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 :أǿدي ǿذا العمل المتواضع إلى     

 .الوالدة العظيمة حفظهما الله -

 .خص بالذكر ليǼدة و صبريǼةأو إلى كل أفراد أسرتي و  -

 .بي رحمه اللهأو إلى روح  -
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 .لم يدخر جهدا في مساعدتي و إلى كل من  -
 .و إلى كل من ساǿم في تلقيǼي ولو بحرف في حياتي الدراسية -
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 كلمـــة شكـــر
 

 أمدنيو أن وفقǼي على نعمه التي لا تعد ولا تحصى، وأشكرǽ على قبل كل شيء أحمد الله العلي القدير 
 .والصبر على انجاز ǿذا العمل المتواضع  بالإرادة

وأسلم على المبعوث رحمة للعالمين سيدنا محمد وعلى آله وصحبه الطيبين الطاǿرين ومن تبعهم  وأصلي
 .بإحسان إلى يوم الدين

لم يبخل عليّ الذي المشرف بوغزالة  ستا الأأتقدم بجزيل الشكر و الامتǼان العظيم والتقدير العميق  إلى و 
بن جروة و بن  ينكل من الأستا و  ،لازمة لذلكمدة الالالǼصح إلى ما يخدم غاية البحث طوال  بالتوجيه و

 . لما مǼحوǽ لي من وقت وجهد و توجيه تفات

بداية المذكرة  ذمن كانا معي مǼ اكل من خالد و نزيم فهم  إلىبصفة خاصة و كذلك أتقدم بجزيل الشكر   و
 .في إتمامهابعد الله تعالى الفضل الكبير  اهمول

في  على جهدǿم ومساعدتهم لي مؤسسة موبيليس للاتصالاتوإطارات بالشكر كذلك إلى عمال قدم تو أ

 .إنجاز الجانب التطبيقي من البحث

 .كما لا أنسى رفيقة الدرب و المستقبل إن شاء الله جوǿرة

 .كما نشكر كل من ساعدنا من قريب أو من بعيد و لو بكلمة أو دعوة صالحة
 

 بلال



III  

 :صـالملخ

في ǿذا العالم اūديث الذي يتسم بالمǼافسة الشديدة بين المؤسسات الاقتصادية ، وانفتاح السوق، وظهور المؤسسات 
اŬدمية، ما أدى بالمؤسسات لتغيير نظرتها šاǽ التسويق، واعتمادǿا على المفهوم اūديث للتسويق، والذي يقوم على الاǿتمام 

عمل على إشباعها، وجعلها كقاعدة ǿامة لبǼاء معظم الاستراتيجيات التسويقية والإعلانية بالمستهلك والتطلع لمعرفة حاجاته وال
بصفة خاصة، والعمل على صياغة رسالة إعلانية تستطيع الوصول إń فئات المستهلكين والتأثير على سلوكهم، ودفعهم إń اقتǼاء 

ستهلك، ولذلك جب  خططي  اūملة الإعلانية جيدا وتقييمها قبل المǼتج أو اŬدمة، وǿذا ǿو جوǿر عملية الاتصال بين المǼتج والم
من أجل ضمان نجاح اūملة الإعلانية، وبǼجاح اūملة الإعلانية تتمكن المؤسسة من جذب العملاء . طرحها، وبعد القيام بها

الأسمى للمؤسسات في ظل السوق إليها، وبالتاŅ زيادة الطل  على خدماتها، ما يǼعكس إجبابا على مبيعاتها، وǿذا ǿو الهدف 
 . اūر والمǼافسة الكبيرة

  .المبيعات -المزيج التسويقي -اūملة الإعلانية -الإعلان -التسويق اŬدمي -اŬدمة -التسويق :الكلمات المفتاحية
Résumé : 

 

Dans ce monde moderne qui est très concurrentiel entre les entreprises économiques, 

et l'ouverture du marché, et l'émergence de sociétés de services, les principales entreprises à 

changer son point de vue vers le marketing, et sa dépendance sur le concept moderne du 

marketing, qui est basée sur l'intérêt des consommateurs et cherchent à connaître leurs besoins 

et de travailler à remplir, et en faire une règle importante pour la construction de la plupart des 

stratégies de marketing et de publicité en particulier, les travaux sur la formulation d'un 

message publicitaire peut atteindre des groupes de consommateurs et influencer leur 

comportement, et les pousser à l'acquisition du produit ou du service, et c'est l'essence même 

du processus de communication entre le producteur et le consommateur, et la campagne 

publicitaire doit donc être planifiée est bien et évaluées avant d'être mis, et puis le faire. Afin 

d'assurer le succès de la campagne, une campagne publicitaire réussie et la Fondation pourrait 

attirer des clients à elle, augmentant ainsi la demande pour leurs services, ce qui reflète 

positivement sur les ventes, ce qui est le but ultime des entreprises dans le libre marché et la 

concurrence forte. 

Mots clés : marketing- service- marketing des services- publicité- campagne publicitaire- mix 

marketing- les ventes . 
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  أ‌

زيادة الزمř الكبير وكذا ظهور مفهوم العولمة، و  الاتساعالسريع الذي عرفه العالم مؤخرا و في ظل التطور التكǼولوجي 
عددة، و بالتاŅ تعدد المǼتجات متűتلفة و ظهور أسواق جديدة، ، و ل ǿذا إń توسع القاعدة الصǼاعيةالمǼافسة اشتدادا، أدى ك

 .اتساعهاو  المؤسساتجامها، تǼوع العلامات التجارية وتعدد المǼظمات و اŬدمات، مع اختلاف أشكالها و أحو 
الإبداعات لǼقل الأفكار و ، و الاستشعارو الإعلام كوسيلة للرصد من الضروري الاǿتمام بالاتصال و  كل ǿذا جعل
 ǽذǿ ديدة، كونŪسبة للمؤسسات، و الماǼافسة وتبين مكانتها ودرجة خطورتها وأهميتها بالǼؤشرات تعكس مفهوم الم ŕتتمكن ح

الوسائل التسويقية المتاحة، حيث و  البقاء في السوق، عليها أن تتبŘ كل الطرقǿذǽ الأخيرة من المواجهة والدفاع، الاستمرار و 
 . تجاتها لهذǽ الأسواقمǼتسويقية ناجحة لإيصال أفكارǿا و  خططت و جيات و سياساأصبح لزاما على المǼظمات وضع إستراتي

عملا، على الفلسفة التسويقية مǼهجا و  فالتسويق يلعب دورا فاعلا في ųاح ǿذǽ المǼظمات، خصوصا تلك الŖ اعتمدت
 خاصة في ظل اقتصاد خدماتها،اتها و حيث استطاعت ǿذǽ الأخيرة أن تشق طريقها رغم الصعوبات الŖ واجهتها في تسويق مǼتج

 .ا يتميز به من أنماط جديدة للعملمالسوق الذي يسود العالم حاليا و 

تستمر، حيث لم ال للمǼظمات الفاشلة لأن تبقى و مǼها أو الدولية لا تتيح المج ةإضافة إń أن الاتفاقيات سواء  الإقليمي
التأقلم مع متغيرات العصر، فالمفتاح الأساسي لǼجاح ǿذǽ رين على التفاعل و يعد Ǽǿاك مكان في الأسواق إلا للأقوياء القاد

مل على دراسة رغبات المستهلكين والبحث ممارستها بشكل فعال، حيث أن التسويق يعات يتمثل في الأنشطة التسويقية و المǼظم
ت الŖ يرغب اŬدمالسلع و اŬاص بتسعير وترويج امن ثم العمل على إشباعها بالطريقة المǼاسبة، لأنه الǼشاط عن احتياجاتهم، و 
 .الأفراد في اقتǼائها

ستهدف إلا إاا م  التعري  هاا وممميزاتها اŬدمات المǼتجة لا يمكن أن تأخذ طريقها إń المستهلك المكما أن السلع و 
 .عملية الترويج ستهلك يقتǼع هاا، وǿذا من خلالبالطرق التحفيزية الš Ŗعل الموخصائصها، وتقديمها بالشكل اŪذاب واللائق، و 

صر في ůملها متكاملة فيما بيǼها، تسمى ǿذǽ العǼامة تشمل عǼاصر متعددة، مرتبطة، و فالترويج عملية تسويقية مǼظ
 . امة والإعلامالǼشر ، العلاقات العصي ، تǼشيط المبيعات ، الدعاية و لان ، البيع الشخالإع: بالمزيج التروŸي وتتمثل في 

ثر ممجموعة من العوامل يتأكونات المزيج التروŸي المؤثرة والمحركة له، كما أنه يؤثر و هما من ميعتبر الإعلان جزءا مو 
المستهلكين يسعى إń إحداث التأثير المحدد للسلوك الاستهلاكي في ة اتصال غير شخصية بين المؤسسة و ، فهو وسيلالتسويقية
سة اقتصادية كانت أو لإعلان ǿو جزء لا يتجزأ من ثقافة أي مؤسأǿداف المǼظمة، إضافة إń أن الذي Źقق غايات و الاšاǽ ا

لى الربط بين القطاع الإنتاجي كوسيلة اجتماعية من جهة أخرى، حيث يعمل عاجتماعية، ويظهر كأداة šارية من جهة، و 
 . واŬدمي واŪمهور المستهدف

عتبارǽ فرض على المؤسسات اللجوء إليه بافي ǿذا الصدد جعلت التحولات الاقتصادية من الإعلان متغيرا أساسيا ي
صة التجاري مǼه ضرورة اقتصادية أمام ǿذǽ التحولات اقتǼعت المؤسسات اŪزائرية بأن الإعلان خاوسلة لاستقطاب اŪمهور، و 

 .لمرجوة للمؤسسةبصيغة سياسة إعلانية لتحقيق الأǿداف اŰلية، و ثقافية و 

شغل أكثر من ن اقتصاديات الدول على ǿذا الǼوع، باعتبارǽ يد كثير مللسوق، واعتما اكتساح القطاع اŬدميومع 
أنه شهد تطورا كبيرا مع ظهور يعتبر قطاع الاتصالات من أبرز القطاعات في عالم اŬدمات، إا ، نص  المؤسسات في العالم

تعدد  معالذي يشهد إقبالا واسعا من űتل  شرائح المستهلكين، و  ،والشركات الŖ تعمل في ǿذا المجال ،الهوات  المحمولة



  ب‌

للاتصالات، الŖ تعد من أوائل المؤسسات ظهورا، ųد من أبرزǿا مؤسسة موبيليس  ،في اŪزائر في ůال الاتصالالمؤسسات العاملة 
كانة رائدة في سوق تشهد مǼافسة وقد كان لزاما على ǿذǽ المؤسسة أن تضع خطط واستراتيجيات تسويقية تؤǿلها لاكتساب م

شديدة، ومن ǿذا المǼطلق ارتأيǼا أن Ŵاول تسليط الضوء على بعض الاستراتيجيات التروŸية بصفة عامة والإعلان بصفة خاصة، 
   .  لǼتعرف عن مدى ųاح ǿذǽ الأخيرة في زيادة مبيعات المؤسسة

ختلفة لإععلان إń أاǿان الطلاب، وكذا العاملين في ǿذا يم المالمفاŰǿاولة متواضعة لتقريب  و من ثم يعتبر ǿذا البحث
 . المجال

 : ث إشكالية البح

ص  السياسة التسويقية، القرارات المǼاسبة فيما ź اţاامما أن اقتصاد السوق يشترط معرفة جيدة لأحوال السوق من أجل 
في ظل لومات من المǼتج إń المستهلك، و ف إń إيصال المعباعتبار أن الإعلان عǼصر مهم من عǼاصر المزيج التروŸي الذي يهدو 

 :ǿي كالآتي شكالية الŴ Ŗن بصدد دراستها، و المǼافسة تظهر الإ اشتدادف الراǼǿة الŖ تشهدǿا الأسواق و الظرو 

 ؟ الإعـلان على زيادة مبيعات مؤسسة اتصالات الجزائر موبيليس دى تأثـيرما م
 : ومن خلال الإشكالية الرئيسية نطرح التساؤلات الفرعية التالية   

 دمة و المزيج التسويقي و  ما المقصود بالتسويقŬو مفهوم اǿ دمي؟ ؟ وماŬالتسويق ا 
  و الإعلان ؟ وǿ ملات الإعلانية ؟ماūطيط، تصميم، و تقييم اţ كي  يتم 
 ي العلاقة بين الإعلان و زيادة المبيعات ؟ǿ ما 
  ترول في زيادة حجم مبيعات مؤسسة موبيليس كيǼ؟ يؤثر الإعلان عن عرض خدمة موبيك  

 : ات الفرضي
 :وكإجابة مبدئية عن ǿذǽ التساؤلات قمǼا بصياغة الفرضيات التالية والŖ تقبل الǼفي والإثبات حسب الدراسة 

 ا؛نشاط ǿام تقوم به المؤسسة اŬدمية للتعري  ممǼتجاتهيعتبر التسويق  -
 الإعلان ǿو أǿم عǼصر من عǼاصر المزيج التروŸي للمؤسسات اŬدمية؛ -
ستهلكين وجلبهم لاقتǼاء تسعى المؤسسات اŬدمية من وراء القيام والتخطيط ūملات إعلانية للتأثير على سلوك الم -

 مǼتجاتها؛
 ؛إن جذب المستهلكين بواسطة الإعلان يساǿم بشكل كبير في الرفع من حجم المبيعات -
 . يكتسي الإعلان عن خدمة موبيكǼترول أهمية بالغة في زيادة مبيعات مؤسسة موبيليس -

 :  أسباب اختيار الموضوع 

في الآونة الأخيرة أصبح الإعلان يطغى على űتل  وسائل الإعلام و اŪرائد، و ǿذا ما كان ممثابة Űفز مباشر جعلǼا     
 :نبحث في خبايا و خلفيات الإعلان ، و ųمل ǿذǽ الأسباب فيما يلي



  ج‌

 وع من الدراسة، وحب الإ الميول الشخصيǼاصة بالإعلانلهذا الŬا بقيمته و ، والك طلاع في المواضيع اǼلشعورنا وإدراك
 أهميته؛

 دث الدراسات على الصعيد العالمي؛يعتبر الإعلان من أح 
  اح المؤسسات؛الإعلان أصبحų مساهما كبيرا في 
  تتجلى في كالاستعمالات الهامة لإععلان و Ŗافسة الشديدة، و الǼكسب ثقة ونه وسيلة فعالة لغزو الأسواق، ومواجهة الم

 ء؛ العملا
 زائرية تعزيز دورŪدمية اŬالإعلان في المؤسسة ا.  

 : ة أǿداف الدراس

 :دف من خلال ǿذا العمل إń ما يلينه

 ا في التسويق، وتبيان السعي لإعطاء المǿيم الإعلانية مفهوما شاملا وإبراز دورǿدميفاŬة، مدى إفادتها للمؤسسة ا
 خاصة فيما يتعلق بحجم مبيعاتها؛

 سين مرد علان في حياةإبراز أهمية الإŢ في ǽدمية، ودورŬ؛اوديتهالمؤسسة ا 
 اح أو فشل الإعلان فيų على حجم مبيعات المؤسسة؛ التمكن من قياس مدى ǽتأثير 
 تجات المؤسسة و معرفة مدى فعالية الإعلاǼن في التعري  مم ǽتج والمستهلك؛خدماتها، باعتبارǼهمزة وصل بين الم 
 يǿانب إسقاط المفاŪظرية على اǼدمية موضوع الدراسةالواقعالتطبيقي و م الŬي للمؤسسة ا. 

 

 :ة أǿمية الدراس

وصولها إń وأهميته في تطورǿا و  ،ه يبرز مكانة الإعلان ودورǽ في المؤسسة اŬدميةلأن ،من الأهمية قدرǿذا البحث على 
الذي وصلت إليه التكǼولوجيا اūديثة في الإعلان من خلال ويساǿم في التعرف على مستوى التطور ، مǼافسة عاŅمستوى 

جلب أكبر عدد من الك من أجل وما حققه عرض خدمة موبيكǼترول، و الوسائل الإعلانية المرئية أو المسموعة أو المقروءة، 
  .من المǼافسة الاقتصاديةلدخول بكل قوة ضالعملاء وبالتاŅ زيادة مبيعات مؤسسة موبيليس مما يؤǿلها ل

 :   ة مجال الدراس

الإلمام به يستدعي التطرق إǿ ńيكل الإعلان، ثم التطرق إń كيفية إعداد ل الإعلان عالم واسع و متشابك، و ůا
مؤسسة موبيليس من اختيار الوسيلة الإعلانية المǼاسبة، بالإضافة إń عرض واقع الإعلان في ت الإعلانية للتعري  بالمǼتج، و اūملا

  .مة موبيكǼترول، وما حققه ǿذا العرض من نتائجخلال عرض خد
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 :دراسة المنهج المتبع في ال

الوصفي ين، وهما المǼهج كذا إثبات صحة الفرضيات المذكورة سابقا، اعتمدنا على مǼهج، و بغرض الإجابة على إشكالية
 .ومǼهج دراسة اūالة

كذلك في الفصل الثاني عǼد البحث في ůال الأول عǼد اūديث عن التسويق، و  في الفصل حيث يبرز المǼهج الوصفي
عرض خدمة موبيكǼترول في إعلان فصل الأخير عǼد دراسة  فقد برز في ال ل ما يتعلق به، أما مǼهج دراسة اūالةالإعلان و ك

 .موبيليسؤسسة م
 

 :  ة أدوات الدراس

 : و šلت فيما يلي 
 ؛الوطنات امعية من űتل  جامعاŪالاستعانة بالمكاتب الموجودة في المكتبة المركزية، و ل الكتب من خلا:  المسح المكتبي .
 موقع المؤسسة Űل الدراسة؛وعǼا و والك بتصفح المواقع المتعلقة مموض: ت الإنترن .
الفرع اŬاص  لمقابلات الŖ أجريت مع إطارات وموظفي مؤسسة موبيليس وباŬصوصتتمثل في او : الدراسة الميدانية  .

  .المسؤول عن اūملات الإعلانيةبالتسويق و 
 : الإطار العام للبحث 

من أجل الإحاطة التامة مموضوعǼا قمǼا بتقسيمه إń ثلاث فصول، تشكل في ůموعها اŪانب الǼظري في دراسة عامة 
نية لمؤسسة خلال الدراسة الميدا كذلك اŪانب التطبيقي منوأثرǽ على مبيعات المؤسسة، و للتسويق، إضافة إń الإعلان 

 :تلخيص  الك كالآتي موبيليس للاتصالات، و 

وظائ  أهمية و للتسويق و تطرقǼا لمدخل ، المبحث الأول خاص بالتسويق و م  فيه عرض ثلاث مباحث: صل الأول الف
ميزة، والمزيج التسويقي ، كذلك المزيج التسويقي، أما المبحث الثاني تكلمǼا عن اŬدمات وماǿيتها وخصائصها المالتسويق

 .للخدمة، والمبحث الأخير خصصǼاǽ للحديث عن المؤسسة اŬدمية وموقع التسويق فيها

في الك أنواعه، وظائفه، أهميته وأǿدافه، ، مما بحث الأول ماǿية الإعلان، المفيحتوي على ثلاثة مباحث: لثاني صل االف
لانية وطرق التخطيط لها، وتقييم اūملة الإعلانية قبل طرحها وبعد وسائل نشرǽ، أما المبحث الثاني خصص  للحملة الإعو 

طرحها، متǼاولين في اات المبحث لبعض جوانب الرسالة الإعلانية، أما المبحث الثالث خصصǼاǽ للمبيعات وكيفية تأثير 
 .الإعلان على المبيعات في مؤسسة خدمية

 عن عرض خدمة موبيكǼترول، وأثرǽ على زيادة مبيعات مؤسسة الإعلانفقد عاǼŪا فيه واقع : الأخير الفصل الثالث و 
  .للاتصالاتموبيليس 
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 : الدراسات السابقة
 الدول انفتاح بعد وخاصة القطاعات من غيرǽ من أكثرفيه  والمǼافسة باستمرار التطور سريع قطاع بأنهت الاتصالا قطاع يمتاز

، من خلال عدة وسائل متطورة تصل إű ńتل  التأثير على جماǿير المستهلكينفي  وأثر الإعلان بعضها، على والمجتمعات
 في الباحثين من للعديد احافز  كان ما وǿذا. المستعملين للخدمات عبر العالم، مما يساǿم في زيادة مبيعات ǿذǽ المؤسسات

 :يأتي كما الموضوع اǿذ حول الدراسات من العديدالإعلان على زيادة المبيعات، وسǼحاول عرض  أثر تǼاول
Ţليل الǼشاط التسويقي للخدمات الإشهارية في المؤسسة العمومية لإعااعة " Ţت عǼوان مذكرة ماجستير ميلودي أم اŬير،  -

عن الǼشاط التسويقي للوكالات الإشهارية ودورǿا في كسب ولاء الزبائن  والذي Ţدثت فيه الباحثة ،2002 ،"المسموعة
 .ومساهمتها في توجيه السوق والمستهلكين، وقد قامت بدراسة عن المؤسسة العمومية لإعااعة المسموعة

فيه عن ، والذي Ţدث 2002زعباط سامي، دور وأهمية الترويج في زيادة مبيعات المؤسسة الإنتاجية، مذكرة ماجستير،  -
زيادة الترويج والمزيج التروŸي كمدخل لدراسة أثر الإعلان واūملات الإعلانية وباقي عǼاصر المزيج التروŸي وأثرǿا على 

 .مبيعات مؤسسة فلاش اŪزائر
الباحث وقد تǼاول ، 2002مذكرة ماجستير، بوǿدة Űمد، فعالية الرسالة الإعلانية في التأثير على سلوك المستهلك الǼهائي،  -

مدى تأثر المستهلكين الǼهائيين بالرسالة الإعلانية لمؤسسة موبيليس من خلال استقصاء أجراǽ على عيǼة من العملاء ودرس 
  .فيه مدى تأثرǿم باūملات الإعلانية لمؤسسة موبيليس

 :ة صعوبات الدراس

 طرح موضوعين لم يتم قبولهما من طرف الإدارة؛ -
 قة على موضوع المذكرة؛في اūصول على الموافالتأخر  -
 في الموضوع في وقت متأخر وحرج، ومدة زمǼية غير كافية؛ الانطلاق -
 صعوبة اūصول على مراجع على مستوى جامعة ورقلة باŬصوص وكذلك اŪامعات الأخرى عبر الوطن؛ -
 ؛صعوبة اūصول على المعلومات المتعلقة باŪانب الإعلاني للمؤسسة -
  المراجع اŬاصة مموضوع الإعلان؛الموجودة فيتعارض واختلاف المعلومات  -
  .سةالسبب ǿو اشتداد المǼافطاء المؤسسة المعلومات الكافية و عدم إع -

  



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

 :الϔصل الأول
  Δفي المؤسس ϕالتسوي

Δالخدمي 
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 : دتمهي

أصبحت اŬدمات اليوم تشغل حيزا كبيرا من اǿتمام الأفراد والمجتمعات، كونها تدخل في مختلف جوانب اūياة مǼذ 
وغيرǿا من اŬدمات التي ... الاستيقاظ باكرا والتǼقل إلى العمل، وإرسال الأبǼاء إلى المدارس، ومطالعة الأخبار، والرعاية الصحية 

 .حياته اليوميةلا تكاد تǼفك عن حياة الفرد في 

لمعاصرة، وخاصة اūياة اوقد تزايد الاǿتمام بالتسويق اŬدمي في الوقت الراǿن، نظرا لما تكتسيه اŬدمات من أهمية في 
بعد تكاملها مع المǼتجات المادية في تحقيق المǼافع واūاجات المطلوبة، ومن ǿذا المǼطلق أخذ كثير من الباحثين على عاتقهم دراسة 

 .متها الكبيرة في العالم المعاصروتأطيرǿا علميا بما يتوافق وقياŬدمات 

وقد برزت الضرورة الملحة لتسويق ǿذǽ اŬدمات إلى فئات المستهلكين وإيصالها لهم، ولكن أبرز ما يميزǿا ǿو اختلافها 
هتم بإيصال اŬدمات إلى الزبائن أمرا البين مع المǼتجات المادية الملموسة، وǿذا ما يجعل من دراسة ǿذا الǼوع من التسويق والذي ي

مهما وأكيدا لما توفرǿ ǽذǽ اŬدمات من إشباع للحاجات البشرية بمختلف أنواعها، وأيضا لما تستطيع أن توفرǿ ǽذǽ اŬدمات 
 .للمؤسسات العاملة في ǿذا المجال الهام

ا الفصل إلى ثلاث مباحث، حيث التسويق في المؤسسات اŬدمية، مقسما ǿذول في ǿذا الفصل اūديث عن وسأتǼا
، لǼسلط الضوء بعدǿا في المبحث المتعلقة بهنتǼاول في المبحث الأول ماǿية التسويق عموما وتطورǽ التاريخي وبعض اŪوانب المهمة 

، ثم نعرج إلى المبحث الثالث والذي يتحدث عن المؤسسة اŬدمية الثاني عن ماǿية اŬدمة وخصائصها والمزيج التسويقي اŬاص بها
  .ونظامها وفلسفة التسويق بها وكذا موقع التسويق في مثل ǿذا الǼوع من المؤسسات
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 ماǿية التسويق: المبحث الأول

 
 تعريف التسويق: المطلب الأول

 
الإنسان نفسه، إلا أن تعتبر دراسة التسويق من الدراسات اūديثة في الفكر الإداري، وǿي من الǼاحية العملية قديمة قدم 

وŹتل التسويق مركزاً ǿامًا في المؤسسات  .تأطير ǿذǽ الممارسات وűتلف الأنشطة الŖ كان يقوم بها الإنسان يعدّ حديثا
الاقتصادية، حيث يعتبر السبيل الوحيد لتطوير مǼتجاتها و ųاحها أيضا، و بالتاŅ يزيد الطلب على مǼتجاتها والاحتفاظ بزبائǼها و 

 . رض وجودǿا في السوقف
 من الأعمال، وǼǿاك ůال الŖ شهدǿا والتطورات الزمǼية اūقب باختلاف اختلفت عدة تعريفات التسويق علم عرفوقد 
 بين ومن تطبيقه، ůال وأوسع المفهوم من عمم وǼǿاك فقط، الǼشاطات بعض على اقتصر أي بمفهومه الضيق تعريفه ركز على

 :التعريفات نذكر
 التسويق : "أن ويرى التعاريف، أقدم من وǿو : 1 0691سǼة ( AMA)للتسويق  الأمريكية الجمعية تعريف -1

 ".المستعمل أو المستهلك إń من المǼتج السلع واŬدمات انسياب توجه الŖ الأعمال أنشطة ůموعة من ǿو
: يǼص على أنه إعطاء تعريف آخر للتسويق:  2 0691الجمعية الأمريكية للتسويق في عام  قامتكما  -2

" ńدمي للوصول إŬطط اللازمة لسياسات التسعير والترويج والتوزيع المتعلقة بالإنتاج السلعي أو اŬعملية وضع ا
  .إجراء عملية التبادل Ŭدمة الأǿداف التǼظيمية للمشروع

kotler و Duboisأما  -3
 دور أن ويرون تسير والثاني ůتمعي الأول مǼظورين من التسويق عرفا فقد:  3

  .المعيشي المستوى Ţسين في يكمن التسويق
 و التسويق: المجتمعي التعريفǿ والاجتماعية الاقتصادية الآلية Ŗوالمجموعات الأفراد ورغبات سد حاجات على تساعد ال 

 .للغير بالǼسبة قيمة ذات عǼاصر أي ومبادلة وتبادلها المǼتجات خلق بواسطة

 ا المستهلك حاجات على التعرف بل فقط، البيع فن ليس التسويق: التسييري التعريف أماǿسيدšتجات خلال من وǼم 
  .احتياجاته جميع ترضي لأنها لها المستهلك لوحدǿا šذب

ǿو العمل الإداري اŬاص بالتخطيط الاستراتيجي Ūهود المشروع، وتوجيهها "  : 4ويرى صديق محمد عفيفي  -4
تستهدف الربح للمǼظمة، وإشباع حاجات الزبائن ذلك العمل الذي يتضمن والرقابة على استخدامها في برامج 

 ."توحيد كل أنشطة المǼظمة في نظام عمل واحد
ůموعة من الوسائل الموجودة على مستوى المؤسسة Ŭلق وحفظ وتطوير أسواقها : " 1 لǼدر و لǼدن لوفرويعرفه  -5

