفهوم، هذا أبعاد مختلف بإدراك لها يسمح مستوى إلى

 ديدةع خدمات باعتمادتقوم  موبيليس مؤسسة لكن الأخرى،التسويقي الاتصالي  المزيج عناصر من سواه دون

  :ذلك ونحو المباشر بالتسويق يسمى ما ضمن تندرج
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ن وسائل التسويق المباشـر  تعتبر مووهي صيغة من صيغ البريد المباشر، : )sms(الرسائل القصيرة  -   

  طرف مؤسسة موبيليس، حيث تقوم المؤسسة بإرسال رسـائل قصـيرة إلـى عملائهـا     الأكثر استعمالا من

  .الخ...تتضمن الترويج لمنتج من منتجاتها، أو لإعلامهم بمنتج أو خدمة جديدة، أو تخفيضات على المكالمات

شبكة تجريبية للجيل الجديد الثالـث للهـاتف النقـال     في أعقاب تدشين المؤسسة لأول: شبكة الانترنت -   

)G3 (بدأت بطرح خدمتي الإنترنت2004في ديسمبر ، :MMS/GPRS  اسمتحت mobi+،  وذلك في شهر

  .2005فيفري 

الإضافة إلى هذا الاستعمال لشبكة الانترنت النابع من طبيعة نشاط المؤسسة في قطاع الاتصالات بو

لك تستخدم الشبكة استخداما تسويقيا من خلال موقعهـا  ذمنتج الاتصالي لها، فهي كاللاسلكية ومن متطلبات ال

والذي يلعب دورا ترويجيا مهما إذ يقدم تعريفا مفصلا للمؤسسة وفلسفتها وثقافتهـا، وعرضـا   الإلكتروني، 

تجـارة  الموقـع فـي ال   اسـتعمال عـن  دليل الاستخدام للعميل، أما  مفصلا لمنتجاتها وخدماتها، فهو بمثابة

شبكة الإنترنت، وكذلك  استعمالو انتشارالإلكترونية، فهو مرتبط بالنظام المالي والمصرفي الجزائري ومدى 

الذي لم يستوعب ويتحكم بعد في استعمال هذه  ،والمستوى المعرفي للعميل الجزائري ،إلى النمط الاستهلاكي

  .التكنولوجيا الحديثة، فالأمر يتطلب إذا مزيدا من الوقت

المقدمة لمشـتركي   للعميل عبر موقع المؤسسة، خدمة الفاتورة الإلكترونية ةالخدمات المقدممن أهم و

تتمثل هذه الخدمة في إمكانية الإطلاع على الفاتورة وتحميل نماذج لفواتير الفتـرات السـابقة    الدفع الآجل،

يمكن العمـلاء مـن تقـديم     وقعالم ، بالإضافة إلى أنوكذلك الحصول على تحاليل بيانية لها بسرعة وأمان

  .شكاويهم كتابيا مباشرة للمؤسسة

المؤسسات الحديثة تجعل من مواقعها أكثر تفاعلية مع العميل، وبالخصوص عن طريق ربـط   إلا أن  

    للإنترنـت   سمح للعميـل المسـتعمل  يالذي ) call me(بمجرد إضافة الزر  الاتصالموقع الإنترنت بمركز 

، وهذا ما تهملـه  استشارةأو  ،أو لطلب خدمة ،باشر مع المؤسسة، سواء لتقديم شكوىم اتصالبأن يكون في 

مؤسسة موبيليس في موقعها، إضافة إلى تصميم موقعها باللغة الفرنسية فقط، رغم أن لغة عملائها الأولـى  

    .وظيفته الاتصالية والترويجيةهي العربية، وبالتالي قد يفقد الموقع 

النـداءات   :يمكن تقسيم النداءات الهاتفية للمؤسسات إلى نوعين رئيسـين  :ق الهاتفالتسويق عن طري -   

  أو تجربة منـتج   الخارجية وهي نداءات تصدر عن المؤسسة باتجاه عملائها بشكل مباشر طالبة منهم شراء

  .جداوبصفة غير منتظمة وقليلة  بدلا منه )sms(تهمله المؤسسة وتستعمل ما وهذا أو الانتفاع بخدمة 

ونداءات واردة تتلقاها المؤسسة من خلال مركزها الاتصالي وهي القناة الرئيسية التـي تسـتعملها   

سواء لطلب خدمة أو لتقديم شكوى أو اقتراح بخصوص منتجات المؤسسـة   المؤسسة للاستماع إلى عملائها 

  د المؤسسـة بمعلومـات   وهي وسيلة فعالة في إمدا ،من خلال أرقام تضعها تحت تصرفهموخدماتها المقدمة 

   .الإجراء التصحيحي أو التحسيني المناسب اتخاذفي الوقت الحقيقي مما يساعدها على 
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   :في مؤسسة موبيليس غير المعتمد على الكلمةالتسويقي الاتصال واقع  تقييم: اــثاني

ة على الكلمة، ومكمل لها، ر الاتصال غير المعتمد على الكلمة مدعم للاتصالات التسويقية المعتمديعتب        

يهتم العملاء  ومواقفه، ففي مجال الخدمات لما له من تأثير كبير على جودة الخدمة وكذلك على سلوك العميل

 مما يساهممن اهتمامهم بالخدمة في حد ذاتها، بمقدم الخدمة، وسلوكياته، ومظهره، ومكان تقديم الخدمة أكثر 

التي قد تعد عاملا أساسيا يميزها عن غيرها مـن المؤسسـات    ابناء صورته، وفي صنع شخصية المؤسسة

  .الأخرى المنافسة لها في السوق

نفـس   يقدمون ، فهمفي خدماتها المقدمة تتشابه إلى حد كبيرحيث أن المؤسسات الخدمية تدرك بأنها 

ميز بـين مؤسسـة   الخدمة وبالسعر نفسه، وقد يقدمون الكم نفسه من الخدمات، إلا أن السمة الرئيسية التي ت

 الاتصال غير المعتمد على الكلمةلعب يأي الطريقة التي تعرض بها نفسها وهويتها، و ،وأخرى هي الشخصية

       باعتبـار أنـه    علـى الخدمـة   عميلمن خلاله ال شكل الجانب الملموس الذي يحكمي هدورا فعالا في ذلك لأن

   .لا يستطيع رؤيتها أو لمسها

إلا أن إدراك هـذه الأهميـة    ،ير المعتمد على الكلمة في المؤسسة الخدميـة ورغم أهمية الاتصال غ

   :موبيليس، وهذا ما توضحه نتائج الجدول الموالي إطارات مؤسسةطرف متوسط من 
 .حسب إطارات المؤسسة غير المعتمد على الكلمةالتسويقي الاتصال أهمية  :)64( جدول رقم

  غير هام  عادي  هام  هام جدا  يانــلبا

  5  11  12  9  لتكــرارا

  13.51  29.73  32.43  24.33  %النسبة 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

فقط من الإطارات المستجوبة تؤكد على أهمية الاتصال غير % 56.76نلاحظ من الجدول أن نسبة 

النوع من الاتصال بالنسبة للمؤسسة  المعتمد على الكلمة، وهي نسبة متوسطة لا تعكس الأهمية الحقيقية لهذا

   مما يتطلب من المؤسسة بدل مجهودات أكبر لتغيير هذا المفهوم الخاطئ لـدى إطاراتهـا خاصـة    الخدمية، 

والعمل على تدريبهم وتنميـة   -لأنهم واجهة المؤسسة وصورتها أمام عملائها -من هم في المكتب الأمامي

   .مهاراتهم الاتصالية

المؤسسة يبدون موافقة ورضا متوسط على نوعية وجودة الاتصال غير المعتمـد   خاصة وأن عملاء

في أغلب عبـارات هـذه   على الكلمة لمؤسسة موبيليس، مع نظرة وميل سلبي لرأي المشتركين المستجوبين 

  :المجموعة من الأسئلة، وهذا ما تبينه نتائج الجدول الموالي
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  .مشتركي المؤسسة من غير المعتمد على الكلمةقي التسويالاتصال تقييم  :)65( جدول رقم

  

ـة درجـ

  الموافقــة

  

لانحـراف ا

 المعيـاري

  

المتوسـط 

 ـابيالحس

  الرقم  ــارةـــــالعب  التكرارات

  موافق تماما

  

  

5  

 

  موافق

  

  

4 

  محايد

  

  

3 

غير 

  موافق

  

2 

غير 

موافق 

  تماما

1  

 
  متوسطة

 

 1 .وظفون دائمو الابتسامة مع العملاءالم ت  32 46 59 48 18 2.8719 1.19957

8.9 23.6 29 22.7 15.8 % 

  متوسطة

 

الموظفين وتصرفام توحي  تسلوكيا ت  30 54 57 45 17 2.8276 1.17937

 .باللباقة

2 

8.4 22.2 28.1 26.6 14.8 % 

  متوسطة

 

الجوانب المتعلقة بمظهـر المـوظفين    ت 32 46 45 50 30 3.00 1.30498

 .بولةمق

3 

14.8 24.6 22.2 22.7 15.8 % 

  متوسطة

 

الوكالات التجارية مقبولة من الناحية  ت  37 54 41 49 22 2.8276 1.28388

 .الهندسية وجذابة لطالب الخدمة

4 

10.8 24.1 20.2 26.6 18.3 % 

  متوسطة

 

ة التصميم الداخلي للوكالات التجاري ت  37 51 45 44 26 2.8571 1.30281

 .منظم ومتكامل

5 

12.8 21.7 22.2 25.1 18.2 % 

  متوسطة

 

1.25412  
 

2.8768  

 
  

 

ــام          المتوســـط الحســــابي الع

 .العام و الانحـراف المعيـاري
  

 
  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

 غيـر المعتمـد    التسويقي الاتصال جودة تقييمإن نتائج هذه المجموعة من العبارات التي تهدف إلى 

