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 اىدي بشرف جهدي

 الوجهاف ابؼشرقاف والقلباف الدافئاف إلى

 نبع ابغناف وموطئا الأماف إلى
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 كل اخوتئ والعمة الغاليةإلى  
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 من عاشت معي ابغياة ابعامعية بحلوىا ومرىا  حفصة  إلى

 كل زميلاتي وزملائي في الدراسة إلى  

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 شكر والتقدير

 

 ابغمد لله والشكر لله الذي  وفقني لإبساـ ىذه العمل ابضده واستعين بو

 الأستاذة إلىثناء ومواقف التقدير والعرفاف الشكر وخالص ال بآيات أتوجو

 وإشرافا"دبؽوـ خليدة" التي كاف بؽل الفضل في ابقاز ىذه العمل مراجعة 

 "ىتهات السعيد" للأستاذالشكر و العرفاف  بآياتكذلك   أتوجوكما 

 الشكر لكل من كانت لو يد العوف في ابقاز ىذا العمل و لو بكلمة طيبة الأخيروفي 

 

 فشكرا جزيلا
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 الملخص

 

 

 

يلعب الإعلاف قي ابؼؤسسة دورا كبيرا باعتباره عنصر فعاؿ من عناصر ابؼفهوـ التسويقي،فابؼنافسة الشديدة التي تعيشها 
بفارسة ابؼؤسسات و الرغبة الدائمة في ابغصوؿ على حصة من السوؽ بسكنها من البقاء والاستمرار وتفرض عليها ضرورة 

من خلاؿ  إلايتم  لاالنتائج المحددة وابؼخططة وزيادة مبيعاتها،و ىذا  إلىوبرمل تكاليفو بهدؼ الوصوؿ  النشاط الإعلاني
 التخطيط الناجح للحملات الإعلانية بفا يسمح للمؤسسة في بقاء ابغصة السوقية صامدة في وجو التحديات.

 

 الكلمات ابؼفتاحية: 
 جة  ،النمذ  ،مبيعات إعلاف
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Résumé 

 

L’annonce  joue un grand rôle pour les  entreprise  elle est  considérée  un 

élément  active  parmi  les éléments du marklsèting  .                                      

 

            Les entreprises  virer un grand  concurrence  pour gagnées une place 

permanente avec  une continuité  dans  le  marché   pour  cela suppose  sur  elles une 

nécessité d’utilisé l’activité informationnel et prend en charges  tout les frais.   

 

           Pour  arriéré au résultats  précisé  et planifier  et augmentation  dans les  ventes  

cela s’effectué  que par la planification réussite des publicités   duquel  l’entreprise  

reste debout et invétère contre les défis au marché .  

Mots clés :  

Annonce, Les ventes ,modèlizatation, 
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 المقدمة 
 

،و ظهور ابؼنافسة ابؼرتبطة بتكنولوجية ابؼعلومات          في ظل التطورات التي يشهدىا العالم اقتصادي اليوـ
تفكير وثقافة المجتمع بهذه التغيرات،جعل بـتلف ابؼؤسسات التفكير في تبني طرؽ تقوـ والاتصاؿ،وفي ضل تأثر 

 من خلابؽا ابغفاظ على مكانتها و حصتها السوقية و مواجهة منافسيها في ظل التغيرات البيئية السريعة.

بؼستهلك،فابؼبدأ فقد أصبحت ابؼؤسسات اليوـ تشيد بدور التسويق في صنع مكانتها وصورتها في ذىن ا        
الأساسي الذي تقوـ عليو وظيفة التسويق ىو برقيق حاجات ورغبات ابؼستهلكين من خلاؿ إنتاج السلع 
وابػدمات اللازمة لتقييمها لو بالسعر وابؼكاف ابؼناسبين،كما بقد للتًويج دور كبير بإمداد ابؼستهلك بابؼعلومات 

ئدة المحققة من ىذه السلع وذلك لتأثير عليو ودفعو لشرائها،لذلك اللازمة و ابؼتعلقة بابؼواصفات وابػصائص والفا
تسعى ابؼؤسسات ابػدمية لتبني أنشطة تروبهية يتم توجيهها للمحافظة على علاقاتها الابهابية مع غيرىا من 

 ابؼستهلكين والبيئة التسويقية المحيطة بها.

بهد ابؼستهلك نفسو أماـ خيارات عديدة ونظرا لتوفر السوؽ على بـتلف الوسائل التًوبهية          
ومتنوعة،وىنا يظهر دور ابؼؤسسة في الاختيار ابؼتميز و الاستغلاؿ الأمثل للوسيلة التًوبهية الأكثر فعالية في 
الوصوؿ للمستهلك،وبقد من أبرزىا الإعلاف الذي تقوـ بو ابؼؤسسة بهدؼ تغيير ابذاه ابؼستهلك ودفعو لتفضيل 

 روح الولاء بؽا.منتجاتها و تنمية 

 إشكالية الدراسة:
 وبناءا على ما سبق ومن اجل برديد جوانب البحث وإبراز أبنيتو تظهر معالم الإشكالية التالية :

 " ؟ أي مدى يمكن أن  يساىم الإعلان في زيادة مبيعات المؤسسات الخدمية " إلى 

 الإشكاليات الفرعية:

 ،ووسائلو؟  ىي أىدافو ،و ما ما ابؼقصود بالإعلاف (1
 ىو واقع النشاط الإعلاني ؟ ما (2
 برقيق أىدافها وزيادة مبيعاتها؟ إلىىل تتمكن ابؼؤسسة اتصالات ابعزائر)ورقلة( من خلاؿ الإعلاف  (3

 فرضيات الدراسة:
 : بيكن صياغة الفرضيات التالية من اجل تفسير إشكالية البحث وبؿاولة الإجابة عن التساؤلات ابؼطروحة،

 إف للإعلاف تأثير كبير على مبيعات ابؼؤسسات ابػدمية  .1



 

 ج 
 

 مبررات اختيار الموضوع:
 :يرجع اختيارنا بؽذا ابؼوضوع الى    

 أصبح الإعلاف اليوـ يغطي بـتلف وسائل الإعلاـ وىذا ما جعلنا نبحث في خباياه وخلفياتو           
 الدراسة حوؿ النشاطات الإعلانية تقديم بعض الدعم للمؤسسات ابعزائرية من خلاؿ ىذه  بؿاولة

   . لكي بيكنها من تبني مفهوـ التسويق وخاصة ابؼفاىيم ابؼرتبطة بالإعلاف
 أىداف الدراسة و أىميتها: 

 بؾموعة من الأىداؼ النظرية والتطبيقية وتتمثل في: إلىتهدؼ الدراسة    
 التعرؼ على الإعلاف وأبنيتو ومكانتو .                                                                        

                                                                    .  التعرؼ على ابؼبيعات وعلاقتها بالإعلاف
بيعاتها سواء  ابؼؤسسات ابػدمية و بؿاولة تبياف اثر الإعلاف على م إحدىإسقاط ىذا ابؼوضوع على 

 . كاف ابهابيا أو سلبيا

 الوقوؼ على مدى  تقدـ الوعي الإعلاني في ابؼؤسسة ابػدمية وأبنيتو في برقيق أىدافها إلىالدراسة  وتتمثل أبنية
. 

 :حدود الدراسة
(بورقلة.                          1                                                                /ابغدود ابؼكانية:فيما بىص الإطار ابؼكاني فتمثل في ابؼؤسسة الوطنية للاتصالات ابعزائر)تيليكوـ
ر الفتًة الزمنية ابؼقدرة بثلاث سنوات من :اما فيما بىص الاطار الزماني للدراسة فقد تم اختيا الرمانية د/ابغدو 2

 و ىذا من اجل متابعة تطور ابػدمات الاعلانية في زيادة مبيعات ابؼؤسسة   2012الى غاية سنة 2010سنة 

                                                       

                                         :                                    منهج البحث والأدوات المستخدمة
للإجابة على الإشكالية ابؼطروحة ،ونظرا لطبيعة الدراسة و الإبؼاـ لأىم جوانب ابؼوضوع اعتمدنا على ابؼنهج 
التجريبي حيث يتيح ىدا ابؼنهج برقيق العمق وذلك باستخداـ ابؼنهج التاربىي والتوازف باستخداـ أدوات التحليل 

 الإحصائي و بعض ابؼعادلات القياسية. 
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 الدراسة:مرجعية 
 في إطار التعمق في دراستنا ىذه اعتمدنا على بـتلف ابؼراجع ومن أبنها:                           

غتين العربية والفرنسية ورسائل ابؼاجستير وابؼقالات لابؼسح ابؼكتبي و ابؼتعلق بدختلف الكتب بال (1
                                                                                                      ابؼنشورة.     

 وثائق ابؼؤسسة بؿل الدراسة.                                                                                 (2
 .ابؼقابلات الشخصية والزيارات ابؼتكررة للمؤسسة بؿل الدراسة  (3

       :                                                                                                  صعوبات البحث
 .صعوبة ابغصوؿ على ابؼعلومة الدقيقة من ابؼؤسسة  -

 .قصر فتًة تطبيق الدراسة   -      

 ىيكل البحث:
 فصلين ، فصل نظري وفصل تطبيقي  إلىبؼوضوع قمنا بتقسيم بحثنا ىذا لدراسة ىذا ا       

بؾموعة من ابؼطالب  إلىحيث يتفرع  مبحثين الأوؿ إلىوابؼبيعات و تطرقنا فيو  :مدخل للإعلافالفصل الأول -
الأوؿ يتحدث على الإعلاف وأبنيتو ووسائلو أما الثاني يتحدث على خطوات النشاط الإعلاني و الثالث 

لاف،أما فيما بىص ابؼبحث الثاني فتناولنا بعض الدراسات التي بؽا صلة فيتحدث على ابؼبيعات وعلاقتها بالإع
 بابؼوضوع من حيث أوجو التشابو والاختلاؼ.