 . 21ص  ،2ϵϵϵ ،الأردن ،مؤسسة الوراق ،مبادئ التسويق، بيان ǿاني حرب  Ϯ2. 2، ص 2ϵϵϮ، الدار اŪامعية، القاǿرة، إدارة التسويقسعيد عبد الفتاح،   1                                                            ".أو اختيار الزبائن
3
 Philip Kotler et Bernard Dubois - Marketing Management - 10 éme édition – Paris- 2000- P 40 . 4  مد عفيفيŰ 2، مصر، دار الفكر العربي ،وبحوث تطبيقية لميةالتسويق مبادئ ع، صديقϵ9ϵ ، 29ص . 
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ǿو نشاط يهدف إń إقامة علاقة مستمرة و مرŞة مع " :  2 الحديثتعريف آخر للتسويق وفقا للمدخل  -6
 تدعيمها بشكل يؤدي إŢ ńقيق كل الأطراف وكذلك اūفاظ عليها، و  المستهلكين و عدة أطراف أخرى،

الوفاء بالوعود الŖ لمبادلة الŖ تراعي صاŁ الطرفين، و تتحقق ǿذǽ العلاقة من خلال القيام بعمليات او  ،لأǿدافهم
 ".يقطعها كل الأطراف على أنفسهم 

فهوم ǿذا الم فيليب كوتلرالتسويق ǿو ůموعة الأنشطة البشرية الŖ تستهدف تسهيل عمليات التبادل، لقد وضع عبقري التسويق 
 : 3يتضمن ǿذا المفهوم ما يلي الذي مازال الأكثر شيوعا، و 

 أنشطة أخرى كالإنتاج والاستهلاك؛إن التسويق نشاط إنساني على خلاف  -
 ؛إداريةو  اجتماعية التسويق عملية -
 ؛إشباعها على العملو  ورغباتهم الزبائن حاجات Ţديد عملية -
 ؛والقيمة والمǼافع المǼتجات تبادل على مبǼية عملية -
 ؛والتوزيع والترويج والتسعير المǼتج لاستراتيجيات مزيج من تتكون عملية -
 ؛عليهم واūفاظ ونموǿم الزبائن واستقطاب على معرفة تعمل -
 Ÿب استهدافها والأسواق المحتملة؛Ţديد أي فئات المستهلكين  -
. إن التسويق يستهدف تسهيل عملية التبادل، سواء جرى التبادل لصفقة واحدة، أو لإجراء عمليات تبادل űتلفة -

 .طوعي يكون أن Ÿب والتبادل ،ومǼفعة قيمة ذو شيء إعطاء ǿو بالتبادل ويقصد
 : كما أن للتسويق وظائف عديدة نستخلصها من خلال التعاريف السابقة

 كماالمستهلك    ورغبات حاجات دراسة خلال من وذلك الإنتاج عملية قبل تبدأ فهي:  مستمرة وظيفة التسويق -
 وخصائصه، وجودته نوعه حيث من بالمǼتج المستهلك تعريف يتم حيث الإنتاج، بعد التسويق وظيفة تستمر

 .وجودته نوعيته حيث من المǼتج šاǽ المستهلك فعل ردود لمعرفة وذلك الاستهلاك بعد ما إń وتستمر واستعمالاته،
 ůموعة تقديم في يساǿم وǿو الفرد، ورغبات حاجات إشباع في كبرى أهمية فللتسويق  :المǼافع خلق وظيفة التسويق -

 :ǿي  المǼافع من
 خلق في التسويق رجل يساǿم ما وبمقدار التبادل، موضع السلع واŬدمات إنتاج خلال من وذلك  :الشكلية المǼفعة .أ

ǽذǿ تجاتǼ؛الم 
 ؛المبادلة أطراف من كطرف المستهلك فيه يرغب الذي المكان في المبادلة Űل توافر الشيء وتعř : المكانية المǼفعة .ب
 ؛الشيء لهذا المستهلك فيه Źتاج الذي الوقت في المبادلة Űل توافر الشيء وتعř:  الزمانية المǼفعة .ج
 .عليها اūصول في يرغب من إń مǼتجها من فكرة أو خدمة أو سلعة ملكية نقل في تتمثل  :الحيازة مǼفعة .د

 
الŖ تقوم بها المستمرة  والاجتماعية ůموع الǼشاطات واŪهود الإداريةالتسويق ǿو " : نستطيع إعطاء تعريف للتسويق كالتاŅو 

 .www.abunawaf.com، 20،السعودية، ص Ϯ00ϵ، شبكة أبو نواف الالكترونية، مارس التسويق للجميعرؤوف شبايك،   ϴ. 3، ص  2ϵϵϵالمكتب اŪامعي اūديث ، مصر ، ، مبادئ التسويقإسماعيل السيد ،   Lazary , le ŵarketiŶg c’est facile, ed sale m 2001, p 15.  2 1                                                                                                                             ، (مǼتج، تسعير، ترويج، توزيع)ة في إطار علاقتها مع عملائها تشمل التخطيط والتǼظيم والتǼفيذ والرقابة عبر مزيج تسويقي المǼظم
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تǼفيذǿا بالشكل وتصميمها و سواء كانت مǼتج أو خدمة أو فكرة، يǼطلق من خلال التعرف على رغبات وحاجات العملاء 
وتسهيل حيازته لها  اختيار أحسن المǼافذ التوزيعية لإيصالها إń العميل في الوقت والمكان وبالسعر المǼاسب المطلوب وتروŸها ثم

وتستمر العملية التسويقية إń تقديم خدمات ما بعد البيع، وضمان إيصال ردود أفعال العملاء šاǽ ما تم تسويقه عن طريق 
 ."التغذية العكسية

 :1 لى فهم أǿم المراحل في عملية التسويقويساعدنا المخطط التاŅ ع
 

 مراحل العملية التسويقية (:0-0)الشكل 
 

 
Resource : COURS DE MARKETING MODULE L.E.A. 655-1- GESTION Martine de Lavergne  Année 2003 – 

2004 ; p 7   
    

 1تطور مفهوم التسويق : المطلب الثاني
                                                           1  COURS DE MARKETING , MODULE L.E.A. 655-1- GESTION, Martine de Lavergne,  Année 2003 – 

2004 ; p 7                                                                         
                                                                                            5 

ΕΎمϭϠالمع • ΔرجيΎالخϭ ΔيϠالداخ ΕΎمϭϠيل المعϠتح 

 تحديد الأهداف العΎمΔ• التخطيط
 سϕϭ لتحϘيϕ الأهداف المطϭϠبΔ/تحديد استراتيجيΔ منتج•

Δالأنشط •ΔحΎئل المتΎسϭحصر ال ϙكذلϭ Ύيذهϔالزمن المخصص لتنϭ Δتحديد الأنشط 

 بدء العمل عϰϠ الترϭيج ϭالتϭزيع ϭايصΎل السϠعΔ لϠعملاء• التنϔيذ  

ΔبΎالرق 
 التأكد من ϭصϭل السϠعΔ لϠعميل ϭحيΎزتΎϬ في الϭقϭ ΕالمكΎن المنΎسبين•
 تϘديϡ خدمΕΎ مΎ بعد البيع•
• Δر التغذيΎفي إط ΔϘالمرف ΕΎالخدم ϰإل ΔفΎإض ΔدمϘع المϠل السϭئن حΎراء الزب΂ب ϡΎالاهتم

Δالعكسي 



 التسويق في المؤسسة الخدمية: ـــــــ الفصل الأولأثر الإعلان على زيادة المبيعات في المؤسسة الخدمية  

6  

 
 إبان الصǼاعية الثورة فيها ظهرت الŖ الفترة في والŖ عرفت المراحل أقدم من تعد : الإنتاجيالمفهوم مرحلة التوجه ب -1

Ŗ مرت بمرحلة الثورة الصǼاعية تعمل في ظل لكانت المǼظمات ا1929  سǼة العالمية الكساد أزمة غاية إń  18القرن
كانت مشكلة الإنتاج ǿي الشغل الشاغل للإدارة و كانت إمكانيات الإنتاج مازالت   ثالإنتاجي، حيالتوجه الفكري 

تقتصر إنتاجها وتوزيعها على تلك المǼتجات  أنن على المǼظمة إلهذا التوجه ف اووفققاصرة عن إشباع حاجيات السوق، 
لفرض الاقتصادي على أساس ا فة الفكرية قامتس درجة من الكفاءة ومثل ǿذǽ الفلالŖ تتصف عملية إنتاجها بأكبر

بيع ما تم إنتاجه دون دراسة  يالتسويقية الأساسية ǿوكانت الوظيفة  ."بهالعرض źلق الطلب اŬاص "ن أالشهير والقائل ب
 .المǼتجاتسلوك المستهلك مع اعتقاد أن المستهلك سوف يقوم باستهلاك جميع 

ŢسيǼها وقد عبر عن ذلك  و من أǿم ملامح المفهوم السلعي ǿو التركيز على المǼتجات أكثر من التركيز على حاجات الأفراد *
 .إذا لم يكن Ǽǿاك اǿتمام بتلبية رغبات الزبائن في ǿذǽ المرحلة، "أن المǼتج اŪيد يبيع نفسه" بعدة شعارات مǼها

Ϯ-  ظر عن رغبة المستهلكين فيه من عدمها  : المفهوم البيعيمرحلةǼذا المفهوم أن كل شئ يمكن بيعه بصرف الǿ řيع
ǿو  وǿدف المفهوم البيعي ǿو القيام ببيع ما ،عتماد عليهم في تسويق المǼتجاتالاو وذلك من خلال استخدام رجال البيع 

لية البيع مثل الإعلان والمهارات البيعية موجود لدى الشركة من مǼتجات وذلك باستخدام تلك الأنشطة الŖ تساعد في عم
لرجال البيع العاملين لديها مع إعطاء أهمية Űدودة للغاية بدرجة رضا المستهلك بعد قيامه بعملية الشراء ويعد المفهوم 

لمدخلين لا ا البيعية، وكلاالبيعي بتركيزǽ على نشاط البيع نقيضا للمفهوم الإنتاجي والذي لا يعطي أي تركيز يذكر للعملية 
 والترويج البيع أساليب أųح عن البحث على اŪهود انصبت لهذا .المستهلكيعطيان اǿتماما ūاجات أو رغبات 

 اŬلل عن ųمت الŖ الفجوة لسد والموزعين الوسطاء من متخصصة طبقة وظهرت. الأخرى الترويج وأساليب كالإعلانات
ن الهدف الأساسي ǿو Ţقيق مبيعات فقط دون الاǿتمام بالاحتفاظ ولذا فإ. الاستهلاك وقوى الإنتاج قوى بين التوازن في

 .بولاء المستهلكين لقيامهم بإعادة الشراء
 التسويقي المفهوم إń البيعي المفهوم من المؤسسات الصǼاعية من الكثير Ţول بدأ : المفهوم التسويقيمرحلة التوجه ب -3

 فتحها، وزيادة تم جديدة أسواق إń والوصول اūالية لاتساع الأسواق كǼتيجة وذلك (1955) اŬمسيǼات مǼذ مǼتصف

يقوم ǿذا المفهوم على أساس ضرورة تكامل كافة الأنشطة واŪهود داخل المؤسسة و . الشراء عمليات في الانتقائية Ŵو الميل
من جهة  المخطط لها رباحالأجهة وŢقيق لتحقيق أǿدافها المزدوجة وǿي إشباع حاجات ورغبات الأفراد والمؤسسات من 

تركز على حاجات  أنعلى فكرة أن كل أنشطة المؤسسة بما فيها أنشطة الإنتاج لابد ǿذا المفهوم ويعتمد أخرى، 
ذǽ اūاجات ومن Ǽǿا ن Ţقيق الربح في الأجل الطويل لا يتحقق إلا من خلال إشباع المǼظمة لهأالمستهلك وتتوجه بها و 

 :وǿين للمفهوم التسويقي ثلاث ركائز أساسية أبيمكن القول 
 عǼد ورغباته حاجاته معرفة خلال من وذلك للمؤسسة تسويقية إستراتيجية لأية زاوية كحجر المستهلك على التركيز -

 .ترتيبات من ذلك يستلزم وما الإنتاجية اŪهود ţطيط

 .للمؤسسة المعلومات تدفق استمرارية تضمن الŖ التسويق وŞوث بدراسات الاǿتمام -

، جامعة غير مǼشورة ، أطروحة دكتوراǽ،(0111-0991العربي للفترة إسقاط على الوطن )التسويق الاستراتيجي وأǿميته في مسايرة العولمة الاقتصادية نوري مǼير،  1                                                                                                                              
 .2ϵ-ϮϮ، ص Ϯ002/Ϯ001اŪزائر، 
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 .للمستهلك ومزاياǽ وخصائصه المǼتج إيصال على قدرة التروŸية الأساليب أكثر واختيار الترويج التركيز على -
شركة تقوم بإنتاج برامج اūاسب بتوفير خطوط تلفونية ůانية  وǿي Microsoftفعلى سبيل المثال قامت شركة مايكروسوفت 

لاتصال بالشركة في أي وقت ليقدموا اقتراحاتهم أو للتعبير عن مشاكلهم مع المǼتج أو تقديم بعض للعملاء يستطيعون من خلالها ا
ن المفهوم إفترة الثمانيǼيات والتسعيǼيات ف ، وبداية من فترة السبعيǼات وخلالأفضلالأفكار الŖ تشبع احتياجاتهم بشكل 

المǼظمات الŖ تهدف لتحقيق الربح من وراء القيام بǼشاطها بل امتد أيضا إń تلك المǼظمات  على تلكالتسويقي لم يعد مقصورا 
 .الŖ لا تهدف إŢ ńقيق الربح

 للسوق، اŪديدة البيئة في وتǼافس ستدير كيف حول متقدم تفكير إŢ ńتاج الشركات إن:  الشامل التسويق مفهوم -4

 على بأن ويعتبر بها، والمرتبطة المعروضة المǼتجات ومعرفة السوق وعمليات برامج تطبيق تطوير،تصميم، على مبř وǿو

 Şيث العامة العلاقات تسويق ، أولاالشامل التسويق لمفهوم مكونات أربع Ǽǿاك. للسوق المتكامل المǼظور تتبŘ أن الشركة
 من تسويقي مزيج بǼاء على الشركة تعمل Şيث التكامل وثانيا الأخرى، والمǼظمات الǼاس مع جيدة علاقات الشركة تربط

 مرتبط غير التسويق يصبح Şيث الداخلية البيئة وثالثا المستهدف، السوق يǼاسب التوزيع قǼوات  والترويج والسعر المǼتج

 و الاǿتمام الشركة على Ţتم والŖ الاجتماعية ، وأخيرا المسؤوليةكمسوقين يعملون المؤسسة في العاملين جميع بل دارةالإب
 .1أنشطتها  لتسويق الاجتماعي السياق وفهم البيئة قوانينو  بالأخلاقيات الالتزام

 للمؤسسة، والقوى اŬارجية البيئة على التركيز Ŵو الإدارة نتيجة توجه المفهوم ǿذا برز :المفهوم الاجتماعي للتسويق -5

Ŗريات في تتحكم الů اطبقا لهذا المفهوم فإ. فيها الأحداث ńصر مراعاة المسؤ نه يضاف إǼاصر السابقة عǼولية لع
والمسئولية الاجتماعية ǿي تلك  الاجتماعية للمؤسسة عǼد اţاذ القرارات بصفة عامة والقرارات التسويقية بصفة خاصة

على الالتزامات الŖ تتعهد بها الشركة لكي تزيد من الǼتائج الإŸابية لتصرفاتها وتقلل من الǼتائج السلبية لهذǽ التصرفات 
  .فيهاالمجتمع والبيئة الŖ تعمل 

ǿذا المدخل يسعى إŢ ńقيق الأǿداف في الأجل الطويل عن طريق خلق التوازن بين حاجات المستهلك وحاجات  فمثل
في ǿذǽ المرحلة Ţول اǿتمام المؤسسات إń إشباع رغبات واحتياجات المستهلك ورعاية مصلحته وكذا رعاية . ككلالمجتمع  

 الطويلالمصلحة العامة في الأجل 
2. 

  3 التسويقي المزيج ماǿية :المطلب الثالث
 المزيج تصميم خلال من وذلك( الزبائن)أفرادǽ  ورغبات حاجات لتلبية تسعى سوقها المستهدف، باختيار المؤسسة قيام بعد

 ايةنه في تشكل Şيث وتمتزج بعضها تتفاعل مع الŖ اŪهود من ůموعة بأنه التسويقي المزيج ويعرف .المǼاسب التسويقي
 تستخدمها الŖ الداخلية مزج المتغيرات مستوى: بأنه يعرف كما الأǿداف، Ţقيق إń تطبيقها وسياسات يؤدي خطط الأمر

 المزيج بفكرة جاء من أول McCarthy فيها ويعتبر تتعامل الŖ الأسواق في مرغوبة لإحداث استجابات التسويقية الإدارة
ǿذǽ  على أطلق و التوزيع الترويج، التسعير، المǼتوج، :ǿي أساسية عǼاصر أربعة ضمن المبذولة اŪهود صǼف حيث التسويقي، اŪامعة غير مǼشورة، ستير، ، مذكرة ماجالفلسطيǼية الاتصالات شركة  حالة دراسة -الزبائن  ولاء على أثرǽ و التسويقي المزيج استخدام ، واقعŰمد عبد الرحمن أبو مǼديل 1                                                            

 .Ű21مد عبد الرحمن أبو مǼديل، نفس المرجع، ص   3 .22، ص Ϯ000، دار الفكر للطباعة والǼشر والتوزيع، عمان، -مفاǿيم أساسية -مبادئ التسويقفهد سليم اŬطيب وŰمد سليمان،  2Ϯ. 2، صϮ00ϴفلسطين،  الإسلامية،
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ϕيϭالتس 
 الترϭيج التϭزيع الخدمΔ التسعير

البيع  الإعلان
العلاقΕΎ  الشخصي

ΔمΎتنشيط  الع
ΕΎالمبيع (يفϠالتغ)  
الأفراد 

الإظΎϬر  العمϠيΕΎ المشΎركϭن
ϱدΎالم 

 الشركة تتبǼاǿا إستراتيجية لأية الرئيسية المحاور الأربعة العǼاصر ǿذǽ تمثل ،و به خاص مزيج له عǼصر وكل( 4Ps)العǼاصر 
 ".الأوضاع السوقية المختلفة مع للتعامل

 ".المستهدف للسوق الشركة عرض توضح الŖ الاختيارات ůموعة " بأنه التسويقي المزيج يعرفو 
 تروŸها، تسعيرǿا، سيتم وكيف( المǼتج واŬدمة) للزبائن سيقدم الذي العرض Ţدد الŖ اŬطة " بأنه تعريفه يمكن كما

 . "وتوزيعها
 للميزة الأساسية التقليدية والقاعدة المǼافسة قواعد لتغير نتيجة جديدة عǼاصر ثلاثة بإضافة التسويقي المزيج طور قد و

 :وǿي التǼافسية
 .المادية للمǼتجات بالǼسبة أقل أهمية يكون الأمر ǿذا و اŬدمة عرض و تقديم في الكفاءة مستوى ǿي : العمليات -
 .بالمستهلكينالاتصال  عملية في مباشر بشكل يشاركون الذين الأفراد كافة ǿم : المشاركون -
 لأن Ÿعلها بماو  الǼوعية، من المǼاسب المستوى ذلك اŬدمة لإكساب التسويق رجال اǿتمام ǿو : المادي الإظهار -

 عǼاصرǽ، من عǼصر كل وفاعلية التسويقي المزيج ǿذا فاعلية ولتحقيق، عǼاصر 7 منيتكون  للخدمات التسويقي المزيج ليصبح  ".اŬدمة إنتاج في المستخدمة التجهيزات و الأدوات خلال من المادي الملموس للعǼصر أقرب تكون
 ،الهامة الموضوعات من عدد šاǽ المǼظمة تقررǿا وأساسية عامة استراتيجيات من تǼطلق أن Ÿب وقواعدǽ وأساليبه سياساته فإن

 .الزبائن على تتم الŖ والدراسات المعلومات ظل في توضع أن Ÿب كما
 : والشكل المواŅ يعطيǼا űطط بسيط يوضح العلاقة بين التسويق والمزيج التسويقي للخدمة

 مخطط يوضح المزيج التسويقي والمزيج الترويجي للخدمة : (2-0)الشكل 

  من إعداد الطالب :المصدر
   8 

 الخدمة ماǿية : المبحث الثاني
 

 تعريفها: المطلب الأول
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إن اŬدمات بأنواعها المختلفة تعد الدعامة الثانية الŖ يقوم عليها الاقتصاد سواء كان البǼاء يتعلق بالإنتاج أو يتعلق 
فقد ارتكزت المدخلات والمخرجات في كافة العمليات الاقتصادية على دعامŖ السلع واŬدمات، وعلى امتداد . بالتجارة

ت بالاǿتمام الكافي، بالǼظر إليها كواحدة من الفروع الهامة في توليد الدخل، إń أن أدبيات الفكر التقليدي لم Ţظ اŬدما
في إشارته التحليلية إń أن الإنتاج ليس خلق المادة فقط، بل يǼصرف أيضا إń خلق المǼفعة ومن ثم فإن   كان بايست ساي

 .1كل عمل يؤدي إń خلق المǼفعة يعتبر عملا مǼتجا 
اختلفت وجهات نظر الكتاب في Ţديد تعريف للخدمة ، وتعددت بǼاءًا على ذلك التعاريف الŖ تǼاولت ǿذا اŪانب، وقد 

بيǼما تمثل ( إŸار العقار و اŬدمات الفǼدقيةمثل )بسبب وجود خدمات ترتبط بشكل كامل أو جزئي مع السلع المادية 
، و Ǽǿاك أنواع من اŬدمات تقدم مباشرة لا تتطلب (مثل الصيانة)المباعة سويق السلع خدمات أخرى أجزاء مكملة لعملية ت

 . (تأمينمثل اŬدمات الصحية ، ال)ارتباطها بسلعة ما 
  :2 يو يمكن تلخيص الأسباب الŖ تؤدي إń صعوبة تعريف اŬدمة فيما يل

مǼتجات : " Ŭدمة كعبارة مǼتج لتعيين امن الصعب وصف اŬدمة الŖ طبيعتها ůردة عن المǼتج و نستعمل عبارة _ ( أ)
 ؛"مǼتجات سياحية " ،  "مالية 

الذي احتلته ، ففي يومǼا ǿذا لا تǼاسب أبدا التصǼيفات التقليدية المكان لا ţص كلمة خدمة قطاع نشاط واحد -( ب)
ن تشكل قسما كبيرا من ، و مǼتجين آخريضافة لمصǼعي مواد الإعلام الآŅ، و أصبحت القيمة الماŬدمات في الاقتصاد

، فكثير من Űدود جدا ǿذا التعريف تعتبر اŬدمات نشاط إنساني من خلال شخص يǼجز مهمة ūساب آخر، -( ج)  ؛اŬدمات
 ؛اł... وزعين الآليين للحلويات اŬدمات أصبحت تǼجز بالآلات كالغسل الآŅ للسيارات و الم

 . ǿي تلبية حاجات المستهلكيندمة ǿي شبيهة بالمǼتجات المادية،  Şيث نهاية كلا مǼهما نهاية أو نتيجة اŬ -( د)
  : مǼها نذكر űتلفة تعاريف عدة للخدمة

 لارتباطها الŖ تعرض أو للبيع تعرض الŖ المǼافع أو الǼشاطات:"  أنها على للتسويق الأمريكية الجمعية تعرفها -1
 3" معيǼة بسلعة

 غير أساسا وتكون آخر، لطرف ما طرف يقدمها مǼفعة أو إųاز أو نشاط أي: " بأنها اŬدمة  Kotlerيعرف  -2
 ." يكون لا أو ملموس مادي بمǼتج مرتبطا يكون قد وتقديمها إنتاجها وإن ،ملكية أية عǼها تǼتج ولا ملموسة،

 أساس ǿو التمييز ǿذا أن تقول حيث بهذا اŪوǿر، المحيطة والعǼاصر اŪوǿر، اŬدمة بين shostackميزت  -3
 اŬدمة لمؤسسة الضرورية المخرجات " عن عبارة ǿو عرض اŬدمة، فاŪوǿر في اŬدمة، لتعريف اعتمادǽ يمكن
Ŗافع تقديم تستهدف والǼسوسة مŰ تعريف  أهمية ، وتكمن" المستفيدون إليها يتطلع غيرshostack للخدمة 

، جامعة Űمد خيضر، غير مǼشورة ستير،، مذكرة ماجالقطاع المالي في البلدان العربية بالتركيز على الجزائرالاتفاقية العامة للتجارة في الخدمات وأثرǿا على وصاف عتيقة،   1                                                           
، Ϯ002-Ϯ00ϮاŪزائر، ، جامعة غير مǼشورةستير، ، مذكرة ماجتحليل الǼشاط التسويقي للخدمات الإشهارية في المؤسسة العمومية للإذاعة المسموعةميلودي أم اŬير،   ϯ2. 2، ص Ϯ00Ϯ/Ϯ00ϯبسكرة، 

 .18 ص ، 2005 عمان، ، الثالثة الطبعة للǼشر، وائل دار ، الخدمات تسويق ، الضمور حامد ǿاني  3 .11ص 
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 أكثر خدمة أنها يعř فهذا العرض في الغالبة ǿي الملموسة غير اŪوانب كانت فإذا المادية، السلعة مع تقارنها أنها
  .1 صحيح والعكس سلعة، ǿي مما

نشاط أو مǼفعة غير ملموسة يستطيع أن يقدمها طرف دون أن " :كما يعرفها سعيد Űمد المصري أيضا بأنها  -4
يرتبط بإنتاج مادي ملموس وتكون Ǽǿا Ǽتج إń العميل وإنتاج اŬدمة لا من الم يترتب على ذلك نقل الملكية

 .2" اŬدمة خالصة
 مع أو الزبائن مع بعض التفاعل تتضمن والŖ الملموسة غير العǼاصر من عدد يرافقه نشاط: "بأنها اŬدمة وتعرف -5

  .3" للمالك لإنتقالها نتيجة وليس اūيازة، خاصية
 ملموسة، وتقدم غير طبيعة ذات الǼشاطات من تتابع أو ǿي نشاطومن خلال التعريفات السابقة للخدمة يمكǼǼا القول أن اŬدمة 

 ".، ولا يترتب على ذلك نقل للملكية من المǼتج إń العميلطالبها لدى معيǼة حاجات أو حاجة لإشباع
 
 

 4خصائص الخدمة : المطلب الثاني
 

 :اتالخدمعدم ملموسيّة  .0
فالمريض في عيادة "رؤية اŬدمة قبل شرائها و ، والاستماع بها ، الإحساسها، ذوقهااŬدمات غير ملموسة، بمعŘ يستحيل لمس

 ."الطبيب أو الزبون في Űل اūلاقة لا يمكǼه معرفة الǼتيجة مسبقا
 مع ويزداد ذلك تقديمها بداية مع إلا المستفيد يتأثر بها لا وإنما زمř معين، مدى على تستهلك لا فاŬدمات السلع şلاف

 .5استعمالها  قبل šربتها يمكن السلعة الŖ عكس على اŬدمة، ǿذǽ تقديم وقت مرور
ǽذǿعل الصفة وš تجات ملازمة المخاطرة عاملǼدمية، للمŬصل المستفيد لا فقد اŹ دمة علىŬللوعد وفقا المطلوبة ا 

 والŖ للخدمة المميزة العلاقة عن البحث إń المستهلك يتوجه ǿذǽ المشكلة šاوز أجل ومن معيǼة، خصائص حسب بتوفيرǿا
السعر   وكذلك المستمر، والترويج المدرب، والكادر والتقديم المكان على ترتكز والŖ وخصائص اŬدمات، طبيعة تعكس
 بعين وأخذǿا ومدى مصداقيتها للمستفيدين، اŬدمات تقديم مؤسسات اǿتمام مدى آخر وبمعŘ وتشجيع، مǼافسة كعامل
 أشياء عن عبارة ليست فاŬدمات اŬدمة، مهارة تقديم لمستوى رضاǿم أبدو الذين السابقين المستفيدين لتوصيات الاعتبار

 .6 عملياتة السيرور  ǿي بل
مادية فإنه لا يمكن د، وبسبب كونها غير في آن واحج وتستهلك وبسبب ǿذǽ الصفة فإن أغلب اŬدمات أصبحت تǼت

 .ţزيǼها، لذلك فالمشاكل والمزايا المرتبطة بالتخزين، وأيضا بمفهوم تسيير المخزون لا يمكن أن تتواجد