متوسـطاتها  وهذا ما تؤكـده قـيم    ،كانت جميعها بدرجة موافقة متوسطة، موبيليس في مؤسسةعلى الكلمة 

 ، كما بلغ المعدل العـام للمتوسـط الحسـابي   )3.5أقل منو 2.5 أكبر من( التي تقع ضمن المجالالحسابية 

  . 1.25412، في حين بلغت قيمة الانحراف المعياري2.8768

مضـمونها،  فـي  لما جاء  ينفضارالوين الموافق غيرإلا أن أغلب العبارات كانت النسبة الأكبر فيها ل

 دائمو الابتسامة مع العمـلاء  ينبأن الموظف الأولى، والتي تنصلعبارة ا ين عنحيث كانت نسبة عدم الموافق

 عينـة  لأفراد  السلبي التصورعكس مما ي ،فقط %32.5 التي بلغت ن نسبة الموافقينوهي أعلى م ،38.5%

    التي تنص أن سلوكيات المـوظفين الثانية، وونفس التعليق بالنسبة للعبارة  ،الدراسة لما جاء في هذه العبارة

  أمام نسبة غير المـوافقين التـي   ،%30.6 على ذلك نسبة الموافقين بلغت حيث ،باقةللتصرفاتهم توحي باو

  .الموظفين تصرفاتلنظرة السلبية لسلوكيات وا تؤكدوهي نسبة  ،% 41.4بلغت 

  المـوافقين  الخاصة بالجوانب المتعلقة بمظهر الموظفين فقد كانت نسـبة الثالثة وبالنسبة للعبارة  اأم 

   نظـرة و يـل يعنـي أن هنـاك م   ،% 38.5مقابل نسبة غير الموافقين التي بلغت  ،%39.4على مضمونها 

من هذه المجموعـة   أما فيما يخص العبارتين الأخيرتين ،بشيء طفيف نحو مضمون هذه العبارة ولو ةايجابي

نظـرة سـلبية    فقد سجلنا مرة أخـرى  وتصميمها الداخلي، ين بالناحية الهندسية للوكالات التجاريةتالمتعلقو
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 %34.9مقابل نسـبة   ،%44.9 الرابعةالعبارة  على مضمونحيث كانت نسبة غير الموافقين للمستجوبين، 

 مقابل ،% 43.3 للعبارة الأخيرة بالنسبةالموافقين غير  في حين بلغت نسبة ،على مضمون العبارة للموافقين

  .فيهاللموافقتين عم جاء %   34.5نسبة 

 غير المعتمد علـى الكلمـة   صالتاتجاه الا المستجوبة بصفة عامة هناك نظرة سلبية لأفراد العينةو

 نظـرا  هذا الاتصـال  جودةكبر لتحسين أ بدل مجهودات الخاص بمؤسسة موبيليس، وهذا ما يستوجب عليها

  .في مجال الخدمات الكبيرة هميتهلأ

  :في مؤسسة موبيليس المنقولة كلمة الشفاهواقع تقييم  :ثالثـا

حيث تؤكد جميـع  ، إلا أنه من الصعب التحكم فيها للمؤسسة الخدميةرغم أهمية كلمة الشفاه المنقولة         

مات مدى تأثيرها على سلوك المستهلك وقراره الشرائي، وسبب ذلك يعود إلى طبيعة البحوث في مجال الخد

، وانطباع مخزنة في ذاكرتهيتبقى لدى الفرد بعد استهلاكه للخدمة، هو مجرد تجربة  الخدمة الفنائية، حيث ما

  .مما يؤثر في سلوكهم وقراراتهم الشرائية خرينمع الآيتقاسمه 

كلمة الشفاه المنقولة بالنسبة لمؤسستهم، وهذا ما نلاحظـه  سسة على أهمية ويؤكد أغلب إطارات المؤ    

   :من خلال نتائج الجدول التالي
  .حسب إطارات المؤسسة كلمة الشفاه المنقولةأهمية  :)66(جدول رقم   

  غير هام  عادي  هام  هام جدا  يانــلبا

  /  6  14  17  التكــرار

  /  16.21  37.84  45.95  %النسبة 

  .ن إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيانم: المصدر

الأهميـة البالغـة التـي    ه تقريبا جميع الإجابات تضمنت تأكيدا على أن السابق من الجدولنلاحظ 

     في نقل التجارب سواء كانـت سـلبية أو إيجابيـة     ""la bouche à oreilleكلمة الشفاه المنقولة تكتسيها 

، حيـث  %83.79بنسـبة   إلى العملاء المرتقبين، و حتى من عمال المؤسسة، أالحاليين المؤسسة عملاء من

القرار الشرائي، رغم أن هنـاك   تخاذلامن الحالات  في كثير يساحسبهم دافعا رئكلمة الشفاه المنقولة تعتبر 

  ، تعتبر كلمة الشفاه المنقولة أمرا عاديا لا أهميـة لـه،  %16.21نسبة معتبرة من إطارات المؤسسة وتبلغ 

    وهذا قد يسبب عواقب سيئة لمؤسسة موبيليس، نتيجة إدلاء عمالها بإنطباعات سيئة عنها وعـن خـدماتها،  

        بهـذا النـوع   أكثـر   الاهتمـام يستوجب على مؤسسة مـوبيليس   أو نقلهم لمعلومات خاطئة عنها، وهذا ما

  . دة عنها وعن خدماتهامن الاتصال التسويقي، وتشجيع عملائها وعمالها على نقل انطباعات جي

خاصة وأننا سجلنا ميل سلبي لرأي مشتركي المؤسسة المستجوبين في حث الآخرين على التعامل 

مع مؤسسة موبيليس، رغم أن نسبة الموافقة والرضا على المؤسسة وخدماتها كانت متوسطة، كما توضـحه  

  :نتائج الجدول الموالي
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  .مشتركي المؤسسة منقولة كلمة الشفاه المنتقييم  :)67( جدول رقم

  

درجــة 

 ةالموافقـ

  

راف الانح

 المعيـاري

  

المتوسـط 

 ـابيالحس

    التكرارات

  العبــــــارة

  

موافق   الرقـم

  تماما

  

 

  موافق

  
  
 

  محايد

  
 

غير 

    موافق

      

غير 

موافق 

    اتمام

5  4  3  2  1  

     دقائي بالتعامــلسأوصــي أصــ ت  25 46 61 56 15 2.9507 1.13780 متوسطة

 .مع هذه المؤسسة

01 

7.4 27.6 30 22.7 42.3 % 

سأدلي بانطباعات جيدة عن هذه  ت 21 57 46 65 14 2.9704 1.13849 متوسطة

 .المؤسسة

02 

6.9 32.0 22.7 28.1 10.3 % 

  متوسطة

 

1.13814  
 

2.9605  
 

  

 
العـام            المتوسـط الحســـابي 

 .المعيـاري العامو الانحـراف 

  

 

  .من إعداد الطالب اعتمادا على نتائج الاستبيان: المصدر

 بلغ وسط حسابيمتكانت ب الأولىالجدول أعلاه، أن اتجاهات أفراد العينة نحو العبارة نتائج يتبين من 

 مما يعكس درجة موافقة متوسطة من قبل أفراد عينة الدراسـة  ،1.13780بلغ وانحراف معياري  ،2.9507

وسط متب ت، فكانالعبارة الثانيةالاتجاهات نحو  ا، أم"موبيليس" على حث أصدقائهم على التعامل مع مؤسسة

فيما وهذا يدل أيضا على درجة موافقة متوسطة  ،1.13849 بلغ انحراف معياري، و2.9704حسابي مقداره 

يمة كل من المتوسط الحسابي دلاء بانطباعات جيدة عن المؤسسة وخدماتها المقدمة، ولذلك جاءت قالإيخص 

  .على التوالي 1.13814، و2.9605والانحراف المعياري العام 

أن نسبة أفراد العينة غير الموافقين على محتـوى العبـارة    أيضا من خلال نتائج الجدول يتبينكما 

الثانيـة   أما النسب في العبارة فقط، %35تفوق نسبة الموافقين عليها حيث بلغت  %65الأولى والتي بلغت 

لأفـراد العينـة    %38.9مقابل  %38.4فكانت تقريبا متساوية، حيث بلغت نسبة المستجوبين غير الموافقين 

وخدماتها  عن المؤسسة "شفاهالكلمة "وبالتالي  ،على الإدلاء بانطباع حسن عن المؤسسة وخدماتهاالموافقين 

  .واستمرارها في المستقبلسمعتها على صورة المؤسسة ووفي هذا خطر كبير سلبية لل تميلالمقدمة 
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  :الثالث لـة الفصـخلاص

واقع الاتصال التسـويقي بمؤسسـة   من خلال دراستنا لهذا الفصل الذي سلطنا فيه الضوء على تقييم   

 بالإضافةمن طرف المؤسسة، واقع إدارته وتسييره تقييم  من خلالاتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليس، 

  :تبين لنا ما يليالتسويقي  تلف عناصر مزيجها الاتصاليخواقع م إلى تقييم

      عموما ةالتسويقي ممارسةمؤسسة موبيليس باللى المنافسة الشديدة زاد اهتمام مع انفتاح سوق الاتصالات ع   

  والاتصال التسويقي خصوصا، فقد وجدت المؤسسة نفسها أمام وضع يحتم عليها بناء صورة جيـدة عنهـا  

  .كسب ثقتهم وولائهم ومحاولةمنتجاتها وجذب المشتركين إليها  وعن

 ـ    وفـق الإسـتراتيجية    رتعتمد مؤسسة موبيليس على هيكل تنظيمي عضوي وديناميكي، بمعنى أنه يتغي