كيفية   إلىفتطرقنا مبحثين الأوؿ  إلىيتفرع  :دراسة حالة مؤسسة اتصالات ابعزائر بور قلة،حيثالفصل الثاني-
 .نتائج الدراسة وبرليلها إلىابؼبحث الثاني فتطرقنا  أمامعابعة ابؼعطيات بالأساليب الإحصائية عن طريق مطلبين،

 

 

 

 

 

 



 

 

 
 

 
 الفصل الأوؿ

 ابعانب النظري



 قائمة المصادر و المراجع
 

 

 تمهيد:

تسػػػػػػػػػػػػػتخدـ معظػػػػػػػػػػػػػم ابؼؤسسػػػػػػػػػػػػػات في سياسػػػػػػػػػػػػػة الاتصػػػػػػػػػػػػػاؿ بػػػػػػػػػػػػػابعمهور بؾموعػػػػػػػػػػػػػة مػػػػػػػػػػػػػن الوسػػػػػػػػػػػػػائل برػػػػػػػػػػػػػاوؿ مػػػػػػػػػػػػػن 
خلابؽػػػػػػػػػػػػا عف تعلم،وتقنػػػػػػػػػػػػع وتػػػػػػػػػػػػذكر ابؼسػػػػػػػػػػػػتهلكين بطريقػػػػػػػػػػػػة مباشػػػػػػػػػػػػرة عو غػػػػػػػػػػػػير مباشػػػػػػػػػػػػرة بابػػػػػػػػػػػػػدمات وابؼنتجػػػػػػػػػػػػات 

                              التي تقدمها.                                                                                     
و لػػػػػػػػػػذلك فػػػػػػػػػػاف الإعػػػػػػػػػػلاف ىػػػػػػػػػػو نشػػػػػػػػػػاط يتضػػػػػػػػػػمن عمليػػػػػػػػػػة اتصػػػػػػػػػػاؿ إقنػػػػػػػػػػاعي تسػػػػػػػػػػتهدؼ التػػػػػػػػػػأثير علػػػػػػػػػػى أذىػػػػػػػػػػاف 

 ابؼستهلكين لاستمالة سلوكهم الشرائي.
ذىنيػػػػػػػػػػػة متميػػػػػػػػػػػزة ابؼؤسسػػػػػػػػػػػات باكتسػػػػػػػػػػػابها صػػػػػػػػػػػورة  أىػػػػػػػػػػػداؼوسػػػػػػػػػػػيلة فعالػػػػػػػػػػػة في برقيػػػػػػػػػػػق  الإعػػػػػػػػػػػلافكمػػػػػػػػػػػا يعتػػػػػػػػػػػبر 

 أو زيادة في مبيعاتها.
 سوؼ نتطرؽ في ىذا الفصل إلى:وبالتالي 

 مفاىيم عامة حوؿ الإعلاف وابؼبيعات ابؼبحث الأوؿ:     
 دراسات سابقة ابؼبحث الثاني:      
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 المبحث الأول: مدخل للإعلان و المبيعات 

 
العناصر ابؼهمة في ابؼزيج التًوبهي و من بين الوسائل الأكثر انتشارا وشيوعا،تستخدمو يعتبر الإعلاف من         

ابؼؤسسات و ذلك لتحقيق أىدافها من خلاؿ مسابنتو في زيادة مبيعاتها وحصتها السوقية في إشباع حاجات و 
 .رغبات ابؼستهلكين

 المطلب الأول:الإعلان

يعتبر الإعلاف من بين الأنشطة الرئيسية في ميداف تسويق السلع وابػدمات في العصر ابغديث،كونو بيثل وسيلة       
 لنقل الأفكار و ابؼعلومات إلى المجتمع بهدؼ تغيير أرائهم و أفكارىم و تعزيزىا أو المحافظة عليها، 

 أولا: مفهوم الإعلان:
 :  قدـ للإعلاف عدة تعار يف من أبرزىا بقد   
:"ىو شكل من الأشكاؿ غير الشخصية للاتصالات بهرئ عن طريق وسيلة متخصصة  تعريف فيليب كوتلر-

.                                                              1مدفوعة الأجر و بواسطة جهة معلومة و بؿددة "
ا عو منتجاتها لتغيير سلوؾ ابؼستهلك بواسطة الإعلاف "ىو نشاط تقوـ بو بـتلف ابؼنظمات بهدؼ التعريف بخدماته

                                                        2مقابل اجر مدفوع" بـتلف وسائل الإعلاـ
 3وعليو للإعلاف بصلة من ابػصائص نذكر منها:

  .الإعلاف وسيلة اتصالية غير شخصية 
 .الإعلاف مدفوع الأجر 
  في الإعلاف.وضوح اسم وىوية ابؼعلن 
 .استخداـ وسائل اتصاؿ بصاىيرية 
 .إحداث أثار بـتلفة على ابعمهور 

                                                           
 

1
 Kotler Philip  « marketing  manjement » 12th prentice hall international, new gersey,2004,p568  

2
  ،بتصرؼ00،ص0111،دار اليازوري،عماف،التسويق أسس ومفاىيم معاصرةثامر البكري،  
  01،،دار وائل،عماف،ص،تسويق الخدماتالضمور ىاني حامد3
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  1و من ابرز العوامل التي أدت إلى تطور الإعلاف بقد:     

 إف الابتكارات التكنولوجية سابنت بشكل كبير في برسين نوعية الإنتاج و انتشار التطورات التكنولوجية:
 النشاط التسويقي.بـتلف وسائل الاتصاؿ وازدىار 

 لقد ساعدت التكنولوجية من بسكين العامل من إنتاج العديد من السلع وابػدمات وقد نمو إنتاجية العمل:
 أصبح الإعلاف قوة رئيسية في برفيز الطلب على ىذا الإنتاج الوفير

 يا أف ازدادت : حيث كاف من نتائج ارتفاع إنتاجية العامل ودخوؿ التكنولوجارتفاع الدخل المتاح للإنفاق
 رواتب العاملين وابلفضت تكاليف السلع وبالتالي ابلفاض أسعرىا.

 حيث ارتفعت نسبة الطبقة الوسطى من بؾموع السكاف،ولاف ىذه الطبقة بستلك تنامي الطبقة الوسطى:
 قوة شرائية جيدة فقد توجهت إليها ابغملات الإعلانية ابؼختلفة وذلك لتأثير على ميوبؽا الشرائية.

 لقد ساىم ظهور وكالات الإعلاف ابؼتخصصة في إضفاء صفة وكالات الإعلان المتخصصة نمو :
 الاحتًافية 

  أصبح الإعلاف اليوـ طريقة تنافسية بين العلامات التجارية وبـتلف أنواع نمو وتوسع العلامات التجارية:
                                                                                      السلع وابػدمات.                                                                                                              

 2ثانيا:أنواع الإعلان   
 تتعدد أنواع الإعلانات بتعدد نوع ابؽدؼ الذي يسعى إلى برقيقو و بيكن الإعلاف باستخداـ عدة معايير: 

 : و يتكوف من الإعلان حسب الوظائف التسويقية-0

 يهدؼ إلى تعريف ابؼستهلك بابؼنتج و خصائصو وطرؽ استعمالو و صيانتو. الإعلان التعليمي : 
 يهدؼ إلى إخبار ابؼستهلك بابؼعلومات التي تسير لو على الشئ ابؼعلن عنو،بأقل الإعلان الإرشادي:

 جهد و بأقصر وقت و بأقل نفقات. 
 ستهلكين لتعزيزىا في :يهدؼ إلى التذكير بالسلع وابػدمات ابؼعروفة  لدى ابؼالإعلان ألتذكيري

 أذىانهم وأفكارىم.

                                                           
  301ثامر البكري،مرجع سابق،ص 
21،ص2007دار اليازوري،الأردف،الترويج والإعلان التجاري )أسس نظريات تطبيقات(،ربابعة،بشير العلاؽ،علي  

2
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 يهدؼ إلى إبراز خصائص و بفيزات لسلعة عو خدمة ما تنفرد بها عن غيرىا الإعلان التنافسي:
 وحث ابؼستهلك على تفضيلها  

  1: و يظم مايليالإعلان حسب الجمهور المستهدف  -2

 أو شراء ابؼنتجات الصناعية في :يستهدؼ الأفراد الذين يقع على عاتقهم التأثير الإعلان الصناعي
 منظمات الأعماؿ.

 ابؽدؼ منو برقيق توزيع اكبر للمنتجات عن طريق زيادة ابؼنافذ التوزيعية عو زيادة الإعلان التجاري:
 بيع وحجم ابؼنتجات لنفس ابؼنافذ التوزيعية.

 ية للجمعيات :ويستهدؼ المحاسبين والأطباء...الخ ويظهر عادة في ابؼطبوعات الربظالإعلان المهني
 والنقابات ابؼهنية.

 : وبقد مايلي الإعلان حسب المناطق الجغرافية -2

 مثل الإعلاف على بؿل بذاري في منطقة تواجده.الإعلان المحلي : 
 مثل الإعلاف على شركة لزبائنها في ولاية ورقلة.الإعلان الإقليمي : 
 ابعزائر.: مثل الإعلاف على شركة لزبائنها في ولاية الإعلان الوطني 
 مثل الإعلاف على شركة لزبائنها في الدوؿ العربية والأجنبية.الإعلان الدولي : 

: وىو ابؼستخدـ في نقل الرسالة الإعلانية والوسيط الإعلاني ىو وسيلة الإعلان حسب الوسيط الإعلاني-4
 ت...الخمدفوعة الثمن لغرض الإعلاف ومنها الراديو،التلفزيوف،السينما،الصحف،الانتًنت،المجلا

  

 

 

 

 

 

 

                                                           
  351،ص ،مرجع سابقىاني حامد الضمور 
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      1:ىثالثا:علاقة الإعلان بعناصر المزيج الترويجي الأخر 

 ىناؾ ترابط بينهما فالإعلاف يتوجو مباشرة للمستهلك و التأثير علاقة الإعلان بالعلاقات العامة:
 عليو وبابؼقابل توجو العلاقات العامة إلى من سيؤثروف على قرارات ابؼستهلك.