 .12، ص Ϯ00ϵجامعة اūاج Ŭضر، باتǼة،  غير مǼشورة، ، مذكرة ماجستير،مكانة الجودة في المؤسسة الخدميةبن أحسن ناصر الدين،   ϴ. 6، ص Ϯ006، -ورقلة–، جامعة قاصدي مرباح ů ،02لة الباحث، عدد إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات الخدميةأحمد بن عيشاوي،   22ϵ. 5-221، ص ص Ϯ009جامعة اŪزائر، غير مǼشورة، ، أطروحة دكتوراǽ، التسويق في مؤسسات الخدمات العموميةعبد القادر برايǼيس،   4 .20 ص ، 2005 عمان، ، والتوزيع للǼشر اūامد دار ،السياحي التسويق ، العجارمة تيسير  3 .261، ص Ϯ002الدار اŪامعية ، الإسكǼدرية،  ،إدارة وتسويق الأنشطة الخدميةسعيد Űمد المصري ،   2 .192 ص،  2006 الأردن،، اليازوري دار، الحديث للتسويق العلمية الأسس وآخرون، الطائي حميد  1                                                           
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وبما أنه لا يمكن ţزين اŬدمات فإن القدرة على توفيرǿا Ÿب أن Ţصل قبل أن Źدث التحويل، وبما أنه لا يوجد Ţويل 
 ."اعته امتلاك اŬدمةالملكية، فإن المشتري ليس باستط

لذلك فإن تشخيص العرض غير الملموس وتǼمية ملموسيّة اŬدمة ǿيّ من أǿمّ الإجراءات 
سويقية المتّخذة في ميدان اŬدمات  ّ ّّ  ّ ّّ  ّ ّّ  ّ ّّ  ّ ّّ  ّ ّّ  ّ ّّ  ّ ّّ  ّ ّّ  ّ ّّ  ّ ّّ  ّ ّّ  ّ ّّ  ّ ّّ  ّ ّّ     .التَّ

 :فقابليّة الخدمة للتّل .2
فإن الكميات غير المستخدمة خلال فترة العرض ستختفي قابليّة اŬدمة للتّلف نابعة من عدم قدرتها على التّخزين لذلك 

و لذلك فغالبا ما , للأبد، تذكرة السيǼما الŖ لا تباع ǿي تذكرة مفقودة للأبد، ومقعد في الطاّئرة يستحيل تعويضه إذا لم يشتر
دمة أثǼاء عرض اŬدمة ربما تفرض شركة الطّيران عقوبات على تأجيل المسافرين لرحلاتهم لأنها تدرك أن الكمياّت غير المستخ

 .قد تكلّفها أغلى من الكمياّت المستخدمة
ومن Ǽǿا يكمن سرّ الأهميّة الممǼوحة لمشكل اŬدمات غير المستخدمة أو غير المباعة، خاصة في حالة كون الطلب غير مستقرّ 

 (.متغير حسب الظرّوف والزّمن)
 :ةعدم تماثل الخدم .3

Ţققها، لذلك في غالب الأحيان يستحيل تǼميط إنتاج اŬدمة وجعلها متماثلة، لأن اŬدمة متغيّرة حسب أوقات وظروف 
وفي اūقيقة يصعب اūصول على كفاءات . اŬدمة تعتمد على من يقدمها، وعلى كيفية تقديمها، وعلى ظروف تقديمها

 .وظروف مماثلة في ǿذا الشأن
بونين اثǼين، فقد تكون لهذين الزبونين نفس الǼظرة اšاǽ مǼتوجين فمكتب فمن المستحيل أن يǼتج Űامي نفس نوعية اŬدمة لز 

ولكن بالǼسبة لǼفس اŬدمة لا تكون .. من نفس العلامة، ومن نفس اūجم، ومن نفس الǼوعيّة واللّون، ومن نفس المؤسسة
  .لهما نظرة متشابهة

 : 1 الخدمة وتقديم إنتاج نظم على الإنساني الجانب سيادة .4
وانطباعات  وانفعالات مزاج على مداخلاته من وجزء لهذا الǼظام كواجهة اŬدمة مقدمي مع وتفاعله المستفيد اتصال يؤثر

له  يالذ" العامل البشري"ǿو " اŬدمات"و "المǼتوجات"ولذلك فليس من الصّدفة أن يكون من المعايير المفرقّة بين  .الطرفين 
 .ال في ميدان اŬدماتدور فع

 .أثر بالغ في تسويق اŬدمات" من الفم إń الأذن" لسمعة البائع وعملية نقل المعلومات ومن Ǽǿا تكون 
 :اتلا مركزية إنتاج الخدم .1

فأغلب ǿذǽ المؤسّسات ǿيّ مؤسّسات صغيرة ومتوسّطة "قطاع اŬدمات يتميّزّ  في ůمله بصǼاعة غير مركزيةّ أو ضعيفة التمركز 
تتميّز بقلّة رؤوس الأموال المستثمرة، وإذا حدث وأن كانت ǿذǽ المؤسّسات كبرى ومسيطرة اūجم، تعتمد خاصّة على الموظفين، و 

والŖّ لها إستراتيجية تسويقيّة جد متأثرّة بتǼظيمات  وميّة التّابعة لمراقبة الدّولة،على السّوق فيتعلّق الأمر بمؤسّسات للخدمات العم
السّلطة، وكمثال على ذلك فإنّ قطاع البريد والاتصالات أو قطاع الǼقل لا يمكǼهما الرفع من تعريفاتهما أو حجم استثماراتهما إلاّ 

  ."في اūدود المسموحة من قبل السّلطات الرّسمية
 :اتإنتاجيّة الخدمدّل ضعف مع .9

 .ϴ، مرجع سابق، ص إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات الخدميةأحمد بن عيشاوي،   1                                                           
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طاع اŬدمات بضعف معتبر في معدّل إنتاجيته بالمقارنة مع قطاع الصǼاعات اليدوية، فالعديد من المختصين Źددون يتميز ق
 .أرباح الإنتاجية في ميدان اŬدمات في حدود الǼصف بالمقارنة مع تلك اŬاصة بقطاع الإنتاج اليدوي

 :الأسباب الŖ تفسر ذلك متعددة أهمها
 ؛على اليد العاملة، ولا يمكن جعلها آلية مثل الإنتاج الصǼاعيون أغلب اŬدمات تعتمد ك - أ

ǿذا بالإضافة )د العاملة في المجال اŬدمي ǿي عادة اقل تأǿيلا عن تلك العاملة في ůال الصǼاعات الإنتاجية، الي - ب
 ؛(إń كون نسبة كبيرة مǼها تشتغل بكيفيات متقطعة وموسمية

ست نفسها مطبقة لي( ساعة عمل الإنسان/كمية الإنتاج)الإنتاج الصǼاعي راءات ومعايير حساب المردودية في إج - ت
 في ميدان اŬدمات؛

فالذي Źدد درجة إنتاجية الطبيب اŪراح )ة لدى المستهلكين إنها الǼوعية وليست الكمية الš Ŗعل اŬدمة مقبول - ث
 (.ǿو نوعية وųاح العمليات اŪراحية وليس عددǿا

 :1عدم تملك الخدمة  .7
 الضيافة şدمات الزبون تمتع أن المثال سبيل وعلى ملكيتها، Şق يمكǼه التمتع ولا مستخدمها مǼها يǼتفع اŬدمة كون  وذلك

 الŖ يقدمها المختلفة باŬدمات والانتفاع التمتع حرية له šيز بل الفǼدق، ضمن الǼوم غرفة امتلاك اūق في له šيز لا الفǼدقية
 وليس المثال سبيل على كثيرة، ومǼها أخرى خدمات على اūال ويǼطبق نقود، من دفعه يستطيع ما مقدار وعلى الفǼدق،

 .خدمات الكمبيوتر العمومي، الهاتف الأجرة، سيارات استخدام اūصر
 
 

 : المزيج التسويقي الخدمي: المطلب الثالث
 

 : و فيما يلي أǿم عǼاصر المزيج التسويقي للخدمات 

مات لتقديمها في الوقت المǼاسب إنما يمكن التخطيط للخدالتخطيط لا يقتصر على السلع فقط، و  إن: 2ة الخدم  -2
ذلك بǼاءا على م اŬدمات إń ثلاثة ůموعات، و يمكن تقسيو  .الǼوعية المطلوبة و الاǿتمام بتطويرǿا في كافة المجالات و 

 . اŬدمات اŬاصةخدمات التسوق و لطلب اŬدمة إń خدمات ميسرة، و  ائيالسلوك الشر 
ǿي اŬدمات الŖ يغلب عليها طابع التكرار و الŹ Ŗصل عليها الزبون ببذل أقل ůهود و من ثم اŬدمات الميسرة  - أ

 . فإنه يفضل اūصول عليها من أقرب مكان مثل خدمات تǼظيف الملابس و خدمات إصلاح الأحذية 
زبون بإجراء المقارنات في السعر واŪودة والملائمة قبل الفهي تلك اŬدمات الŖ يقوم فيها  خدمات التسوقأما  - ب

 . خدمات التأمين خدمات إصلاح السيارات و  ،شرائها ومن أمثلة ǿذǽ اŬدمات
 .ϴϵص ، مرجع سابق، تحليل الǼشاط التسويقي للخدمات الإشهارية في المؤسسة العمومية للإذاعة المسموعةميلودي أم اŬير،   1ϯ. 2، مرجع سابق، صمكانة الجودة في المؤسسة الخدميةبن أحسن ناصر الدين،   1                                                           
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مل تكلفة إضافية للحصول أو يتح ǿي تلك اŬدمات الŖ يقوم الزبون يبذل ůهود خاص، اŬدمات اŬاصةو  - ت
  .طبيب مشهور أو Űامي متخصصدمها اŬدمات الŖ يق ،عليها، ومن أمثلتها

Ϯ-  اصر من السعر يعد : 1 التسعيرǼدمي التسويقي المزيج عŬيوية، اūدمات قطاع في التسعير أن كما اŬمن يعد ا 
 . الإستراتيجية القرارات

 الŖ اūاسمة المشاكل من التسعير ويعتبر نظر المشتري، وجهة من أو البائع نظر وجهة من كان سواء اŬدمة، قيمة عن السعر يعبر
 لتوليفة انعكاس تمثل اŬدمات أسعار إن. ملموسة غير اŬدمات أن وخاصة مǼتجاتها، بتسعير قيامها عǼد اŬدمية المؤسسات تواجه

 المسكن، الطعام، حاجة) احتياج وأيضا تلبية ،(إł... ، العطلة لقضاء أماكن كهرباء، ،وجبات شروب، ماء) مواد تقديم تتضمن
 (.إł ... الإنارة ، الترقية السفر،

، طة بتقديم اŬدمة أمر صعب Ţديدǽ، لأن Ţديد التكلفة المرتبنظرا لعدم ملموسية اŬدمة، يصعب Ţديد أسعارǿاو 
يه فإن كل علتعرض فيها مقدم اŬدمة في كل مرة، و المحاماة ترتبط باūالة الŖ يات و خاصة المهǼية كخدمات الطب و فبعض اŬدم

 . مقدمها لا يعرف تماما مقدار التكاليف قبل إنتاج اŬدمة و استهلاكها ن مستفيد من اŬدمة و م
، التكاليف الإدارية و بار الطلب على اŬدمة أو الإنتاج، التسويقبعين الاعت اغة استراتيجية التسعير البعض يأخذو لصي

، أما الأسعار التفاوضية فهي تلعب دورا أساسيا في ات تعتبر Űدودةفي سوق اŬدمو يلاحظ أن المǼافسة السعرية  ،تأثير المǼافسين
 التأمين،، و و تأجير المعدات، مات اŬاصة مثل تصليح السيارات والاستشارات القانونية و المالية، و Şوث التسويقتسعير اŬد

 . اūماية وخدمات الأمن و 
 
ϯ- دمات توفير طريقة إن:  التوزيعŬدمة، تقديم في مهمة خاصية للزبائن اŬعل إستراتيجية بدون و اŪ دمةŬال سهلة اǼالم 

 المǼتج من اŬدمات و السلع تدفق على يساعد الذي الǼشاط ǿو التوزيعي الǼشاط بأن القول قيمة، ويمكن بلا اŬدمة تصبح للزبائن
ńوات خلال من فاعلية و بكفاءة المستعمل أو المستهلك إǼوعية التوزيع بالكمية قǼ2 الملائم الوقت و وال. 

 : 3 وǼǿاك طريقتان لتوزيع اŬدمة -

 من الاتصالات خدمات تقديم مثل العميل، و مǼتج اŬدمة بين الوسطاء أو الوسيط بغياب يتصف و :التوزيع المباشر -2
والبيع المباشر ǿو فعالة ويتفق أغلب المسوقين على أن التوزيع  الطريقة ǿذǽ وتعتبر للشركة، التجارية المراكز خلال

 الأسلوب الأمثل لتوزيع اŬدمات، خاصة في حالة عدم إمكانية فصل اŬدمة عن مزودǿا، وبذلك تساعد على اūصول
 الإدراك على التعرف وكذلك تتغير، الاحتياجات ǿذǽ أن حيث المتزايدة، لاحتياجاتهم الزبائن من مباشر فعل رد على

 .سوق Űدودة تغطية و عالية تكلفة ذات الوقت نفس في هاولكǼ ،السوق وعرض للمǼافسين اūسي
Ϯ- دمة مقدم بين من الوسطاء أكثر أو وسيط بوجود يتصف و :التوزيع الغير المباشرŬار مثل الزبون و اš ملةŪار اšو 

 .6ϵ-90، مرجع سابق، ص ص مكانة الجودة في المؤسسة الخدميةبن أحسن ناصر الدين،   6ϵ. 3ص ، مرجع سابق، واقع استخدام المزيج التسويقي وأثرǽ على ولاء الزبائنŰمد عبد الرحمن أبو مǼديل،   6ϯ. 2، مرجع سابق، ص مكانة الجودة في المؤسسة الخدميةبن أحسن ناصر الدين،   1                                                            والتفاوضالأسعار  وضع في المساعدة و الترويج و السوق ببحوث للقيام الوسطاء مǼتجو اŬدمة يستخدم قد التجزئة، و
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 يعطون قد فإنهم باŪمهور اتصالهم و ţصص الوسطاء و şبرة و للزبائن، المǼتج وصول عملية Ţسين بهدف الزبائن مع
اŬدمة، ومن بين  لعرض جغرافية واسعة مساحة تغطية على الموزعون ، كما يعملبǼفسه Źققه قد مما أكثر للمǼتج

 ومǼه فإن القرار سعر أو رفع المǼتج ربح من إما رŞه حصوله على ǿامش يتوقع سوف سلبيات ǿذǽ الطريقة أن الموزع
 . الǼهائي بالسعر يتحكم لا قد المǼتج و الموزعين، Ţكم Ţت تكون سوف التسويق سياسة أو الǼهائي

 ńظمة إǼداف المǿ1ويهدف التوزيع عموما في إطار أ : 
 ة؛المعروض اŬدمة مع اتصال على الزبون إبقاء -
 ؛الزبائن احتياجات لتلبية الكافية اŬيارات عرض -
 ة؛المǼاسب للخدمة المعروض الموقف لاţاذ الزبون إقǼاع -
 ؛الوسطاء و المǼظمة من لكل المبيعات من كافية مستويات على اūفاظ -
 .المباشر غير التوزيع في خصوصا و القرار، اţاذ في تساعدǿم مǼاسبة ومعلومات şدمة اŪمهور تزويد -

 
ϰ- تلف : 2 جـالترويţ دمات ترويج عملياتŬسبية الأهمية ناحية من أساسية بصفة السلع ترويج عملية عن اǼالتسويق لبرامج ال 
 .الملموسة وغير الملموسة المǼتجات ůال في وارد أمر للترويج فعالة اتصال وسائل إŸاد بأن علما معظمها، في

بالتاŅ الترويج لها في وسائل الǼشر المختلفة من صحف وإذاعة وتلفزيون، إذ Ÿب بما أن اŬدمات غير ملموسة يصعب 
 على الرسالة التروŸية التركيز على المǼافع والإشباع الذي Ţققه اŬدمة أكثر من اŬدمة ذاتها، و تقوم الرسالة الإعلانية للكثير من

رؤيتها و الإحساس بها، حيث يركز الإعلان لشركات الطيران مثلا على اŬدمات بالتركيز على اŪوانب الملموسة الŖ يمكن للزبون 
 .حداثة طائراتها و بشاشة المضيفين و المضيفات

تسمح أيضا و توفرǿا ونقاط بيعها وسعرǿا، و  كما أن الرسالة التروŸية تسمح بإعطاء المعلومات المتعلقة بميزات اŬدمة
ا Ţسين سمعة مقدم اŬدمة، ويسمح الإعلان بتخفيض اŬطر المتوقع عن الشراء، بإعلام المستهلك بدخول خدمات جديدة، وأيض

 . فالإعلان źدم و Źفز و يشجع المستخدمين بتقديم  أحسن خدمة 

 وŸب خدماتها، و مǼتجاتها لبيع المǼظمة تستخدمها الŖ التروŸية التقǼيات وǼǿاك ما يسمى بالمزيج التروŸي وǿو ůموعة
 .إشارات ورسائل خاطئة إń العملاء تصل لا حŕ التسويق إستراتيجية مع متكاملا الترويج مزيج يكون أن

تǼشيط المبيعات لهم دور كبير في مزيج  اŬدمات، فمعظم تقǼيات تǼشيط المبيعات تستعمل في حال إدخال خدمة إن الإعلان و 
 .جديدة 

للمؤسسات اŬدمية خاصة تلك الŖ لا تهدف إń الربح، حيث لا و أخيرا يلعب الǼشر دورا كبيرا في المزيج التروŸي 
يستطيع الكثير مǼها Ţمل تكلفة الإعلان ويعتبر الǼشر عن خدماتها أكثر مصداقية من الإعلان، ǿذا ويلاحظ من الǼادر جدا 

طرف نقاباتهم و عدم القبول الإعلان عن اŬدمات المهǼية كالطب و المحاماة في التلفزيون مثلا، ويرجع ذلك إń الضغوط من 
 .الاجتماعي لذلك حŕ الآن

 .ϵ0، مرجع سابق، ص تحليل الǼشاط التسويقي للخدمات الإشهارية في المؤسسة العمومية للإذاعة المسموعةميلودي أم اŬير،   2 .90، مرجع سابق، ص واقع استخدام المزيج التسويقي وأثرǽ على ولاء الزبائنŰمد عبد الرحمن أبو مǼديل،   1                                                            
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 : 1 وǿي التروŸي المزيج إستراتيجية اختيار عǼد مراعاتها Ÿب الŖ العوامل من جملة Ǽǿاكو 
 التروŸية الأنشطة وتتأثر المطلوب، الǼشاط ذلك لاųاز ترصد الŖ المالية صاتخصالم ůموعة تمثل :الميزانية حجم 

 المǼظمة فإن Űدودة الميزانية تكون فعǼدما المختلفة، التروŸية للأنشطة والمخصصة المتوفرة الأموال Şجم كبير بشكل
 ؛ الǼشر أو الشخصي كالبيع المǼخفضة التكاليف ذات الترويج أنشطة على تعتمد

 المحتملين،و   اūاليين المستهلكين Ţديد في كبيرا  مهما دورا تلعب وǿي معيǼة خصائص خدمة لكل :الخدمة نوع 
 ؛الشخصي البيع يستعمل اŬدمات ولترويج

 أو اŬدمة؛ المǼتج حياة مراحل باختلاف الترويج استراتيجيات ţتلف :أو الخدمة المǼتج حياة دورة  
 المǼظمة كانت فإذا المǼظمة، مع تتعامل الŖ الأسواق تتضمǼها الŖ اŪغرافية المساحة وǿي :الجغرافية الرقعة اتساع  

 اŪغرافية الرقعة كانت إذا أما المحلي، الإعلان أو الشخصي البيع على الاعتماد فيقل Űدودة جغرافية رقعة تستهدف
 ؛الإعلان مثل الأخرى التروŸية الأنشطة على الاعتماد فيفضل واسعة

 العادات في للتباين يعود وǿذا űتلفة ووسائل أساليب إتباع المǼظمة على يفرض الأسواق اختلاف :السوق طبيعة  
 ؛التقř و الثقافي و العلمي التقدم درجة و والتقاليد

 الفلسفة ǿذǽ كانت فإذا المǼظمة، في الإدارة تتبǼاǿا الŖ الفلسفة باختلاف التروŸية الإستراتيجية ţتلف :الإدارة فلسفة  
 .المبيعات تǼشيط و الشخصي البيع على تركز فإنها لذلك بالمستهلكين المباشر الاتصال تفضل

Ǽسجم مع اŬصائص المميزة كما يمكن إضافة عǼاصر أخرى للمزيج التسويقي للخدمات لتزيد من سعة نطاقه حŕ ي -
  : ǿ ،2ذǽ العǼاصر ǿي للخدمات

 

-
 : العمليات  

في غاية الأهمية مثل  إن الكيفية الŖ يتم من خلالها تقديم اŬدمة تعد حاسمة بالǼسبة لمؤسسات اŬدمة، كما أنها تضم أشياء
لذلك فإن مشاركة المستهلك مباشرة  ،السياسات والإجراءات المتبعة من قبل مؤسسة اŬدمة لضمان تقديم اŬدمة إń المستفيدين

 في إنتاج غالبية اŬدمات Ÿعل الإمكانيات الفǼية لمكانة اŬدمة تتعاظم خلال العمليات الŖ يتم إجرائها عǼد أداء اŬدمة كمثال
ذلك المودة و العلاقة الطيبة ما بين مقدمي اŬدمة، وكذلك غزارة المعلومات والمهارات الŖ يمتلكونها تؤثر بالإŸاب على إدراك 

 . مما Ÿعل الإنتاج لائقا و مقبولا ( الزبون)المستهلك 
 
 
 

 (: الشهادات الطبيعية)الدليل المادي  -

 . ϮϮϴ، ص Ϯ000، دار زǿران للǼشر و التوزيع، الأردن، مداخل التسويق المتقدم ،Űمود جاسم  الصميدعي  2 .61، مرجع سابق، ص ام المزيج التسويقي وأثرǽ على ولاء الزبائنواقع استخدŰمد عبد الرحمن أبو مǼديل،   1                                                           
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ويتضمن الدليل المادي عǼاصر مثل  ة المعيǼة،المستفيدين حول مؤسسة اŬدممكونات الدليل المادي سوف تؤثر في أحكام إن 
دمها شركة السيارات الŖ تستخ)والسلع الŖ تسهل عملية تقديم اŬدمة (. إł... الأثاث ، اللون، الديكور، الإضاءة)البيئة المادية 

وغيرǿا ( تستخدمها شركة الطيران لتعريف المسافرين بها مثلا الشارات التعريفية الŖ)، وأشياء ملموسة أخرى (لتأجير السيارات مثلا
. 

، رف الآŅ لتوزيع الأوراق الǼقديةويستطيع أن Źقق الدعم المادي نوعين من الكفاءات ، كفاءة تقǼية كاستعمال ماكǼات الص
 .وكفاءات فǼية جمالية šعل اŬدمة ذات جودة أكثر 

Ŭدمات ، فالمؤسسات اŬدمية اليوم تتجه إń الاستعمال المتزايد للتكǼولوجيا  حيث أن للتكǼولوجيا اūديثة أثر على ا
 الانترنتساعة وعن بعد كالشراء بالهاتف أو بشبكة  Ϯ2/Ϯ2كالمؤسسات الŖ تضع Ţت تصرف زبائǼها خدمات بدون انقطاع 

.  
 

 : المشاركون في الخدمة الأفراد  -
لزبون أثǼاء إنتاج وتقديم اŬدمة فهو الشخص الذي يكون على اتصال دائم مع االعون ǿو العǼصر الأساسي لǼظام إنتاج 

 .، ويظهر ǿذا العǼصر في نموذجه التقليدي للمزيج التسويقي Ţت تسمية البيع الشخصياŬدمة
من مǼتج يشكلون جزءا مهما كما أن الǼاس الذين يؤدون دورا إنتاجيا أو تشغيليا في مؤسسات اŬدمة كالطهاة في المطعم 

 .مثلهم تماما مثل مǼدوبي البيع  ،إنتاج اŬدمة ، بل ǿم يساهمون أيضا فياŬدمة
وفي ǿذا السياق، فإن إدارة التسويق تكون معǼية بشكل واضح باŪوانب التشغيلية للأداء، وفي التأثير أيضا على عملية 

إن الدور اūيوي الذي يلعبه . ة والقائمين على تقديمها السيطرة على جوانب معيǼة من جوانب العلاقة بين المستفيدين من اŬدم
القائمون على تقديم اŬدمة، خصوصا في عمليات الاتصال الشخصي العاŅ يعř أن على إدارة التسويق أن تعير اǿتمام خاصا 

Ŭدمة ǿو الإقرار علǼا بأن كما أن السر الكامن وراء ųاح مؤسسات الين، وتدريبهم، وحفزǿم ورقابتهم،  لقضايا مثل اختيار العام
 .العاملين من ذوي الاتصال الشخصي المباشر بالعملاء ǿم اŪزء الأǿم الذي يشكل عǼصر الǼاس في مؤسسة اŬدمة 

إن العلاقات التفاعلية بين المستفيدين من اŬدمة أنفسهم تعد في غاية الأهمية في قطاع اŬدمات، إن إدراكات المستفيد حول 
د تتشكل وتتأثر بفعل المستفيدين الآخرين، فسلوك نزلاء فǼدق معين أو رواد مطعم معين قد يؤثر على شكل جودة اŬدمة ق

وجودة اŬدمة المقدمة، إلا أن المشكلة الŖ تواجه المديرين في حالات كهذǽ تكمن في صعوبة السيطرة على طبيعة العلاقات 
 . إدارة أو تسيير ǿذǽ العلاقات  التفاعلية القائمة بين المستفيدين، وبالتاŅ صعوبة

 
 

 المؤسسة الخدمية: المبحث الثالث 
 

 تعريف المؤسسة الخدمية: المطلب الأول
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أرضية لمفهوم المؤسسة بصفة عامة،  للوصول إń مفهوم للمؤسسة الذي يتǼاسب مع ůال اŬدمات يتطلب مǼا الأمر إعطاء      

 :1للمؤسسة نذكر مǼها  فǼǿاك عدة تعاريو 
ة و الŖ يتم استعمالها لإنتاج مǼظومة اقتصادية مكونة من ůموعة من الأشخاص و الوسائل المادي: تعرف المؤسسة على أنها

 .اŬدمات في السوقوعرض السلع و 
وحدة اقتصادية تضم عددا من الأشخاص و تستخدم űتلف عǼاصر الإنتاج لتحويلها إű ńرجات عن : و يمكن تعريفها على أنها

 .ق قيامها بأنشطة و فعاليات و ذلك بهدف إشباع حاجات ورغبات المستهلكين من السلع و اŬدماتطري
والمؤسسات اŬدمية ǿي تلك المؤسسات الŖ تقوم بتحويل تشكيلة من المدخلات المادية وغير المادية إű ńرجات غير ملموسة 

ماديا، ولكǼها Űسوسة في صورة خبرات أو šارب يمر بها العملاء، وǿذǽ المخرجات قد ترتبط بها كيانات مادية تتبلور من خلالها 
 .2ا لا يعŢ řولها إű ńرجات مادية اŬدمة المقدمة، إلا أن ǿذ

المؤسسة اŬدمية عبارة عن نظام "إذا ومن خلال التعاريف المقدمة لكل من المؤسسة وكذلك اŬدمة وخصائصها نستǼتج أن       
غبات ر ج قيمة غير مادية لإشباع حاجات و يتكون من ůموعة من الأشخاص و الوسائل المǼظمة و المتفاعلة فيما بيǼها لإنتا 

  ".الزبون
 

 :الهياكل التǼظيمية للمؤسسات الخدمية: المطلب الثاني
 

  :Ǽǿ3اك أنماط أكثر شيوعا للهياكل التǼظيمية للمؤسسات اŬدمية، و أكثرǿا انتشارا نمطان أساسيان هما 
 :الهيكل التǼظيمي المفلطح -0

يعتبر ǿذا الǼمط الهيكلي أحد أنماط الهيكل الهرمي، إلا أنه يتميز بأن عدد مستوياته التǼظيمية Űدود للغاية ويكون فيه نطاق       
تخصصة متجانسة من حيث التأǿيل واŬبرة، الإدارة واسعا، ويǼاسب ǿذا الهيكل ůالات الǼشاط الŖ تكون فيها الكوادر الم

تتوقف فعالية أداء المؤسسات الŖ تǼتمي إń تلك الفئة على مدى قوة و . لتخصصات على ذات المستوىل تكون الأهمية الǼسبيةو 
 .روح العمل اŪماعي السائد فيها

ومن ثم التدفق السريع . طوط السلطة والاتصال الرأسية، وسهولة الاتصالات الأفقيةيتميز ǿذا الǼمط الهيكلي بقصر خو       
 . بين أجزاء الهيكل التǼظيمي بما Źقق السرعة في عملية اţاذ القراراتالمعلومات للبيانات و 

 
 الهيكل التǼظيمي المفلطح للمؤسسة الخدمية: (3-1)الشكل 

                                                           
 .Ϯϴ ، صϮ00Ϯالدار اŪامعية، القاǿرة،  ،تسويق الأنشطة الخدميةإدارة و  سعيد Űمد المصري، 3 .61، ص Ϯ009جامعة سعد دحلب، البليدة،  مذكرة ماجستير، ،دور استراتيجية التسويق في تحسين خدمات مؤسسات الاتصالحكيم بن جروة،  2 .21، ص Ϯ000" عمان، ، دار الشروق للǼشر و التوزيع ، التسويق مدخل إستراتيجيأحمد شاكر العسكري،   2
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 .Ű9ϯمد سعيد المصري، مرجع سابق، ص  :المصدر

Ϯ-  يكل المصفوفةǿ نمط: 
على نظام المشروعات الţ Ŗطط وتǼفذ حسب طلبات  يǼاسب ǿذا الهيكل ůالات الǼشاط الŖ تقوم بصفة رئيسية

كل مشروع على )من ثم يكون تكوين فرق عمل للمشروعات و . عليهادد له بداية ونهاية متفق خلال برنامج زمŰ řالزبائن و 
مدى توافر روح  تتوقف فعالية أداء المؤسسات الŖ تǼتمي إǿ ńذǽ الفئة علىا šمع فيه التخصصات المختلفة، و ضروري( حدى

 .لمقدرة لهاعلى قدرتها على إتمام المشروعات طبقا للبرامج الزمǼية، وفي إطار التكاليف االعمل اŪماعي، و 
صة مؤسسات اŬدمات الاستشارية، بصفة خا العديد من المؤسسات اŬدمية، و يǼتشر استخدام ǿذا الǼمط فيو 

غيرǿا من المؤسسات الŖ لا تقدم ناšا ماديا ومǼظموا الرحلات و  التوكيلات التجارية،، و شركات السياحة، واŬدمات البحريةو 
 . ملموسا لزبائǼها

 
 
 
 
 
 

 
 ǿيكل المصفوفة للمؤسسة الخدمية(: ϰ-0)الشكل 

 اƅمدير اƅعام
 مدير اƅتخطيط اƅعمليات مدير اƅتسويق اƅمدير اƅماƅي و الإداري

ϕيϭل التسΎادر مجϭل التخطيط  كΎادر مجϭك ϭ
ΕΎيϠي و  العمƅماƅمجال اƅوادر اƄ

 الإقتصادي
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 .9Ϯسعيد Űمد المصري، مرجع سابق، ص  :المصدر

وبصفة عامة يمكن للمؤسسات اŬدمية أن تستخدم أكثر من نمط واحد في تقديم ǿيكلها التǼظيمي، فتأخذ بالǼموذج       
 . 1على أساس المصفوفةالمفلطح على أساس التخصص الوظيفي، ثم تǼظم أحد ůالات التخصص الوظيفي 

من خلال ǿذǽ الهياكل التǼظيمية لا يمكǼǼا أن نǼفي وجود قسم للتسويق بالمؤسسة اŬدمية، فالتسويق في المؤسسة اŬدمية       
 .موجود في كل مكان و لا يمكن حصرǽ في قسم من الأقسام

حل تǼظيمي يهدف إń تركيز بعض نشاطات عملية و لكن وجود قسم التسويق و إدارة التسويق في المؤسسة اŬدمية ǿو       
التسويق في وحدة مǼظمة واحدة، و ǿذا لا يǼفي أن الأنشطة التسويقية في المؤسسة اŬدمية تمارس من قبل كل العاملين بها و 

 .الذين يؤثرون على علاقات الزبون بالمؤسسة سواء بطريقة مباشرة أو غير مباشرة

 
 
 

                                                            :2المؤسسة الخدمية مراحل تطور : المطلب الثالث
ϯ1   مد المصري، مرجع سابق، ص صŰ 9سعيدϯ – 91. 2  ،29-21، ص ص مرجع سابق ،فعالية البيع الشخصي في تسويق الخدماتحداد سهيلة. 