  الموضوعة للسيطرة على أسواقها، ويستجيب لمتطلبات الممارسة التسويقية الحديثة، حيـث نلاحـظ وجـود    

 د مديرية خاصة بالاتصال والعلامـة تابعـة إلـى الإدارة    والتسويق، بالإضافة إلى وجقسم خاص بالتجارة و

  .العليا مباشرة

مؤسسـات،  (سوقية مختلفـة  تعرض مؤسسة موبليس تشكيلة متنوعة من الخدمات الموجهة لعدة قطاعات    

تسـويقية  اتصالية  بأسعار مختلفة وتنافسية لكل عرض، هذا ما يؤكد ضرورة اعتمادها على سياسة، و)أفراد

 .فعالة تستخدم مزيج اتصالي متنوع للتعريف وشرح مختلف عروضها وخدماتها وكذا أسعارها التنافسية

مما يـؤثر  لنشاطها الاتصالي التسويقي مؤسسة موبيليس  بعض الضعف والقصور في إدارة وتسيير كهنا   

  .على تحقيق أهدافها

ولكن بكثافـة متفاوتـة حيـث ركـزت     التسويقي الاتصالي تستخدم مؤسسة موبليس كل عناصر المزيج    

باقي عناصر المزيج الاتصالي ضعف اهتمامها بتسجيلنا مع  ،كذا ترويج المبيعاتاستخدامها على الإشهار و

 .الأخرىالتسويقي 
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  :اتمةــخال

  :إلى سنتطرق الخاتمة ههذ وضمن البحث هذا في نهاية  

فـي تحقيـق   دوره و الاتصال التسويقيواقع  إشكالية لدراسة كخلاصة إليها توصلنا التي النتائج أهم - 

  ؛المقدمة في المقترحة الفرضيات صحة مدى من والتأكد ،الخدميةالاقتصادية المؤسسة  أهداف

        ،العلميـة  الدراسـات  مسـتوى  على سواء منها والاستفادة بها، العمل مكني توصيات تقديم محاولة - 

 .الاقتصادية الخدميةمستوى الممارسات الفعلية في المؤسسات أو على 

   .الاتصال التسويقي في مجال الخدمات حقل ضمن البحث لمواصلة المحتملة فاقالآ نقترح - 

   :لبحثالنظرية لالفصول نتائج : أولا

   الإشـكالية  مـع  متـرابط  ومنهجي معرفي سياق وفق النتائج من العديد إلى بحثنا خلال من توصلنا لقد  

  .سابقا المقدمة الفرضيات صحة مدى من معه نتأكد بشكل نقدمها النتائج تلك الدراسة، محل

  :بالنسبة للفرضية الأولى. 1

   مـع اختبـار   ،خدماتالاتصال التسويقي في مجال الوصيات أهم خصتطرقنا إلى لفصل الأول ا في  

لتسويقي في مجال الخدمات عن مجال السلع يتميز الاتصال ا " صحة الفرضية الأولى والتي كان مفادها مدى

عن السلعة، حيث لا يمكن لمـس   خصائص الخدمةاختلاف ناتجة عن  والتعقيدات الصعوباتبمجموعة من 

   :إلى النتائج التالية وصلناتولقد  ،" الخدمة ولا تجربتها ولا الحكم عليها قبل شرائها

من أهم خصوصيات الاتصال التسويقي في مجال الخدمات الصعوبات والتعقيدات التي يتميـز بهـا      .1.1

وارتباطهـا   في عدم الملموسـية،  نظرا لخصائص الخدمة التي تختلف عن خصائص السلع، وتتمثل 

  .للتخزين والتملك غير قابلة ، بالإضافة إلى كونهاغير نمطيةكما أنها متغيرة وبشخصية مقدمها، 

من خصوصيات الاتصال التسويقي في مجال الخدمات التركيز على ثلاثة محاور أساسية، المؤسسة  .2.1

        هدف ووسـيلة اتصـال تسـويقي فـي آن واحـد،      الذي يعتبر ، والعميل )الخدمة(الخدمية، المنتج 

  .على عكس السلع التي يركز فيها على المنتج بصفة رئيسية

ن خصوصيات الاتصال التسويقي في مجال الخدمات التركيز على الاتصال المؤسستي، لتحسـين  م .3.1

 .صورة المؤسسة، والاتصال التسويقي الداخلي لزيادة فعالية أفراد الاتصال المباشر

 أهميته في المزيج التسـويقي من خصوصيات الاتصال التسويقي في مجال الخدمات اختلاف درجة  .4.1

 .عن مجال السلعالتسويقي ه الاتصالي وكثافة عناصر مزيج

  على الجوانب الملموسـة المحيطـة  تركيزه  من خصوصيات الاتصال التسويقي في مجال الخدمات .5.1

الخدمات الجانبية أكثر  ىعلأيضا التركيز يتم  كما على الدليل المادي لها، التركيز أي بتقديم الخدمة،

كذلك التركيز علـى منـافع   و في سوق الخدمة، لها تشكل ميزة تنافسية هالأن ,من الخدمات الأساسية

   .ذاته في حد على مهارات مقدم الخدمةفضلا عن التركيز  ،من حصوله على الخدمة المنتظرةعميل ال
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  السابقة على خصوصية الاتصال التسويقي في مجال الخدمات، واختلافه عـن مجـال  تؤكد النتائج   

 إلا بعد شرائها، وهذايمكن لمسها، ولا تجربتها، ولا الحكم عليها فلا  خصائصها،طبيعة الخدمة و السلع بسبب

أن يقتصـر   لا يمكنوبالتالي  ،التسويقية في العملية الاتصالية تعقيداتالصعوبات وال عنه جملة منما ينجم 

  السـلع، مجال  فيالحال ، كما هو فقط) الخدمة( الأساسي الاتصال التسويقي في مجال الخدمات على المنتج

 ،شمل أيضا المؤسسة الخدمية بشكل مكثف لبناء صورة قوية وواضحة عنها في ذهن العميـل ي يجب أن لب

العميل  على بصفة خاصة يجب التركيزكما  ،والتأثير في سلوكه، ومن ثمة توجيه قراره الشرائيلكسب ثقته، 

جـابي فـي العمليـة    ومحاولة إرضائه وجعله طرف إي كهدف ووسيلة اتصال في آن واحد، الفعلي للمؤسسة

   عن المؤسسـة وخـدماتها  معلوماته وآرائه ومختلف الايجابية  اتهنقل انطباع من خلال ،التسويقية الاتصالية

 .الفرضية الأولىصحة  يثبتوهذا ما ، إلى باقي العملاء المحتملين

  :بالنسبة للفرضية الثانية. 2

المؤسسـة   الاتصـالي التسـويقي فـي    دور عناصر المزيجإبراز أهمية و نالفصل الثاني حاولفي ا  

تلعب عناصر المزيج  " والتي كان مفادها الثانيةصحة الفرضية  اختبار على ، كما عملناالخدميةالاقتصادية 

كبيرا ومتميزا في تحقيق أهداف المؤسسة الاقتصادية الخدمية، من خـلال دورهـا    االاتصالي التسويقي دور

إلى النتـائج   ولقد توصلنا، " تها، ودورها التجاري في زيادة مبيعاتهاالاتصالي في التعريف بالمؤسسة وخدما

  :ةـالتالي

وبخـدماتها المقدمـة    تعريف العملاء بالمؤسسة الخدمية الإشهار في مجال الخدماتر ادوأ من أبرز .1.2

، وتدعيم   في ذهن العملاء الصورة الكلية للمؤسسة الخدميةتكوين وترسيخ وإقناعهم بها، المساهمة في 

   شهرتها وشهرة منتجاتها، بالإضافة إلى التأثير في سلوك العملاء، وزيادة الطلب علـى منتجاتهـا،   

مسـاعدة  كما يعمل الإشهار على  ،على العاملين وتوجيههم لتقديم أفضل الخدمات للعملاءالتأثير  مع

 .الأخرىالتسويقي قي عناصر المزيج الاتصالي باودعم جهود 

جيه الإشهار لأفـراد  تواستخدام رسائل إشهارية واضحة وقوية، الخدمي  شهارالإ من متطلبات فعالية .2.2

 ،   ضرورة اعتماد الاستمرارية في الإشهار ير مفاتيح ملموسة أو شواهد مادية،توف ،الاتصال المباشر

  .إرساء وبناء اتصالات الكلمة المنطوقةمع تقديم وعود قابلة التنفيذ، و

ذلـك لأنـه   وفي المؤسسات الخدمية، التسويقي لاتصالي هم عناصر المزيج امن أبيع الشخصي ال يعد  .3.2

لاء والترويج للمؤسسة وخدماتها المقدمة يجمع بين دورين هامين هما البيع من جهة، والاتصال بالعم  

 ـ  حلقة بمثابة  من جهة أخرى، فهو   ة وصل بين المؤسسة وعملائها، كما أنه يمثـل صـورة المؤسس

 .وأسواقها المستهدفة دها بمختلف المعلومات عن عملائهاتزوية، ويعمل على وواجهتها الأمامي  

تسعى المؤسسة الخدمية من خلال علاقاتها العامة إلى بناء سمعة حسنة لها مما يؤدي إلـى تحسـين    .4.2

أمام عملاءهـا، كمـا   صورتها، وصورة مختلف منتجاتها وعلاماتها، وإضفاء مصداقية أكبر عليها 
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بالإضافة إلى كونها الأقل كلفة من بين كل عناصـر   ،رجال البيع والتوزيع عاليةف تحسينتساهم في 

 . التسويقي المزيج الاتصالي

   ممـا   أو الحصول على عينات منها قبل شرائها ،رغم طبيعة الخدمات التي لا تتيح إمكانية تجربتها .5.2