  إف احد أىم الشروط الأساسية لنجاح عملية ترويج ابؼبيعات ىو بترويج المبيعاتعلاقة الإعلان:
الاعتماد على الإعلاف،سواء كاف في الصحف أو المجلات ،أو التلفزة ...الخ ومزيج من كل ىذه 

 الوسائل 
 بتأثيره على نفسيتو،و رجاؿ :إف الإعلاف بوضر ابؼستهلك للشراء علاقة الإعلان بالبيع الشخصي

  الشخصي يكملوا عمل الإعلاف ويدعموف رسالتو بإقناعو على إبساـ عملية الشراء يعالب

  

 2رابعا: وسائل الإعلان:
تعتبر وسائل الإعلاف من الأساليب التي تقوـ بها ابؼؤسسات لتنفيذ بضلاتها الإعلانية ،وتكوف أبنيتها كبيرة في إيصاؿ 

 :الرسالة ابؼطلوبة إلى ابعمهور ابؼستهدؼ.و بقد من أبنها مايلي 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
  01،ص0101، ،جامعة ورقلة ،بزصص تسويق ،مذكرة ماجستير تقييم واقع الاتصال التسويقي في المؤسسة الاقتصادية الخدمية، فؤاد بوجنانة 1
                                                              001ص   0111،عماف، دار حامد  0ط ،الاتصالات التسويقية والترويج ،البكريامر ت 2
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 (: مزايا وعيوب وسائل الإعلان0.0الجدول رقم)
 الوسيلة ابؼزايا العيوب

 تكاليف عالية  -

التعدد الكبير في القنوات قد بووؿ وصوؿ -
 الإعلاف للجمهور

الإدماج بين صورة والصوت بهعل الإعلاف أكثر -
 جاذبية

 من الوسائل الأكثر انتشارا و وصولا للجمهور-
 يعتبر من الوسائل الأكثر مصداقية -

 التلفيزيوف

  الاعتماد على خاصية الصوت فقط     -
 عدـ الابتكار في الرسالة                -
 قصر حياة الرسالة الإعلانية -

 تغطية جغرافية واسعة  -
تكلفة الإعلاف منخفضة                                           -
تكرار الرسالة الإعلانية                                         -
 تسمح بتغيير الرسالة وتعديلها  -

 اديو)الإذاعة(الر 

 ابعريدة                         قصر عمر -
 ابكصار قراءة الصحف عند شرائح  أو-
                                ئات معينة         ف

 افتقار الإعلاف للجودة والتميز  -

 تكلفة النشر منخفضة -
السرعة في إيصاؿ الإعلاف للجمهور                          -
 واسعة الانتشار                                       -

 الصحف

   تكلفتها مرتفعة مقارنة بالصحف        -
   خذ وقت طويل من اجل النشر       تأ -
 تغطية جغرافية اقل -

                             إخراج فني جيد                       - 
عمر الإعلاف طويل                                             -
 احتمالية توصيل كم ىائل من ابؼعلومات -

 المجلات

 تكلفة مرتفعة                            -
إبناؿ العملاء قراءة ما يرسل إليهم من  -

 إعلانات                                    

  ابؼرونة في اختيار القطاعات ابؼستهدفة  -
 عدـ  وجود قيود على مساحة أو شكل الإعلاف  - 
 مرونة عالية في تصميم و تعديل الرسالة الإعلانية -

 البريد ابؼباشر

 عرض الإعلاف في أوقات الراحة  -
 افتقادىا لأبنيتها بظهور الإعلاف  -

ابؼتفرج داخل السينما يركز انتباىو على كل ما  -
 يعرض

 إخراج فني جذاب  -

 السينما

 علومة و العودة إليها القدرة على الاحتفاظ بابؼ - عالية التكلفة أحيانا  -
 متابعة الإعلانات بصورة مباشرة -

 الانتًنت

 على عدة مراجع من إعداد الطالبة بناء ابؼصدر: 
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 1المطلب الثاني:واقع النشاط الإعلاني 

إف النشاط الإعلاني يكتسي أبنية بالغة في ابؼؤسسة ،فهو الوسيلة التعريفية التي تعتمدىا أولا،و تبرز للمستهلك  -
قرارات مهمة عند بزطيطها بغملاتها ابغاجة ابػفية لديو للمنتج)ابػدمة( وعليو فاف ابؼؤسسة تاخد بطسة 

 الإعلانية،والتي تتمثل في:

 (: خطوات تخطيط البرنامج الإعلاني0.0الشكل رقم)

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . 001،ص0111،دار اليازوري،عماف، مرجع سابقابؼصدر:الزغبي علي فلاح، 

 

 
                                                           

001،ص0111الطبعة العربية،دار اليازوري،عماف، الاعلان الفعال،)منظور تطبيقي متكامل(،علي فلاح الزغبي، 
1
  

 تحديد السوق المستهدف

 تحديد ميزانية الإعلان

 احتيار وسائل الإعلان تصميم الرسالة الإعلانية

 تنفيذ الحملة الإعلانية

 تقييم فعالية الإعلان

 تحديد الأهداف الإعلانية
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 1:أولا:تحديد أىداف و ميزانية الإعلان-

تعتبر عملية برديد الأىداؼ من ابػطوات الأولى لتطوير البرامج الإعلانية،وبردد ىذه الأىداؼ وفق قرارات       
سابقة حوؿ السوؽ ابؼستهدؼ،و الوضع التنافسي للمؤسسة حيث تصاغ ىذه الأىداؼ في ظل الأىداؼ المحددة  

على  ىذه الأخيرة إف تكوف فعالة ككل،كما ينبغي التمييز بين أىداؼ التسويق وأىداؼ الإعلاف،حيث ينبغي 
 ومؤثرة وابهابية. 

و بعد برديد الأىداؼ يتم برديد ميزانية الإعلاف،وىي ابؼبالغ ابؼالية التي بزصصها ابؼؤسسة للاتفاؽ على الإعلاف  -
 لفتًة زمنية معينة غالبا ما تكوف سنة و تظم ابؼيزانية مايلي:

  الإعلاف)ابعرائد،السينما،الراديو،ابؼلصقات(.وسائل 
 .ابؼصاريف التقنية:وتتمثل في نفقات إنتاج الرسائل الإعلانية 
 . ابؼصاريف الإدارية:وابؼتمثلة في مستحقات الوكالة الإعلانية و تكلفة ابػدمة الإعلانية 

 ف:و ىناؾ بعض الشروط الواجب أخدىا بعين الاعتبار عند برديد ميزانية الإعلا  

  . طبيعة ابػدمة )ابؼنتج(التي تسوقها ابؼؤسسة 
 .التي بسر بها ابػدمة )ابؼنتج(ودورة حياتها 
 .ابغصة السوقية التي بستلكها ابؼؤسسة 
 .مدى تكرار الإعلاف 

 2:ثانيا:الرسالة الإعلانية -

لمتين ، بصلة واحدة أو و يقصد بالرسالة الإعلانية شرح الفكرة الرئيسية للإعلاف والتي قد تكوف كلمة  أو ك      
عدة بصل و ذلك بغرض تشجيع و إقناع ابؼستهلك،ويستخدـ فيها أسلوب العاطفة والذي بىاطب عاطفة و 

 مشاعر ابؼستهلك،و الأسلوب العقلاني. 

 وللرسالة الإعلانية بعض الشروط التي تضمن الفعالية بؽا  ومن أبرزىا:

                                                           
001،مرجع سابق،صالتسويقية والترويج،الاتصالات ثامر البكري 

1
  

10،ص0111،مذكرة ماجيستير،بزصص تسويق،جامعة قسنطينة،، واقع واىمية الاعلان في المؤسسة الاقتصادية الجزائريةليلى كوسة 
2
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 .جذب الانتباه 
 .التوافق مع أىداؼ الإعلاف 
 .سهولة الفهم وذلك باستخداـ الألفاظ البسيطة والعبارات ابؼفهومة 
 التكرار 

 1:ثالثا:اختيار وسائل الإعلان-

 يتوقف اختيار وسائل الإعلاف على عدد من العوامل من بينها:    

 .مدى التغطية الإعلانية 
 .طبيعة السلعة أو ابػدمة 
 .طبيعة ابعمهور ابؼستهدؼ و خصائصو الدبيغرافية 
 ة استخداـ الوسيلة.تكلف 
 .ىل تستخدـ وسيلة واحدة عـ مزيج من الوسائل 
 )متطلبات الرسالة الإعلانية)الأفكار ابؼسموح بإعلانها،درجة التكرار ابؼطلوبة،.....الخ 
 .مدى الانتشار الذي برققو الوسيلة 

 2رابعا: تقييم فعالية الإعلان :-
وبنا : التقييم غير   ؿىذا المجا بيكن استخدامهما في مدخلافيتم قياس فعالية الإعلاف من خلاؿ             

 . ابؼوضوعي، والتقييم  ابؼوضوعي
. ويستند إلى بعض الآراء ووجهات النظر غير المحدودة ، ولذلك لا توجد معايير واضحة أو  :التقييم الموضوعي

 بيكن استخدامها للحكم على فعالية الإعلاف . ،معلومات مرتدة من ابؼعلن إليهم
  فيستند إلى معايير دقيقة مبنية على البحوث لقياس الفعالية الإعلانية ، وبيكن من  :التقييم غير موضوعي

   : يليكما  خلاؿ ىذا ابؼدخل تقييم الإعلاف قبل وأثناء وبعد تنفيذه 

     

                                                           
11،ص،مرجع سابقليلى كوسة  

1
  

001،ص،مرجع سابقبشر البكري 
2
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اختبار الرسالة الإعلانية قبل طرحها بالسوؽ ، من خلاؿ استقصاء عينة من العملاء  أي:  اختبار ما قبل الإعلان
وفى ضوء ىذه الآراء يتم  ،للتعرؼ على وجهة نظرىم وعرائهم بذاه بعض الإعلانات ابؼخطط دفعها للسوؽ 

 التعديل والتطوير . 
 لقياس مدى فعالية بعض العناصر في ، ارات: وفى ىذا النوع يستخدـ ابؼعلن كوبونات الاستفس اختبار أثناء التنفيذ

 . الإعلانيالبرنامج 
منها : اختبار التمييز والإدراؾ   الإعلاني: ويشمل عدة مقاييس للحكم على كفاءة البرنامج  اختبار ما بعد التنفيذ

عن مدى ويتم سؤابؽم  ، ، حيث يعرض ابؼعلن بعض الإعلانات ابغقيقية أو أجزاء منها للعملاء ) أو بعضهم (
 .معرفتهم بها

 المطلب الثالث: المبيعات 

يكتسب النشاط ألبيعي أبنية كبيرة كونو البوابة التي تطل فيها ابؼنظمة على السوؽ وتتفاعل معو عبر             
العديد من رجابؽا الذين يعملوف بكل جد من اجل برقيق أىداؼ التسويق كوف العمل ألبيعي ىو جزء من العمل 
التسويقي،ويعني ىذا لا بمو للمنظمة بدوف البيع لاسيما في منظمات الأعماؿ ابؼنتمية للقطاع ابػاص،لاف البيع بيثل 
ابؼورد الذي يعزز موارد ابؼنظمة و إعادة كل ما قامت بإنفاقو مرة أخرى،واف ابػلل في ىذا النشاط قد تظهر عثاره 

ا داخليا وخارجيا،لذلك تهتم إدارة ابؼبيعات بشكل عاـ بنشاط بشكل سريع و مباشرة على أعماؿ ابؼنشئة وتوازنه
 البيع والقوى ابؼكلفة بتنفيذ أىدافو في ابؼدى القصير والبعيد.