 اƅمدير اƅعام
إدارة اƅشؤون اƅماƅية و 

 إدارة اƅتخطيط و اƅعمليات إدارة اƅتسويق الإدارية
΃  عϭمشر 
Ώ  عϭمشر 
 مشرϭع  ج

2س  2ص   
Ϯس Ϯص   

ϯص  

2ع  
Ϯع  
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أصبح اليوم اقتحام المؤسسات لعدة أسواق في ůال اŬدمات يشكل لها ميزة خاصة إذا أثمرت مواعيدǿا في تقديم ǿذǽ اŬدمات و 

المؤسسة حافظت على استمرارية الاتصال مع زبائǼها ومعرفة رغباتهم المǼتظرة و توقعاتهم اšاǽ اŬدمات المقدمة و حŕ تتوصل 
 :اŬدمية إń ذلك فهي تمر بمجموعة من المراحل ǿي 

 :      المؤسسة الأصل: المرحلة الأولى 
في ǿذǽ المرحلة تǼتج المؤسسة نوعا Űددا من المǼتجات و تظهر لديها حاجة لتقديم عرض جديد للخدمات، من خلال التǼسيق   

. قديم خدمة موجودة مسبقا و لكن بتركيبة űتلفة و شغل وظائف جديدةبين ůموعة من الوسائل سواء كانت مادية أو معǼوية لت
 :و في ǿذǽ المرحلة Ÿب على المؤسسة اŬدمية الالتزام باŬطوات التالية 

 دمي داخل المؤسسة؛نشر مŬالمفهوم ا Řع 
 ديدŢ دمات؛Ŭمستوى العرض المرغوب من ا 
 ديد الشرائح المستهدفة؛Ţ 
  ديد نظام الإنتاجŢالمرح ǽذǿ احų ديد ووضعه قيد التطبيق داخل المؤسسة و يتوقفŢ لة على قدرة المؤسسة على

 .تطوير أفكار إنتاجية في صǼاعة اŬدماتو 
 : التطور الجغرافي و التǼظيم العقلاني للعمليات: المرحلة الثانية 

      Ŗظيمية الǼالمرحلة اختيار الصياغة الت ǽذǿ دمية فيŬدف المؤسسة اǿ  دمة الأصلية في المؤسسةŬتسمح لها بإعادة إنتاج ا
 .بطريقة تضمن زيادة الإنتاج في اŬدمات و كسب زبائن أكثر

 :و في ǿذǽ المرحلة Ÿب على المؤسسة اŬدمية الالتزام باŬطوات التالية       
 لتسهيل عملية إعادة إنتاج اŬدمة؛تǼميط űتلف الǼشاطات الإنتاجية  -
 تاجية المتاحة؛لف اŬيارات الإنŢديد űت -
 .Ţديد اūاجة المالية للمؤسسة و اختيار űتلف مصادر التمويل -

 : الǼمو: المرحلة الثالثة
تǼمو المؤسسة اŬدمية في ǿذǽ المرحلة بصورة سريعة و تهتم المؤسسة بتوسيع حجم الǼشاطات لتغطية كامل السوق المحلية من  

و تتبع المؤسسة في ǿذǽ المرحلة اŬطوات . خلال الاستعمال الكثيف لوسائل الاتصال و توزيع مǼتجاتها عبر مǼاطق جغرافية عديدة
 : التالية 

 ة نفقات و تكاليف التوسع و الǼمو؛در التمويل لتغطيحسن اختيار مصا -
 ؛(جديد، شراء مؤسسة موجودة مسبقا إنشاء فرع) اختيار طريقة مǼاسبة للǼمو و التوسع  -
 .بǼاء شبكة عمل فعالة من خلال Ţديد أدوار العاملين بالمؤسسة، و تكوين العاملين اŪدد،و وضع نظام للرقابة -
إń جانب الوظائف الأخرى كمراقبة التسيير و الǼوعية، الموارد البشرية و غيرǿا، . التسويقية بالمؤسسة كالاتصالإرساء القواعد  -

 .والŖ تسمح بتقديم اŬدمات في أحسن صورة
Ǽالمرحلة ع ǽذǿ تهيǼها تكثيف حجم نشاطاتها، وتǼدمية جد عملية، حيث يتطلب مŬالمرحلة من دورة حياة المؤسسة ا ǽذǿ د تعد

 .تشبع السوق
 الǼضج: المرحلة الرابعة 
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في ǿذǽ المرحلة يكون نشاط المؤسسة اŬدمية و رقم أعمالها في حالة استقرار، و تكون السوق المحلية مشبعة، و تشتد المǼافسة و  
 .يصعب على المؤسسة اūصول على زبائن جدد

 :ة على و Ÿب على المؤسسة اŬدمية في ǿذǽ المرحلة أن يكون لديها القدر 
 .تطوير سياستها التسويقية و الاتصالية لتحافظ على زبائǼها، و التميز في عرض خدماتها للتصدي للمǼافسة -
  .القدرة على التجديد و تطوير خدماتها و تǼويعها -

 :الانحدار أو الاستمرار في البقاء: المرحلة الخامسة 
      ǿ يمكن أن تكون بعد مرور المؤسسة بالمراحل الأربعة السابقة Ŗدار و الŴدمية في مرحلة الاŬاك احتمال دخول المؤسسة اǼ

مؤقتة إذا التزمت المؤسسات بالتعليمات الواردة في المراحل الأربعة السابقة، و بالتاŅ تتجǼب المؤسسة البقاء في ǿذǽ المرحلة 
 :تها اŬدمية و ذلك من خلال شكلين هما فتستمر المؤسسة اŬدمية في البقاء و الاستمرارية في نشاطا(. الاŴدار)
 .إعادة إدخال تعديلات جديدة على اŬدمة -أ

 :تطوير خدمات جديدة من خلال  -ب
 دمات متكاملة موجهة لǼفس الزبائن؛إنشاء سلسلة خ -
 ق جديدة للخدمات الأصلية للمؤسسة؛Űاولة إŸاد أسوا -
 .اقتراح خدمات جديدة لفئات معيǼة من الزبائن -
 :فيما يلي شكل يوضح مراحل تطور المؤسسة اŬدمية  و

 مراحل تطور المؤسسة الخدمية (:ϱ-0)الشكل 

 
 .29مرجع سابق، ص ،فعالية البيع الشخصي في تسويق الخدماتحداد سهيلة،  :المصدر

الŸ Ŗب فيها على المؤسسة أن تهتم  Űاولة إظهار المراحل ولعل السبب الذي جعلǼا نتطرق إń مراحل تطور المؤسسة اŬدمية ǿو
الǼمو والǼضج أين المؤسسة الأصل وأثǼاء اšاǽ زبائǼها ويكون ذلك خاصة في مرحلة  (الإعلانبما في ذلك )أكثر بالاتصال وتقǼياته 

 .وإيصال رسالتها الإعلانية لهمتعمل المؤسسة على اكتساب زبائن جدد 
  

 
 رقم الإعمال

2 Ϯ ϯ 2 1 زمنƅا 
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 مؤسسة خدميةالتصور التسويقي في : المطلب الرابع
 

 بعدما الأخيرة، وذلك السǼوات في وبالأحرى الثانية، العالمية اūرب بعد إلا اŬدمات في أوجه بتسويق  يعد الاǿتماملم
 ǿذا إن. الواسع الاستهلاك ذات السلع بتسويق مقارنة قبل، من إūاحا أكثر الزبون وأصبح المؤسسات، بين المǼافسة اشتدت
 التصور أن ذلك، من يفهم. اŬدمات Ŭصوصية نظرا المستعملة، والتقǼيات المǼاǿج في إلا اŬدمات، تسويق عن źتلف لا الأخير

 وبǼاءا. والتجارية الصǼاعية المؤسسات مع ما حد إń متشابه اŬدمية المؤسسات عليه تعتمد الذي التسويقية والأǿداف الفلسفي
 إń تسعى وإنما فحسب، وخدمات سلع تǼتج لا أنها تفكر أن عليها نشاطها، طبيعة كان مهما مؤسسة كل فإن ذلك، على

 في وتبدع باŬدمات تتعامل دفعها الذي الأمر اليومية، حياتها في اŬدمات بأهمية فإدراكها. يمكن ما أطول بالزبون واحتفاظ كسب
 . والمرتقبين اūاليين لزبائǼها والرغبات اūاجات إشباع بغية تǼويعها،

ما سبق من تعريفات لكل من التسويق واŬدمة وخصائص المجال اŬدمي ŵلص إń تعريف مفهوم التسويق ومن خلال 
فهو مǼظومة من الأنشطة المتكاملة و البحوث المستمرة الŖ يشترك فيها كل العاملين في المؤسسة، و ţتص بإدارة مزيج : اŬدمي

ستمرة ومرŞة مع العملاء تهدف إŢ ńقيق انطباع إŸابي في الأجل متكامل من خلال اūفاظ على بǼاء، و تدعيم علاقات م
 .الطويل، و الŢ Ŗقق مǼافع و وعود متبادلة لكل أطراف تلك العلاقات

يبين الشكل المواŅ موقع التسويق في مؤسسة خدمية، حيث أن المǼاطق المضللة في الشكل تشير إń أن مسؤوليات التسويق و 
مǼتشرة في űتلف الوظائف، فالرئيس و مدير الأقسام، المستشارون، المساعدون وكل العاملين بالمؤسسة لهم مسؤوليات تسويقية 

ما يقولون و يفعلون قد يكون له تأثير على عادات الشراء و سلوك المستهلك في المستقبل، إضافة إń وظائفهم الأخرى، لأن كل 
و في نفس الوقت ǿم مسؤولون عن عمليات أخرى بالمؤسسة لذلك يطلق عليهم بالمسوقين جزئيا، و في العديد من المؤسسات 

 .   1اŬدمية يكون عدد المسوقون جزئيا يفوق عدد المتخصصين في قسم التسويق 
 
 
 
 
 
 

 موقع التسويق في مؤسسة خدمية (:ϲ-0)الشكل 
 

 .Ϯ2، مرجع سابق، ص فعالية البيع الشخصي في تسويق الخدماتحداد سهيلة،   1                                                           



 التسويق في المؤسسة الخدمية: ـــــــ الفصل الأولأثر الإعلان على زيادة المبيعات في المؤسسة الخدمية  

23  

 
 .29مرجع سابق، ص ،فعالية البيع الشخصي في تسويق الخدماتحداد سهيلة،  :المصدر

 
 

إń أن Ǽǿاك صعوبة في المؤسسات اŬدمية من حيث التباين الواضح في خصائصها مع السلع المادية، "   Kotler "يشير  كوتلر 
و نظرا لهذا التعقيد يرى بعض الباحثين بأن تسويق اŬدمة لا يتطلب تسويقا خارجيا فقط ،ولكن أيضا تسويقا داخليا و تسويقا 

 :تفاعليا

      اƅرئيس 

 مديرون آخرون       
  اƅمستشارون   

 ƅمساعدونا       

               العΎمϠين الآخرين  

 خرىأوƄاƅة إعلان ودعم  اƅتسويق و اƅمبيعات
 اƅعملاء            

 اƅعاملون اƅسابقون
 اƅمودون،

 إƅخ...و اƅمستثمرون 

ينشاط تسويق  



 التسويق في المؤسسة الخدمية: ـــــــ الفصل الأولأثر الإعلان على زيادة المبيعات في المؤسسة الخدمية  

24  

 المستخدمين 
 مدعّـم
  مديرية 

 سياسة الاتصال 
 تǼشيــط 

 شبكـة  مراقبـة 

ويمثله الǼظام الداخلي للمؤسسة كونه اŪزء اŬاص بالتسيير فيها، حيث تقوم المؤسسة بتوفير  : التسويق الداخلي -2
الدعم المادي والبشري للقائمين بتقديم اŬدمة فضلا عن ضرورة التكوين المستمر لأفراد الاتصال بها، وŢسين 

خر بها، والذي يسمى بالعميل والقصد أن كل عامل بالمؤسسة ǿو عميل لعامل آالعلاقات فيما بيǼهم خاصة، 
 .1الداخلي، وǿكذا يتوجه المǼاخ التǼظيمي الداخلي بالتسويق بتفهم حاجات العملاء ورغباتهم 

Ϯ-  السوق ، غالبا يكون الأمر  :التسويق الخارجي ǽذب انتباŪ يصف الأنشطة التقليدية للتسويق كاتصال المؤسسة
تقلين ، ǿذǽ الأنشطة ţدم تأمين الترويج للخدمات و ţلق تعريف بالǼسبة للمستهلكين ، لكن أيضا الموزعين المس

، و يق اŬارجي ǿو تسويق الدراسة ، والتجديدإن التسو . أو ǿوية للمؤسسة القوية وتميزǿا عن المǼافسين لها
كالات وكالات السفر بالǼسبة لمؤسسات الطيران أو الو ) الاتصال و تǼشيط المستخدمين الذين يمثلون اسم المؤسسة 

 . 2 (المستقلة بالǼسبة لمؤسسات التأمين 
ϯ-  التسويق التفاعلي:  Ŗم المساهمات الǿيصف مهارات العاملين في خدمة الزبون حيث يتم باستمرار على أن أ

يقدمها قسم التسويق ǿي القدرة على جعل كل فرد في المؤسسة يمارس التسويق ، فالزبون يقدر نوعية اŬدمة ليس 
مين و مقدمي اŬدمات بل أن المستخد( مثلا ǿل أن اŪراح أبدى اǿتماما؟)من خلال نوعيتها الوظيفية فقط 

 . 3عليهم أن يقدموا لمساتهم الرائعة مع التكǼولوجيا المتطورة 
 

 الأنواع الثلاثة لتسويق الخدمات :(ϳ-0)الشكل 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .9ϰميلودي أم الخير، مرجع سابق، ص  :المصدر
 ويمكن القول أن تسويق اŬدمات قد جاء متأخرا مقارنة بتسويق السلع المادية خاصة ذات الاستعمال الواسع مǼها،

 .Ϯ6، مرجع سابق، ص فعالية البيع الشخصي في تسويق الخدماتحداد سهيلة،   ϵ1. 4نفس المرجع، ص   ϵ2. 3، مرجع سابق، ص الǼشاط التسويقي للخدمات الإشهارية في المؤسسة العمومية للإذاعة المسموعةحليل تميلودي أم اŬير،   2 .22، ص Ϯ001،  جامعة البليدةغير مǼشورة، ، مذكرة ماجستير، تسويق الخدماتمديوني جميلة،   1                                                             :4وعدم الاǿتمام بالتسويق من طرف المؤسسات اŬدمية راجع إů ńموعة من الأسباب أهمها 

 تسويق خارجــي
ــيعلاتفتسويق   
ــيداخلتسويق   

ائـن ــالزب    
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ما Ÿعلها تهمل  ǿي أقل حاجة إń التسيير وǿذاالمؤسسات اŬدمية صغيرة اūجم وفي بعض الأحيان فردية و  في غالب الأحيان -
 اŪانب التسويقي؛

استعمال أساليب الترويج لمحامي،لم يسمح لهم لأسباب قانونية كوالموثق وا مقدمي اŬدمات المهǼية كالطبيبالعديد من  -
 التعريف şدماتهم؛والاتصال بالزبائن و 

العديد من مǼتجي اŬدمات يعتقدون أنهم ليسوا Şاجة إń التسويق لأن الطلب على خدماتهم مستمر ويǼطبق ǿذا خاصة على  -
 .حةبعض القطاعات غير الرŞية كالتعليم و الص

 
والمميزات تطبيق أين يصعب نتيجة لتلك اŬصائص  و في الواقع أن ǿذǽ الأسباب مرتبطة şصائص كل من اŬدمة

 .المفاǿيم التسويقية في قطاع اŬدمات
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 :خلاصة الفصل 

المحرك الأساسي والفعّال للمؤسسات في أضحت من خلال ما تم دراسته في ǿذا الفصل يتضح لǼا أن اŬدمات 
وقد تم تصǼيف اŬدمات إń خدمات خاصة و . الاقتصاد العالمي مما يوجب ضرورة اعتماد تسويق خاص لها أي تسويق اŬدمات
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خدمات مصاحبة للسلع وخدمات تسوق وخدمات ميسرة، وأنواع أخرى كثيرة حسب علاقتها بالسلعة المادية، ومدى انفصالها 
مما يساعد على فهم طبيعة اŬدمات المختلفة كثيرا عن السلع من حيث أنها غير ملموسة وغير قابلة للتخزين، الأمر الذي  عǼها،

Ÿعل من تسويقها يعتمد على اŪانب الإنساني أكثر من اŪانب المادي عبر مزيج تسويقي خاص يتضمن المعاملة بين مقدم 
عرفها البعض تعبر عن ūظة زمǼية قد تطول أو تقصر يعيشها الفرد أو العميل أثǼاء تلقيه  اŬدمة والمستفيد مǼها، لأن اŬدمة كما

 .للخدمة من طرف مقدم اŬدمة

وقد رأيǼا تميز المؤسسات اŬدمية عن غيرǿا من المؤسسات الŖ تقدم سلع مادية، حيث أن لها تǼظيم خاص يقوم على 
يات الوظيفية، فلا فرق تقريبا بين المدير أو رجل البيع فالكل يشترك في تقديم اŬدمة أساس البساطة في التǼظيم والمرونة في المستو 

من موقعه في المؤسسة، كما أن للشكل العام والديكور اŬاص وغيرǿا من الشكليات والŖ تلعب دورا ǿاما في جلب العميل 
 .وتقبله للخدمة أثرا كبيرا في نظام المؤسسة اŬدمية

إń المزيج التسويقي للخدمة والذي يساعد على تسويق اŬدمة المعروضة، ويضمن وصولها إń كما تطرقǼا كذلك 
 . المستهلك، وكذلك طرق التوزيع والتسعير والترويج اŬاصة باŬدمة، الأمر الذي يساعد على فهم التسويق اŬدمي بشكل أكبر

التروŸي والذي يمثل إحدى قǼوات  وسǼحاول في الفصل المقبل التعرف على واحد من أǿم عǼاصر المزيج
الاتصال بين المؤسسة وعملائها ألا وǿو الإعلان واūملات الإعلانية، الŖ تساǿم كثيرا في إعطاء صورة عن المؤسسة 

 .ومǼجاتها أو بالأحرى خدماتها Ŵو العملاء والمستهلكين

  
 
 
 
 

 



    

 :الثانيالϔصل 
 Εالإعلان بالمبيعا Δعلاق 



   بالمبيعاتعلاقة الإعلان : سسة الخدمية  ـــــــــــ الفصل الثانيأثر الإعلان على زيادة المبيعات في المؤ 

28  

 

 :دتمهي

Ţيط الإعلانات اليوم بǼا من كل حدب وصوب، فǼجدǿا في التلفزيون ووسائل الǼقل والانترنت والشوارع، وأيǼما يلتفت 
فإنه Ÿد الإعلانات Ţاصرǽ، وكل إعلان يدل على مǼتج معين أو خدمة أو فكرة تلبي حاجاتǼا ورغباتǼا فǼحن لا نكاد  مǼاالواحد 

لإعلان اليوم źلق لǼا رغبات جديدة انǼفك عن الإعلان باعتبارǽ مصدر المعلومة الأساسي لǼعرف ما الذي يلبي رغباتǼا، بل أصبح 
 .لم نكن نعرفها من قبل

الأساس تمثل دراسة الإعلان أحد الاšاǿات اūديثة في الفكر الإداري حيث يعتبر أحد الأنشطة الرئيسية في وعلى ǿذا 
 . ويعتبر من أǿم عǼاصر المزيج التروŸي. مجال تسويق السلع واŬدمات للعديد من الشركات

ات نتيجة لظهور الإنتاج الكبير اūجم ولقد أدى تزايد استخدام الǼشاط الإعلاني كأداة مؤثرة في نجاح الكثير من الشرك
، مما يؤدي إń (المبيعات)وبالتاŅ زيادة العرض الكبير من السلع واŬدمات، وكوسيلة فعالة لزيادة حجم الأسواق وزيادة الطلب 

 .زيادة الإنتاج وţفيض التكاليف

ية كبيرة وŢقيق المبيعات وبين ما يطلبه وبين ǿذا وذاك نجد التوافق بين ما تصبو إليه المؤسسات من Ţقيق مستويات ربح
 .لتحقيق رغباته وحاجاته، وǿذا ما يقوم الإعلان بالتوليف بيǼه اŪمهور من المستهلكين

ومن ǿذǽ الفكرة فقد جاء الفصل الثاني ليسلط الضوء على تأثير الإعلان على سلوك المستهلكين وعلى حجم 
ūاولت في المبحث الأول اǼجانب الوظائف المبيعات، فقد ت ńي وأنواعه الكثيرة إźالتار ǽديث عن الإعلان من حيث تعريفه وتطور

الŖ يؤديها سواء للمǼتج أو المستهلك وحŕ للموزع، ومن ثم ŢدثǼا في المبحث المواŅ عن اūملات الإعلانية والŖ تمثل اŪهد 
لفعالية الإعلان، والذي يؤثر على سلوك المستهلكين ويدفعهم  الإعلاني في قمته، معرفا لها، ثم شارحا لطرق التخطيط والتقييم
  .ه في المبحث الأخير من ǿذا الفصلللشراء، بما Źقق للمؤسسات مبيعات أكثر وǿذا الذي تطرقǼا إلي
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 الإعلان  اǿيةم: الأول بحثالم

 
 مفهوم الإعلان: المطلب الأول

 

الإعلانات أيǼما توجه وحيثما نظر؛ فسواء كان  يمكن تعريف إنسان ǿذا العصر بأنه ذلك الكائن البشري الذي Ţيط به
Ĺيط به الإعلانات شاء أم أŢ ذا العصر عصر الإعلان. في بيته أو في مكان عملهǿ ا أن نسميǼǼتلك " الإعلان"، لذا فيمك

  ؟1 الكلمة الساحرة الŖ تسيطر على عصر بأكمله ولكن ما ǿو الإعلان

 وسائل أحديمثل الإعلان أحد الأنشطة الرئيسية في ميدان تسويق السلع واŬدمات في العصر اūديث وذلك كونه 
وقد ارتبط الإعلان بالترويج ارتباطا وثيقا حŕ أصبح عدم التفريق بين  المؤسسات، أوساط في واستخداما انتشارا ثركالأ الترويج

قة يعتبر الإعلان واحدا من عǼاصر المزيج التروŸي، والذي يتضمن كلا من الإعلان المصطلحين السمة الغالبة، ولكن في اūقي
، والإعلان (وقد أضاف البعض مؤخرا التغليف كأحد عǼاصر المزيج التروŸي)والبيع لشخصي والعلاقات العامة وتǼشيط المبيعات 

عزيزǿا أو المحافظة عليها، وǿذا الǼشاط قديم قدم التعاملات يمثل وسيلة لǼقل الأفكار والمعلومات إń الǼاس بهدف تغير آرائهم أو ت
نه شهد تطورات وقفزات نوعية أوصلته إń أن أصبح له دراسات للقيام به، حيث ųد أنه قد تضاعفت استعمالاته أالإنسانية، إلا 

 .وأهميته

 يين رئيسيين إنǼمل معŹ الأول للإعلان ،مصطلح الإعلان يمكن أن Řبالمفهوم العريض للإعلان يتضم إن المع Řو )ن المعǿو
الإعلانية بأكملها أو القطاع الإعلاني  ويشير Ǽǿا إń الصǼاعة يطلق عليه الإعلان الكلي وǿو ما، (المفهوم الكلي للإعلان

من الأنشطة الإعلان باعتبارǽ وظيفة من الوظائف أو نشاط  فيتضمن (وǿو الإعلان بمعǼاǽ اŪزئي)أما المعŘ الثاني  .بأكمله
 .ل المختلفةخلال وسائل الاتصا والمعلومات لأفراد المجتمع من سائلر وǿو بهذا المفهوم يعř إرسال ال ة،مǼشأ التسويقية بأي

 :2وǼǿاك تعريفات كثيرة للإعلان قدمها علماء وجمعيات űتصة وكلها تهدف إń نفس المضمون، ونذكر مǼها 

  دمات للسلع والترويج الأفكار، لتقديم الشخصية غير الوسيلة:"  جمعية التسويق الأمريكيةتعريفŬجهة بوساطة وا 
 ."مدفوع أجر مقابل معلومة

                                                           
 .8، أكاديمية السادات للعلوم الإدارية، مصر، ص 8002، الإعلان وتأثيرǽ على سلوك المستهلك مروان Űمد سيد الطوانيسي وآخرون، 1

 .7، ص 8002جامعة Űمد بوضياف المسيلة، غير مǼشورة، ، مذكرة ماجستير الإعلان في المؤسسة الاقتصادية، دور بحوث التسويق في تفعيلشريف مراد،  2



  

 :الثالث الϔصل
  Δلشرك Δحال Δدراس

Εموبيليس للاتصالا 
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 تلف" : بأنه أيضا العساف محمود ويعرفهű شاط نواحيǼال Ŗتؤدي ال ńأو المرئية الإعلانية الرسائل أو إذاعة نشر إ 
 أو لأفكار الطيب التقبل أجل من سياقه أجل من أو خدماتأو  سلع شراء على حثهّ بغرض اŪمهور، على المسموعة
 ".عǼها معلن أو مؤسسات أشخاص