أسـلوب تخفـيض   لـى  إلا أن اعتماد هذه الأخيرة ع ،يحد بعض الشيء من نشاط ترويج المبيعات

 ،الأخـرى  الأسعار يشكل في المدى القصير سلاحا تنافسيا تعجز عن تحقيقه باقي الأدوات التسويقية

علامـة  بناء صورة  يساعد في، شهارمع الإترويج المبيعات بشكل منسجم ومتكامل استعمال  كما أن

 .وعلاماتها المختلفة ا، ويزيد شهرة المؤسسة وخدامته)الخدمة( المنتج

مع العملاء وبشـكل  تفاعلي تحقيق اتصال شخصي  التسويق المباشرما تسعى المؤسسة من خلال ك .6.2

، لحصول على رضاهم وولائهـم للمؤسسـة  وبالتالي ا ،رغباتهم بدقة تلبيةمما يساعد على  مستمر،

بالإضافة إلى كونه قناة توزيعية في نفس الوقت، فهو يعمل على تحسين جودة وسـرعة الخـدمات   

وإدامة أفضل العلاقات المباشرة مع العملاء، من خلال دعم التوجه بالعميل وفـق قاعـدة    المقدمة،

  .بيانات متطورة، وهذا ما يمكن المؤسسة الخدمية من الحصول على ميزة تنافسية

اتصالي  الرئيسة لأي نشاط تاوالأد يه المزيج الاتصالي التسويقيعناصر أن  تؤكد النتائج السابقة  

 ـ    اتبرز أهميتهلمؤسسة الخدمية، وداخل اتسويقي   افي تحقيق أهداف المؤسسة الخدميـة مـن خـلال دوره

في ذهن تحسين صورتها  مع، علاماتهاشهرة و تهاشهر زيادةو ،ومنتجاتهابالمؤسسة التعريف  في الاتصالي

 وتحقيقاتهم، لاء وإحداث التغيير في اتجاهالتأثير في سلوك العمبالإضافة إلى ، إكسابها سمعة طيبةوالعملاء 

 كما تبرز أهميـة  ،تواصل جيد مع عملائها مما يساعدها على الحصول على رضاهم وكسب ثقتهم وولائهم

 نمـو و ،تحقيق زيادة مستمرة في المبيعاتالمزيج الاتصالي التسويقي من خلال دورها التجاري في عناصر 

  .ة الفرضية الثانيةوهذا ما يؤكد صح ،للمؤسسة السوقية الحصةتوسيع و ،رقم الأعمالفي 
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  :للبحث النتائج التطبيقية: ثانيــا

  :بالنسبة للفرضية الثالثة. 1

محـل   مؤسسةالتسيير نشاط الاتصال التسويقي في إدارة وواقع تقييم عالجنا في الفصل الثالث لقد    

          نشاط الاتصـال التسـويقي   تسييرإدارة وتميز ت " والتي كان مفادها لثالثةصحة الفرضية ا ختبارلا، الدراسة

  :ةـإلى النتائج التالي ولقد توصلنا، " في المؤسسة محل الدراسة بالفعالية

بالاتصال التسويقي فقد استحدثت المؤسسـة   هناك اهتمام متزايد من طرف مسيري مؤسسة موبيليس .1.1

خطيط وتنفيـذ وتقيـيم   تعمل على ت ،مديرية خاصة للاتصال والعلامة مرتبطة مباشرة بالإدارة العليا

تحقيـق جملـة مـن    لتسـعى  تصال التسويقي الداخلي والخارجي، والأنشطة والحملات المتعلقة بالا

  .للمؤسسةالتسويقية التجارية والاتصالية الأهداف 

إدراك  أن نسـبة  إلا ،مؤسسة موبيليسالقوية والفعالة التي تضعها التسويقية رغم الأهداف الاتصالية  .2.1

معرفـة   درجة تحققها، خاصة وأننا سجلنا بعض القصور في ى، مما يؤثر علةتوسطإطاراتها لها م

 .صورتها وسمعتها على شهرة المؤسسة، وكذلك أثرمما  وإدراك العملاء للمؤسسة وخدماتها

قيامها بوضع خطط موبيليس مؤسسة لاتصال والعلامة، وتأكيد إطارات رغم وجود مديرية خاصة ل .3.1

بحوث بصفة إجراء أنها لا تقوم ب ونؤكدي يتهم، إلا أن أغلبصال التسويقيراتيجيات خاصة بالاتواست

، أيضا أشارت في الحملات الاتصالية المستقبليةواستغلال نتائجها لاتصالها التسويقي  منتظمةدورية و

 .كفاية الميزانية المخصصة للاتصال التسويقي إلى عدممعظم الإطارات المستجوبة 

اتصالات تسويقية تتلاءم مع طبيعة وخصـائص خـدماتها وأسـواقها     سموبيلي مؤسسةرغم انجاز  .4.1

 ،إلا أن إطاراتها تؤكد ضعف ونقص استخدام المؤسسة لأحدث وسائل الاتصال التسويقي ،المستهدفة

وتدريب إطاراتها المختصة في ذلـك، والاهتمـام بتطـوير سياسـتها      ،سوقيةومتابعة التطورات ال

 .تنسيق بين عناصر المزيج الاتصاليأكدت ضعف التكامل وال ا، كمالاتصالية التسويقية باستمرار

   رغم تأكيد إطارات المؤسسة على قيام مؤسستهم بتقييم اتصالها التسويقي بشكل دوري، ووفق معايير  .5.1

كمية ونوعية، إلا أننا سجلنا بعض النقص والقصور في عملية الاتصال التسويقي الداخلي بين الإدارة 

لاتصال التسويقي الخارجي بالعملاء، من حيث كفاية المعلومات المقدمة ووضـوحها،  والموظفين، وا

 . ودرجة إقناعها، وتحديثها باستمرار

 المؤسسة لنشاطها الاتصالي التسويقي،وتسيير  في إدارة ضعفوجود  يتبين لناالنتائج  من خلال هذه        

واستخدام نتائجها في حملاتهـا الاتصـالية    ،تظمةبحوث دورية ومنب القيامتقصير المؤسسة في حيث سجلنا 

على حجـم وجـودة    كذلك عدم كفاية الميزانية المخصصة للاتصال التسويقي مما يؤثر المستقبلية،التسويقية 

   نقصـا الأنشطة الاتصالية في المؤسسة، بالإضافة إلى بعض الصعوبات من الجانب التنفيذي، حيث سـجلنا  

وتـدريب إطاراتهـا    سـوقية في استخدام المؤسسة لأحدث وسائل الاتصال التسويقي ومتابعة التطـورات ال 

كما سجلنا أيضا قصورا واضحا  ا الاتصالية التسويقية باستمرار،، والاهتمام بتطوير سياستهالمختصة في ذلك
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 ـ، التسويقي الداخليفي اتصالها         وهـذا مـا انعكـس سـلبا     ه، وكذلك الخارجي، رغم قيامها بتقييم دوري ل

، وكـذلك ولاء  وأيضا صورتها وسمعتهاشهرتها القصور في على تحقيق أهدافها حيث سجلنا بعض العجز و

عملائها، كما سجلنا من خلال النتائج السابقة أيضا بعض القصور في حجم معلوماتهـا المقدمـة لعملائهـا    

  .الفرضية الثالثةصحة  ينفيوهذا ما  ودرجة الوضوح والإقناع فيها،

  :بالنسبة للفرضية الرابعة .2

 واقع المزيج الاتصالي التسويقي فـي المؤسسـة محـل   تقييم عالجنا  البحث هذا ضمن فصل آخر في        

تولي المؤسسة محل الدراسة أهميـة لـبعض    " والتي كان مفادها رابعةلصحة الفرضية ا ختبار، لاالدراسة

إلى النتائج  ولقد توصلنا، " في حين تهمل بقية العناصر الأخرى وأهميتهاعناصر المزيج الاتصالي التسويقي 

  :ةـالتالي

استخدامها  تستخدم مؤسسة موبليس كل عناصر المزيج الاتصالي ولكن بكثافة متفاوتة حيث ركزت  .1.2

إطـارات  ورغم تأكيد أغلبية  ،لاتصال التسويقياخصصت له أكبر نسبة من ميزانية ف على الإشهار،

المؤثر للإشهار في سلوك العملاء وتحقيق أهداف  الدور، وشهاريةوضوح رسائلهم الإعلى  المؤسسة

  .قناعيالإا بعض النقص في جانبه الإعلامي والمؤسسة، إلا أننا سجلن

مؤسسة موبيليس بصورة خاصة بترويج المبيعات، وهذا ما يؤكده الارتفـاع المتزايـد    اهتمامتزايد  .2.2

لى تطوير سياسات ترويجية تسعى دائما إ فهيصة للاتصال التسويقي، يزانية المخصلحصتها من الم

  .التميز بتقنيات ترويجية تمكنها من زيادة حجم مبيعاتها، وزيادة حصتها السوقيةجديدة و

      مؤسسـة مـوبيليس  مع تقصـير  بيع الشخصي، للكما سجلنا تراجعا في قيمة الميزانية المخصصة  .3.2

إلى تحسين كفاءة رجال البيع  والتطويرية المستمرة والمنتظمة التي تهدفتطبيق البرامج التدريبية في 

 وهذا ما جعلوالاتصالية بصفة خاصة للنجاح في مهامهم،  ير مهاراتهم التسويقية بصفة عامة،وتطو

 .بموظفي المؤسسةالمباشر الشخصي  ميبدون انطباع سلبي عن اتصاله الجزء الأكبر من مشتركيها

أثبت ضعف الاهتمـام بعلاقاتهـا    موبيليسلمؤسسة واقع الميداني قات العامة، فإن الأما بالنسبة للعلا .4.2