 أولا:  مفهوم إدارة المبيعات  -

"ىي تلك الإدارة ابؼسؤولة عن برقيق الأىداؼ البيعية كجزء من ىدؼ ابؼنظمة من تعريف إدارة المبيعات       
 1رؤوسين وعمليات التنظيم والتخطيط والتوجيو والرقابة لكافة أعماؿ البيع والقوى البيعية"خلاؿ ابؼ

:"ىي القياـ بعمليات التخطيط والتنظيم و التوجيو و الرقابة من قبل إدارة بؿكمة تعمل على برقيق تعريف       
 2ابؼبيعات" . أىداؼ أعماؿ

 
                                                           

01،ص  ،عماف 0101، دار ابؼيسرة، مبيعات، إدارة ال ،ردينة عثماف يوسف بؿمود جاسم الصمدعي 
1
  

2،بتصرؼ 00،ص،مرجع سابقبؿمود جاسم الصمدعي،ردينة عثماف يوسف 
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 1ثانيا: أىداف و وظائف إدارة المبيعات-

إف إدارة ابؼبيعات كإحدى الإدارات الأخرى تطمح إلى برقيق أىداؼ معينة كما إف عليها وظائف بهب إف     
 تقوـ بتهيئة مستلزمات ابؼطلوبة لابقازىا فنجد:

خلق سلع قادرة على إشباع حاجات و رغبات ابؼستهلكين من خلاؿ التنسيق بين إدارة ابؼبيعات و  .0
 الإدارات الأخرى في ابؼنشاة.

 ن نظاـ توزيع فعاؿ وكفؤ قادر على إيصاؿ السلع للمستهلك الأخير في الزماف وابؼكاف ابؼناسبين.تكوي .0
 الوصوؿ إلى سعر تنافسي قادر ابؼستهلك على دفعو من خلاؿ تقليل التكاليف. .0
رسم صورة طيبة للمنشاة و منتجاتها في ذىن ابؼستهلك من خلاؿ وضع إستًاتيجية تشتمل على  .2

 ع الشخصي،الإعلاف،تنشيط ابؼبيعاتفي بؾاؿ البيخطط 

 
 :يوضح الشكل ابؼقابل ابؼكونات الأساسية لوظائف إدارة ابؼبيعات أما الوظائف

 (:وظائف إدارة المبيعات12.الشكل رقم)

 

 

 

 

 

 
 . 00،صمرجع سابقابؼصدر:ابعياشي علي عبد الرضا،

 

                                                           
01،عماف،ص0110،دار جهينة،،إدارة المبيعاتعلي عبد الرضا ابعياشي 

1
  

 التخطيط

 

 التوظيف السيطرة المصادر

 

الأداء                

 المخرجات

 التدريب القيادة
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    التخطيط: بناء علاقة مع الزبائن مربحة 
  ابؼصادر: و تشمل  الأفراد،الأمواؿ،ابؼواد ابػاـ،التقنيات،ابؼعلومات 

  السيطرة:وتعني تقييم ابؼاضي وجعلو دليل للمستقبل 

  الأخص الذين كاف ادئهم متوسطالقيادة:تركز على توجيو الأفراد فوؽ ابؼعدؿ و على                                                                                                                                                                                                                                              
 لتدريب: تعليم رجاؿ البيع على كيفية إرضاء الزبائن   

    التوظيف: اختيار وتوظيف الأفراد القادرين على تنفيذ وظيفة البيع 

  :الأداء:  ويشمل                                                                                                                                                                                                                                                                                            
                                           برقيق الأىداؼ                                                                         -
                                                                                        بيع ابؼنتجات وبرقيق الأرباح                                                                                                   -
                                                                                     إرضاء الزبائن                                                                                                                -
                                                                                                                                                                                                                        الكفاءة في الابقاز                        -
 التأثير -

 1تثالثا: علاقة الإعلان بالمبيعا-

من الوسائل التي بيكن للمؤسسة استخدامها لزيادة مبيعاتها ىو أف تقوـ برفع السعر بؼنتجاتها أو              
خدماتها وحتى بيكنها من برقيق ذلك فاف عليها أف تقنع ابؼستهلك المحتمل أف ابػدمة أو ابؼنتج تعطي للمستهلك 

صورتها الذىنية للمستهلك و ذلك من خلاؿ الإعلاف ،حيث قيمة اكبر من السعر ابؼدفوع،كما براوؿ من برسين 
يعمل ىذا الأخير في زيادة حجم ابؼبيعات من خلاؿ النشاط الإعلاني الفعاؿ الذي بيكن من جذب ابؼستهلكين 

 ابعدد.

 ويتجلى دور الإعلاف في زيادة مبيعات ابؼؤسسة من خلاؿ مايلي:

   كاستخداـ الإعلاف عن طريق البريد.يؤدي الإعلاف إلى خلق ابؼبيعات بصورة مباشرة 
 .تقديم بعض العروض ابػاصة للمستهلك في فتًة زمنية بؿددة كتقديم منتج بسعر منخفض 
 تقديم منتجات أو خدمات جديدة للمستهلكين أو تعديلات بؼنتج /خدمة قديم في السوؽ 

                                                           
022،ص0111،دار اليازوري،الأردف،مرجع سابق  علي فلاح الزعبي 

1
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 تستخدـ عندما علافالإ من النوع ىذا يستخدـ ما وعادة الشركة منتجات بين الارتباط من نوع خلق             
  واحد اسم أو علامة الشركة

 يؤدي الإعلاف إلى خلق ابؼبيعات بصورة مباشرة كاستخداـ الإعلاف عن طريق البريد 
 الأسرة.               علامة اسم عليها يطلق والتي منتجاتها لكل ابػاصة العروض بعض تقديم 
 وانتشار ؿ قبو على كبيرة بدرجة يؤثروف والذين المجتمع في الرأي قادة بـاطبة إلى الوصوؿ الإعلاف بواوؿ 

  ابعديد. ابػدمات أو ابؼنتجات
 اعتزازىم زيادة إلى يؤدي قد فهذا بالشركة العاملين لدى بابؼنتج والاعتزاز الثقة من عالية درجة خلق 

                                                                                          .  ومنتجاتها بالشركة
 الإعلاف.                          بؿل السلعة من أكبر كميات بشراء وابؼوزعين الوسطاء إقناع اولةبؿ 

 على الإعلاف في التًكيز خلاؿ من المجتمع في الأساسية التمويل مراكز على التأثير إلى الإعلاف يهدؼ قد 
 القومي                                               ابؼستوى على عنها ابؼعلن ابػدمة أو السلعة أبنية

 بؽا.                           ابؼنافسة الشركات منتجات و ابؼؤسسة منتجات بين التمييز من نوع خلق 
  السيئة عن ابؼنتج عو ابػدمةبؿاولة القضاء على بعض الانطباعات 
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 المبحث الثاني:الدراسات السابقة:

 لقد اعتمدنا فيفي دراستنا على بؾموعة من الدراسات والتي تتمثل في 

 المطلب الأول: دراسات حول الإعلان 

الطالبة كوسة ليلى،جامعة : واقع وأبنية الإعلاف في ابؼؤسسة الاقتصادية ابعزائرية،مذكرة ماجستير،من إعداد أولا    
،حيث تتشابو مع دراستنا من حيث ابؽدؼ إلى دراسة الإعلاف في ابؼؤسسات 0111/0110قسنطينة ،

ابعزائرية،واختلفت عن دراستنا من حيث العينة و ذلك باستخدامها تقييم العملاء للإعلاف في ابؼؤسسة فيما قامت 
 دراستنا بتقييم الإعلاف واقعيا في ابؼؤسسة.

: تقييم واقع الاتصاؿ التسويقي في ابؼؤسسة الاقتصادية ابػدمية،فؤاد بوجنانة،مذكرة ماجستير،جامعة ثانيا    
،حيث تتشابو مع دراستنا من حيث دراستها للعناصر ابؼزيج التًوبهي الذي يعتبر الإعلاف 0110/0111ورقلة،

 يقي بين ابؼؤسسة وعملائها.عنصر منو في حين اختلفت عن دراستنا ودلك بدراستها الاتصاؿ التسو 

: فعالية الرسالة الإعلانية في تأثير على سلوؾ ابؼستهلك النهائي،بوىدة بؿمد،مذكرة ماجستير،جامعة ثالثا     
،حيث تشابهت مع دراستنا  من حيث فعالية النشاط الإعلاني  في ابؼؤسسة واختلفت 0110/0111بومرداس،

 ابؼستهلك. بربطها فعالية ابغملة الإعلانية بسلوؾ

: اثر التًويج في برقيق ولاء الزبوف في ابؼؤسسة الاقتصادية ابػدمية،ميسوف بلخير،مذكرة ماجستير،جامعة رابعا     
،تشابهت مع دراستنا وذلك بدراستها لعناصر التًويج واختلفت عن دراستنا من حيث ىدفها 0101ورقلة،

 للاكتساب ولاء الزبوف  
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 ت تطبيقية للاقتصاد القياسي المطلب الثاني: دراسا

: دراسة عبد القادر بؿمد عبد القادر عطية، الاقتصاد القياسي بين النظرية والتطبيق،حيث قاـ بنمذجة أولا   
 العلاقة بين الإعلاف وابؼبيعات من خلاؿ عدة متغيرات 

( مذكرة ماجستير ،من 0110.0111: دراسة  قياسية للطلب العائلي على الكهرباء في ابعزائر للفتًة )ثانيا    
،تبلورت ىذه الدراسة حوؿ بنمذجة الطلب على الكهرباء في القطاع 0100إعداد الطالب إبراىيم، جامعة ورقلة،

 العائلي وىذا ما تشابهت فيو مع دراستنا أنها بست معابعتها من خلاؿ الدراسة القياسية.
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 خلاصة الفصل

بيثل الإعلاف احد العناصر الأساسية في ابؼزيج التًوبهي فهو يساىم بشكل كبير في برقيق الأىداؼ التسويقية 
للمؤسسة،حيث تعمل ابؼؤسسات ابغديثة للمحافظة على مكانتها السوقية من خلاؿ اعتماده،بالإضافة 

 خدماتها ومنتجاتها.                                      لظهور ابؼنافسة الشديدة التي زادت من حدة الأمر على ابؼؤسسات التي تعرض

يعتبر الإعلاف وسيلة فعالة لتحقيق أىداؼ ابؼؤسسة والتي من بينها زيادة مبيعاتها وىذا ما سوؼ نتطرؽ  كما
 لو في الفصل ابؼوالي.