  و :"  فيليب كوتلرويعرفهǿري للاتصالات الشخصية غير الأشكال من شكلŸ مدفوعة متخصصة وسيلة طريق عن 
 ."وŰددة معلومة جهة وبواسطة الأجر،

  و ك: " ستانسونويعرفهǿ الأنشطة افةالإعلان Ŗمعلومة رسالة طريق نع( شفوية أو مرئية) شخصية غير بطريقة تقدم ال 
 " .معيǼة فكرة أو خدمة أو بسلعة تتعلق المعلن

  و أرمسترونغكما يرىǿ مشتري على أساس غير : "1أن الإعلان ńالتأثير من بائع إ ńعملية اتصال تهدف إ
 " .العامةشخصي،حيث يفصح المعلن عن شخصيته من خلال وسائل الاتصال 

  اعه : " 2بأنه  دائرة المعارف الفرنسيةوتعرفهǼاعية وإقǼارية أو صš شأةǼمهور بمŪموعة الوسائل المستخدمة لتعريف اů
 ".بامتياز مǼتجاتها

 اك تعريف آخرǼǿ شاط المخطط على أسس علمية و عملية، " :3 وǼخلق الطلب على السلعة أو و  ال ńالذي يهدف إ
و إشباعه مقابل أجر مدفوع،عن طريق وسائل الǼشر المǼاسبة شريطة مراعاة كافة الضوابط الفǼية و اŬدمة أو الفكرة،

 " .المتأثرة به لإحداث الأثر الإŸاĺ في اŪمهور المراد űاطبتهو  الشكلية المؤثرة فيه،
 :ومن خلال ما سبق عرضه من تعريفات نستخلص أن الإعلان ǿو 

ϭ-  وǿ فن التعريفالإعلان :ńذا التعريف إǿ ويشير ǽاستخدام الفن في ممارسة الإعلان من تصميم وإخراج وغير. 
Ϯ- وǿ اعي الإعلانǼذا التعريف على أن الغرض :موجهه لجمهور كبير ةوسيلة اتصال إقǿ الرئيسي للإعلان  ويركز

 .بها شخصيا من الأفراد والŖ يصعب الاتصال عدد كبيرلاتصال بǿو ا
ϯ-  وǿ ذا التعريف على الوظيفة البيعي ركزوي: البيعية مستخدمة في تسليم الرسالةالوسيلة الالإعلانǿللإعلان ة.  
ϰ- و لإعلان اǿمشتري على أساس غير عملية تهدف إلى التأثير ńشخصي حيث يفصح المعلن عن  من بائع إ

 .مع عدد كبير من المستهلكين يتم الاتصال من خلاله أوشخصيته 
ϱ-  أي لا يوجد اتصال مباشر ولا معرفة مسبقة بين المعلن والمتلقي للإعلان  شخصيأساس غير الإعلان يقوم على

 . عكس البيع الشخصي الذي يكون فيه اتصال مباشر بيǼهما
                                                            

 .221، اŪزائر ، ص 8002-8000، غير مǼشورة ،، مذكرة ماجستيردور التحليل الكمي في إبراز أثر الإعلان على قرارات التسويقجاب الله مصطفى،  1
، مقياس قانون الإعلام، كلية العلوم السياسية م7666م و إلى مشروع قانون الإشهار 7691سǼة  ANEP من إنشاء... قانون الإشهار في الجزائر إسماعيل قاسمي، 2

 http://alredwan.jeeran.com/bohuthi3lamia/archive/2006/5/52318.htmlوالإعلام، جامعة اŪزائر، 
 . 251ص  ،2992 العلمية للǼشر و التوزيع،  الطبعة الأوń، عمان ، ازوري، دار اليعلانلإاالترويج و بشير عيسى العلاق، علي Űمد الربايعية،  3

http://alredwan.jeeran.com/bohuthi3lamia/archive/2006/5/52318.html
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ذلك الǼشاط المخطط له وفق أسس علمية والموجه نحو :" ومن خلال التعريفات السابقة يمكǼǼا أن نوجز الإعلان على أنه 
والǼوع من الأفراد أو الجمهور من أجل إقǼاعه بطريقة مغرية لتقبل فكرة أو مǼتج أو خدمة أو مؤسسة شرائح مختلفة العدد 

أو أي غرض آخر، وذلك عبر وسائل اتصال عديدة مكتوبة أو مسموعة أو مرئية، نظير مقابل مادي، مع مراعاة الجوانب 
   ."الفǼية من حيث الجودة والدقة في إيصال الرسالة الإعلانية

كثيرا ما يقع الباحثون في ůال الإعلان في اŬلط بين المصطلحات الكثيرة المشابهة للإعلان، ومن أجل التعرف أكثر و 
وحصر أفكارنا في الإعلان بصفة خاصة وجب التفريق بيǼه وبين باقي الأنشطة الŖ تؤدي وظيفة الاتصال بين المؤسسة أو البائع 

 .فǼستعرض جانبا من التعريفات اŬاصة بالأنشطة الŖ تقوم على أساس الاتصال. نيةوبين المتلقي الǼهائي للرسالة الإعلا
إعلام إنما تعř أساسا الإخبار وتقديم فهǼاك اختلاف بين الإعلان والإعلام حيث أن كلمة  :1الإعلان والإعلام أو الǼشر -2

 řجانب المعلومات والبيانات حييث تكون تقديم الأفكار والآراء والتوجهات الم "معلومات، وبذلك فإن الإعلام يع ńختلفة إ
، حييث يكون في استطاعتهم تكوين آراء أو أفكار ǿي تǼوير الرأي العام ونشر الوعي الاجتماعي والسياسي بيǼهمالǼتيجة 

ذي يفترض أنها صائبة حيث يتحركون ويتصرفون على أساسها من أجل Ţقيق التقدم والǼمو اŬير لأنفسهم والمجتمع ال
تتعامل  الŖأخبار ومعلومات عن المǼشأة والسلع  بث وقد يستعمل الإعلام كإعلان للمؤسسة وذلك عن طريق ."يعيشون فيه

ويأخذ الǼشر أشكالا . الأسواق  فيفيها، وكذلك السياسات اŬاصة بها، وذلك بهدف Ţسين الصورة الذǼǿية للمǼشأة 
لا  الŖحالة المشروعات  فيويفضل الاعتماد على ǿذǽ الوسيلة . ت الصحفيةأو التحقيقا، عديدة مǼها الأفلام التسجيلية

 .وكذلك المؤسسات اūكومية، تسعى إń الربح

Ϯ-  فسي الطويل المدى وتعرفها دائرة المعارف الدولية للعلوم  :2الدعايـةǼتلف عن الإعلان في كونها أحد أدوات التأثير الţو
عن طريق الرموز  تالتأثير المتعمد على سلوك وأفكار أناس آخرين فيما يتعلق بالقيم والمعتقدات والسلوكيا: " الاجتماعية بأنها

 ". والإشارات والكلمات
 ".بأنها فن ونشاط Źمل الأشخاص على سلوك معين ما كانوا ليتخذوǽ لولا ǿذا الǼشاط :"فريزرلǼدي ويعرفها 

والإعلان يعتبر أحد أشكال الدعاية التجارية، وقد تستخفي مقاصد الدعاية ولكǼها تǼفذ إń العقل البشري للسيطرة عليه 
 . وإيهام العدو بالضعف وتستعمل في المجال السياسي والعسكري بشكل أكثر قصد تقريب الصديق

 : 3وţتلف الدعاية عن الإعلان في ثلاث نقاط مهمة 
 Űدد ؛ أجر عǼها يدفع لا الدعاية أن: الأوń الǼقطة -
 ؛ الدعاية مضمون أو الرسالة في ظاǿرة تكون لا المعلن شخصية أن :الثانية الǼقطة -
 .كون الدعاية متوجهة إń اŪماǿير بمختلف الفئات وليس فقط المستهلكين كالإعلان: الثالثة الǼقطة -

                                                           
 .تعريف الإعلام،  http://www.aljazeeratf.net/showthread.php?t=240، الإعلامي للتدريب والتطويرمركز اŪزيرة  1
 .7، ص 2992، مكتبة ابن سيǼا للǼشر والتوزيع، مصر، الخديعة الكبرى لخبثاء صهيونأحمد تهامي سلطان،  2
 .2 ص تاريخ، دون مصر، ،2 ط والǼشر، للطبع المعارف دار ،الإعلان إدارة السلمي، على 3

مركز%20الجزيرة%20الإعلامي%20للتدريب%20والتطوير
http://www.aljazeeratf.net/showthread.php?t=240
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ϯ-  معية الدولية للعلاقات العامةتعرفها  :1العلاقات العامةŪاول المؤسسة العامة أو  أنها:"  اŢ ظمةǼوظيفة إدارية دائمة وم
ل معهم التفاǿم والتأييد والمشاركة، وفي سبيل ǿذǽ الغاية على تتعام أنŢقق مع من تتعامل أو يمكن  أناŬاصة عن طريقها 

ن تصل إń تعاون فعال يؤدي أالإمكان سياستها وتصرفاتها و  رن تكيف معه بقدأزاءǿا و إي اŪمهور أتستقصي ر  أنالمؤسسة 
 بين طيبة علاقة إقامة ǿو العامة للعلاقات العام الهدف أن يتضح ǿذا التعريف خلال ومن" إŢ ńقيق جميع المصاŁ المشتركة

 تستخدم العديد العامة العلاقات فإن Ǽǿا ومن الاجتماعية أو الاقتصادية سواء المؤسسة، لأǿداف وجماǿيرǿا والترويج المؤسسة
 .مǼتجاتها دون لها والترويج اسم المؤسسة عن الإعلان في تستخدمه حيث الإعلان، بيǼها من والŖ والأدوات الوسائل من

ϰ-  شيط أو ترقية المبيعاتǼمعية الأمريكية للتسويق بأنها هاتعرف: وسائل تŪموعة: " اů  يات الغيرǼتعمل إالتق Ŗشهارية وال
ظرفية وغير  السلع واŬدمات المعروضة عليهم، وأن الأنشطة المتعلقة بالترقية ǿي أنشطة على إثارة المستهلكين ودفعهم لشراء

 ".دائمة أو روتيǼية
على المدى القصير، وذلك بواسطة زيادة  ůموعة من التقǼيات الموجهة لدفع وتشجيع الطلب: " فيليب كوتلر أنها ويعرفها

 ". طرف المستهلكين أو الوسطاء التجاريين معين أو خدمة من لمǼتجحجم الشراء 
وتستعمل في ذلك المعارض (. تجزئةمثل šار ال)سواء على العملاء، موظفي المبيعات، أو أعضاء قǼاة التوزيع  ايمكن تطبيقهو 

 .والمسابقات واŪوائز والهدايا التروŸية وţفيض الأسعار والعيǼات المجانية
ات الشراء للمستهلكين المستهدفين قد ųد اختلافا في طريقة يرغم أن لهما نفس الأǿداف في التأثير على سلوك

ات يترقية المبيعات تبحث عن استمالة وإثارة السلوك أما اŪهور،ات يالقيام بهذا التأثير؛ فالإعلان يبحث عن تغيير سلوك
، أي إعلان الزبائن المحتملين الشراء أو اقتǼاء السلعة مباشرةبجعلها أكثر سهولة، أي التأثير الفوري لإثارة المستهلكين على 

إǿداء : مقابل ذلك ترقية المبيعات تعمل مثلا حول خصائص ǿذا الǼوع اŪديد ومǼحة صورة اŸابية عن ǿذǽ السيارة، في
ات الذǼǿية للجمهور بطريقة تطويرية بهدف الوصول إń تأثيرات يšربة ůانية للسيارة فعلى عكس الإعلان الذي يغير السلوك

ورغم . دة الوقتűتلفة ولكن ممتدة وطويلة، في حين ترقية المبيعات موجهة لتǼتج آثارا سريعة أو حŕ آنية وفورية ولكن Űدو 
  .2 اختلافهما في طريقة التطبيق، إلا أنها يستعملان في غالب الأحيان معا لأنهما متكاملان فيما بيǼهما

 : والشكل التاŅ يوضح ذلك
 الفرق في التأثير بين ترقية المبيعات والإعلان(: Ϯ-ϭ)الشكل 

                                                                                           Εالمبيعا 
                            Δترقي            Δترقي            Δترقي 

                                       Εالمبيعا   Εالمبيعا          Εالمبيعا     
 الإعلان            الإعلان             الإعلان                                       

                                                             .ϭϯ1زعباط سامي، دور وأهمية الترويج في زيادة مبيعات المؤسسة الإنتاجية، مرجع سابق، ص  :المصدر
 .88:21، 28/02/8022، تاريخ الإطلاع /http://ar.wikipedia.org/wikiموسوعة ويكيبيديا اūرة، مادة علاقات عامة  1
 .222، ص 8005، جامعة اŪزائر، غير مǼشورة ماجستير، مذكرة، دور وأǿمية الترويج في زيادة مبيعات المؤسسة الإنتاجيةزعباط سامي،  2
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 تطور الإعلان: المطلب الثاني

لقد عرف الإنسان الإعلان مǼذ بداية وجودǽ على ǿذǽ الأرض فقد كان في ůتمع ووسط Źتم عليه الاتصال  
بغيرǽ ليǼال مرادǽ، وقد استعمل في ذلك وسائل اتصال عديدة لإيصال أوامرǽ أو طلباته إń غيرǽ، وتكشف الدراسات أن أول من 

سǼة قبل الميلاد،  ويرى آخرون أن الإغريق والرومان ǿم  ϯ333ن وذلك استعمل الإعلان لأغراض سياسية وšارية ǿم البابليو 
أول من استعملوا الإعلانات المكتوبة، والملاحظ أن الإعلان قد مر بعدة مراحل، فظهر أول الأمر بشكل شفهي مسموع يعتمد 

ūه إيصال قرارات الطبقة اǼادين الدين يستعملون الأبواق والطبول وكان الغرض مǼالعامة من الشعب، م  انتقل على الم ńاكمة إ
إń استعمال الرموز للدلالة على المحال التجارية والإشارة إń السفن وغيرǿا، م  بدأ عصر جديد للإعلان في شكله المكتوب قبل 

الدور الرئيسي وإن أن يتطور تدرŸيا بتطور وسائل الاتصال اūديثة الŖ أحدثت ثورة في عالم الإعلان وارتقت به إń أن يكون له 
 .لم نقل الأكيد في بقاء المǼشآت أو زوالها

الجدول  :1وسأحاول من خلال اŪدول التاŅ اختصار أǿم المراحل الزمǼية الŖ مر بها الإعلان حŕ أصبح على ما ǿو عليه اليوم 
(Ϯ-ϭ  : )ي لطرق الإعلانǼجدول يوضح التطور الزم 

 شكل الإعلان وطريقته الفترة
سǼة قبل  0333البابلوين 

 الميلاد
 .استعمال الطبول والأبواق والمǼادين لإعلام الǼاس بما عليهم šاǽ السلطة اūاكمة

 .وضع اللافتات الدعائية للمتاجر في شكل رموز
وأرسل فرعون في ": ظهور المǼادي الذي يبلغ قرارات اūاكم للجمهور، قال الله تعاń مصر القديمة الفراعǼة

، وقد ذكر الله تعاń حالات كثيرة كان "المدائن حاشرين أن ايتوني بكل ساحر عليم
 .يبعث فيها الفرعون مǼادين لتبليغ الǼاس

تطور الإعلان إń الشكل المكتوب، فǼجد السجل الرسمي للإعلان عن الألعاب والمسابقات،  الإغريق
 .ǿم الأحداث والانتصارات والملاحمالذي يسجل أ الأحبارم  ظهور سجل كبار 

ظهور ما يسمى بسجل المشرع الروماني، والذي يعد بمثابة اŪريدة الرسمية للإعلان عن  الرومان
 .القوانين اŪديدة وإيصالها للشعب

مرات  ظهور أول أشكال الإعلان للغرض الديř، متمثلا في الآذان للصلاة والذي يرفع خمس  في العهد الǼبوي الإسلامي
 .كل يوم كوسيلة لإعلام الأمة بدخول وقت الصلاة

 ϭ3العصور الوسطى من ق 
 .ϭ1حتى ق 

انتشار الدلال في الأسواق والموانئ الاوروبية قصد الإعلان عن وصول السفن التجارية 
 .وكذلك التعريف بالسلعة وšميلها وإبراز مزاياǿا وإخفاء عيوبها

  .آلة الطباعة وظهور أول أشكال الإعلان الموسع كالملصقات المطبوعة  إختراع م ϭ301عام 

                                                           
كلية العلوم الإعلام،   ، حيث مقدم في مقياس قانونم7666م و إلى مشروع قانون الإشهار 7691سǼة   ANEPمن إنشاء... قانون الإشهار في الجزائرإسماعيل قاسمي،  1

 http://alredwan.jeeran.com/bohuthi3lamia/archive/2006/5/52318.html، جامعة اŪزائر ،ية والإعلامسالسيا

http://alredwan.jeeran.com/bohuthi3lamia/archive/2006/5/52318.html
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 .ظهور أول ملصق جداري في اųلترا يعلن عن طرح كتاب جديد في المكتبات مϭ34Ϯعام 
 .أول مǼشور دعائي لبيع الدواء مϭ1Ϯ1عام 
البريطانية وǿي  THE CONTENTION OUR NEWSوضع أول إعلان في جريدة  م ϭ1ϮϮعام 

 .صحيفة أسبوعية
 .انتشار الإعلانات في كل الصحف وبداية ظهور الوكالات الإعلانية مϭ1بداية القرن 

  NWR and his sonإنشاء أول وكالة إعلانية بالمفهوم اūديث في أمريكا وŢمل إسم  ϭ141عام 
 .إخراج أول شريط إعلاني في السيǼما م ϭ033عام 
 .إمضاء أول عقد إشهاري في الراديو م ϭ0ϮϮعام 
وأصبح الإشهار أحد أǿم مصادر تمويل . ظهور الإعلانات التجارية على شاشة التلفزيون م ϭ034عام 

 .القǼوات التلفزيونية 
 .من إعداد الطالب اعتمادا على بعض المراجع :المصدر

ى ظهور الإعلان في مستواǽ اūاŅ من حيث ومǼذ ذلك اūين والإعلان آخذ في التطور، وقد ساعدت عدة عوامل عل
اŪودة في التصميم والإخراج، وخاصة بعد أن أقيمت دراسات أكاديمية متخصصة حول المواد الإعلانية، ومع التطور التقř الكبير 

ت عديدة الذي وصلǼا إليه فإن ذلك انعكس بشكل كبير على الإعلان، فاūاسوب جعل الإعلان أكثر جاذبية وقبولا لدى فئا
من المستهلكين، وقد وصل التطور في أشكال الإعلان إń ذروته بانتشار الأقمار الصǼاعية والانترنت، الأمر الذي ساعد على 
وصول الإعلان إń أعداد ǿائلة من المشاǿدين عبر العالم، وجعل من الإعلان في حد ذاته شكلا من أشكال الاستثمار والربح 

والأفراد فأصبحت Ǽǿاك مؤسسات كبرى خاصة بصǼاعة الإعلانات، وǿكذا استطاع الإعلان أن لدى الكثير من الوكالات 
يساعد جميع المǼشآت في العالم من أجل إظهار جودة مǼتجاتها وخدماتها للزبائن وضمان أكبر قدر من اūصص السوقية 

 . والمستهلكين عبر العالم

ويهدف الإعلان عموما إń تقديم المǼظمة للسوق و المتعاملين، و توضيح أǿدافها و إمكانياتها في Ţقيق الإشباع 
Ǽشأة،ظمة في نفوس المتعاملينالمطلوب للمستهلكين، و خلق التقبل الطيب لإسم المǼتجات المǼوكذلك تعريف الزبائن المرتقبين بم ، 

ن طريق بǼاء و تدعيم المعلومات المتاحة لديهم، وتعريفهم بوقت ومكان البيع، وإعادة والعمل على خلق الطلب على اŬدمة ع
توزيع اūصة الǼسبية لكل مǼظمة في السوق لصاūها، وذلك عن طريق زيادة مستوى تفضيل المستهلك لǼوع، أو شكل معين من 

اربة الإشاعات الضارة بالمǼظمة، أو السلعة، وتقليل Űومن بين الأǿداف أيضا أنه من خلال الإعلان يتم  .مǼتجات ǿذǽ المǼظمة 
 .űاوف المستهلكين من استعمال السلعة، و يدخل ذلك في تصحيح المفاǿيم المتاحة لدى اŪمهور 

  

 

 أنواع الإعلان: المطلب الثالث
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ϭ- مهور حسب الإعلانŪالمستهدف ا: 
 إń موجهة إعلانات إń المتلقي، Ūهة طبقا يǼقسم فهو اŪمهور إń الإعلانية رسالته إيصال إń الإعلان يهدف عǼدما
 . 1الأعمال  إعلانات اسم الإعلانات ǿذǽ على يطلق Űددة جهة إń توجه وإعلانات الǼهائي، المستهلك
 :إń الإعلان من الǼوع ǿذا ويǼقسم

 المستهلك أن وبما عǼها، اŬدمة المعلن أو السلعة يستخدم الذي ǿو الǼهائي المستهلك :الǼهائي للمستهلك الموجه الإعلان: أولا
 : ǿ2ي  أنواع أربعة إń الإعلان يǼقسم أو الوطن، لهذا المديǼة أو اūي في يكون فقد űتلفة أماكن عدة في يوجد
 ددة ، و يقوم به :إعلان محليŰ طقةǼشر في الوسائل  و يقتصر على مستهلكين في مǼاطقهم المحلية، و يǼتجون في مǼالم

 .3الإعلانية المحلية مثل اŪرائد المحلية ولوحات الطرق واūافلات أو وسائل الǼقل العمومي 
  و العام الإعلان :العام أو القومي الإعلانǿ ة الدولة، وليس ويغطي الوطن نطاق على يستخدم الذيǼددة مديŰ إقليما أو 

 مǼتجات موضوعه يكون الذي وǿو الدولة، في معظم المستهلكين على التأثير ǿو الإعلانات من الǼوع ǿذا من والهدف معيǼا،
 وسائل الإعلان من الǼوع لهذا وتستخدم البلاد، أŴاء كافة في مستهلكيها كلها ويǼتشر الدولة نطاق على تُوزع خدمات أو

 . 4والتلفزيون  والإذاعة العامة الأسبوعية والمجلات العامة اليومية اŪرائد مثل العام، الأǿلي التوزيع الإعلانات ذات نشر
 ودة من طرف  :إعلان دولي أو عالميŪدمات العالية اŬو موجه لكل المستهلكين في كل الدول ، و يستخدم السلع واǿ و

 . 5شركات و مؤسسات كبرى 
 موعة تتعاون  :التعاوني الإعلانů لذلك التكاليف، بهدف خفض للمستهلكين الإعلانات بعض قديمت في المؤسسات من 

 المؤسسة قيام ذلك مثال السلعة، ترويج بهدف تكلفته تتحملن مؤسسة، من أكثر فيه تشترك عǼدما تعاونيا الإعلان يعد
 وإعلان رأسي إعلان نوعين، إń الإعلانات من الǼوع ǿذا ويǼقسم السلعة عن الإعلان في التجزئة أو اŪملة تاجر بمشاركة
 . 6أفقي 

 فقد المǼفذ، داخل űتلفة مستويات على أكثر أو وسيط مع المؤسسة فيه تشترك الذي الإعلان ǿو :الرأسي الإعلان التعاوني - أ
 ومكان السلعة اسم ذكر يتم وعادة معين، ومتجر معيǼة سلعة عن الإعلان تكاليف Ţمل في اŪملة تاجر مع المؤسسة تشترك

 (.الوسيط عن إعلان) عليها اūصول
                                                           

 .227، ص8002، الإسكǼدرية اŪامعية، الدار ،الإعلانإسماعيل السيد،  1
 .88، ص 2992، الإسكǼدرية ،اŪامعية الدار ،الإعلان الصحن، فريد Űمد 2
 .802، ص 8000، دار الشروق للǼشر والتوزيع، مصر، التسويق أحمد شاكر العسكري، 3
 .17ص ،سǼة الǼشر غير معروفة لبǼان، والǼشر، للطباعة العربية الǼهضة دار ،الإعلان راشد، عادل أحمد 4
 .802، مرجع سابق، ص التسويقأحمد شاكر العسكري،  5
 .103  ص ، 1995 لبǼان، اŪامعية، الدار ،الإعلان Ǽǿدسة في محاضرات السلام، عبد قحف أبو 6
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 في بالتعاون التوزيعي المǼفذ في المستوى نفس في المؤسسات من ůموعة به تقوم الذي الإعلان ǿو :الأفقي الإعلان التعاوني - ب
 من الǼوع ǿذا على الطلب استمالة Űاولة مǼه الهدف وعادة ما يكون التكاليف، في والمشاركة للمستهلكين تقديم الإعلانات

 . 1التجارية  الأسماء وليس المǼتجات
 :يشمل ما يلي اعي و źص ǿذا الǼوع تلك السلع الموجهة للوسطاء و المشتري الصǼ :2 الإعلان الأعم: اــثاني
 اعهم بشراء أكبر   :اريالإعلان التجǼالتجار بغرض إق ńتج إǼو الإعلان الموجه من المǿ ها، وǼتجات المعلن عǼبما كمية من الم

مساحة التخزين والأموال اللازمة للاستثمار في ǿذا المخزون تكون Űدودة لدى التجار فإنهم Źتاجون إń مزيد من أن 
 المتوافرة والكميات وأسعارǿا المǼتجة السلع عن المعلومات توفير على الإعلان من الǼوع ǿذا ويركز. الإقǼاع لشراء المǼتج و ţزيǼه

كما يمكن أن يوجه الإعلان التجاري إń  .3المؤسسة  سلع في التعامل علىغير الصǼاعيين  الوسطاء تشجيع بغرض مǼها
 .المǼظمات والشركات الŖ تقوم بتقديم اŬدمات 

  ي أو الحرفǼحد كبير الإعلان : يالإعلان المه ńو يشبه إǿرة، وūص أصحاب المهن اź وع من الإعلانǼذا الǿ إن
ǿتج ماالتجاري مع وجود اختلاف، وǼصح لشراء مǼتج معين، وإنما يقومون بتقديم الǼو أنهم لا يقومون بالإعلان عن م .