المخصصة للعلاقات تعد الميزانية حيث الخارجي، ذلك على المستوى الداخلي أو العامة، سواء كان 

ثـر  الأما كان لـه   الاتصالي الأخرى، وهذال مقارنة بميزانية عناصر المزيج والأقالعامة الأضعف 

 . على حجم أو نوعية نشاطات العلاقات العامة بالمؤسسةبي سواء سلال

المزايـا   من موبيليس بعد إلى الاستفادة الحقيقية مؤسسة تصل لم كباقي المؤسسات الجزائرية الأخرى .5.2

الأخـرى، ويبقـى   التسـويقي  الاتصالي  المزيج عناصر من سواه دون يوفرها التسويق المباشر التي

إطارات المؤسسة المستجوبة تؤكد على أهميته وتـرى لـه    يةبأغلرغم أن  اهتمامها به جد محدود،

  .لاء، وفي تحقيق أهداف المؤسسةتأثيرا كبيرا على سلوك العم

تـأثير كبيـر    ، لما له منتعلى الكلمة في مجال الخدما دغير المعتمالتسويقي رغم أهمية الاتصال  .6.2

وإطاراتها بأهمية هذا  ووعي مؤسسة موبيليسنلاحظ عدم اهتمام على عملاء المؤسسة وسلوكياتهم، 
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استيائهم من سلوكيات وتصرفات المـوظفين   غلبية العملاء يبدونأ خاصة وأن ،من الاتصالالجانب 

 .بالإضافة إلى عدم رضاهم عن الناحية الهندسية للوكالات التجارية للمؤسسة وعن تصاميمها الداخلية

في مجال الخـدمات   مؤسسة موبيليس بكلمة الشفاه المنقولة عدم وعي واهتمامبينت الدراسة الميدانية  .7.2

      أن النسـبة الأكبـر  ، رغـم  من إطاراتها المستجوبة لا يرون أية أهمية لهـا معتبرة حيث نجد نسبة 

ونسـبة  ، مـوبيليس  على التعامل مع مؤسسـة الآخرين  لتشجيعمن العملاء المستجوبين لا يميلون 

  .عن المؤسسة وخدماتهابانطباعات ايجابية لإدلاء متوسطة فقط توافق على ا

ولكن بكثافة  التسويقي تؤكد النتائج السابقة أن مؤسسة موبليس تستخدم كل عناصر المزيج الاتصالي        

ترويج المبيعات بالدرجة الأولى، في حين لم تهـتم  لمؤسسة استخدامها على الإشهار، ومتفاوتة حيث ركزت ا

 ـإهمال والعلاقات العامة، والتسويق المباشر، كما بينت الدراسة الميدانية  بشكل كاف بالبيع الشخصي، دم وع

  وهـذا   على الكلمة، ةغير المعتمدالتسويقي والاتصال  ،الشفاه المنقولةكلمة وعي المؤسسة بأهمية اتصالات 

   .ما يؤكد صحة الفرضية الرابعة

    :التوصيــات: ــالثثا

   تسـاعد التي  ، يمكن تقديم مجموعة من التوصياتدراسة من نتائجمن خلال ما توصلت إليه هذه ال 

  .أكثر فعالية في تحقيق أهدافها جعلهو موبيليسلمؤسسة الاتصال التسويقي  جودةتحسين على 

مدروسة وموثقة خطة إستراتيجية  سياسة اتصالية تسويقية تستند إلى أن تتبنىعلى المؤسسة يجب  .1

يب إلى المفاهيم عتبار طبيعة خدماتها وأسواقها المستهدفة، وتستجتأخذ بعين الا ومحددة الخطوات،

، التسـويقي  مع تحديد الدور والحجم النسبي لكل عنصر من المزيج الاتصـالي  الحديثة للاتصال،

   .تطويرها باستمرار وفق المستجدات السوقيةالقيام بمع  حقق أهداف المؤسسة،والتنسيق بينها بما ي

 لنوعيـة اتصـالها   منـتظم و دوريمسـتمر،  ميدانية بشـكل  بحوث بإجراء القيام المؤسسة  على .2

بحوث المنـتج،  (، بالإضافة إلى ضرورة قيامها بالبحوث اللازمة الأخرى بكافة أنواعها التسويقي

من أجل إحداث تكامل فعلـي  التسويقية  نتائجها في حملاتها الاتصالية م، واستخدا)السعر،التوزيع

  .بصفة عامة وعناصر المزيج التسويقي بصفة خاصةالتسويقي  اليبين عناصر المزيج الاتص

في ميزانيتها المخصصة للاتصـال التسـويقي وطريقـة    أن تعيد المؤسسة النظر  من الضروري .3

، وأن تخصها بدعم أكبر ليتسـنى لإدارة  التسويقي توزيعها على مختلف عناصر المزيج الاتصالي

، ونقترح وبكثافة أكبر وحديثة متنوعةتسويقية ت اتصالية أساليب وأدوا استخدام الاتصال التسويقي

المهام والهدف في تحديد ميزانيتها الخاصة بالاتصال  ةفي هذا الإطار اعتماد المؤسسة على طريق

   .  التسويقي السنوية نظرا لما تتمتع به من مزايا لتحقيق الأهداف المطلوبة

لتركيز على عرض موضوع الإشهار بحـس  تحسن من ومضاتها الاشهارية واأن  على المؤسسة .4

ستجيب وي حضاو بشكل شهاريةالإ هائلتصميم رسا مع ،إبداعي أكبر ووفق القيم والتقاليد الجزائرية

لحاجات عملائها، خاصة وأن خدمة الاتصالات تمس كافة شرائح المجتمع على اختلاف أعمارهم 
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أكثر بالإشهار  ر الإعلامي، والاهتماماشه، مع عدم الاكتفاء فقط بالإومستوى تعليمهم وكذا ثقافتهم

  . قطاع الاتصالات الذي يشهدهاالشديدة  في ظل المنافسة الاقناعي

 أن تهتم الخدمية، فإننا نجد من المفيد انطلاقا من الدور الكبير الذي يلعبه رجال البيع في المؤسسة  .5

يم ووفقا للمواصفات الفكريـة  أكثر برجال بيعها من خلال استقطابهم وانتقائهم بشكل سلالمؤسسة 

  بشكل دوري تطوير معارفهممن تكوينهم وتدريبهم و والفنية المطلوبة لأداء مهامهم بنجاح، ولابد

الأمان والاستقرار و تشعرهم بالاهتمامات تتناسب مع جهودهم المبذولة، ومنحهم حوافز وتعويضو

  .ةلديهم لتحقيق أهداف المؤسس أكبر مما يؤدي إلى خلق دافعية

  التلفزيونيـة الحصـص  ورعاية البـرامج  من خلال  بعلاقاتها العامة أن تهتم أكثرعلى المؤسسة  .6

الفـرق الرياضـية   أيضا رعاية التظـاهرات و مما يحقق لها شهرة أوسع، وشهرة وأهمية  الأكثر

، كعملاء أوفيـاء لهـا   المشهورة التي تملك جماهير عريضة مما يساعدها على استمالتهم وكسبهم

 ، والبحوث العلميـة والطبيـة وغيرهـا،   الثقافيةالإبداعية و كفالة الأنشطةضافة إلى ضرورة بالإ

         ، وأن تحسـن علاقاتهـا العامـة   وسـمعتها  الايجابي على صورة المؤسسـة  أثرهاللاستفادة من 

  .مع عمالها من خلال الاهتمام بجودة ونوعية اتصالها الداخلي

   من موقعهاأكثر  ة، والاستفادالمتاحة أمامها التسويق المباشرب أكثر أسالي تفعلعلى المؤسسة أن  .7

مما يساعدها علـى بنـاء   مع عملائها تحقيق التواصل التفاعلي المباشر  على شبكة الانترنت في

علاقات قوية ودائمة مع عملائها، والتفكير والتحضير لاستخدام التسويق الالكتروني حتى تكـون  

     . في عملية البيع والتوزيعخاصة  ،مزاياهالسباقة في الاستفادة من 

        على المؤسسة أن تولي اهتماما كبيرا باتصالها الداخلي من خلال التنسيق بين مديريـة التسـويق   .8

 يعـزز مما يحقق رضا عمالها و ومديرية الاتصال والعلامة بالإضافة إلى مديرية الموارد البشرية

، وفي هذا الصدد يمكن للمؤسسة أن تنشئ شبكة هم بعملائهااهتمام يزيد منانتمائهم لمؤسستهم، و

من جهة،  الموظفينو الإدارةخاصة بها تسهل وتحسن التعامل والاتصال بين  "Intranet"داخلية 

ما يساعد على تقديم خـدمات  ام والمصالح من جهة أخرى، وهذا وبين الموظفين في مختلف الأقس

     .للموارد البشرية والزمنية المتاحةاستثمار أمثل  قحقيمتميزة للعملاء و 

       تعتمد علـى إطـارات متخصصـة     أنتراعي مبدأ التخصص في التوظيف، وعلى المؤسسة أن  .9

     ، مما يسهل عملية التكوين ويوفر التكاليف، ويحقق لها فعاليـة أكبـر  مستقبلا في مجال التسويق

     تـي تقـف  قية والاتصـالية الحاليـة ال  مع ضرورة تكوين كوادرها التسويالاتصالي، في نشاطها 

  .عل معهم لتحقيق اتصال فعال ومثمرتتفا و رغبات العملاءعلى حاجات و

ضرورة القيام بقياس فعالية كل عنصر من عناصر المزيج الاتصالي التسويقي وذلـك للوقـوف         .10

 .المستقبليةالتسويقية على نقاط الضعف وتداركها في الحملات الاتصالية 
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  :البحثاق ـفآ: اــعراب