 



 

 

 
 الفصل الثاني

 الةابغدراسة 



 ةبور قل رمؤسسة اتصالات الجزائ الفصل الثاني                                        دراسة حالة
 

 

 : تمهيد

 

بؿاوؿ القطاع ابػاص  نظرا لتحديات التي يفرضها التطور ابؼذىل ابغاصل في تكنولوجيا ابؼعلومات والاتصاؿ،و
والعاـ الاستفادة منو و الاستغلاؿ الأمثل للتقنيات التي يتيحها ىذا التطور،فينتج عنو تنافسا تكنولوجيا وتسويقيا 

 للحصوؿ على اكبر ابغصص السوقية و اكتساب ثقة الزبوف وولائو.
اصلات بذسدت في سن قانوف بإصلاحات عميقة في قطاع البريد وابؼو  1999حيث قامت الدولة ابعزائرية سنة 

والذي قاـ بالفصل بين النشاطات البريدية  2000اوت05وابؼؤرخ بتاريخ 2000/03جديد للقطاع برت رقم 
بحيث انبثق عنو إنشاء أربع مؤسسات وابػدمات ابؼالية و النشاطات ابػاصة بالاتصالات السلكية و اللاسلكية، 

 وعلى رأسها اتصالات ابعزائر
،وتعتبر اتصالات ابعزائر من 2003جانفي01سهم دخلت ربظيا في بفارسة نشاطها ابتداءمنوىي شركة ذات أ

 من ابؼؤسسات الوطنية تواجدا عبر كافة مناطق الوطن. اكبر
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 والأدوات المستخدمة في الدراسة المبحث الأول:الطريقة
 الدراسة: و متغيرات  المطلب الاول:مصادر المعلومات

بدا إف دراستنا تبدأ من بؾموعة من التساؤلات والفرضيات مسبقا في ابؼدخل العاـ لدراسة،لابد من تقديم الإطار 
 ابؼيداني.ابؼنهجي للبحث 

 أساليب جمع المعلومات أولا:
( وبست 2010/2012تم بصع البيانات عن ابؼبيعات الشهرية للمؤسسة والبيانات النصف شهرية للإعلاف للفتًة )

 بين الإعلاف التأثيرية إلى بموذج بودد لنا العلاقة وذلك للوصوؿ  Eviewsمعابعة ىذه البيانات بواسطة برنامج 
ستخداـ الإحصائيات ابؼتعلقة بدؤسسة اتصالات ابعزائر)ورقلة( وذلك من خلاؿ وثائقها الربظية وابؼبيعات،كما تم ا

 و موقعها الالكتًوني.

 متغيرات الدراسةثانيا:
لقد اعتمدت دراستنا على متغيرين احدبنا تابع والأخر مستقل                                                  

علاف والذي يعتبر من بين الوسائل الأكثر أبنية من عناصر ابؼزيج التًوبهي الأخرببالنسبة ابؼتغير ابؼستقل:وىو الإ
 للمؤسسات.

ابؼتغير التابع:ابؼبيعات وىي من الأنشطة الرئيسية للمؤسسة والتي تعتبر أحيانا من الأىداؼ ابؼرجوة من عملية 
 الإنتاج.

 

 

 

 

 

 الأدوات الإحصائية ابؼستخدمة::المطلب الثاني
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إف النماذج القياسية بسكن الأعواف الاقتصاديين وابؼسيرين من إجراء التقديرات و التوقعات الكمية بؼختلف  
 ابؼتغيرات الاقتصادية،بفا يساعدىم على ابزاذ القرارات و وضع السياسات الاقتصادية ابؼختلفة بصفة فعالة. 

 لاقتصاد القياسي ا أولا:التعريف

 حوؿ الاقتصاد القياسي ومن أبرزىا بقد:اريف ىناؾ العديد من التع

عبد القادر عطية على انو"ذلك العلم الذي يهتم بقياس العلاقات الاقتصادية من خلاؿ بيانات واقعية تعريف :
بغرض اختبار مدى صحة ىذه العلاقات كما تقدمها النظرية عو تفسير بعض الظواىر عو رسم بعض السياسات 

 18عو التنبؤ بسلوؾ بعض ابؼتغيرات الاقتصادية "  

  إف: نلاحظ من خلاؿ ىذا التعريف

 الاقتصاد القياسي عبارة عن حوصلة لثلاثة فروع من العلم،الإحصاء،النظرية الاقتصادية،الاقتصاد الرياضي.

فلإحصاء بيدنا بالأساليب وطرؽ القياس أما النظرية الاقتصادية فتحدد العلاقات الاقتصادية ابؼراد قياسها بينما 
 معادلات رياضية قابلة للقياس.الاقتصاد الرياضي فيصيغ لنا ىذه العلاقات في شكل 

 ثانيا:أىداف الاقتصاد القياسي 

 توجد ثلاثة أىداؼ رئيسية للاقتصاد القياسي

/بناء النماذج القياسية في شكل قابل للاختبار ابؼيداني وبسثل ىذه ابؼرحلة مشكلة تصور الصياغة الرياضيةفي 1
 منهجية القياس الاقتصادي 

ستعملين البيانات ابؼتوفرة وبسثل ىذه العملية ابؼرحلة الإحصائية في منهجية القياس /تقدير واختبار ىذه النماذج م2
 الاقتصادي.

 /استعماؿ النماذج ابؼقدرة لغرض التنبؤ 3

 19:نموذج قياسيال لإعداد ثالثا:مراح

                                                           
18
 0،ص0111،الاسكندرية،الدار الجامعية،0،طالاقتصاد القياسي بين النظرية والتطبيقالقادر عطية،عبدالقادر، عطية محمد عبد  
19
 001مذكرة ماجيستير جامعة ورقلة،ص(،0202.2111دراسة قياسية للطلب العائلي على الكهرباء في الجزائر)ابراهيمرحيم، 
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الرياضية برديد النموذج ابؼناسب بين بـتلف متغيرات الدراسة )التابعة و ابؼستقلة(و برديد الصيغة من اجل 
 الأنسب،ينبغي إتباع ابػطوات التالية:

 مرحلة تحديد)التعرف(على النموذج:/1

و تعتمد على دراسة ARMAو ىي مرحلة مهمة جدا تتمثل في التعرؼ على النموذج ابؼلائم في عائلة بماذج 
 ARMAللنموذج   q وpالارتباط الذاتي البسيط وابعزئي في برديد الرتب 

 النموذج:مرحلة تقدير / 2

  ARMA ,MA,ARطرؽ كثيرة لتقديرىناك

 ( لتقدير معلمات النموذج .OLS)نستطيع استعماؿ طريقة ابؼربعات الصغرى العادية :  ARالنسبة لنموذج

 فيمكن استخداـ عدة طرؽ للتقدير منها:  ARMAأما بالنسبة للنموذج 

 طريقة البحث ابؼشبكي:و ذلك بإعطاء قيم ابتدائية ونكرر العملية إلى غاية ابغصوؿ على مقدرات مثلى 

 طريقة ابؼعقولية العظمى: حيث نعظم دالة ابؼعقولية العظمى على بصيع ابؼقدرات وتباين البواقي.

 مرحلة اختبار النموذج/ 3

 النموذج من خلاؿ:بعد تقدير النموذج لابد من اختبار مدى ملائمة 

اختبار معنوية ابؼعلمات ابؼقدرة:  عيأف تكوف معلمات النموذج بـتلفة معنويا عن الصفر وذلك  باستخداـ أسلوب 
 فيشر

اختبار التوزيع الطبيعي للنموذج: حيث بكاوؿ من خلالو معرفة ما إذا كاف النموذج يتميز بخصائص التوزيع 
 berragarqueالطبيعي معتمدين في ذلك على اختبار 
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 :/مرحلة التنبؤ للنموذج المقدر2

يهدؼ التنبؤ إلى استعماؿ النموذج ابغالي ابؼقدر في فتًة زمنية معينة  من اجل تقدير القيم ابؼستقبلية كسلسة زمنية 
 تبعا لأصغرخطآ بفكن.

 20رابعا:مراحل اختبار النموذج:
 من خلاؿ:بعد تقدير النموذج بهب اختبارمدى صحة ىذا النموذج وذلك 

 :اختبار المعنوية الإحصائية للمعالم

و ىي اقتًاح بؾالات الثقة بؾالا للقيم التي بيكن أف برتوي عليها معالم الابكدار ابغقيقية،و مع كل بؾاؿ ثقة يوضع 
 مستوى إحصائي للمعنوية ويكوف اختيار مستوى ابؼعنوية عادة عشوائيا. 

 :  اختبار جودة التوفيق بواسطة 

من أىم ابؼعاملات التي تقيس علاقة الارتباط بين متغيرين،ووجود ىذه العلاقة يعني ضمنيا أف احد    يعتبر 
 ىذين ابؼتغيرين يعتمد في تغيره عو في حدوثو على ابؼتغير الأخر.