فطبيب الأسǼان قد يǼصح المريض بشراء ماركة معيǼة من معجون الأسǼان، و ǿكذا يقوم ǿؤلاء المهǼيين بتزكية بعض الماركات 
المǼتجة لهذǽ الماركات أن تقوم بالإعلان عن و العلامات من المǼتجات لعملائهم،و عليه فانه يستوجب على الشركات 

 . مǼتجاتها لهؤلاء المهǼيين 
 سلعة بوصف إقǼاعهم بهدف والمهǼدسين الأطباء مثل المهǼيين الأفراد إń إعلانية رسالة توجيه إń الإعلان من الǼوع ǿذا ويهدف

 .4عǼدǿم  جودتها وثبتت استخدموǿا الŖ السلع بعض بشراء يوصون أو للعملاء معيǼة
  تعود عليهم من جراء : يالإعلان الزراع Ŗافع الǼوع من الإعلان بمخاطبة قطاع المزارعين، و تعريفهم بالمǼذا الǿ يقوم

استخدام بعض الأسمدة المخصبة للتربة، أو بعض البذور اŪيدة للزراعة، إضافة إń الإعلان عن الوسائل الŖ يمكن 
 في تفيد وقائية، إرشادات الزراعي الإعلان ويقدم. واللحوم، أي اŬاصة بالقطاع اūيواني استخدامها لزيادة مǼتجات الألبان

 .5سǼوية  أو موسمية كانت سواء تصيب المزروعات، الŖ الأمراض مكافحة
 Ǽوع الإعلان ا: اعيالإعلان الصǼذا الǿ صź اعية، وǼتجاتهلذي تقوم به الشركات الصǼترغب في بيع م Ŗا مباشرة دونال 

يركز ǿذا الǼوع من الإعلان على المǼافع الŖ يمكن اūصول عليها من جراء شراء السلعة المعلن عǼها، و اللجوء إń وسيط، و 
 .الŖ تتمثل في نوعية اŬدمة، اŪودة، درجة التحمل، والاقتصاد 

                                                           
 .200 صمرجع سابق،  ،الإعلان الصحن، فريد Űمد 1
 . 292-298مرجع سابق ، ص ، الإعلانسماعيل السيد، إ 2
 .92ص  نفس المرجع ، ،الإعلانالصحن، فريد Űمد 3
 .120 ص ، 1993 لبǼان، اŪامعية، الدار ،الإعلان نادية، العارف 4
 .نفس المرجع، نفس الصفحة نادية، العارف 5
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 من الصعب أنه عية، حيثيستخدم ǿذا الǼوع بغرض مساعدة رجال البيع لدى المؤسسة المǼتجة في أداء مهمتهم البيو 
 يغطيها أن للإعلان يمكن لا والŖ الصǼاعي المشتري Źتاجها الŖ الفǼية المعلومات وتعقد لتعدد نظرا بمفردǽ الإعلان على الاعتماد

ǽاسب وحدǼذا بالبريد الإعلان ويǿ وعǼتجات من الǼالمعلومات من والكثير (الكتالوجات) بعض يضم حيث الم Ŗالمشتري تهيئ ال 
وكمثال على ذلك المؤسسات المǼتجة للوازم السيارات ومعدات . 1الصفقة  إجراء سرعة على وتساعد البيعية للمقابلة الصǼاعي
 .اł...المصانع

 يهدف :السياحي الإعلان ńالبلد مقومات إبراز السياح عبر من ممكن عدد أكبر لدى السياحي البلد لزيارة الرغبة توليد إ 
 الصورة إيضاح إń يهدف فهو. السياحة لدى دوافع الزيارة على التركيز مع المǼاسب، الوقت في المǼاسب بالأسلوب السياحية،

  .2مرŹة  نقل ووسائل مǼاسب وإيواء للسياح، تقدم تسهيلات المغريات من وإبراز السياحية، للمǼاطق الواقعية
Ϯ-   3حسب التأثير المطلوب: 
 و شراء السلعة في أسرع وقت ممكن :الإعلان ذو الأثر المباشرŴ إثارة المستهلك ńوع من الإعلان إǼذا الǿ و يهدف . 
 التأثير على المستهلك على مدى فترة طويلة نسبيا :المباشر رالإعلان ذو الأثر غي ńو من الأمثلة على ذلك. و يهدف إ :

تهلكين، وتلك الŖ يتبين مزايا سلعة معيǼة حŕ إذا الإعلانات الŖ تروج للسلع بصفة مستمرة حŕ تظل عالقة بأذǿان المس
  .شعر المستهلك حياجة إń شراء ǿذا الǼوع من السلع، فإنه يشعر بتفضيل Ŵو السلعة المعلن عǼها

ϯ-  على أساس الوظائف التسويقية :  
 و :التعليمي الإعلانǿليل بشرح يقوم الذي الإعلان وŢدمة، أو السلعة مزايا وŬتوزيعها، وأماكن البيعية، ومغرياتها ا 

 السلع تقديم في الإعلان ǿذا ويستخدم .المستهلك باقتǼائها أو المشتري تغري أن يمكن الŖ المختلفة للتفاصيل والتعرض
 أن المؤسسة تلاحظ أن وŸب .قائمة لسلعة تضاف الŖ اŪديدة بالمغريات البيعية للتعريف وكذا للسوق، اŪديدة واŬدمات

التعّلم، و يعطي ǿذا الǼوع من الإعلان، معلومات مفصلة عن فوائد  على اŪمهور قدرة بمدى من الإعلان يقترن الǼوع ǿذا
 . 4السلعة أو اŬدمة، أسعارǿا، أماكن توزيعها و المزايا الŖ تǼفرد بها 

  إرشاد المستهلكين للاستخد :الإعلان الإرشادي أو الإخباري ńام الأمثل للسلعة، أو ويقصد به الإعلان الذي يرمي إ
اŬدمة المراد إشباعها وفي ǿذا اŬصوص Ÿب الإفصاح بدقة داخل Űتويات الرسالة الإعلانية عن الوكلاء المعتمدين الذين 

وكيفية الاتصال بهم وما ǿي ůموعة اŬدمات الŖ ، يعهد إليهم بمسؤولية شرح كيفية استخدام السلع، أو إشباع اūاجة

                                                           
 .92ص  ، مرجع سابق،الإعلان الصحن، فريد Űمد 1
 .22، لبǼان، ص 8002، 2، المؤسسة اŪامعية للدراسات والǼشر والتوزيع، طدور الإعلان في التسويق السياحيمصطفى عبد القادر،  2
 .802، مرجع سابق، ص التسويق أحمد شاكر العسكري، 3
 .22، ص 2992دار اليازوري للǼشر و التوزيع، الأردن،  الإعلان بين الǼظري و التطبيق،عبد اŪبار مǼديل القائمي،  4
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بعد عملية الشراء وأثǼاء مرحلة الاستفادة من ǿذǽ السلع واŬدمات فضلا عن كيفية الاستفادة بخدماتهم  على عاتقهم ىتلق
 .1في مرحل الصيانة والاطلاع الŖ تتطلبها السلع والمǼتجات المسموح بها 

  شآت معروفة بطبيعتها ومعروفة خصائصها للجمهور  :الإعلان التذكيريǼو يتعلق بسلع أو خدمات أو أفكار أو مǿو
وźطئ من يعتقد أن عملية الإعلان والإفصاح . بقصد تذكير ذلك اŪمهور بها والتغلب على عادة الǼسيان لدى اŪمهور

إرشادية، بل Ÿب أن يتعدى الأمر إń أكثر  عن السلعة ǿو ůرد الإفصاح عن السلعة في شكل رسالة إعلانية تعليمية أو
من ذلك، أي Ÿب أن يتعدى ليشمل اŪانب التذكيري لإŸاد نوع من الانتماء بين السلع ومستهلكيها حرصا على 

استمرارية شراء ǿذǽ السلعة، لاسيما وان العصر الذي تعيشه الآن يشهد تطورات متلاحقة في ůال تعدد الǼماذج السلعية 
 .2ولذلك لابد من وجود إعلانات تذكيرية مستمرة  الواحدة

 الإعلامي الإعلان: Řذا ويعǿ وعǼدمات أو السلع عن للجمهور بيانات بتقديم الإعلان من الŬيؤدي بما المؤسسات وا ńإ 
 ǿذا أمثلة ومن .عǼدǽ نبَتت خاطئة فكرة تصحيح اŪمهور، أو لدى معيǼة قǼاعة تكوين أو المǼتج، وبين بيǼهم الصلة تقوية
 .3للبوتاغاز  الأمثل للاستخدام اŪمهور ترشيد في الغازات البترولية مؤسسة به تقوم ما الإعلان من الǼوع

  شيط المبيعاتǼافسي أو الذي يهدف إلى تǼافسة : الإعلان التǼويشترط أن يكون الإعلان فيه عن سلع أو خدمات مت
. عضها من حيث اŬصائص وظروف الاستعمال والتحقق وما إń ذلكبمعŘ أن تكون متكافئة في الǼوع ومتساوية مع ب

 ńافسين، إǼمن أموال مما يهُيئ لهم في التغلب على الم ǽون على نشرǼفقه المعلǼوع من الإعلان على ما يǼذا الǿ احų ويعتمد
 . بولا أكثر من اŪمهور جانب الأفكار اŪديدة المبتكرة في الرسائل الإعلانية المǼشورة أم المذاعة والŖ تلقى ق

  و أكثر  :المقارن علانالإǿافسة، وǼاصة بسلع أخرى مŬها والعلامة اǼأنواع يقدم مقارنة مباشرة بين العلامة المعلن ع
 .نه البديل للإشهار التǼافسي تقريباأشهار الŖ نراǿا كما الإ

  فيض آثار  : 4الإعلان الدفاعيţ ذا الإعلان على مقاومة أوǿ افس، و يعملǼعلى الرغم من أنه الإعلان الذي يقوم به الم
عادة ما يستخدم و  لا يؤدي إń زيادة المبيعات فإنه يعمل على ألا تǼخفض مبيعات المعلن أو تǼخفض حصته في السوق،

 . في بعض أنواع السلع الاستهلاكية الŖ تتميز بدرجة عالية من المǼافسةشديدة، و ǿذا الǼوع عǼدما تكون المǼافسة 
 وع على الشركة أو : إعلان المؤسساتǼذا الǿ ت يركزǼتقوم بتقديم الم Ŗظمة الǼخلق صورة الم ńدمة، فهو يهدف إŬج أو ا

لان ذǼǿية طيبة عن المǼظمة، والترويج لها، أو إń خلق طلب أوŅ على سلعها و خدماتها، وعادة ما يركز ǿذا الǼوع من الإع
ويǼقسم . تزداد أهميته عǼدما تكون الشركة حديثة في السوق نتاجية للمǼظمة في المجتمع، و على المسؤوليات الاجتماعية والإ

 : ǿذا الǼوع من الإشهار إń ثلاثة أنواع
                                                           يتمثل في تقديم معلومات عامة ذات أهمية للعملاء مثل الإشهار عن مواعيد العمل أو تغيير أرقام  : إشهار التعامل -أ

 .22-52ص  ة، مصر،جامعة المǼصور  ،الشركة العربية للǼشر والتوزيع، الإعلانات والمهارات البيعيةنبيل اūسř الǼجار،  1
 .2، مرجع سابق، ص م7666م و إلى مشروع قانون الإشهار 7691سǼة  ANEP من إنشاء... قانون الإشهار في الجزائرإسماعيل قاسمي،  2
 .500ص  ، 1999 بغداد، المǼصورة، ،9 ط للإعلان، المتحدة ، "والتطبيق الأساسيات" الفعال التسويق اūميد، عبد أسعد طلعت 3
 . 292 -297  -292 مرجع سابق ، ص ، الإعلان، اسماعيل السيد 4

http://alredwan.jeeran.com/bohuthi3lamia/archive/2006/5/52318.html
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 . جديدالتليفونات أو فتح فرع 
الذي Źاول تكوين صورة جيدة عن المشروع في أذǿان المستهلكين، عن طريق تقديم و :  إشهار العلاقات العامة -ب

 .بيانات عن دور المعلن في المجتمع، وما يقوم به من خدمات، مثلا اŪهود الŖ يقوم بها المعلن في سبيل مǼع تلوث البيئة
التبرع للهيئات اŬيرية،  فيه المعلن بصورة المواطن الصاŁ، مثلا حث اŪمهور علىالذي يظهر  :ةإشهار اŬدمات العام -ج

 .أو التبرع بالدم
ϰ-  1حسب الهدف من الإعلان: 
 الإعلان من الأساسي الهدف إن :الأولي الإعلان Ņو الأوǿ تج معين على وزيادته الطلب استمالةǼظر بصرف مǼعن ال 

 بصفة الغازية المياǽ شرب على الطلب استمالة الذي Źاول الإعلان فمثلا المǼتج، بهذا توجد الŖ المختلفة التجارية العلامات
  .2عامة  بصفة الغازية المياǽ استهلاك زيادة ǿو الإعلان ǿذا من فالهدف إعلانا أوليا، يعد معيǼة بعلامة الاǿتمام دون عامة

 ا، ومثال ذلك  :الإعلان الاختياري أو الثانويǿة دون غيرǼحث المستهلك على شراء ماركة معي ńو الذي يهدف إǿ
 . الإعلان عن مزايا وخصائص ماركة معيǼة من التلفزيونات أو الهواتف الǼقالة

 
 ظمة  :إعلان خاص بإثارة دوافع التعامل مع المؤسسة أو لترويج فكرة المشروعǼالتعريف بالم ńو الذي يهدف إǿ

 ǿذا الǼوع من الإعلان يهدف عامة وبصفة. ǿات اŸابية Ŵوǿا مما يدفع الغير للتعامل معها والولاء لها ولمǼتجاتهاوتكوين اšا
ńية صورة وخلق ترويجلا إǼǿالمؤسسة عن طيبة ذ Ŗدمات أو السلع بعض بتقديم تقوم الŬأو ا ńطلب خلق إ Ņالسلع على أو 

 والإنتاجية الاجتماعية المسؤوليات على الإعلان ǿذا مثل يركز ما وعادة .معيǼة لصǼاعة اŪيدة الشهرة بǼاء إń أو واŬدمات،
 عن المجتمع أفراد لدى سيئة ذǼǿية صورة Ǽǿاك أو أن أجǼبي، سوق في حديثة المؤسسة تكون عǼدما أهميته وتزداد للمؤسسة،

  .المؤسسة إليها تǼتمي الŖ الصǼاعة
ϱ-  3حسب الوسيلة المستخدمة في الإعلان: 
 ي الأقدم على الإطلاق بين  :الإعلان المكتوبǿونوǼشرات  فǼالإعلان ويتخذ وسيلة له الصحف والمجلات والكتب وال

والتقارير والملصقات على جدران المدن أو في ساحاتها العامة حيث يكثر الǼاس وذلك ما نلاحظه من صور لزجاجات العطر 
لمتحركة في بتة أو اوالأمر نفسه لما نلاحظه من إشهار على اللوحات الإعلانية الثا. اł...أو أنواع الصابون أو الساعات
 .ذلك Ÿعلها تشيع ويتسع مداǿا وتصل إń أكبر قدر ممكن من المتلقين ملاعب كرة القدم مثلا، لأن

                                                            : أي أن الإعلان المكتوب يتمثل في 
  75,70ص  2995القاǿرة ، الشركة العربية للǼشر والتوزيع ، الإعلانǼǿاء عبد اūليم سعيد،  1
 .292-295، ص 8002، مصر الإسكǼدرية، اŪامعية، الدار ،الإعلان السيد، إسماعيل 2
 .، مرجع سابقم7666م و إلى مشروع قانون الإشهار 7691سǼة  ANEP من إنشاء... قانون الإشهار في الجزائرقاسمي، إسماعيل  3

http://ar.wikipedia.org/wiki/%C3%99%C2%81%C3%99%C2%86
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 تكلفة اŵفاض في أساسا المتمثلة مزايا، من عليه تتوفر لما شهارية،إ كوسيلة استغلالا الأكثر تعتبر  1:الصحف - أ
ومن المعروف أن الصحف  تتمتع بها، اŪغرافية الŖ التغطية لدرجة بالǼسبة الإعلان وسائل أرخص تمثل إذ الإعلان

اليومية تعتبر من الوسائل المقروءة ذوات الدوران السريع، والŖ توزع على عدد كبير من القراء سواء كانوا šارا، أو 
الإعلان للصحف في العديد من المجالات، كما تمكن رجال أعمال، موظفين أو سياسيين ومǼه تزيد فرص استخدام 

الصحف القارئ من الاحتفاظ بالإعلان الذي يثير اǿتمامه، ونلاحظ أن الكثير من اŪرائد اليومية تعلن من فترة 
لأخرى عن رقم أعدادǿا بهدف تعريف المعلǼين بالمدى الذي وصل إليه التوزيع اليومي لأعدادǿا، ومدى إقبال 

 الألوان استخدام عدم أن إلا. ها، وǿذا ما يزيد من إقبال المعلǼين على الإعلان في اŪريدة الأكثر انتشاراالقراء علي
 السريعة القراءة أن كما الصحفية، في الإعلانات الابتكار على يساعد لا المستخدم والورق الصحف، معظم في

  .الإعلان قراءة احتمال تقليل الصحيفة على عمر قصر يؤثر وقد الإعلانات، رؤية احتمالات من تقلل للصحيفة
ńكما يمكن تقسيم الإعلان في الصحف إ : 

  ريدة يوميا ومن أهمها  :إعلانات الأبواب الثابتةŪشر في اǼت Ŗي الإعلانات الǿ: 
العطاءات، الصفقات التجارية، الممارسات، : وتتضمن الإعلانات في űتلف المجالات مثل :الإعلانات المبوبة  -1

 .والإعلانات عن تأجير أو بيع العقارات  المǼاقصات،
 .ǿي أبواب ثابتة يتطلع عليها القارئ مثل دليل السيǼما والمسرح في اŪرائد المختلفة:الدليل  -2
Ţمل عكس ذلك أخبار  وقد. ǿي الŖ تǼشر اجتماعيات وأخبار سارة من زفاف، خطوبة، ųاح : اجتماعيةإعلانات  -3

 . حزيǼة مثل الوفيات أو التعازي لبعض الأفراد
  ا، وتوضع  :إعلانات المساحاتǿدد بإطارات تميزŢريدة، وŪشر على جانبي الصفحة في اǼت Ŗي الإعلانات الǿو

لŖ يǼشرǿا ǿذǽ الإعلانات بجانب المواد التحريرية المختلفة لتسهل على القارئ التعرض لها، وتشمل الإعلانات ا
 .المعلن عن مǼتجاته أو عن المؤسسة ككل

  قيقات  :الإعلانات التحريريةŢ ـة أوǼوع من الإعلانات شكل مقالات أو أخبار صحفية معيǼذا الǿ يأخذ
 .صحفية ţص شركة معيǼة ومǼتجاتها وميزاتها والأحداث أو الفعاليات الŖ شاركت فيها الشركة

  ة تقوم إد :2الإعلانات المجمعةǼارة الإعلان في الصحيفة بوضع فكرتها، وذلك بالبحث عن موضوعات معي
 : ţص ǿذǽ الفكرة، ويتم تسويقها إń الشركات المختلفة للإعلان فيها، وųد عدة أنواع من الإعلانات مǼها 

المǼاسبات وǿي صفحات ţصص للإعلانات عن المعارض،الوحدات الرياضية، الشركـات الكبرى أو  :الصفحات اŬاصة -
 .القومية والديǼية،وصارت إحدى السمات العادية و  المتكررة في الصحافة 

                                                           
 . 27ص  ، 2992، سكǼدريةلإا ،ةيامع، الدار اŪالإعلانŰمد فريد الصحن  ،  1
 . 222ابق،  ص  ، مرجع سالإعلانŰمد فريد الصحن،   2
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وǿي أيضا صفحات خاصة ولكǼها موسعة وذلك عن طريق اختبار موضوع معين وŰاولة šميع عدد كبير من  :الملاحق  -
 .الشركات الŖ يرتبط ůال عملها بموضوع الصفحة 

وتتميز عن الǼوعين السابقين بأنها ţتص بموضوع معين، وكذا يأخذ عدد كبير من الصفحات تزيد عن  :الأعداد اŬاصة  -
 . صفحات اŪريدة المعǼية فتطبع مǼفصلة عن اŪريدة

وفيها يشترك عدد من المعلǼين حول فكرة معيǼة، Ţقق ǿدفا مشتركا بيǼهم، ومثال ذلك اūملة لتدعيم  :اūملات المشتركة  -
عة الوطǼية واشتراك العديد من الشركات المحلية في الإعلان عن مǼتجاتهم، وقد تعرض ǿذǽ الإعلانات على أكثر من الصǼا

 .عدد في الصحيفة
 :ويوضح الشكل التاŅ أنواع الإعلانات في الصحف       

ختلاف نوع المجلة ǿي من الوسائل الإعلانية المطبوعة الŢ Ŗظى بجمهور معين من القراء źتلف با  :المجلات - ب
وعادة ما Ţتوي المجلات على العديد من الموضوعات المصورة والتحقيقات والقصص  وŰتوياتها والفئة الموجهة إليها،

والŖ تهدف إń تقديم Ţليل وتفصيل أكثر لكل موضوع من الموضوعات، إضافة إń أنها ţتلف من حيث مدة 
لمجلات لا يمكن اعتبارǿا ůلات متخصصة، وذلك لتعدد موضوعاتها، الإصدار فهǼاك المجلات الأسبوعية وǿذǽ ا

  .وارتباطها بأحداث الأسبوع السياسية والاقتصادية والاجتماعية وربما بعض الأخبار العالمية
  

 ميزة يكسبها ما ǿذا (..الثقافي الاقتصادي، الرياضي، )اŪمهور فئات جميع إń المؤسسة تصل أن يمكن خلالها ومن
جودة ورق طباعة المجلة  من الاستفادة إن كما ومستهدفة، Űددة لقطاعات الإعلانية الرسالة توجيه إمكانية وǿي الانتقائية،

 من ǿائل كم توصيل وإمكانية. واستخدام الألوان والŖ تظهر المǼتجات المعلن عǼها بألوانها الطبيعية مما يزيد من جاذبية الإعلان 
 على المجلات صدور أن إلا .طول حياة المجلة يعř طول حياة الإعلان فيها لأنها تبقى عǼد القارئ لفترة طويلةالمعلومات، كما أن 

 تكلفتها ارتفاع جانب إń والتلفاز المذياع أو اليومية الصحف مع مقارنة الأحداث متابعة من يمكن لا قد نسبيا متباعدة فترات
 .1 بالصحف مقارنة

  

 خلال من بالمرونة تتميز حيث الإعلان، في المستخدمة الطرق أقدم من تعد:  الǼقل ووسائل الطرق إعلانات - ت
 عن عبارة وǿي تكلفة وتصل ǿذǽ الوسيلة إń أعداد كبيرة من اŪماǿير، بأقل اŪغرافية المǼاطق لمختلف تغطيتها

معدلات تكرار الǼظر إǿ ńذǽ الإعلانات أن ب الوسيلة ǿذǽ وتتميز بالمǼتج، المستهلك لتذكير إعلانية تهدف رسالة
 لتواجدǿا في أماكن عمومية وكذلك استخدام الأساليب التكǼولوجية كالألوان اŪذابة والإضاءة والتحرك مرتفعة،
 الǼقل وسائل وتساعد الطبيعية، وألوانها حيجمها السلعة عرض إمكانية مع إضافية تكلفة Ţمل دون الإعلان تكرار
 تقع الŖ المǼطقة في المتواجد اŪمهور على الإعلان يقتصر قد ذلك مع للإعلان، الركاب تعرض احتمال زيادة على

                                                           
، -ورقلة –، جامعة قاصدي مرباح ů ،07لة الباحث، العدد فعالية الإعلان في ظل تكǼولوجيا المعلومات والاتصال لدى المؤسسات الاقتصادية الجزائريةخويلد عفاف،  1

 .2، ص  8009/8020
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 مفصلة، معلومات لعرض تصلح لا وقد المستمرة الصيانة إń اللوحات ǿذŢ ǽتاج كما الملصقة، أو اللوحة فيها
، اللافتات الالكترونية في المضيئة الأشكال المǼقوشة، واللوحات الملصقات أهمها أشكال عدة الوسيلة ǿذǽ وتأخذ

  .1الملاعب الرياضية 
 

 الإعلان المسموع :  
  من كبير عدد إń بالوصول الأخيرة ǿذǽ وتسمح الصحف، جانب إń المستعملة الطرق أقدم من تعد  :ةـالإذاع

وتعد الكلمة المسموعة أقدم وسيلة استعملها الإنسان في الإشهار، وأǿم ما يميزǿا  البث، يصلها الŖ المǼاطق كل في المستعملين
ǿو طريقة أدائها، إذ يلعب الصوت دوراً بالغ الأهمية في التأثير على المتلقي بما Źمل من خصوصيات في التǼغيم والǼبر واŪهر 

وتصحب الكلمة المسموعة ية الŖ تǼاسب űتلف اŪماǿير űتلفة في الرسالة الإعلانولهجات إń جانب استخدام لغات والهمس، 
  .2أحياناً الموسيقى فتزيدǿا طاقة كبرى على الإŹاء والوǿم والتخيل، وعملًا على استثارة اūالم وإيقاظ الراقد في الأعماق 

فيوجد الإعلان في  ارالانتشويعتبر الراديو من أبسط وأسهل وسائل الإعلان، فتستخدم الإذاعة كوسيلة إعلانية واسعة 
وتتميز ǿذǽ الطريقة . في أسواق متباعدة جغرافيا أو خدمات تعرضوالدولية ومǼه تزيد تغطية الإعلان لسلع  وطǼيةالإذاعة المحلية، ال

لعملاء باŵفاض قيمة إنتاج الإعلان وقدرته على űاطبة المستهلكين الذين لا Ÿيدون القراءة فضلا عن إمكانيتها في التأثير على ا
تكرارǽ في فترات زمǼية طويلة، حيث يستمع له عدد كبير من الأفراد خلال اليوم ومن م  يزيد عدد المتعرضين للرسالة من خلال 

 . 3 وغيرǿاأو الرياضية الإعلانية، كما يمكن توجيهه إń قطاعات معيǼة من المستمعين كالإذاعات اŬاصة بالقرآن أو الثقافية 
كذلك و  الابتكار، ůال يقلص وǿذا الصورة إظهار دون السلعة وصف على تقتصر انهأ الطريقة ǿذǽ على يعاب وما

 الإعلان متابعة على المستمع قدرة من يقلل ما بسبب انشغال الأفراد غالبا بأعمال أخرى الإعلانية للرسالة الانتباǽ درجة اŵفاض
   .4كلمة أو رقم ǿاتف أو عǼوان ما Ÿعل من إعداد الإعلان الإذاعي عملا دقيقا وشاقا   خصوصا إذا فاتته

  (السمعي ـ البصري)الإعلان المسموع والمكتوب :  
" ميكروفيلم"ويتم بالصورة واللون والموسيقى وطريقة الأداء واūركة والموضوع، فهو إن صح التعبير، عبارة عن  : التلفزة - أ

ءة الإخراج والديكور ووضع الأثاث، واūلاقة والتجميل، والإضا: يتعاون على إنتاجه وإųازǽ فريق عمل متخصص في
التلفزيون من أوسع وسائل الإعلان في العصر اūديث ويعد . اł...والتمثيلوالتسجيل وضبط الصوت والتركيب 

لانتشارǽ في űتلف الدول ، وتطورǽ السريع من الأبيض والأسود إń الملون، ويعتبر من أقوى الوسائل تأثيرا وفعالية حيث 

                                                           
 .2، مرجع سابق، ص لوجيا المعلومات والاتصال لدى المؤسسات الاقتصادية الجزائريةفعالية الإعلان في ظل تكǼو خويلد عفاف،  1
 .مرجع سابق، بتصرف، م7666م و إلى مشروع قانون الإشهار 7691سǼة  ANEP من إنشاء... قانون الإشهار في الجزائرإسماعيل قاسمي،  2
 .292، مرجع سابق، ص الإعلانŰمد فريد الصحن ،  3
 .211ص   مرجع سابق، ،الإعلان ،العارف نادية    4
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  علاقة الإعلان بالمبيعات: ـــــــــ الفصل الثانيسسة الخدمية  ــأثر الإعلان على زيادة المبيعات في المؤ 

43  

فزيوني مقارنة بغيرǽ يربط بين البعدين المرئي والمسموع من الرسالة الإعلانية ، فأسباب اŪذب كلها تتوافر في الإعلان التل
 .من الوسائل الأخرى المستخدمة في الإعلان

  عدة أنواع ńويمكن تقسيم الإعلان التلفزيوني إ :  
ϭ-  من حيث طريقة عرض الإعلان : 
 دمة  :الإعلان المباشرŬدين ودعوتهم لاستخدام السلعة أو اǿالمشا ńذا الإعلان في شكل توجيه رسالة مباشرة إǿ ويكون

 ؛  الإعلانŰل 
  وتتمثل في إبراز فكرة إعلانية من خلال عرض موضوع أو قصة درامية توضح مزايا استخدام السلعة  :الإعلانات الدرامية

 ؛ عن طريق إظهار الفارق قبل استخدامها وبعدǿا
  جم، ال :إعلانات عن طريق إعلان السلعةūا من حيث اǿا على عرض مادي للسلعة عن طريق إظهارǼǿ غلاف، يعتمد

 ؛الإسم التجاري، وإظهار كيفية استخدامه 
  ها، حييث يطرح فرد فكرة  :الإعلان بواسطة الحوارǼين أو أكثر بخصوص السلعة المعلن عǼادثات بين إثŰ يعتمد على إجراء

 ؛ أو مشكلة يسأل عن كيفية حلها وآخر يقترح اūل بكيفية استخدامها
  و أسلوب من أساليب  :إعلانات الرسوم المتحركةǿيتم استخدام الرسوم المتحركة في شكل أشخاص أو حيوانات أليفة و

 .التعبير عن الأفكار الإعلانية المتبايǼة 
Ϯ-  من حيث طريقة شراء الوقت الإعلاني: 
 ؛ وفيه يمكن الإعلان عن سلعة خلال فترة إذاعة البرنامج :تحويل برنامج تلفزيوني كامل 
  ين في شراء وقت الإعلان لتخفيض التكلفة بمشاركة ا :المشاركةǼ؛لمعلن بعض المعل 
  ذا الوقت على عدد من  :الإعلان الفرديǿ تجاته ويوزعǼو عن طريق بيان المعلن لشراء وقت معين للإعلان عن مǿو

 .الإعلانات لǼفس السلعة على مدار فترة الإرسال 
 : من حيث الǼطاق اŪغرافي  -0
 ؛ الإعلان في شبكة إعلانية     
  ليǿ؛الإعلان الأ         
    Ņالإعلان المحلي والإعلان الدو.   

 ما واūركة والصورة الصوت مستوى على تظهر الإعلانية فالمزايا كبيرة، والتلفزيون السيǼما بين التشابه أوجه :السيǼما - ب
 أما لها، المستهلك قبول احتمال من يزيد مما استعمالها وكيفية وخصائصها السلعة مواصفات عرض على يساعد

 اǿتمام تركيز أن ǿي الإعلان في السيǼما توفرǿا الŖ اŬصائص أǿم و السيǼما، في الشاشة كبر في يتجلى الاختلاف
 إلا اūقيقية، وأبعادǿا حيجمها السلعة إظهار وإمكانية له، إدراكه وعلى عليه الإعلان تأثير من يزيد الشاشة على المشاǿد

 الإعلان مشاǿدة دون Źول العرض صالة في مقاعدǿم المتفرجين بعض يترك عǼدما الاستراحة وقت في الإعلان عرض أن
1. 