في جوانـب   جوانب، نرى إمكانية مواصلة البحثالموضوع الذي تناولناه شائك ومتشعب الأن بحكم 

    اولهذا يمكن اقتراح بعض المواضيع التي مـن شـأنه  أخرى لها صلة بالموضوع وتحتاج إلى تعمق أكثر، 

  :أن تكمل هذه الدراسة، من بينها

 .لاتصالي على حدا في تحقيق أهداف المؤسسة الخدميةدور كل عنصر من عناصر المزيج ا �

 .دور الاتصال التسويقي في تحقيق جودة الخدمة �

 .أثر العلاقات العامة في صورة المؤسسة الخدمية �

 .الاتصال التسويق الداخلي كمتطلب لفعالية الاتصال التسويقي الخارجي في المؤسسة الخدمية �

  .البيع الشخصي في مجال الخدماتدور التسويق الداخلي في تحقيق فعالية  �

  

  

  

 التصويب إلى ويحتاج النقص، يلازمه إنساني وجهد بشري، اجتهاد هذا :نقول البحث هذا نهاية وفي أخيرا

  .اجتهدت أنني وحسبي نفسي، فمن أخطأت وإن وحده، االله فمن أصبت فإن والإحسان،
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  تصنيف الخدمات

  

  تعليـــــقات  خـطة التصنيف المقترحـة  المؤلف

  جـود
(Judd, 1964) 

  )الحق في السلعة لمدة محدودة ( خدمات السلع المستأجرة  -

 )تصليح أو صيانة المنتوجات المملوكة ( خدمات السلع المملوكة  -

الخبرة،  على التجارب الشخصية، الحصول(الخدمات الغير السلعية  -

  )التدريب

النوعان الأولان مجردان نوعا ما، أما النوع الثالث فهو عام  -

ويتجاهل بعض الخدمات مثل التأمين والبنوك والاستشارات 

  .القانونية والمحاسبية

  راثمـيل
(Rathmell,1974) 

  .نوع البائعين -

 .نوع المشترين -

 .دوافع الشراء -

 .ممارسات الشراء -

  )النظامية ( قيد بالتعليمات درجة الت -

لايمكن أن يطبق على خدمات محدد بل يمكن أن ينطبق على  -

  .السلع بصورة أفضل

  شوستــاك
(Shostack, 1977) 

  ساسر وأخرون
(Sasser ET AL)    

 (1978) 

  هيـــل
(Hill,1978) 

  :نسبة السلع المادية والخدمات غير الملموسة التي تحتويها حزمة كل منتج -

  .لخدمات التي تعنى بالأفراد مقابل الخدمات التي تعنى بالبضائعا -

 .التأثير الدائم مقابل التأثير المؤقت للخدمة -

 .التأثير العكسي مقابل عدم التأثير العكسي للنتائج -

 .الآثار المادية مقابل الآثار المعنوية -

  . الخدمات الفردية مقابل الخدمات الجماعية -

ذج ذي خصائص محدودة ويؤكد على أنه يوفر فرصة لنمو -

لا توجد إلا أعداد محدودة من السلع البحتة الصرفة كما يؤكد 

على طبيعة فوائد الخدمة وتنوع ظروف تقدم الخدمة 

  .واستهلاكها

  تومــاس
)Thomas, 1978( 

  : المتعلقة أساسا بالمعدات. 1

  ).مثل غسيل السيارات أوتوماتكيا( المكنة . أ  

 ).االمسرح والسينم( ه من قبل عاملين غير مهرة الموج. ب  

 ).الطيران ( المشغلة من قبل عاملين ماهرين . ج  

  : المتعلقة أساسا بالأفراد. 2

  ).مثل خدمات التنظيف ( العمال غير الماهرين . أ  

 ).مثل أعمال التصليح ( العمال الماهرون . ب  

  ). المحاسبون والأطباء( المهنيون المحترفون .ج  

على الرغم من أا موجهة نحو العمليات أكثر من التسويق  -

  .إلا أا تساعد على فهم خصائص المنتجات

  شيــز
)Chase, 1978(  

  مدى الاحتكاك بالعميل أثناء تقديم الخدمة -

 )، الفنادق، المفاهيمةكخدمات العناية الصحي(احتكاك اتصال مرتفع. أ   

  )كخدمات البريد و البيع بالجملة(احتكاك اتصال منخفض. ب   

يفهم أنه من الصعب ضبط تنوع المنتج في الخدمات ذات  -

الاتصال العالي لأن العملاء يشكلون ضغط متزايدا على توقيت 

طلب الخدمة و خصائصها نظرا لدورهم المتنامي في عملية انجاز 

  .الخدمة

  كوتلير
)Kotler, 1997( 

  .فراد مقابل الموجهة للمعداتالموجة للأ -

 .مدى ضرورة تواجد العميل -

 .تلبية احتياجات الفرد مقابل احتياجات المنظمة -

  .العام مقابل الخاص والربح أو عدم الربح -

يجمع بين التصفيات السابقة ويدرك الفروق بين أهداف  -

  .منظمات الخدمات
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 لوفـلوك
)Lovelock1996( 

  :يةخصائص الطلب الرئيس .1

  ).أشخاص أو ممتلكات(  –المخدومة  –الأشياء المقدم لها الخدمة  -  

 .مدى التذبذب في الطلب -  

 .العلاقة المتقطعة والدائمة بين العملاء ومزودي الخدمة -  

  : مضمون الخدمة وفوائدها. 2

  .مدى محتوى السلعة المادية -  

 . مدى محتوى الخدمة الشخصية -  

 . ابل خدمة جماعيةخدمة فردية مق -  

 .توقيت المزايا واستمراريتها -  

  :إجراءات تقديم الخدمة . 3

  . التقديم في موقع أو عدة مواقع -  

 ).الحجز المسبق( تخصيص الطاقة أو القدرة  -  

 .الاستهلاك المستقل مقابل الاستهلاك الإجمالي -  

 .العمليات الموجهة نحو الوقت أو المهمة -  

  .رة تواجد العميل حين تقدم الخدمةمدى ضرو -  

سيستفيد من التصنيفات ويضيف أشياء جديدة، يفتح فئات  -

عديدة تحت كل تصنيف ويستخلص أن تعريف الشيء الذي 

خدمته هو أهم تصنيف أساسي، واقتراح بأنه يمكن في أفكار 

  .تسويقية، جديدة دمج تصنيفين أو أكثر في مصفوفة واحدة
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        مزايا وعيوب وسائل الإشهارمزايا وعيوب وسائل الإشهارمزايا وعيوب وسائل الإشهارمزايا وعيوب وسائل الإشهار

 

  العيوب  المزايا  

  .تكلفة النشر منخفضة -  الصحف

  .واسعة الانتشار وتصل إلى مناطق مختلفة -

  .المرونة والسرعة في إظهار الإعلان وكذا تغيير محتواه من يوم لآخر -

  .سهولة وإمكانية تكرار الإعلان -

  .قصر عمرها -

  .ب وأقل جودةإخراج فني غير جذا -

  .لا يناسب فئة الأميين -

القراءة السريعة للجرائد تقلل من احتمال رؤية القـارئ للإعـلان،    -

  .وقراءته بتمعن

  .إمكانية توجيه الرسالة الإعلانية لقطاع محدد ومستهدف -  الات

  ...)ألوان(إخراج فني جيد  -

  .إمكانية توصيل كم هائل من المعلومات -

  .بالة مما يزيد من فرصة الاطلاع على الإعلان طول الاحتفاظ -

  .تأخذ وقت أطول من أجل النشر -

  .ارتفاع تكاليفها بالمقارنة مع الجرائد -

تعذر الربط بين الإعلان والأحداث الجارية نظـرا لوجـود وقـت     -

  .الأقفال

  .تغطية جغرافية أقل من التلفزة والإذاعة -

  .صورة مما يزيد في جاذبية الإعلانالجمع بين الصوت وال -  التلفزيون

  .الوسيلة الأوسع انتشارا ووصولا إلى الجمهور -

  .إمكانية تكرار الرسالة الإعلانية -

  .أكثر وسائل الإعلان مصداقية وخاصة كمصدر للأخبار -

  .تكلفة عالية -

  .افتقاره إلى المرونة -

  .صعوبة اختيار قطاع سوقي واحد كهدف -

  .نية فيه قصيرعمر الرسالة الإعلا -

  .تغطية جغرافية واسعة وبعيدة -  )الإذاعة( الراديو

  .كلفة الإعلان منخفضة نسبيا -

  .تكرار الرسالة الإعلانية -

  .مرونة عالية في تغيير الرسالة الإعلانية أو تعديلها -

  اعتماده على خاصية الصوت فقط -

  .مجال الابتكار محدود نسبيا -

  .قصر حياة الرسالة الإعلانية -

  .المرونة في اختيار القطاعات المستهدفة بالإعلان -  المباشر البريد

  .عدم وجود قيود على مساحة أو شكل الإعلان -

  .مرونة عالية في تصميم وتعديل الرسالة المطلوب إيصالها -

  .اللمسة الشخصية الموجهة للعميل

  .تكلفة مرتفعة -

  .راءة ما يرسل إليهم من إعلاناتإهمال العملاء ق -

  .انخفاض كفاءة الخدمة البريدية في بعض الدول -

  .انخفاض نسبة الرد على استبيان البريد -

  لطليقةا الإعلانات

  )البوستير(

  .تكلفتها منخفضة نسبيا -

  .مرونة عالية في التغيير -

  .تستهدف قطاعات سوقية كبيرة -

  .إخراج فني جيد وجذاب -

  . لرسالة الإعلانيةتكرار ا -

  .تأثيرها لا يخرج عن حدود التذكير أو إثارة الإنتباه في أغلب الحالات -

  .تتعرض للتلف بسرعة -

  .عدم المرونة كباقي الإعلانات -

  .تعقد قيمتها إذا بقيت لفترة زمنية طويلة نسبيا -

  .المتفرج داخل السينما يركز كل اهتمامه على ما يعرض -  السينما

  .ام عنصر الحركة والحياة في الإعلاناستخد -

  .إخراج فني جذاب -

  .عرض الإعلان في أوقات الراحة -

  .فقدان أهميته بظهور التلفزة -

  .الاحتفاظ بالمعلومات والعودة إليها عند الحاجة -  الإنترنت

  .متابعة البرامج مباشرة أو مسجلة -

  .تكلفة بث الرسائل منخفضةسرعة التواصل، و كذلك  -

/  
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        البحث العلميالبحث العلميالبحث العلميالبحث العلميوزارة التعليم العالي ووزارة التعليم العالي ووزارة التعليم العالي ووزارة التعليم العالي و