 :اختبار المعنوية الكلية

عند مستوى  ةابعدوليFالمحسوبة قيمة Fتستخدـ اختبار ابؼعنوية الإبصالية بنسبة التباين ابؼفسر،فإذا بذاوزت نسبة 
 بزتلف جوىريا عن الصفر.  معنوية بؿدد يقبل الفرض باف معالم ليست بصيعها مساوية لصفر واف

 :اختبار الارتباط الذاتي

 ىو استقلاؿ القيمة ابؼقدرة بغد ابػطأ في فتًة زمنية معينة عن القيمة ابؼقدرة بغد ابػطأ في فتًة زمنية سابقة بؽا .
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 001،صمرجع سابقابراهيم رحيم ، 



 ةبور قل رالفصل الثاني                                        دراسة حالة مؤسسة اتصالات الجزائ
 

02 
 

 النتائجعرض ومناقشة المبحث الثاني:

 عرض النتائج  المطلب الأول:

 أولا:صيغة النموذج المقدر لمبيعات مؤسسةاتصالات الجزائر)ورقلة(من خلال الإعلان
العلاقة بين  بنمذجةفي ىذا ابعانب سنحاوؿ الاستفادة من الأدوات الرياضية لنظرية الاقتصاد القياسي من اجل 

مبيعات ابؼؤسسة وبـصصاتها الإعلانية وىذا بالاعتماد على معطيات ابػاصة بابؼتغيرين في الثلاث سنوات 
 : الأخيرةكما يبينو ابعدوؿ الاتي
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 ( : مبيعات المؤسسة ومخصصاتها الإعلانية 2-2الجدول رقم)

2012 2011   2010  
بـصصات 

 الاعلاف
النس

 بة
بـصصات  ابؼبيعات المحققة

 الاعلاف
النس

 بة
 ابؼبيعات المحققة 

بـصصات 
 الاعلاف

الشهور/الزم ابؼبيعات المحققة النسبة
 ن

 
1500000 101

% 

 

22395125,9 

 
2000000 95% 

 
13769685 

,  
 

35000
00 

89% 

 
9168600 

 
 جانفي

73% 

 
20065942 

 
95% 

 
13626933,3 

 
85% 

 
9360019,17 

 
 فيفري

79% 

 
19871297 

 
88% 

 
14436044,2 

 
87% 

 
10850266,7 

 
 مارس

71% 

 
20318133,6 

 
92% 

 
14686352,5 

 
80% 

 
10270835 

 
 افريل

93% 

 
17824919,3 

 
94% 

 
14694718,3 

 
80% 

 
10270835 

 
 ماي

86% 

 
17421681,4 

 
89% 

 
12771938,3 

 
86% 

 
10270888,3 

 
 جواف

1000000 135
% 

 

20200898,6 

 
1500000 93% 

 
11938766,7 

 
15000

00 
93% 

 
10301937,5 

 
 جويلية

102
% 

 

14209282,3 

 
83% 

 
11046943,3 

 
91% 

 
8519438,33 

 
 اوت

155
% 

 

22270703,9 

 
85% 

 
15271668,3 

 
81% 

 
11054435 

 
 سبتمبر

129
% 

 

21792050,5 

 
94% 

 
15519377,5 

 
93% 

 
11668600 

 
 اكتوبر

113
% 

 

19297642 

 
88% 

 
17771670,8 

 
76% 

 
11016865,8 

 
 نوفمبر

109
% 

 

24571571,9 

 
74% 

 
19169135,8 

 
83% 

 
11938600 

 
 ديسمبر

2500000 99% 

 
240239248 

 
3500000 88% 

 
174703234 

 
50000

0 
85% 

 
125474919 

 
 المجموع

 من إعداد الطالبة بناء على بيانات ابؼؤسسة ابؼصدر: 
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إبهادأحسن إلى ذجة القياسية نهدؼ بمفي  أولىصياغة ابؼعادلة الرياضية بؼبيعات ابؼؤسسة بدلالة الإعلاف كمرحلة -
 صياغة للمعادلة الرياضية التي بسثل القيم النصف سنوية لكل من ابؼبيعاتوالإعلاف

 :قيم نصف السنوية للإعلاف وابؼبيعات( 3.2ابعدوؿ رقم)
 ابؼبيعات الإعلاف 

S1-2010 3500000 60975042.5 
S2-2010 1500000 64499876.7 
S1-2011 2000000 83985671.7 
S2-2011 1500000 90717562.5 
S1-2012 1500000 117897099 
S2-2012 1000000 122342149 

 (2من إعداد الطالبة بالاعتماد على ابعدوؿ )
بؾاميع نصف سنوية لتتجانس مع القيم ابؼعطاة بؼخصصات الإعلاف كشرط  إلى برويل قيم ابؼبيعات الشهرية تم

 أساسي لصحة الدراسة.                                                                        
لتمثيل أحسن معادلة بيكنها أف بسثل العلاقة بين ابؼتغيرين على عدة طرؽ من بينها ا و يعتمد القياسيوف في إبهاد  

 (.3النقاط التي احداثيها قيم ابعدوؿ رقم)
 إذا كانت النقاط على شكل والتًكيز على شكل انتشار سحابة النقاط ومن تم برديد الصيغة الأقرب،فمثلا

خط مستقيم فاف العلاقة تكتب على شكل معادلة خطيةو إذا كانت على شكل قطع       ،
 .                            لوغاربسية عو مكافئ نكتبها على شكل معادلة عسية

 x بدلالة الإعلاف yوالشكل التالي يبينالتمثيل النقطي للمبيعات  
 بسثيل النقطي للمبيعات بدلالة الاعلاف (:3.2الشكل رقم )

 

 Eviewsمن إعداد الطالبة بالاعتماد على برنامج 
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العلاقة التي تتشكل منخلابؽا ىذه النقاط.لذلك  نظرا لقلة ابؼعطيات يصعب من خلاؿ ىذا الشكل برديد طبيعة
سنحاوؿ تقدير أىم الصيغ ابؼعروفة بين ابؼتغيرين ابػطية وغير ابػطية ومقارنتها ببعضها البعض من اجل اختيار 

 أحسن صياغة رياضية للعلاقة وىذا وفق عدة معايير إحصائية كما يبينو ابعدوؿ الأتي:

 بماذج مقدرة للعلاقة بين ابؼبيعات والإعلاف(:مقارنة بين عدة 4.2)ابعدوؿ رقم

شكل ابؼعادلة  الرقم
 غير خطية

معنوية  شكل ابؼعادلة ابػطية
 الثابت

 araik sehwaz    معنوية ابؼعامل

01 -        0.0042 0.1353 0.46 36.83 36.76 

02 -      - 0.02 -4.14 38.76 38.73 

03  

       
          0.000 0.120 0.49 0.18 0.116 

04               - 0.0042 -787.3 7.19 7.16 

05   

     
 

         
0.072 0.100 0.53 36.7 36.63 

06               - 0.0005 -0.15 37.27 37.24 

07             

         
00.0017 0.0369 0.5387 0.08 0.02 

08                 - 00.00 -6.0 2.47 2.44 

 (2ابؼلحق رقم) ىالطالبة بالاعتماد عل إعدادمن 

ابعدوؿ السابق يلخص أبنابؼقاييسالإحصائية بعد تقدير بشانية صيغ للعلاقة بين ابؼبيعات والإعلاف في السنوات 
 التالية:الثلاثة السابقة وذلك مناجل اختيار أحسن علاقة رياضية التي توفق بين الشروط 

 الاحتمالية (        معنوية ابؼعالم ابؼقدرة)القيمة - 
 ابؼعنوية الكلية للنموذج.   -
 اكبر قيمة بؼعامل التحديد -
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 Schwarzو Akaki اقل قيمة بؼعامل التفضيل بين النماذج -
 (7ومن خلاؿ النتائج السابقة نلاحظ أحسن بموذج قياسي بيكن اختياره ىو النموذج رقم )

      
 ىي علاقة غير خطية عسية ذات ثابت. xوالإعلاف yعي أف العلاقة بين ابؼبيعات 

 القياسي للمبيعات بدلالة الإعلان: النموذج ثانيا:تقدير

وىذا بالاعتماد xوالإعلاف yفي ابؼرحلة السابقة تعرفنا علىأحسن صياغة رياضية بيكن اقتًاحها للعلاقة بين ابؼبيعات
 و بكاولفي ىذا ابعانب تقدير معالم ىذه ابؼعادلة    السنوات الأخيرة للثلاثالنصف سنوية  على

      
yمتغير تابع في ابؼعادلة: 
xمتغير مستقل في ابؼعادلة: 

 :معاملات النموذج ابػطي    
لذلك وأحسن طريقة لتقدير ىذه ابؼعادلة ىي طريقة ابؼربعات الصغرى التي تشتًط كتابة ابؼعادلة على شكل خطي 

 ندخل اللوغاريتم النيبريعلى الطرفين من اجل ضماف ىذا الشرط:
     --------------------1 

           
              
              

 ومنو ابؼعادلة التي بكاوؿ تقديرىا ىي:
              …………………………2 

 متغير التابع في ابؼعادلة ابػطية     
 متغير ابؼستقل في ابؼعادلة ابػطية    

 :معاملات النموذج     
 :حد ابػطأ و يتم إدراجو في ابؼعادلة لعدة أسباب:في ابؼعادلة لعدة أسباب: 
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 إمكانيةإغفاؿ بعض ابؼتغيرات ابؼفسرة للمبيعات من غير الإعلاف-
 حدوث خطا في صياغة ابؼعادلة  -
 حدوث أخطاء في بصع البيانات  -

 (.2(على شكل خطي )معادلة 1بعد كتابة ابؼعادلة )
معاملي النموذج القياسي ابؼقتًحو ىذا بواسطة العلاقتين     و إبهادأحسن تقدير لقيمتيىنهدؼ فيما يلي ال

 و نرمزبؽم علئ التوالي    و  التاليتين:
 

   
            

      
 

∑                      

∑     
          

 

                  
 :كانت لدينا نتائج التقدير ملخصة في ابعدوؿ التالي  Eviesو بالاعتماد على برنامج

 (:نتائج تقدير العلاقة ابػطية بين ابؼبيعات و الإعلاف5.2ابعدوؿ رقم)
Dependent Variable : LOG(Y) 

Method : Least Squares 
Date : 05/31/13   Time : 18 :49 

Sample : 2010 :1 2012 :2 
Included observations : 6 

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob. 