                                                           
 .1، مرجع سابق، ص فعالية الإعلان في ظل تكǼولوجيا المعلومات والاتصال لدى المؤسسات الاقتصادية الجزائريةخويلد عفاف،  1
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 و  :الإعلان الإلكترونيǿشر عبر  الإعلانǼكبوتيةالذي يǼالترويج ( الانترنت) الشبكة الع ńأو تسويق  لبضاعةويهدف إ
ي ǿائل ، وقد زادت أهميته بازدياد أهمية شبكة المعلومات العالمية كوسيط إعلام1 أو غيرǽ لموقع إلكتروني دعايةخدمة أو 

وتعتبر الإنترنت وسط فعال لǼشر وجمع المعلومات ودعم . وتطورت إعلاناتها حŕ وصلت إń المستوى المتقدم الذي نراǽ اليوم
إجراءات التسويق، عن طريق إستخدام الويب، والبريد الالكتروني، قوائم الأخبار، وكذلك خدمة التخاطب وتقǼيات الدفع، 

فعالة لا بد من إقحامها في الإعلان والترويج للمؤسسة، وقد بدأ استعمال الإنترنت في  فالإنترنت يعتبر وسيلة إتصال
، وتعř التسويق التفاعلي عبر InterMarketingالمصطلح  آنذاكحيث تداول ، 2991الǼشاطات التجارية سǼة 

إضافة إń الإعلانات على شاشة ، بمعŘ التجارة الالكترونية، ǿذا E-commerceالانترنت، بعد ذلك ظهر مصطلح 
 .2 بعد ازدياد عدد مستخدميه حول العالم فأصبح وسيلة إعلامية ǿامة الهاتف اŪوال

يزات الأساسية للإعلان الالكتروني أنه يصل إń شرŹة مǼتقاة راغبة في البحث عن المعلومات، كما أن تغطية ومن بين الم
لوقت الذي يريدǽ إضافة إń الإعلان تكون على نطاق دوŅ ويستطيع مستخدم الإنترنيت أن يتمعن جيدا في الإعلان ويأخذ ا

إلا أن الإعلان عبر الإنترنيت Źتاج لتكلفة عالية في . تبادل المعلومات  وǿو سرعة وضمان انتشار المعلومات وسرية أǿم شيء
 .  تزال حديثة، كما أن استخدام الإنترنيت وعضويته Űتكرة لدى الدول المتطورة  الوقت الراǿن لأن التقǼية ما

 
 

 وظائف الإعلان: المطلب الرابع
 

، ب وظيفة أو لطلب شقة أو قطعة أرض، فقد يǼشر الفرد إعلاناً لطلمتكاملاً لان اليوم بوصفه عالماً يمكن الǼظر إń الإع       
. ود بيعه أو لديه شيئاً يود شراؤǽفالإعلان ǿام لكل من لديه شيء ي. وقد يǼشر إعلاناً لبيع أدوات مǼزلية لم يعد في حاجة إليها 

في عام د قدر ما أنفق على الإعلان في الولايات المتحدة وق. ، بل وإń الأفكار أو الآراء امتد الإعلان أيضاً إń اŬدمات وقد
بليون دولار، ويقدر ما أنفق على الإعلان في الولايات المتحدة  55إń  2920، ارتفعت في عام بليون دولار 82بǼحو  2978
يصل ( 8002)بليون دولار، وأن ما سوف يǼفق على الإعلان على مستوى العالم في ǿذǽ السǼة  280بǼحو  8000في عام 

 ń3بليون دولار  720إ . 

ًً للإعلان  وظائف ǿامة وأساسية خاصة في ظل اقتصاد السوق وما يتميز به من وفرة للمǼتجات وشدة المǼافسة، فهو ليس  إذاَ
Ǽذا المǿ و وسيلة جيدة وفعالة في ترويج السلع، وزيادة إقبال المستهلكين عليها، ومنǿ اصر التكلفة، بلǼصر من عǼرد عů دų طلق

 :4أن وظائف الإعلان عديدة ومتعددة نذكر مǼها ما يلي 

                                                           
1 ūرة، مادة التسويق الالكتروني ، ويكيبديا الموسوعة اhttp://ar.wikipedia.org/wiki 22:12 22/02/8022، تاريخ الاطلاع ، 
2  ،Ŗيم بخǿدراسة حالة الجزائر: دور الإنترنت وتطبيقاته في مجال التسويقإبرا ،ǽشورة، ، أطروحة دكتوراǼزائر، غير مŪ71، ص 8008جامعة ا. 
 .8، مصر، ص 8002، أكايديمية السادات للعلوم الإدارية، الإعلان وتأثيرǽ على سلوك المستهلك وآخرون، مروان Űمد سيد الطوانيسي 3
 . 22ص  ،مرجع سابق،  الإعلانŰمد فريد الصحن،  4

http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D8%A5%D8%B9%D9%84%D8%A7%D9%86
http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A8%D8%B6%D8%A7%D8%B9%D8%A9&action=edit&redlink=1
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%B9%D8%A7%D9%8A%D8%A9
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D9%82%D8%B9_%D8%A5%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A
http://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%88%D9%82%D8%B9_%D8%A5%D9%84%D9%83%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%D9%8A
http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D9%85%D8%AA%D9%86%D9%82%D9%84&action=edit
http://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D9%85%D8%AA%D9%86%D9%82%D9%84&action=edit
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 الوظائف التي يؤديها الإعلان للمستهلك : أولا
إن من أǿم المرتكزات الŖ قامت عليها حركة المستهلك أن ǿذا الأخير من حقه أن يعلم وبصورة صحيحة، وǼǿا يتدخل الإعلان 

بتزويد المستهلك بالمعلومات الŖ تساعد على اţاذ القرار الاستهلاكي المǼاسب وانطلاقا من ǿذǽ المقدمة فانه يمكن توضيح 
 :للمستهلك على الǼحو التاŅ  الإعلانالوظائف الŖ يقوم بها 

تعريف ůموعات المستهلكين  خلال من وكفاءة بسرعة المستهلكين سلوك تغيير على الإعلان يعمل : المعلومات توفير - أ
بالسلع واŬدمات الŖ تǼتجها  تتعلق يعلمها يكن لم جوانب اكتشاف على تساعد وبيانات بمعلومات (اūاليين والمرتقبين)

 بها تعرض الŖ والأسعار عليها اūصول ومكان المختلفة، ومǼافعها استخدامها بطرق وخصائصها ومميزاتها، أوالمؤسسة، 
الاستهلاكية، م  من خلال التغذية العكسية  قراراتهم اţاذ في كوسيلة أساسية الإعلان على الأفراد يعتمد ما وكثيرا السلعة،

 هلك؛أن يعرف ما Źتاج إليه المست يستطيع المǼتج
 حقيقة حاجاتهم من المبادئ المسلم بها أن الإعلان يعمل على تعريف جمهور المستهلكين : زيادة الدخل القومي - ب

إرشادǿم إń أنسب و أفضل طرق إشباعها، و نتيجة لذلك يزداد الاستهلاك و الإنتاج كما و نوعا من ناحية، و يقل و 
القومي في أي دولة ما ǿو إلا ůموع صافي قيمة السلع و اŬدمات و لما كان الدخل  .الإسراف و التلف من ناحية أخرى

المǼتجة خلال فترة معيǼة لذلك فإن العلاقة وثيقة بين الدخل القومي و ما يǼفق على الإعلان، فكلما زدنا الإنفاق على 
 تاجها، و بذلك يساǿمالإعلان بطريقة اقتصادية كلما زاد استهلاك السلع و اŬدمات المعلن عǼها، و بالتاŅ زاد إن

 ؛الإعلان في زيادة الدخل القومي
 إذ واستخدامه تصميمه أحسن إذا المستهلك رغبات تغيير في يساعد الإعلان بأن القول يمكن : المستهلك رغبات تغيير  - ت

 Ÿب المستهلك رغبات تغيير في المطلوب الأثر يؤدي الإعلان وحŕ .واšاǿاته المستهلك رغبات في أساسي تغيير إń يؤدي
قرار  اţاذ عليها يǼطوي الŖ والذǼǿية الفكرية والعمليات الاستهلاكي لمحددات السلوك جادة دراسة على مبǼيا يكون أن

 السلوك على تؤثر الŖ العامة والثقافية الاجتماعية العوامل الاعتبار في الأخذ Ÿب كذلك معيǼة، أو ماركة سلعة باستهلاك
 الاستهلاكي؛

في ǿذا ق حث المستهلكين على اقتǼائها، و ǿذا عن طريعلى السلع و اŬدمات وتǼشيطه، و :  المساǿمة في زيادة الطلب - ث
 ؛اūدية للسلعة بالǼسبة للمستهلكالصدد يستخدم الإعلان في تغيير المǼفعة 

 ؛ا يرفع في أذواقهم الاستهلاكيةالمستهلكين مم وسيلة فعالة لتثقيف وتعليميعتبر   - ج
اŬدمات بأسعار متفاوتة يفتح أمام المستهلك مدى دمه من تشكيلات واسعة من السلع و الإعلان من خلال ما يق إن   - ح

 ؛ţفيض نفقة اūصول على السلعةواسع للاختيار بما يتǼاسب مع قدرته الشرائية، وبالتاŅ فهو يسهم في 
فع مستوى جودة مǼتجاتهم، وţفيض أسعارǿم حييث يكون الإعلان يزيد من المǼافسة بين المǼتجين مما Źفزǿم على Űاولة ر   - خ

 ي من كل ǿذǽ اŪهود ǿو المستهلك؛المستفيد الǼهائ
  .دمة الŖ يقدمها المتجر لزبائǼهالعملاء إń المتجر نتيجة عرض الإعلان لميزات السلعة أو اŬ اجتذاب - د

 الوظائف التي يؤديها الإعلان للمǼتج : انياث
الطلب وتǼشيطه على السلع واŬدمات الŖ تǼتجها المؤسسة، وفي ǿذا الصدد يستخدم الإعلان في الإسهام في زيادة  - أ

تغير المǼفعة اūدية للمستهلك، وبالتاŅ تغير حجم الطلب الإجماŅ عليها، وتؤدى ǿذǽ الزيادة إń الاستخدام الأمثل 
رباح الصافية للمؤسسة نتيجة لزيادة حجم المبيعات للطاقة الإنتاجية المتاحة للمؤسسة، وǿذا من شأنه أن يزيد من الأ

 وŢقيق وفرات من تكاليف الإنتاج؛ من ناحية
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إن الإعلان يؤدي إń زيادة المǼافسة بين المǼتجين واجتذاب عدد أكبر من المستهلكين المرتقبين عن طريق توفير  - ب
ات ورغبات المستهلكين، مما لاشك فيه الكميات وفق سياسات تǼويع وتشكيل وتطوير المǼتجات بما يتǼاسب مع حاج

أن ǿذا يقود إń استخدام الأساليب اūديثة في الإنتاج والتطوير الصǼاعي على المستوى العام، وǿذا من شأنه أن 
 .يساǿم في إجماŅ الدخل القومي

 ائف التي يؤديها الإعلان للموزع الوظ:ثالثا 
 : يؤدي الإعلان عددا من الوظائف الأساسية للموزعين سواء كانوا šار جملة، أو šزئة وǿذǽ الوظائف من شأنها أن  - أ

 .فة الأرباح المحققة من جراء ذلكتزيد من سرعة الدورة التجارية مما يقود بالتاŅ إń مضاع*

يساǿم المǼتجون أنفسهم في عمل نفقات الǼوع إعلان تاجر التجزئة نفسه عن متجرǽ وما يعرض من سلع وكثيرا ما *
 . الأخير من الإعلان

ب

-  

ع السلعة، أو إقǼاع المستهلك توفير الوقت لتاجر التجزئة و تسهيل مهمة البائعين في المتجر مما يساعد على تفرغهم لبي 
 بها؛
 ń المتجر ومن م  مضاعفة الأرباح؛اجتذاب العملاء إ - ت
 .ة الاŸابية الŹ Ŗملها المستهلكون للمحل في أذǿانهمبǼاء شهرة المحل وتعزيز الصور  - ث

 
 

 الحملة الإعلانية: المبحث الثاني
 

الاتصال جد اūديث عن لقد أصبح تعتبر اūملة الإعلانية من أǿم أشكال الاتصال التسويقي بين المǼظمة وجمهورǿا، و 
اūديث عن الاتصال بصفة عامة كما يمكن اūديث عن الاتصال  نمستعمل و ǿو يغطي اليوم العديد من الميادين، ويمك

 .التسويقي بصفة خاصة، و الذي تمارسه جميع المؤسسات، مهما كانت طبيعة نشاطها
( الإعلان،البيع الشخصي،تǼشيط المبيعات،العلاقات العامة، الǼشر)و تشمل الاتصالات التسويقية كلا من الترويج 

.ا تشمل نظام المعلومات التسويقية و حيوث التسويقوالتغليف و التمييز، كم

   

ومن أجل الفهم الدقيق للحملة الإعلانية وجب عليǼا تعريف الأصل واŪوǿر في اūملة الإعلانية ألا وǿو الاتصال 
وǿو توصيل الرسالة ية التسويقي وبالمفهوم الأدق الاتصال التروŸي والذي Źمل في طياته اŪانب المهم والهدف من اūملة الإعلان

.الإعلانية

  

ومǼتجاتها للزبائن المحتملين،  لات الŖ تسعى إń تقديم المؤسسةبرامج متكاملة من الاتصا" : يعرف الاتصال التروŸي على أنه
ويهدف ǿذا الاتصال بصفة عامة إń مد الأطراف ". دفع جهود البيع و الإعلان لتحقيق مبيعات أكثر وأرباح أفضل فبهد
يام بعمل معين أو كما يهدف أيضا إń الإقǼاع بالق ،اł.... سياستها و  مǼتجاتها،عـن المؤسسة و  رجية بالأخبار والمعلوماتاŬا

 .التأثير على اšاǽ و سلوك من يتم الاتصال به
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 :1ومهما تǼوعت عمليات الاتصال، فهي لن تتم إلا إذا توفرت العǼاصر الأربعة التالية
 .المستقبل ، الرسالة ، الوسيلة  المرسل ،

ǿو مصدر الرسالة و الǼقطة  الŖ تبدأ عǼدǿا عملية الاتصال، ويقوم بتحويل الرسالة الŖ يريد أن يبعثها إń  :المرسل  - أ
 خلال قǼوات الاتصال المختلفة؛ رموز تأخذ طريقها من

ية التوصل إń تفسير Űتواǿا، وفهم معǼاǿا، ǿو اŪهة الŖ توجه إليها الرسالة، وتقوم حيل رموزǿا بغ : المستقبل - ب
 ؛(المستقبل)ختلفة الŖ يقوم بها ويǼعكس ذلك في الأنماط السلوكية الم

ǿي مزيج متجانس  ومدروس من   ǿي الموضوع أو المحتوى الذي يريد المرسل أن يǼقله إń المستقبل، و : الرسالة - ت
، وتعتبر الهدف الذي تهدف المرئية المباشرة وغير المباشرةالكلمات والأصوات واūركات والإيقاعات، واللمسات 

عملية الاتصال إŢ ńقيقه، ولكي نعرف ما إذا كانت قد حققت الهدف المراد مǼها يǼبغي أن نبصر ذلك في نوع 
 ي يؤديه المستقبل؛السلوك الذ

البيع أو الإشهار أو أي طريقة ǿي الطريقة المستخدمة لإبلاغ الرسالة و الŖ قد تكون عن طريق رجال  : الوسيلة - ث
 .أخرى يمكن استخدامها لإبلاغ الرسالة

 
 

 2 ماǿية الحملة الإعلانية: المطلب الأول
 

ϭ-   دمة أو سلعة أو فكرة أو مؤسسة أوŬ ددةŰ دافǿقيق أŢ اسقة من أجلǼهود الإعلانية المخططة والمتŪموعة اů
من اŪمهور بقصد تمكين السلع واŬدمات أو المؤسسات أو الأفكار ůموعة مترابطة مǼها، والŖ توجه إń فئة معيǼة 

 .أخذ مكانها المرموق في ǿذǽ السوق، وذلك بتكاليف مقدرة خلال فترة زمǼية Űددة
Ϯ-   دف واحدǿ معهاŸ ،شر أو البثǼي سلسلة من الإعلانات المختلفة أو إعلان واحد في واحدة أو أكثر من وسائل الǿ

دا وتقوم على امتداد فترة زمǼية قد تطول أو تقصر على حسب ǿدف المؤسسة من ǿذǽ اūملة، وتستهدف جمهورا Űد
وغالبا تستخدم التكرار واŬطاب الإعلاني المكثف لتحقيق ǿدف المؤسسة من ǿذǽ اūملة، والذي قد يكون طرح مǼتج 

المؤسسة والمǼتج في أذǿان اŪمهور  جديد أو تعزيز صورة أو مبيعات مǼتج قديم أو للعمل على تغيير أو تدعيم صورة
 .المستهدف من إعلانها

ϯ-   داف اتصاليةǿقيق أŢ ńاليين والمرتقبين، ويسعى إūة من المستهلكين اǼفئات معي ńعبارة عن برنامج إعلاني موجه إ
Ǽية معيǼملة الإعلانية فترة زمūهود المخططة والمدروسة وعادة تغطي اŪموعة من اů ة من خلالǼة يتم خلالها التركيز معي

 .على عدد من الرسائل الإعلانية وفي بعض الأحيان رسالة إعلانية واحدة
 .21-22ص ص  ،Ǽ2003درية ، المكتب اŪامعي اūديث ، الإسك ،الاتصال بين الǼظرية و التطبيق، دويǼǿاء حافظ ب1                                                            

 .19، ص 8009جامعة أŰمد بوقرة، بومرداس، اŪزائر، ، ، مذكرة ماجستير، غير مǼشورةفعالية الرسالة الإعلانية في التأثير على سلوك المستهلك الǼهائيŰمد،  بوǿدة 2



  علاقة الإعلان بالمبيعات: ـــــــــ الفصل الثانيسسة الخدمية  ــأثر الإعلان على زيادة المبيعات في المؤ 

48  

ůموعة من اŪهود الإعلانية المتكاملة اŬاصة بسلعة أو خدمة "ǿي  ومن خلال التعريفات السابقة ŵلص إń أن اūملة الإعلانية
 ".مضمون مشترك ǿدف أولها الإعلانية من الرسائل معيǼة و Ţتوي على عدد  فترة زمǼيةمعيǼة و الŖ تغطي 

 

 1 التخطيط للحملة الإعلانية: المطلب الثاني
 

 للحملة والتخطيط للتخطيط، قابليته جهة من القاعدة ǿذǽ عن الإعلان źرج ولا الأعمال، تدبير في أساسية ركيزة التخطيط يعتبر
 تǼفيذǿا إمكانية مع استراتيجي أساس على مبǼية والاتصال، بالتسويق المتعلقة والظروف المواقف Ţليل على يقوم الإعلانية

 اŬطوات وجود ضرورة على المختصون ويتفق űتلفة، إعلانية وسائل باستخدام
 : الإعلانية للحملة للتخطيط التالية

ϭ- ملة على المؤثرة المعلومات عن البيانات جمعūطلق يعد البيانات جمع إن: الإعلانية اǼاء المǼهجية العلمية تتبع خطة لبǼفي الم 
 في عوامل للتحكم المستهدف السوق Ţديد فيجب ţطيطي، نشاط لأي معطيات قاعدة البيانات جمع ويعتبر الدراسة
الأǿداف  Ţقيق من بذلك والتمكن الأفراد لدى الأثر Ţدث قد الŖ الǼقاط على والتعرف ،...الدخل العمل، الميول،

أساسا  تتمثل الŖ المختلفة التسويقية المتغيرات ضوء في للمǼتج التسويقي الموقف تقويم في البيانات ǿذǽ تساعد و المرجوة،
 :في 

 المتوقعة والمبيعات المحتمل السوق حجم ǽاšالطلب؛ وا 
 افسةǼالم Ŗتج تواجه الǼاصر المǼالتسويقية والع Ŗافسون؛ عليها يعتمد الǼالم 
 قيقي المستخدمūالشراء؛ مرات وعدد الشراء قرار على يؤثر ومن بالشراء يقوم الذي ومن للسلعة ا 
 تج المرتقبين المستهلكينǼتج خصائص وكذا وخصائصهم، للمǼالمستهلك لدى الأهمية ذات الم. 
Ϯ- ديدŢ دافǿملة أūتلف: الإعلانية اź ملة تسعى الذي الهدفūتج وموقف ظروف باختلاف لتحقيقه الإعلانية اǼالم 

 تسعى اūملة الŖ الأǿداف أǿم ولعل حياته دورة في المǼتج يمر بها الŖ المرحلة وباختلاف مǼه، والمرتقب اūاŅ المستهلك
 :في تتمثل لتحقيقها الإعلانية

 ادŸديدة السلع حال في السلعة، على الطلب إŪالمعروفة؛ غير ا 
 ؛ مستوى المبيعات على والمحافظة للسلعة، ةالإنتاجي الطاقة لاستغلال السوق، في الموجودة السلع مبيعات زيادةŅاūا 
 يم وتصحيح السلعة لاستخدام جدد مشترين جذبǿاطئة المفاŬويع استعمال خلال من السلعة، حول اǼتج تǼوإطالة الم 

 .الاستعمال مرات عدد بزيادة السلعة من ماتهمشتري زيادة على المستهلكين وحث معيǼة، سلعة شراء موسم
ϯ- و   :ةالإعلاني الوسائل اختيارŖملة في تستخدم الūاصة المعلومات ضوء على وذلك اŬتج اǼا والمستهلكين بالمǼوقد تطرق ،

                                                            .إǿ ńذǽ الوسائل بالتفصيل في المبحث السابق
 .8ص ، مرجع سابق، فعالية الإعلان في ظل تكǼولوجيا المعلومات والاتصال لدى المؤسسات الاقتصادية الجزائريةخويلد عفاف،  1
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ϰ- ديدŢ ملة شكلūم من التصميم ويعد ،الإعلان تصميم خلال من وجدولتها الإعلانية اǿطوات أŬفكلما وأدقها، ا 
 وŢقيق الإعلان ųاح في كبير حد إń تساǿم واضحة، جيد وفكرة بشكل الإعلانية الرسالة تصميم المǼظمة استطاعت

 حŕ والاتصالات السلوكية والعلوم الǼفس علم اŪيدة بǼظريات والمعرفة الفǼية اŬبرة إń التصميم عملية وŢتاج أǿدافه،
 .المستهلكنفسية  على المطلوب التأثير إحداث من تتمكن

ϱ- ديدŢ فيذ الإعلانية، الوسائل من وسيلة لكل الإعلاني والإنفاق الإعلانية للحملة الإجمالية الإعلانية المخصصاتǼوت 
 .المحددة للجدولة وفقا الإعلانية اūملة

ϲ- ملة تقييمūلمعرفة الإعلانية ا ńقيق تم مدى أي إŢ دافǿديد بعد المطلوبة، الأŢ تائج بين الفرقǼتائج الفعلية الǼوال 
 .مستقبلا الإعلان قرارات ترشيد في يساعد بما التصحيحية الإجراءات واţاذ ذلك وأسباب المستهدفة،

يǼبغي على القائمين بتخطيط اūملة الإعلانية توجيه كل جهودǿا لتحقيق الأǿداف المسطرة سالفا ويتم ذلك من خلال العديد و 
 :من الأساليب من بيǼها 

فقد  الإعلانية إń اŪمهور عامة طوال مدة اūملة، الرسالةويتم من خلاله توجيه  : 1أسلوب الخطة المستمرة  -
أو قد تتǼاول اūملة ůموعة  تكون الرسالة واحدة تشمل ůموعة من المعلومات متكررة الǼشر في الوسائل المختلفة،

 .الواحدة مǼها والأخرى إلا أنها تصدر من معلن واحدمن الوسائل تشمل كل مǼها عرضا معيǼا، ولا علاقة بين 
وتستخدم عادة في اūالات الŖ يتكون فيها اŪمهور من فئات متبايǼة وبالتاŅ يقسم  :2أسلوب الخطة المجزأة  -

العملاء المرتقبين إń فئات Űدودة، وتعد لكل فئة رسالة إعلانية أو سلسلة من الرسائل ţاطب تلك الفئة 
الذي يǼاسبها، ويوجه جزء من اūملة إń إحدى الفئات، م  جزء آخر إń فئة ثانية ǿكذا حŕ تكتمل  بالأسلوب

 .اūملة 
يقوم ǿذا الأسلوب على أساس ůموعة من الأفكار تعمل كل مǼها إŢ ńقيق  : 3أسلوب الخطة المتكاملة  -

ة، حييث تعد ůموعة من الرسائل ǿدف مرحلي،ومن م  يقسم الهدف العام إů ńموعة من الأǿداف الفرعي
الإعلانية Ţتوي كل مǼها على فكرة فتقوم بمعاŪتها، ويكون التتابع في الأفكار حŕ ما إذا اكتمل تǼفيذ اūملة 

تكون ůموعة من الأفكار قد حققت الهدف الǼهائي،ويǼاسب ǿذا الأسلوب السلع اŪديدة أو الŸ Ŗهل اŪمهور 
 .طويلة  استعمالها ويستغرق فترة

 Ņاز ما سبق في الشكل التاŸو يمكن إ: 
 شكل يوضح أساليب تخطيط الحملة الإعلانية ( :Ϯ-Ϯ)الشكل 

 
 أساليب تخطيط الحملة الإعلانية

 : الخطة المستمرة

                                                           
1
 . 855مرجع سابق، ص ، الإعلانŰمد فريد الصحن،   

 
2
 .52، مرجع سابق، ص فعالية الرسالة الإعلانية في التأثير على سلوك المستهلك الǼهائيبوǿدة Űمد،  

3
 . 855ص ، مرجع سابق ،الإعلانŰمد فريد الصحن،   
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 .                          رسالة إعلانية                 اŪمهور              المعلــن   
 

 :الخطة المجزأة 
 .          من اŪمهور( أ)فئة رسالة إعلانية                                                

 .من اŪمهور( ب)رسالة إعلانية                فئة                 ـن المعلـ     
 .رمن اŪمهو ( ج)فئة  ة إعلانية              رسال                                 

 :الخطة المتكاملة 
 .اŪمهور             (ج)رسالة إعلانية           ( ب)رسالة إعلانية       (    أ)رسالة إعلانية         المعلن 

 
 من إعداد الطالب اعتمادا على بعض المراجع :المصدر

 
 

 1 تقييم الحملة الإعلانية: المطلب الثالث
 الأǿداف، Ţقيق في كفاءتها ومدى الإعلاني أو اūملة الإعلانية البرنامج ųاح مدى يوضح الذي ǿو الإعلان فعالية تقييم إن

 : نذكر أبرزǿا ومن الطرق، من العديد على الاعتماد يمكن الإعلان فعالية ولقياس
ϭ- ي : الأولية الاختباراتǿ الاختبارات Ŗم وسائل في الإعلانية الرسالة عرض قبل تقام الǿالإعلان، وأ ǽذǿ الاختبارات: 

 يعرض فيها الإعلان، فعالية لقياس الطرق رخصأو  بسطأ الطريقة ǿذǽ تعد : (المباشرة الدرجات) الاستقصاء قائمة طريقة - أ
أن  إلا لأهميتها، طبقا أوزانا أعطيت عوامل ůموعة وفق الإعلان بتقييم عليه، ليحكموا أفراد ůموعة على الإعلان المعلن

 وتوزيع م،اتهتقدير  في źتلفون الإعلان يقيمون الذين الأشخاص كون الانتقادات من العديد واجهت ǿذǽ الطريقة
 .المبتكر للإعلان مقياس يعد ولا عادلا، يكون لا قد الǼسبية الأوزان

 بين المقارنة أساس على الإعلان بتقويم المستهلكين من ůموعة من الطلب الأسلوب ǿذا في يتم : المحلفين اختبار - ب
 أهميته حسب الإعلان تقييم إń الوصول لغاية أحب لا أو أحب ـب بدءا عوامل ůموعة على بǼاء أكثر أو إعلانين
 .والدقة بالسرعة لتميزǽ الاستقصاء، لأسلوب ŢسǼا الأسلوب ǿذا يشكل و ومعدله،

 إدراكهم عن السؤال م  المستهلكين، من عيǼة على الإعلان عرض على الأسلوب ǿذا يعتمد : والتذكير الإدراك اختبار - ت
 شاǿدǿا الŖ أو الاختبار، أثǼاء رآǿا الŖ الإعلانات على التعرف في المستهلك مقدرة على يعتمد و للإعلان، وتذكرǿم