        ورقلة ورقلة ورقلة ورقلة     - - - - جامعة قاصدي مرباح جامعة قاصدي مرباح جامعة قاصدي مرباح جامعة قاصدي مرباح 

        

        

        العلوم الاقتصادية العلوم الاقتصادية العلوم الاقتصادية العلوم الاقتصادية كلية الحقوق وكلية الحقوق وكلية الحقوق وكلية الحقوق و    

            التسويقالتسويقالتسويقالتسويق: : : : فرعفرعفرعفرع                التسييرالتسييرالتسييرالتسيير: : : : قسمقسمقسمقسم    

        

        

        

        موبيليسموبيليسموبيليسموبيليس    - - - - مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال     بمشتركيبمشتركيبمشتركيبمشتركياستبيان خاص استبيان خاص استبيان خاص استبيان خاص 

  

  

  

  

  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  
  
 
 
 
  

  :تحية طيبة وبعد: سيدي الفاضل، سيدتي الفاضلة

ة الاقتصـادي الاتصال التسويقي فـي المؤسسـة   واقع تقييم  "في إطار تحضير مذكرة التخرج تحت عنوان     

، ونظرا لمـا  اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليسالمكملة لنيل شهادة الماجستير والمتعلقة بمؤسسة  "الخدمية

لانطباعكم وآرائكم من أهمية بالغة في نجاح هذه الدراسة، نأمل أن تتكرموا بالإجابة على أسئلة هـذا الاسـتبيان   

  . سبةفي الخانة المنا (x)بصراحة تامة وصدق، بوضع علامة
  .غير أغراض البحث العلمي يعلما أن ما تدلون به من إجابات سيحاط بالسرية التامة، ولن يستخدم ف    

  . نشكر لكم مسبقا حسن تعاونكم ومساهمتكم القيمة في إثراء هذه الدراسة...      
  



 
 

  :معلومات عامة: زء الأول من الاستبيانالج-1

                        □ أنثى □ذكر   :الجنس

  □ فأكثر 46  □ 45 -26  □ 25 -16 :السن

  .    □جامعي   □ثانوي   □متوسط   □ابتدائي  □لا شيء  :المستوى الدراسي

  ...........        ....أخرى أذكرها         □متقاعد    □بدون عمل   □مهنة حرة  □موظف: المهنة

  :الجزء الثاني من الاستبيان -2

حاول أن تذكر أول واحد خطر في بالك ثم الذي يليه ثم الذي (التي تعرفها في الجزائر اذكر متعاملي الهاتف النقال -1

  :)يليه

  .....................أ      

  ....................ب     

  ....................ج     
2- �
 �
������
 ������ �����
  ؟ "Mobilis "  ى 

  جيدا اعرفها □ اعرف ما هو كاف عنها □  اعرف القليل عنها□   بها سمعت □  لم اسمع بها مطلقا□

  
  ؟ 
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  :في الخانة التي تراها مناسبة (x)بوضع علامة الرجاء قيم العبارات التالية  �
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��ل+ 7�
�ت  1ل? أت<�ل إل; ال�
�) '�دة(أ�4$Bزات أآ���
� أ9(و����4.(  

1  2  3  4  5  

  5  4  3  2  1  .أ-� راض G? أداء ه"! ال����� -7

3 ه"! ال����� -8 4
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3 ال����� 
���ز -10
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�ت#� -13�7 ?G ��Q6

�ت ���
  5  4  3  2  1  .ال����� ت6�م 

�ت ال�����6 �5ي 7�
�ت '�ی�ة ال -14�������� ت6�م '��3 ال�

  .و������ار
1  2  3  4  5  

  ��G�-.  1  2  3  4  5 اPت�Oل ال�Oدرة 
? ال����� 
���زة -15
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 �  5  4  3  2  1  .ال��G�LMت اVP#�ری� ل������ ت��
� ل�L�-R! و' -17�B
  5  4  3  2  1  ."ابإV#�ر ال����� 

�ال���4J ا -18�#%
  VP.  1  2  3  4  5#�ری� ل������ 
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+  (ات�Oل+ �
  5  4  3  2  1  .ال����� 
���ز)ال�a�b ا`
�اح -23d-�� آ4 ال����� +%_�
 3
 Z�bال�#4 ال� ?
.  1  2  3  4  5  
24-  3��' 3

Rت#Z اPت�Oل�� ��ال��_%�ن ی����ن ل���ال� �+ ت

  .ال��Rء
1  2  3  4  5  


�ت ال�Xا-a ال��������P�� �6ع وال%#Z والb%�ءة �+ ت6� -25���یZ ال�
�� و ا�9�اح ال<��ل ال��L��Q ل���Rء '��ةQ6وال� ����bال.  

1  2  3  4  5  
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  ..........................................................................................................أخرى أذكرها
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        )04(: : : : ملحق رقمملحق رقمملحق رقمملحق رقم

        وزارة التعليم العالي و البحث العلميوزارة التعليم العالي و البحث العلميوزارة التعليم العالي و البحث العلميوزارة التعليم العالي و البحث العلمي

            - - - - ورقلةورقلةورقلةورقلة- - - - جامعة قاصدي مرباح جامعة قاصدي مرباح جامعة قاصدي مرباح جامعة قاصدي مرباح 

        كلية الحقوق و العلوم الاقتصادية كلية الحقوق و العلوم الاقتصادية كلية الحقوق و العلوم الاقتصادية كلية الحقوق و العلوم الاقتصادية 

        التسويقالتسويقالتسويقالتسويق: : : : التسيير    فرعالتسيير    فرعالتسيير    فرعالتسيير    فرع: : : : قسمقسمقسمقسم    

      

        موبيليسموبيليسموبيليسموبيليس    - - - - مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال مؤسسة اتصالات الجزائر للهاتف النقال استبيان خاص بإطارات استبيان خاص بإطارات استبيان خاص بإطارات استبيان خاص بإطارات 

  

  

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  :تحية طيبة وبعد: سيدي الفاضل، سيدتي الفاضلة

  صال التسويقي فـي المؤسسـة الاقتصـادية   الاتواقع تقييم  "في إطار تحضير مذكرة التخرج تحت عنوان    

، ونظرا لما اتصالات الجزائر للهاتف النقال موبيليسالمكملة لنيل شهادة الماجستير والمتعلقة بمؤسسة " الخدمية

لانطباعكم وآرائكم من أهمية بالغة في نجاح هذه الدراسة، نأمل أن تتكرموا بالإجابة على أسئلة هذا الاستبيان 

  . في الخانة المناسبة (x) صدق، بوضع علامةبصراحة تامة و

  .غير أغراض البحث العلمي يعلما أن ما تدلون به من إجابات سيحاط بالسرية التامة، ولن يستخدم ف    

  . نشكر لكم مسبقا حسن تعاونكم ومساهمتكم القيمة في إثراء هذه الدراسة...      
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�� ت������ ا�ت��ل ا������� ��ة ��ا�
�� ه
افا��� ه�  - 1 ��  ؟ ا��� ت#"! � س��


ف ت'#�& ا�%     ���
 ز��دة ا���9 ا���:�9 وإ�%�د 2
7ء ج
د        012��3 /#ا و ت�-�,+*(
��ت�� 
��ر ا�

��  ج
�'��     ت���� ا���رة وت���� س
'9 @�=9 و ا?<=��2ت ا�%�*�9 �2 � س��
 ...............................................................................................................أ�#ى أذآ#ه�

2 -  ��  ؟ �� ا�
 س�9ا�
�'9�1 *��ت��ل ا������� ���م *Gدارة ا�'
��1ت  �%! أن ���� رأ�

     I����إدارة                إدارة  ا� ��  ت��ل ا��������ا ��(��9 
  .........................................................................................................أذآ#ه�أ�#ى ج�9 
  

  اس�#ات�%��ت ��ص9 *��ت��ل ا�������؟وJ>� KL  و ا�
 س�9 012 - 3
     
����               I�  ��ا�I ت
���       ��ا�I                          "�# ��ا�I ت
���        "�# ��ا

  
  012 ا�
 س�9 ا����م *Gج#اء *��ث ���
#ة �N�9�2 ات��ل ا�
 س�9 ؟ -4

     
����               I�  ��ا�I ت
���       ��ا�I                          "�# ��ا�I ت
���        "�# ��ا
  
5- ��  ؟ا�������9 ��ل واس�(
ام ?����%3 �� ح
7ت�� ا�ت����G*9ج#اء *��ث �N�9�2 ا�ت هP ت��م � س��

  "��=�                       أح��?�                     � أ*
ا     
  
6- 
� 012 أي أس�س �%! ت(��R ا��   ا�
�'9�1 *��ت��ل ا������� �� ا�
 س�9؟ �,ا?�9�� رأ�

�U� 9=�?K��9 �� ا�
=�'�ت               ت=     

رة 012  ا��
  ا�ه
اف  ا�
��م و012 أس�س    '� �1
�P ت�
�#ي     V*      س��ت 
����*P �� تW�-N ا��� 9���N
  ا�

� آ���9؟ ا�
�,ا?�9 -7�  ا�
(��9 �7ت��ل ا������� �� � س��

               ���

   "�# ��ا�I           "�# ��ا�I ت����                     I�  ��ا�I ت
���               ��ا

�؟ أ�PX �� ه� -8�
�P�N� 9 ا�#س�P3 ا�/��ر�9 ح�ل �N�%�ت)��
  ا��س�P3 ا�

         ا��1-,��ن       اYذا92  اY/��ري      ا�
��P         ا�
%7ت ا�
�(��9ا�%#ا3
 و    
    Z?#�?ا���ت&           ا�)(sms                         7���1تا�
���ت وا�  

9- Yى ا�#س��9 ا�ر���9 �����/ ���  ؟
 س��

  و�#ة ا�(
�9 وح
ا]���        ا�س'�را�#اح9 وا�#��ه�9            ج�دة ا�(
�9           ����ى         

  .............................. ...................................................................................أذآ#ه�أ�#ى   

� وا9�L و�-���9؟  -10�  هP ا�#س�P3 اY/��ر�9 �
 س��

             ���

"�# ��ا�I                "�# ��ا�I ت����                                 I�  ��ا�I ت
���   ��ا

� و�'=# �2 ر"=�ت�� و��� -11�37
2 !%'� �  %�! ���ج�ت��؟هP ت'��
 أن إ/��رآ

              ���

       "�# ��ا�I          "�# ��ا�I ت����                              I�  ��ا�I ت
���   ��ا

� 012 9:72 ج�
ة *��'
7ء؟أ�#اد  -12�
 س��� ��)Vا�ت��ل ا�  
                 I�
 "�# ��ا�I ت
���          "�# ��ا����                          I�  ��ا�I ت
���     ��ا
  
� راL�ن �2 ?�9�2 -13�37
� ا�V(�� و����ى هP ت'��
ون أن 2�
اء( ات���Nل �#آ, ا��
��! ا����� و2
     )ا�
�؟�*  

197 



        ���

     "�# ��ا�I               "�# ��ا�I ت����                         I�  ����ا�I ت
�       ��ا

14- ��� أي ه �2
��37؟\رأ� K� ة
� 012 72:�ت 9��2 ج��  + ا�����Nت أ�PX ����ل � س��

        9>V?س�9           ر9��2 وآ-��9 �(�1& ا� 
� ز��رات �-��ح1� 9�]N7ء       ت
� ه
ا�� �1'�
  ت�

 ..................................................................................................................أ�#ى أدآ#ه� 

  ؟)2
�ل و��_-��( ه�Nك ت-�ه� ور�L ��=�دل *�� ا�
 س�9 وج
��ره� ا�
ا��1 -15

             ���

      "�# ��ا�I              "�# ��ا�I ت����                          I�  ��ا�I ت
���      ��ا

  ؟وس�P3 ا�ت��ل *�� ا�
 س�9 و2
���� ��ه� -16


�ت ا���ت-�9      ا�VN#ات وا�
%7ت         ا�ج�
��2ت ا�
ور�9           ���
 ��ح9 ا�72?�ت             ا�

  ................................................................................................................أ�#ى أدآ#ه�

 ج�
ة *'
��37؟ 9��2 �1
 س�9 72:�ت -17

            ���

      "�# ��ا�I            "�# ��ا�I ت����                           I� ��ا�I ت
���       ��ا


ة ا��̀`� �Ǹ`�ي ا�
 س�̀`9 ا��̀`#و�  -18`̀�
b ��̀`�، وت̀`#ى ت̀`��# إدارة ا�
 س�̀`9 *��?̀`�ت و�'1��̀`�ت آ���̀`9 2̀`� ا�(̀`
��ت ا�%
  ؟اYدارة L#ورة ا@7ع ا�'����1 ���12

            ���

      "�# ��ا�I            "�# ��ا�I ت����                           I� ��ا�I ت
���       ��ا

�`� ?V`# ا�
'1��`�ت وا�=��?`�ت ا�X`#ور�9 ا��`� ت[�`# ��1`-9 ا�
 س�̀          -19 9d��* 9�
�P  ت'<� إدارة ا�
 س�9 أه`V* 9
��1��'1� I�:ود eLوا.  

          ���

      "�# ��ا�I             "�# ��ا�I ت����                          I�  ��ا�I ت
���        ��ا

��N�� ��1��'1� 9-�\ ا�2
�ل -20��  .ت��# إدارة ا�
 س�9 ا�
'1���ت ا�

             ���

     "�# ��ا�I             "�# ��ا�I ت����                           I�  ��ا�I ت
���       ��ا

�؟ -21�
��ت� bت#و� �� 9���'� #fت ا�آ�'�=
� ��ه� أس���! ت#و�b ا���� رأ�  


��ت �%�?�puce       (            9(ت(-�h ا�س'�ر        /#��9 �%�?�9            أ�'�به
ا�� و      �  
 .................................................................................................أذآ#ه�أس���! أ�#ى 

  012 /�#ة ا�
 س�9 و�
��ت��؟ اتk]�# هP ت'��
ون أن ��#و�b ا�
=�'�ت -22

         
����         I�  ��ا�I ت
���       ��ا�I                              "�# ��ا�I ت
���      "�# ��ا

23- �� ��1
9 ا�
N<�:9 رأ��  ؟�� دور ا�


9 �2د�9                      ه��9 ج
ا              ه��9                   �� #�"  

 24-  ����1
9 رأ��
 012 ا�
�'
�� ا�ت��ل "�# ا� )
��9d ا�%��
  ؟)...ا�
=�?�، ، ت�

�   �2دي                              �م ج
ا              ه�م   ه          �� #�"  

�� دور -25  ���� �%�ل ا�(
��ت؟�� رأ� #/�=
  ا�����I ا�

          �  ه�م ج
ا              ه�م                 �2دي                   "�# ��

198 



26-  ����  ؟و�� ت���I أه
اف ا�
 س�9  �� س1�ك ا�'
7ء تk]�#ا ا�آf# ا�����9ا�ت����9  ا�'�Nص# أي رأ�

� ��ا  "!���  ���  و��  ����  ���� ��ا  ا������    ��  ���!"  

            ا&%$�ر

            ا��*(�ت ا����'

            ا�0/.- ا�,�+

            ا�3,���ت وی1"�

            ا�567ی4 ا�3,�%�

  

�هP ت��م  -27��            �      � ��� دور��؟*����� ا�ت��ل ا������ � س��'?  

  :012 أي أس�س ��� ه
ا ا������؟ -28

2
د ا�'
7ء ا�%
د                 ��9 �
 س��=�N��* 9�*�%رات ا���ا���                 
  

   �� درج9 /��وي ا�'
7ء                ح%� ا�
=�'�ت و ا�ر*�ح ا�
���9 ا�,��دة 

  ..........................................................................................................�أذآ#ه�'���# أ�#ى 

� *�?%�ز ات���ت  -29�
��ت��ت��م � س��� R39 و���'�=@ K� �  ؟ت�����9 ت�37

                 I�
 "�# ��ا�I ت
���      "�# ��ا����                              I�  ��ا�I ت
���       ��ا

� *�?%�ز ات���ت ت�����9 ت�7ءم -30��9 ت��م � س��
���
  ؟�K أس�ا:�� ا�

       
����         I�  ��ا�I ت
���       ��ا�I                              "�# ��ا�I ت
���      "�# ��ا

31-  P`̀`���
أ ا��`̀`=� ��        ص`̀`# ا�
`̀`,�b ا�ت�`̀`��� *�`̀`-9 ��ص`̀`9 وا�
`̀`,�b ا���`̀`����� �N2وا��I�`̀`�N *`̀`�ت��`̀`I � س�`̀`�
  ؟9��2*�-9 

                ���

 "�# ��ا�I ت����         I�  ��ا�I ت
���       ��ا�I                              "�# ��ا

�ت�̀`�م  -32�ا@�رات�̀`� وت̀`
ر�! ��̀`����9 أح̀`
ث وس̀`�P3 ا�ت�̀`�ل ا���̀`���� و���*'̀`9 ا��<̀`�رات ا�   *�س̀`�(
ام � س�̀`�
 9��)
  <��# س��س��� ا�ت����9 *�س�
#ار؟�� د�n وت��� *�ا�
        
����         I�  ��ا�I ت
���       ��ا�I                           "�# ��ا�I ت
���         "�# ��ا

� و�
��ت -33�012 12� آ��P وآ�ف *
 س�� �9 ��2
7ءآLو#'
   ؟ ا�

               I�
       "�# ��ا�I ت
���      "�# ��ا����                              I�  ��ا�I ت
���       ��ا

�ص�ر -34� ؟��2
37 ى@�=9 �
 ��ح�9N وس
'� ة � س��

             I�
       "�# ��ا�I ت
���      "�# ��ا����                              I�  ��ا�I ت
���       ��ا

� راL�ن -35�37
2 ���؟ �2 ?�9�2 ات���ت�          واو���ء �

                  I�
 "�# ��ا�I ت
���      "�# ��ا����                              I�  ��ا�I ت
���       ��ا
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� ج�
ة؟ -36�37
2 K� ��  *�-9 9��2 ات���ت

           I�
"�# ��ا����         I�  ��ا�I ت
���       ��ا�I                              ت
���      "�# ��ا

      

  بيانات عامة  

  ................................................:........................................................المصلحة

     .............................................................................................: المستوى التعليمي

     فأكثر 45  □        25-45 □             -2125 □: السن

              ............................................................................................. :التخصص العملي

 ..............................:..............................................................عدد سنوات الخبرة
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