C 25.63136 3.403647 7.530558 0.0017 
LOG(X) -0.512495 0.237227 -2.160359 0.0369 

R-squared 0.538487 Meandependent var 18.28087 
Adjusted R-squared 0.423109 S.D. dependent var 0.292390 

S.E. of regression 0.222080 Akaike info criterion 0.089643 
Sumsquaredresid 0.197278 Schwarz criterion 0.020230 

Log likelihood 1.731070 F-statistic 4.667151 
Durbin-Watson stat 2.103472 Prob(F-statistic) 0.0369 

 Eviesمن إعداد الطالبة باستخداـ برنامج  ابؼصدر:                       
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 :من خلاؿ ابعدوؿ السابق بيكن استنتاج ابؼعادلة ابؼقدرة ابػطية للمبيعات بدلالة الإعلاف من الشكل-

                

                            …………………………………3     

  خد:يأو 

            
 و:

              
                                 

 (ومنهفاف ابؼعادلة غير خطية )عسية

         
                                 

   
                  

         
……………………………………4 

 وبسثل ابؼعادلة الغير خطية للمبيعات بدلالة الإعلاف  

 :مناقشة نتائج الدراسة:المطلب الثاني

 من خلاؿ معابعة ابؼعطيات الدراسة برصلنا على بؾموعة من النتائج 

 أولا:الاختبار الإحصائي للنموذج المقدر:                
نموذج إحصائيا قبل اعتماده في تفسير العلاقة بين كمرحلة أساسية في الدراسات القياسية لابد من تشخيص ال

 ابؼبيعات وإعلاف وىذا من خلاؿ عدة نقاط:
 /ابؼعنوية الإحصائية للمعالم:1

      وىي أف تكوف معلمات النموذج بزتلف معنويا عن الصفر.فمنخلاؿ قيمتي الاحتماؿ  

مستوئ ابؼعنوية نستنتج الدلالةالإحصائية للمعاملين  0.05الاقل من              و       
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 .التوالي ىعل    ابؼقدرين
 /جودة التوفيق:2

من التغيرات الاحتمالية   %يتبين إف ابؼعادلة ابؼقدرة تفسر        من خلاؿ قيمة معامل التحدي 
 للمبيعات وىي تبين جودة توفيق عالية.

 /ابؼعنوية الكلية :3
      ف يكوف النموذج مقبولا إحصائيا بصفة كلية باستخداـ معامل التحديدأيأ

مستوئ ابؼعنوية تقبل باف ابؼعالم                                من خلاؿ قيمة الاحتماؿ
 بؽا دلالة إحصائية .    بزتلف معنويا على الصفر واف قيمة 

 /الارتباط الذاتي للأخطاء:  4
فانو لا يوجد ارتباط الذاتي             و المحصورة بين               من خلاؿ قيمة    

 .الأولىابؼقدرة من الدرجة للأخطاء
من  خلاؿ ىذه النقاط يتبين القوة الإحصائية للنموذج ابؼقدر للمبيعات بدلالة الإعلاف.وىذا ما نلاحظو عند -

 من خلاؿ الشكل التالي:Fitteوالقيم ابؼقدرة actuelمقارنة القيم الأصلية
 

:قوة الإحصائية للمبيعات بدلالة الإعلاف(4.2الشكل رقم )

 
 

 Eviewsابؼصدر:مستخرج من برنامج 
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 :تفسير النتائجثانيا

 . الإعلاف( بنا ابؼعادلتاف ابػطية وغير ابػطية على التوالي التي تبين علاقة ابؼبيعات بدلالة 4(و)3*ابؼعادلتين )

 *   . : ىي ابؼيل ابؼقدر للمعادلة ابػطية

 و بيثل التغير ابؼقدر في ابؼتغير التابع    عند زيادة      ابؼتغير ابؼستقل بوحدة واحدة ، 

 وإشارتها السالبة أو ابؼوجبة تبين طبيعة العلاقة العكسية او الطردية بين ابؼتغيرين ومنو:

(  ب    )لوغاريتم قيمة الاعلاف( بوحدة واحدة تنخفض قيمة )لوغاريتم ابؼبيعات    كلما زادا  

 وحدة                                                                 0.5124

دج اي وجود علاقة عكسية بين ابذاه 1.669دج  تنخفض قيمة ابؼبيعات ب 2.718أي كلمازادا لإعلاف ب 

 ف وابؼبيعات.تغيرات الإعلا

 ثالثا:التنبؤ للنموذج المقترح

 استعماؿ النموذج ابغالي ابؼقدر في فتًة زمنية معينة مناجل تقدير القيم ابؼستقبلية  إلىو"ىو عملية يهدؼ التنبؤ:

 إف القوة الإحصائية للنموذج كما يبينو الرسم والاختبارات السابقة بهعل العلاقة ذات أبنية بالغة في تفسير تغيرات

 ابؼبيعات بدلالة الإعلاف، لذلك بيكن استعمالو في التنبؤ بالقيم ابؼستقبلية للمبيعات

دج فاف ستقدر 4000000كانت بـصصات الإعلاف مقدرة ب:  إذا 2013مثلا:في السداسي الثاني من سنة 

 ابؼبيعات  yب:      
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 لاصة الفصل خ
 

مبيعات ابؼؤسسة في تزايد متواصل خلاؿ السنوات الثلاث الأخيرة إلا أف الإعلاف لا يساىم  أفعلى الرغم من 
بنسبة كبيرة في زيادة مبيعاتها وذلك من خلاؿ النتائج ابؼتوصل إليها في ىذا الفصل، و كذالك ضعف الوعي 

 صة بالنشاط الإعلاني.الإعلاني في مؤسسة  اتصالات ابعزائر)ورقلة( لأبزصص ميزانية خا

 

 

 

 



 

 

 

 
 

 ابػابسة
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 لخاتمةا

التسويق من بين أىم الأنشطة للمؤسسة ابػدمية في ظل بيئة غير مستقرة وانفتاح الأسواؽ وزيادة يعتبر       
الأفراد أصبح يتوجب على ابؼؤسسة فهم  ىع لوسائل الإعلاـ ،وبمو الوعي لدابؼنافسة ونظرا للتطور السري

 الأنشطة الداعمة تطلعات زبائنها وتلبيتها من اجل استقطابهم وكسبهم على ابؼدى الطويل ،و من بين
 . لكسب ولاء الزبوف

فنجد  الإعلاف اليوـ من أكثر الوسائل التي تستعملها ابؼؤسسات في مواجهة ابؼصاعب التي تعيق       
نشاطها بحيث يشكل الإعلاف أىم عنصر من عناصر الاتصاؿ التسويقي وذلك لارتباطو بالعملية الاتصالية 

ابؼؤسسات اليوـ عف أساليب الإعلاف خير وسيلة لتعبير عن بفيزاتها  ىتي تربط ابؼؤسسة بعملائها،كما تر ال
 التنافسية كابعودة وابؼزايا السعرية،كما بسنح العروض ابؼقدمة للمستهلك فرص اغتنامها.

و عموما يمكننا أن نوجز النتائج المتوصل إليها من خلال ىذا البحث المتواضع وانطلاقا من  
 الجانب النظري:

 النتائج الفورية  ىلاف من ابرز الوسائل التًوبهية التي تستخدمها ابؼؤسسة في ابغصوؿ عليعتبر الإع
 لتًقية مبيعاتها.

 التخطيط ابعيد والمحكم لنشاط أعلاني بهعل الإعلاف يكتسب مكانة معتبرة في ذىن  إف
 ابؼستهلك.

 .تعتبر ابؼبيعات من الأنشطة التي تهدؼ ابؼؤسسة لتًقيتها وتعظيم الأرباح 
 .يسمح الإعلاف للمؤسسة اكتساب صورة ومكانة في بيئتها المحيطة بها بؼواجهة منافسيها 
  يعتبر الإعلاف عامل من بين العوامل المحفزة لزيادة ابؼبيعات ابؼؤسسات 

 كما يمكننا سرد نتائج الدراسة الميدانية:

 :إلىتوصلنا  وذلك انطلاقا من ابؼعابعة الإحصائية    

  إعلاف نشاط بوتاج العديد من ابػبرات وابؼوارد البشرية وابؼالية وىذه غير متاح في مؤسسة  اتصالات
 ابعزائر بورقلة 

  ضعف الوعي العاـ وابػاص للمؤسسة والمجتمع حوؿ أبنية إعلاف في تنمية العلاقة بين ابؼؤسسة
 والعميل.
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 قوـ من خلابؽا ابؼؤسسة من تفعيل قلة الابتكار في ابؼؤسسة  بفا قلل من إبداع طرؽ جديدة ت
  خدماتها

  ابكصار عوامل زيادة ابؼبيعات في ابؼؤسسة الوطنية للاتصالات ابعزائر بورقلة على زيادة الأسعار و
زيادة عدد ابؼشتًكين في خدمات ابؼؤسسة وبالتالي فاف الإعلاف مهمش وذلك من خلاؿ دراستنا 

 0.5124ف بوحدة واحدة تنخفض قيمة ابؼبيعات ب بقد انو كلما زادت قيمة إعلا إذاابؼيدانية 
 وحدة 

 ، صحتو بناءا على  واختبارانطلاقا من ابؼعابعة الرياضية للنموذج ابؼقتًح ومتغيراتو الإعلاف وابؼبيعات
بؾموعة العوامل أكد على عدـ صحة الفرضية التي تنص على أف الإعلاف في مؤسسة اتصالات 

 ابعزائر يساىم في مبيعاتها 
 نسبة فانو بجب عليها أف تصدر إعلانات جديدة  بأعلىا كانت ابؼؤسسة تريد برقيق مبيعات إذ

 تكوف أكثر مواكبة لتطلعات الزبوف وىذا وفقا لنتائج ابؼتحصل عليها في ابؼعابعة الإحصائية.
بالنسبة استخداـ الإعلاف  أفوىكذا بقد أف نتائج الدراسة ابؼيدانية تؤكد عدـ صحة الفرضية التي مفادىا 

 للمؤسسة يساىم في زيادة مبيعاتها حيث أف ابؼبيعات برقق دوف مسابنة الإعلاف في زيادتها.

 وعليو يمكننا اقتراح النقاط التالية:       
 الاىتماـ بالبرامج التًوبهية وخاصة الإعلاف وذلك لأبنيتو اليوـ في حياة المجتمع 
  ابغرص على تقديم عروض مبتكرة بذعل  ابؼستهلك يقبل عليها وبالتالي تفعيل ثقافة الإعلاف 
  الكفاءات وابػبرات والنشاطات التي  إلىيعتبر بؾاؿ الاتصالات من النشاطات الأكثر تطورا وبوتاج

 بذعلو قبلة للمستهلك وابؼؤسسات 
 ختلفة في بؾاؿ الإعلاف .إعطاء الاىتماـ والعناية للبحوث العلمية وابؼعارؼ ابؼ 

بـتلف جوانب الإعلاف إلا أننا لم نستوفي حقو وذلك لضيق الوقت لذلك يفتح ىدا  إلىوبالرغم من التطرؽ 
 بيكننا طرح مايلي  يلذالبحث أفاؽ جديدة للبحث:

  الابتكار في ابغملات الإعلانية وأثرىا على رضا العميل 
  اثر جودة الإعلاف على أداء ابؼؤسسة التسويقي 
 دور الإعلاف في خلق ميزة تنافسية للمؤسسة 
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 أولا:المراجع اللغة العربية 

  2002الإسكندرية،   ،الدار ابعامعية، الإعلان ودوره في النشاط التسويقي ،  إبظاعيل السيد .1
،دار صفاء للنشر إدارة الترويج و الاتصالات التسويقية)مدخل تطبيقي استراتيجي(بشير العلاؽ ،  .2

                                                                                                                                            2009والتوزيع،عماف ،
                         2010، الطبعة العربية،دار اليازوري،عماف،لإعلان الدوليبشير العلاؽ ،ا .3
دار الترويج والإعلان التجاري نظريات تطبيقيات) مدخل متكامل(،بشير العلاؽ،علي ربابعة،  .4

 2007اليازوري،الأردف،
          2006التوزيع،عماف، و ، دار اليازوري العلمية لنشر التسويق أسس ومفاىيم معاصرةثامر البكري ،  .5
 2009، الطبعة،الاتصالات التسويقية والترويج البكري،ثامر  .6
       2009،دار صفاء،عماف،، أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى علياف .7
 2011،دار ابؼيسرة،عماف،التجاري)مدخل تحليلي متكامل(وسائل الترويج بظير عبد الرزاؽ العبد لي، .8
،الإسكندرية،الدار 2،بين النظرية والتطبيق،طالاقتصاد القياسيعبد القادر عطية بؿمد عبد القادر عطية، .9

   2000ابعامعية،
 مناىج البحث العلمي دليل الطالب في كتاب الأبحاث والرسائل العلميةعبدا لله بؿمد الشريف ، .10

  1996شعاع،الإسكندرية،،مكتبة ال
 2008،دار جهينة لنشر و التوزيع،عماف،إدارة المبيعاتعلي عبد الرضا ابعياشي، .11
  2009،الطبعة العربية،دار اليازوري،عماف،الإعلان الفعال منظور تطبيقي متكاملعلي فلاح الزعبيي، .12
  2009،اليازوري،عماف،إدارة التسويق منظور تطبيقي استراتيجيعلي فلاح الزعبي، .13
  200،دار زىراف،الطبعة ابػامسة،عماف،إدارة التسويققحطاف العبدلي،بشير العلاؽ ، .14
 2006دار وائل الطبعة ابػامسة،عماف،سلوكي(، مبادئ التسويق)مدخلبؿمد إبراىيم عبيدات ، .15
،ديواف ابؼطبوعات ابعامعية، الطبعة الثانية،  الاقتصاد القياسي)دروس وتمارين محلولة(مكيد علي،  .16

2011 
،ردينة عثماف يوسف،دار ابؼيسرة لنشر والتوزيع ،عماف إدارة المبيعات،بؿمود جاسم الصمدعي .17

     2010)الأردف(،
 200، الطبعة الثانية ،دار وائل لنشر ،عماف،تسويق الخدماتىاني حامد الضمور،  .18
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        ثانيا:المذكرات الجامعية 

،مذكرة ماجستير،بزصص تسويق،جامعة المزيج التسويقيدور إستراتيجية المؤسسة في تحديد فطيمة بزعي، .1
  باتنة

فاعلية النشاط التسويقي في ظل تكنولوجيا المعلومات والاتصال في المؤسسات عفاؼ خويلد، .2
      ،مذكرة ماجستير،جامعة ورقلة، بزصص تسويق الجزائرية

  
  ثالثا: مراجع باللغة الأجنبية

1. Kotler Philip  « marketing  manjement » 12th prentice hall 
international, new gerseg,2004 

   
  رابعا : مواقع الانترنت

www.algerietelecom.com           
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 10الملحق رقم 

 10النموذج رقم 

Dependent Variable: Y 
Method: Least Squares 

Date: 05/31/13   Time: 18:41 
Sample: 2010:1 2012:2 

Included observations: 6 

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   

C 1.27E+08 21622084 5.876923 0.0042 
X -20.18277 10.81104 -1.866866 0.1353 

R-squared 0.465611 Meandependent var 90069567 
Adjusted R-squared 0.332014     S.D. dependent var 25898360 

S.E. of regression 21166831 Akaike info criterion 36.83497 
Sumsquaredresid 1.79E+15     Schwarz criterion 36.76556 

Log likelihood -108.5049     F-statistic 3.485190 
Durbin-Watson stat 1.681757 Prob(F-statistic) 0.135321 

 

 10النموذج رقم 

Dependent Variable: Y 
Method: Least Squares 

Date: 05/31/13   Time: 18:42 
Sample: 2010:1 2012:2 

Included observations: 6 

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   

X 38.05825 11.99530 3.172764 0.0247 

R-squared -4.148596 Meandependent var 90069567 
Adjusted R-squared -4.148596     S.D. dependent var 25898360 

S.E. of regression 58764719 Akaike info criterion 38.76699 
Sumsquaredresid 1.73E+16     Schwarz criterion 38.73229 

Log likelihood -115.3010 Durbin-Watson stat 0.480489 
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 10النموذج رقم

Dependent Variable: LOG(Y) 
Method: Least Squares 

Date: 05/31/13   Time: 18:44 
Sample: 2010:1 2012:2 

Included observations: 6 

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   

C 18.71029 0.238008 78.61192 0.0000 
X -2.34E-07 1.19E-07 -1.968243 0.1204 

R-squared 0.491998 Meandependent var 18.28087 
Adjusted R-squared 0.364997     S.D. dependent var 0.292390 

S.E. of regression 0.232997 Akaike info criterion 0.185620 
Sumsquaredresid 0.217151     Schwarz criterion 0.116206 

Log likelihood 1.443141     F-statistic 3.873979 
Durbin-Watson stat 1.804678 Prob(F-statistic) 0.120412 

 

 

 12النموذج رقم 

Dependent Variable: LOG(Y) 
Method: Least Squares 

Date: 05/31/13   Time: 18:52 
Sample: 2010:1 2012:2 

Included observations: 6 

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   

X 8.34E-06 1.67E-06 4.987077 0.0042 

R-squared -784.350517 Meandependent var 18.28087 
Adjusted R-squared -784.350517     S.D. dependent var 0.292390 

S.E. of regression 8.193969 Akaike info criterion 7.195686 
Sumsquaredresid 335.7057     Schwarz criterion 7.160979 

Log likelihood -20.58706 Durbin-Watson stat 0.986780 

 

 11النموذج رقم 

Dependent Variable: Y 
Method: Least Squares 

Date: 05/31/13   Time: 18:53 
Sample: 2010:1 2012:2 

Included observations: 6 

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   

C 7.36E+08 3.04E+08 2.421553 0.0726 
LOG(X) -45057457 21192651 -2.126089 0.1006 

R-squared 0.530530 Meandependent var 90069567 
Adjusted R-squared 0.413163     S.D. dependent var 25898360 

S.E. of regression 19839513 Akaike info criterion 36.70545 
Sumsquaredresid 1.57E+15     Schwarz criterion 36.63604 

Log likelihood -108.1164     F-statistic 4.520254 
Durbin-Watson stat 2.046655 Prob(F-statistic) 0.100650 
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 11النموذج رقم 

Dependent Variable: Y 
Method: Least Squares 

Date: 05/31/13   Time: 18:53 
Sample: 2010:1 2012:2 

Included observations: 6 

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   

LOG(X) 6243454. 792892.4 7.874277 0.0005 

R-squared -0.157702 Meandependent var 90069567 
Adjusted R-squared -0.157702     S.D. dependent var 25898360 

S.E. of regression 27865749 Akaike info criterion 37.27471 
Sumsquaredresid 3.88E+15     Schwarz criterion 37.24000 

Log likelihood -110.8241 Durbin-Watson stat 0.322152 

  

 11النموذج رقم 

 

Dependent Variable: LOG(Y) 
Method: Least Squares 

Date: 05/31/13   Time: 18:49 
Sample: 2010:1 2012:2 

Included observations: 6 

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   

C 25.63136 3.403647 7.530558 0.0017 
LOG(X) -0.512495 0.237227 -2.160359 0.0369 

R-squared 0.538487 Meandependent var 18.28087 
Adjusted R-squared 0.423109     S.D. dependent var 0.292390 

S.E. of regression 0.222080 Akaike info criterion 0.089643 
Sumsquaredresid 0.197278     Schwarz criterion 0.020230 

Log likelihood 1.731070     F-statistic 4.667151 
Durbin-Watson stat 2.103472 Prob(F-statistic) 0.0369 

 

 10النموذج رقم 

Dependent Variable: LOG(Y) 
Method: Least Squares 

Date: 05/31/13   Time: 18:50 
Sample: 2010:1 2012:2 

Included observations: 6 

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.   

LOG(X) 1.273321 0.022019 57.82856 0.0000 

R-squared -6.004528 Meandependent var 18.28087 
Adjusted R-squared -6.004528     S.D. dependent var 0.292390 

S.E. of regression 0.773841 Akaike info criterion 2.476112 
Sumsquaredresid 2.994153     Schwarz criterion 2.441406 

Log likelihood -6.428337 Durbin-Watson stat 0.624654 
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