 قد أو المبيعات، فعالية يعكس لا أن يمكن الذي الإعلان جاذبية على تعتمد الاختبارات ǿذǽ أن إلا إعلانية، وسيلة في
 .المستهلك إń الإعلانية الرسالة يوصل لا لكǼه الانتباŸ ǽذب

Ϯ- هائية الاختباراتǼدفته (:بعد الإعلان) ال ǽذǿ الاختبارات ńملة أن من التأكد إūأكثر ستكون المستقبلية الإعلانية ا 
                                                            .فعالية

 . 5-1، مرجع سابق، ص ص والاتصال لدى المؤسسات الاقتصادية الجزائريةفعالية الإعلان في ظل تكǼولوجيا المعلومات خويلد عفاف،  1
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 لقدرة źضع كما بالإعلان المستهلك تأثر مدى من أكثر الإعلان إدراك مدى يقيس :والتذكر الإدراك اختبارات - أ
 .الإدراك و التذكر على المستهلك

 في المستهدفين من بعيǼة بالاتصال المعلن فيقوم والتلفزيون، الإذاعة لإعلانات الاختبار ǿذا يستخدم : المتلازم الاختبار - ب
 إليه، يستمعون أو يشاǿدونه الذي البرنامج نوع وما مفتوحا، التلفاز أو المذياع كان إذا فيها ويسأل الإعلان، بث وقت
 على واعتمادǽ العيǼة، فعالية من التأكد عدم الاختبار ǿذا على يعاب و سمعوǿا، أو شاǿدوǿا الŖ الإعلانات ǿي وما

 .وفعاليته الإعلان Űتوى عن معلومات على اūصول صعوبة عن فضلا الإجابة في المستهلك جدية مدى
 زيادة ǿو الإعلان من الأخير الهدف لان فعالية، وأكثرǿا الاختبارات أǿم من الاختبار ǿذا يعد : المبيعات سجل اختبار - ت

 تكون المحققة المبيعات أن كما إعلانات، عدة استخدام مǼتجات لعدة المǼظمة بيع حال في يصعب انه إلا المبيعات
 الاختبار فترة Ţديد صعوبة عن فضلا الأخرى العوامل ثبات افتراض يمكن ولا مǼها، واحد والإعلان عوامل عدة نتيجة

 .الإعلان ظهور فور المǼتج شراء حال في مǼاسبا يكون قد الاختبار ǿذا أن إلا المǼاسبة،
 الŖ الفكرة مضمون عن كاملة وحيرية للتعبير المستهلك أمام الالمج فسح على الطريقة ǿذǽ تقوم :الاختبار أسئلة طريقة - ث

 الطريقة ǿذǽ وتسمى خلاله، من المحقق الإقǼاع فكرته، ųاحه، واقعيته، تأثيرǽ، حيث من المقدم الإعلان šاǽ يراǿا
 .الإعلان تصميم عǼد الاعتبار بعين أخذت تكون لا قد آراء أو أفكار على اūصول مǼه تتوخى الذي المفتوح، بالسؤال

 
 

 المبيعاتتأثير الإعلان على : المبحث الثالث
 

من أجل التوسع والبقاء في السوق أطول فترة ممكǼة يعتبر Ţقيق حجم مبيعات كبير وجلب العملاء واūصول عليهم 
الهدف الأسمى لكل مǼظمة سواء كانت خدمية أو تǼشط في ůال إنتاج السلع المادية، ومن أجل Ţقيق ǿذا الهدف يأتي الترويج 
للمǼظمة ومǼتجاتها كأول خطوة لتحقيقه، وكما تطرقǼا سابقا فإن الإعلان ǿو أǿم عǼاصر المزيج التروŸي لكل مǼظمة ويأتي على 

ويساǿم الإعلان في Ţقيق المبيعات للمǼظمة من خلال استمالته للمستهلك والتأثير على سلوكه ى، رأس الأنشطة التسويقية الأخر 
وتوجيه اختياراته Ŵو المǼظمة لتعمل على Ţقيق رغباته واحتياجاته، وإذا Ţقق ǿذا الأمر فإن الطلب سيزيد على مǼتجات أو 

ǿذا المبحث بالتدريج تأثير الإعلان على سلوك المستهلك وبالتاŅ  خدمات المǼظمة، وبالتاŢ Ņقيق مبيعات أكبر، وسǼتاول في
.وكذا بعض التأثيرات اŪانبية للإعلان على بعض متغيرات المبيعات التأثير على الطلب وحجم المبيعات

  

 
 

 1 التأثير على سلوك المستهلك: المطلب الأول
 

 ."واŬدمة وذلك بهدف إشباع حاجاته ورغباته الشخصية أو العائليةǿو الشخص الذي يقوم بشراء السلعة ": المستهلك الǼهائي
فهو تلك العمليات الŖ يقوم بها المستهلك الǼهائي أثǼاء حيثه واختيارǽ وشرائه واستخدامه ": أما سلوك المستهلك الǼهائي

                                                            ".للمǼتجات الŖ يتوقع مǼها أن تشبع حاجاته ورغباته
 .72-22، مرجع سابق، ص ص فعالية الرسالة الإعلانية في التأثير على سلوك المستهلك الǼهائيبوǿدة Űمد،   1
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الفرد في شراء أو استخدام أو الانتفاع من مǼتج أو خدمة متضمǼة عدد من العمليات الذǼǿية وǿو كذلك الفعل المتحقق من قبل 
 ".والاجتماعية الŖ تقود إŢ ńقيق ذلك الفعل

 :ومن خلال التعريفات السابقة يظهر لǼا أن المستهلك الǼهائي وسلوكه له عدة خصائص تميزǽ أهمها
 قد يكون ظاǿرا أو باطǼا؛أنه سلوك إنساني Źدث من وراء وجود مسبب  -
 أنه سلوك إنساني يسعى لتحقيق ǿدف ظاǿر أو باطن؛ -
 أنه سلوك إنساني مدفوع لتلبية حاجات المستهلك وتطلعاته وŢقيق التوازن الǼفسي له؛ -
أنه سلوك مرن قابل للتعديل والتوجيه تبعا للظروف والمواقف المختلفة مع الإشارة بأن المرونة نسبية ţتلف من  -

 .لأخرشخص 
ومن خلال ǿذǽ اŬصائص يتبين أن سلوك المستهلك يتسم بالديǼاميكية واūركة حسب الظروف، والǼقطة الثانية وǿي الأǿم أنه 

التأثير على سلوكه، من خلال التعرف على يقبل التفاعل لذلك على المǼظمة أن تعد خطة إعلانية مميزة Ūلب اǿتمام العميل و 
 :الǼقاط التالية

 
 ؛(عǼصر الإدراك والتفكير)ماذا يفكر المستهلك  في -
 ؛(عǼصر التأثير والشعور)بماذا يشعر المستهلك الǼهائي  -
 (.عǼصر السلوك)ماذا يفعل المستهلك الǼهائي  -

 :ومن خلال الǼقاط الثلاثة السابقة يسعى المعلن إŢ ńقيق أǿدافه من ǿذا الاتصال التسويقي، والŖ تتمثل في
 الǼهائي في اūالة الإدراكية والتفكيرية عǼدما كان ǿدف الإعلان إخباري؛يكون المستهلك  - أ

يǼتقل المستهلك الǼهائي من اūالة السابقة إń اūالة التأثيرية والشعورية وǿذا عǼدما تغير ǿدف المعلن من إخباري إń  - ب
 إقǼاعي؛

 .ن ǿدفه من إقǼاعي إń تذكيرييظهر فعل المستهلك الǼهائي من خلال سلوكه عǼدما غير المعل الأخيروفي  - ت
وبهذا يتبين لǼا أن المعلن يوŅ الأهمية البالغة ūالة الǼفسي والبيئية الŖ يكون المستهلك الǼهائي حŕ يغير أǿدافه الاتصالية 

.إń مراحل متقدمة
  

الغالب رسالة الإعلانية، اŪهة الŖ يسعى المعلن للوصول إليها من خلال حملاته الإعلانية، وǿو في إذ يعد مستقبل ال
جمهور المستهلكين الǼهائيين أو قطاع معين من السوق، له خصائص متجانسة من حيث أنماط السلوك الاستهلاكي الŖ يتبǼاǿا 

علانية يستطيع مضمونها بطريقة مثلى űاطبة أفراد ذلك اŪمهور من أفرادǽ، وعلى ǿذا الأساس Ÿب على المعلن إعداد رسالة إ
حيث أنماط استهلاكهم ورغباتهم وحاجاتهم الاستهلاكية، وقيمهم وتقاليدǿم اūضارية والديǼية وما إń ذلك، حŕ تكون الرسالة 

الǼهائي أي تعř شيئا له وإلا فإنها ستذǿب  الإعلانية فعالة ومقǼعة، فلا بد على المعلن إرسال معاني رمزية يبحث عǼها المستهلك
.في الفراغ دون إحداث الأثر المطلوب

  

ولا تǼتهي عملية بعث الرسالة الإعلانية إń المستقبل، وإنما قد تتجاوز إń أفراد آخرين من خلال الكلمة المǼقولة بين 
سابقا في المزيج التسويقي اŬدمي، حيث تأتي عملية اţاذ  ، أو الأفراد كما ذكرناالاجتماعيجموع المستهلكين فيما يسمى بالمجال 

:ت ǿذǽ المرحلة وǿذا ما سوف نوضحهالقرار الشرائي عǼد المستهلك الǼهائي نتيجة عدة عوامل ومؤثرات سبق

  

 توجيه سلوك المستهلك نحو اقتǼاء المǼتج( : Ϯ-0)الشكل 
  

Δالبيئي Εالمؤثرا 

Δالنفسي Εالمؤثرا 

النϬائي المستϬلك  



  علاقة الإعلان بالمبيعات: ـــــــــ الفصل الثانيسسة الخدمية  ــأثر الإعلان على زيادة المبيعات في المؤ 

53  

 
 
 
 
 
 
 

 بوǿدة Űمد،  :المصدر
 فعالية الرسالة الإعلانية في التأثير على  

 مرجع سابق،  ،سلوك المستهلك الǼهائي
 .1ϭص 

 
 ńو إذن يتعرض الفرد المستهلك في حياته اليومية إǿ Ŗتلفة ومتفاوتة حسب الوضعية الű مؤثرات نفسية وأخرى بيئية بدرجات

عليها، حيث يتكون له مستوى إدراكي معين Ÿعله يتصرف بسلوك Űدد اšاǽ الموقف الذي يتخبط فيه، حيث ųدǽ في أغلب 
 -البحث عن المعلومات -رف على المشكلةالتع) :الأحيان عاجلا أم آجلا أنه في مرحلة من مراحل القرار الشرائي، والŖ تتمثل في

  (.الشعور ما بعد الشراء -قرار الشراء –تقييم المعلومات 
 
 

 1 تأثير الإعلان على حجم الطلب: المطلب الثاني
 

الإعلان عاملا مؤثرا في الطلب، شأنه شأن بقية العǼاصر الأخرى للمزيج التسويقي،  إلا أن اختلاف درجة تأثير الإعلان في  يعتبر
 .الطلب على المǼتجات باختلاف أنواع ǿذǽ المǼتجات،  وكذلك باختلاف أنواع ǿذǽ الإعلانات نسبيا

إن اختلاف أنواع السلع واŬدمات يؤدي حتما إŅ ضرورة اختلاف نوع الإعلان المستخدم نفسه،  فلا توجد Ǽǿاك وسيلة تؤكد 
أن حجم إنفاق إعلاني معين سوف يترتب عليه زيادة معيǼة في الطلب على مǼتج معين، ومن م  المبيعات اŬاصة لهذا المǼتج 

 : وبشكل عام يمكن القول أن 
ن يساعد على زيادة ورفع الطلب على المǼتجات في عدد كبير من الشركات ولكن السؤال المطروح في ǿذǽ اūالة ǿو إŅ الإعلا -

 أي مدي يǼجح في Ţقيق ذلك ؟
 .ǿذا يتوقف على الظروف الŖ تعمل فيها المǼظمة، وتعتبر الظروف التالية مواتية لزيادة الطلب بواسطة الإعلان   

 كالثلاجة يكون أكثر إمكانية تمييز الم ǽتج يمكن تميزǼتجات البديلة فالإعلان عن مǼا من المǿها عن غيرǼتجات المعلن عǼ
 .تأثير من الإعلان عن مǼتج يصعب تميزǽ مثل السكر 

                                                           
 .282، ص 8005اŪزائر، ، مذكرة ماجستير، غير مǼشورة، جامعة البليدة، تأثير الترويج على سلوك المستهلكمولوج كمال،  1

 تكϭين إدراك المستϬلك النϬائي
 تكϭين إدراك المستϬلك النϬائي

 إقتناء المنتج
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  ،مǿدما تكون العوامل المؤثرة في الطلب موجهة كدخل الفرد مثلا، فإن ارتفاع دخول الأفراد في المجتمع وزيادة عددǼوع
هم للتأثير بعوامل كالموضة والمستوى الاجتماعي وغيرǿا من العوامل، كلها تساعد القائم بالإعلان على استقطاب وميل

 .عدد كبير من المستهلكين ودفعهم للقيام باقتǼاء نوع المǼتجات المعلن عǼها 
يادة سرعة الطلب على في حالة توافر الظروف والعوامل الŖ سبق ذكرǿا أعلاǽ،  يستطيع الإعلان أن يساǿم في ز  -

المǼتجات واŬدمات المعلن عǼها مما يؤدي إń مرونة الطلب على ǿذǽ المǼتجات، إذ أن اتساع سوق المǼتج وزيادة 
عدد المستهلكين اūاليين أو المرتقبين يؤدي حتما إń زيادة العرض أمام المؤسسات من أجل زيادة ورفع مبيعاتها عن 

 .طريق ţفيض أسعار البيع
- Ǽفاض، ولكن عŵذا الاǿ عǼتج معين في السوق، ولا يكون بوسع الإعلان مǼفاض في الطلب على مŵد بداية الا

يمكǼه فقط اūد من سرعته بمعŘ أن للإعلان القدرة على إبقاء المǼتج مدة أطول في السوق، من خلال اūفاظ على 
ى قصى المستهلكين السابقين للمǼتوج كأعل ظفاويتم ǿذا مثلا من خلال اū سمعة المǼتوج وجعل مدة حياته أطول

 .ل Űاولة استقطاب مستهلكين جددجهد بذ
تتوفر فيه المواصفات الŖ يبحث عǼها المستهلك في أن طلب على مǼتج معين لابد من  إŸاد الإعلانلكي يستطيع  -

في الطلب على سلع وخدمات  تأثيرا  الإعلاند أن Ÿفلا يمكن  ، ǿذا المǼتج والŢ Ŗقق له رغباته وتلبي احتياجاته
ج بصورته صادقا في تقديم المǼت بالإعلانيكون القائم  أنبل Ÿب ، تلبي رغباته لا أنهايعلم المستهلك مسبقا 

فاللجوء ، ميزة في المǼتوج غير موجودة إظهارŰاولة  المǼتج، أوفاء اŪوانب السلبية في اūقيقية دون اللجوء إń إخ
ńإ  ǽذǿكان من المفروض  الإعلانتفقد  الأمور Ŗتوج المكانة الǼتلها في السوقأن مصداقيته وتفقد المŹ. 

عǼدما يؤثر على السلوك الشرائي  إلالا يتم  الإعلانن بالإعلان، فإثر المبيعات بالإضافة إń كل ما سبق قوله فيما źص تأ 
Ŵث المشترين الراǼǿين على  أنولا لأول مرة، يصبحوا مشترين  غير المشتريين يǼبغي حثهم كي أنوǿذا لا يعř فقط .للمستهلك 

 .على العكس من ذلك، من تلك العلامة التجارية أكثريشتروا  أن
 

 .تهم ا لتلك العلامة على مستوى مشتريينالمستخدمين اūالي بقاءما ساعد على  إذا أحيانايكون ůديا  أنيمكن  الإعلان إن
 .امتياز العلامة التجارية والمحافظة على مستويات الراǼǿة من التوتر الشرائي بالمحافظة علىيعرف  وǿذا ما

 ةمع بقييعمل  الإعلانن ، كما أير بليغ على حجم المبيعات من خلال رفع كمية المبيعاتعلان تأثن للإالأخير يمكن القول بأوفي 
 .على رفع حجم المبيعاتللترويج  الأخرىالعǼاصر 

 
 1ت والمǼافسة السعرية وسعر البيع Ǽتجاتأثير الإعلان على جودة الم: المطلب الثالث

 
بعض التأثيرات اŪانبية الأخرى للإعلان على بعض العǼاصر  الإشارة إńالتطرق لتأثير الإعلان على المبيعات، لا بد من  بعد

 .السعريةالتابعة للمبيعات، كجودة المǼتجات، وكذا تأثير الإعلان على سعر البيع والمǼافسة 
 :أثر الإعلان على جودة المǼتجات: أولا

                                                           
 . 212، ص 8007، دار اليازوري العلمية، عمان، 1، ط الترويج والإعلان التجاريبشير عباس العلاق وأخرون،  1
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 :يساعد الإعلان على زيادة جودة المǼتجات وزيادة الأنواع المعروضة مǼها في السوق للأسباب التاية
ϭ-   ذا التمييزǿ ا يتم التركيز عليه في خلقǼافسة مما يتطلب شيئا معيǼتجات المǼمن الم ǽتج عن غيرǼيسعى الإعلان لتمييز الم

 .أدى إń سعي المشروعات الدائم إń تطوير وŢسين مǼتجاتها وارتفاع جودة ǿذǽ المǼتجاتمما 
Ϯ-   ذا الطلب بواسطةǿ ديدة وذلك لتوقع وجود طلب وزيادةŪتجات اǼيساعد الإعلان على تشجيع الإنفاق على حيوث الم

يكون Ǽǿاك بعضا من التأكد من الإعلان، إذ أن المشروعات تكون أكثر استعداد للإنفاق في ǿذا المجال عǼدما 
 . إمكانية تغطية ǿذا الإنفاق في فترة قصيرة مستقبلا

ϯ-   ńة عن الإعلان تؤدي إšاǼتجات المعروضة في السوق، وذلك لأن زيادة الطلب الǼزيادة أنواع الم ńيؤدي الإعلان إ
هلكين الذين ţتلف أذواقهم تشجيع المǼافسة مما يؤدي إń زيادة الأصǼاف المعروضة لتحقيق الإشباع للمست

 . ورغباتهم مما يتطلب اختلاف المǼتجات المعروضة لتوافق احتياجاتهم ورغباتهم
 :أثر الإعلان على المǼافسة السعرية: ثانيا

ولكǼه لا يقضي عليها أو لا يمǼعها، وذلك لأن الإعلان شأنه شأن  يساعد الإعلان على اūد من المǼافسة السعرية -
 .كجهود المǼتج أو الموزع أو البيع الشخصي أو تǼشيط المبيعاتالعǼاصر الأخرى غير السعرية  

 :يعمل على تقليل حساسية الطلب للسعر ولكن قدرته على Ţقيق ذلك تتوقف إń حد كبير على ما يلي -
  تجات مثل مستحضرات التجميل تزيد أهمية الإسم التجاري والعلامة المميزةǼتج نفسه، ففي بعض المǼطبيعة الم

مقارنة بالسعر إذ يسعى المستهلك للحصول على علامة معيǼة بمستوى جودة معين ولا يهتم كثيرا بارتفاع 
في حالة المǼتجات الŖ لا يهم المستهلك  أما. ويلعب الإعلان دورا مهما في اūد من المǼافسة السعرية .السعر

إسم أو علامة معيǼة مثل السكر فلا يǼتظر أن يؤدي الإعلان إń جذب المستهلك لأي علامة تعرض بسعر 
 .مرتفع عن العلامات الأخرى

  Ŗظمات الǼعلى الم ŕافسة السعرية تفرض نفسها حǼد أن المų الظروف الاقتصادية، فمثلا في حالة الكساد
 .تمد في المǼافسة أساسا على الإعلان وذلك عǼد حدوث اŵفاض كبير في مبيعاتهاتع

 .أثر الإعلان على سعر البيع: ثالثا
ϭ-  وعǼذا الǿ ع مثلǼجح في مǼه قلما يǼفيض الأسعار، ولكţ افسة في السوق عن طريقǼيساعد الإعلان على إذكاء حركة الم

   .من المǼافسة في المدى الطويل
Ϯ- تركيز العرض في أيدي القلة من يعمل الإعلا ńيؤدي إ ǽو بدورǿة وǼتجات المعيǼسبة لبعض المǼن على تركيز الطلب بال

المǼشآت المسيطرة بما يǼتج عǼه بقاء الأسعار مرتفعة نسبيا، وذلك طبقا لǼظرية المǼافسة الاحتكارية غير أنه Ÿب أن 
 .ض في أيدي قليل من المǼشآتيلاحظ أن الإعلان ليس ǿو السبب الأساسي في تركيز العر 

 

 :خلاصة الفصل 

يتبين لǼا من خلال دراسة الفصل الثاني ماǿية الإعلان والذي źتلف عن مفهوم الترويج والذي يعد أشمل من الإعلان 
وكذلك حيث أن الإعلان ǿو واحد من عǼاصر المزيج التروŸي، والذي له أهمية كبيرة في إيصال صورة المؤسسة إń عملائها 

التعرف على مǼتجاتها وخدماتها الŖ تقدمها، كما تعرفǼا كذلك على أنواع الإعلان ووظائفه وتطورǽ عبر الزمن من الإعلان المسموع 
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إń المكتوب والمرئي وصولا إń الإعلان الالكتروني، وكذلك أǿم الوسائل الŖ يتم من خلالها إيصال الإعلان إń الزبائن، وكذلك 
 .وبين űتلف الǼشاطات التروŸية الأخرى الفرق بيǼه

كما تعرفǼا على اūملات الإعلانية وطرق التخطيط لها وتقييمها، والدور الذي تقوم به في إيصال المعلومات إń الزبائن، 
Ǽاء السلع واتضح كيف أن للإعلان دورا مهما في جذب اǿتمام العملاء والتأثير على سلوك المستهلكين، الأمر الذي يدفعهم لاقت

 .أو خدمات المؤسسة، بما Źقق لها حجم مبيعات كبير وبالتاŅ مبيعات أكثر

ǽاǼاولǼسقط ما تǼدمة، وسŬالدراسة الميدانية لإحدى مؤسسات تقديم ا ńتطرق في الفصل المقبل إǼالمؤسسة  وس ǽذǿ سابقا على
 ǽركز بشكل كبير على الإعلان وتأثيرǼية المتبعة من أجل جذب الزبائن لديها، وسŸمن أجل التعرف أكثر على السياسات الترو

 .على زيادة مبيعات المؤسسة بما أنه Űور اǿتمامǼا في ǿذǽ الدراسة



  

 :الثالث الϔصل
  Δلشرك Δحال Δدراس

Εموبيليس للاتصالا 
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 :دتمهي

المفاǿيم واŪوانب المحيطة بالاتصالات التسويقية عن  أǿم إلىبعد التعرض في اŪانب النظري من الدراسة بقدر التفصيل 
من مدى التطبيق  والتأكيدمن الضروري البحث  أصبح، وكذا طرق تقييمها الإعلانيةو كيفية بناء الرسائل  الإعلانطريق 

ǿذا في الوقت الذي يشهد فيه ، الواقع الأرضفي اŪانب النظري من الدراسة على  إليهاو النتائج المتوصل  الأساليبواستعمال 
تحديات كبرى  تواجهجعل الشركات المحلية  مما الأجنبيةالوطني تطورات ǿامة خاصة بفتح السوق المحلية على الشركات  الاقتصاد

 .تنافسية تستجيب ūاجات و رغبات المستهلكين النهائيين وأكثرتفرض عليها تقديم عروض بطريقة جذابة 

الشركات المحلية العامة في مجال الاتصالات اللاسلكية و التي قطعت شوطا كبيرا في تبني  إحدىفشركة موبيليس ǿي 
ǿذا التحدي ، النقال الثانية بجدارة في سوق الهاتف احتلال المرتبةة بطريقة مكنتها من الترويجي أساليبهاالتصور التسويقي و تطوير 

سلوكيات  إلىالتي يتلقاǿا المستهلك النهائي والتي تترجم   الإعلانيةتلك الرسائل  إلىوالتفوق الذي حققته شركة موبيليس راجع 
 .نتائج ميدانية يمكن الاستفادة منها إلىللوصول  موقفية وشرائية تلفت الاǿتمام بالملاحظة والدراسة والتحليل
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 نظرة عامة عن شركة موبيليس :المبحث الأول

ǿم أفيها شركة موبيليس في سوق خدمة الهاتف النقال و  نشأتالظروف الŖ  إńسنتعرض في ǿذا المبحث 
على  أكثروتسليط الضوء  ،إليهتسعى  Ţقيقها ببنائها لهيكل تنظيمي يتوافق مع ما إńالŖ تسعى  الأǿدافالتطورات و 

 .التسويقيالقسم التجاري و 

 

 شركة موبيليس في سوق خدمة الهاتف الǼقال  نشأة: الأولالمطلب 

زاائر منذ استقاللها بنظرة مر به قطاع الاتصالات في اŪ ما إńنعود  أنس شركة موبيليس لا بأ نشأةلمعرفة ظروف 
ما يسمى بقطاع البريد و المواصالت الذي كان مسيرا تقنيا من طرف  إńحيث كان ǿذا القطاع ينتمي  خاطفة، 
جزاائرية بواسطة المرسوم  %011، ثم أصبحت  (أي يوم بعد الاستقالل ) م  1962الفرنسي حŕ  جويلية  الاحتالل

و مع ذلك ورثت إدارة البريد و المواصالت اŪزاائرية عن النظام الفرنسي  ،م 0626سبتمبر  62المؤرخ في  10-26
 01المؤرخ في  96-27أن جاء الأمر  إńبصفة عادية şدمة ǿذا القطاع و استمر نشاطها معظم التشريعات المتعلقة 

ام قطاع البريد صالت الذي Źدد بدقة كل صالحيات ومهو المتضمن قانون وزارة البريد و الموا ،م0627سبتمبر 
خدمات Ūميع اŬدمات البريدية و  الاحتكارللوزارة حق  96-27الموصالت  في اŪزاائر، حيث أعطى الأمر و 

من قبل وزارة البريد و المواصالت، إذا أنه لا يمكن لأي شخص القيام بنشاط من ǿذا النوع إلا بعد اūصول على رخصة 
جانفي  10المؤرخ في  27-90 ذ  الوزارة عن طريق إصدار المرسوم رقم، كما تم تعديل قوانين المسيرة لهالمواصالت
المواصالت عدة ذ ǿذا التاريخ عرف قطاع البريد و ، و منإدارة البريد و المواصالتوالذي Źدد كيفية تنظيم  ،م0690

لم د و المواصالت، و ية وزارة البريم بقي ǿذا القطاع خاضعا لوص 6111حŕ بداية سنة و  عموميŢويالت باعتبار  قطاع 
ية و الالسلكية، و في ص بالمواصالت السلكاالنشاط اŬكلي بين النشاط اŬاص بالبريد  و يكن ǿناك فصل حقيقي و ǿي

  :سباب التاليةوذلك للأ  التسييرسوء  اŬدمات المقدمة باإضضافة إń ل ǿذ  الفترة عرف  ǿذا القطاع نقصا فادحا فيظ

 ليات التوصيل بالشبكات المختلفة ؛بعمنقص اإضمكانيات اŬاصة  -
 رات و تأثيرǿا على عملية التسيير؛غياب المحاسبة التحليلية، عملية التخطيط، و مركزاية القرا -
 ǿاتفي؛من خط  لالستفادةتفشي البيروقراطية خاصة بالنسبة  -
 خر  خاصة قطاع الأشاال العمومية؛عدم التنسيق مع القطاعات الأ -
 الدولة؛ تمويلعلى  الالاتكو  اإضنفاقكثرة  -
 التكاليف؛ الاعتباربدون الأخذ بعين  التسعير -
 .الالسلكيةعدم مواكبة التطور التكنولوجي خاصة في ůال المواصالت  -
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، و لمواكبة ǿذ  التطورات تطورات سريعة في المحيط العالمي حدث ǿذا في الوقت الذي شهد فيه قطاع الاتصالات      
تدارك التأخر الذي بإطالق إصالحات كبيرة على الصعيد الوطř ل ،م0666اŪمهورية منذ سنة شرع فخامة السيد رئيس 

 أولوية من خالل تصريح بسياسة قطاعية Ţدد الالسلكيةتعرفه اŪزاائر، بالأخذ بتحرير وتطوير قطاع الاتصالات السلكية و 
 : ما يلي  إń أساساتهدف ǿذ  السياسة و ، م6111جويلية  67المسطرة والمتبناة من قبل اūكومة يوم  الأǿداف
 الهاتفية؛عرض اŬدمات  تطوير -
 ؛لمقدمةŢسين جودة اŬدمات المقدمة والزايادة في جملة اŬدمات ا -
الاتصالات السلكية و الالسلكية خدمات  إń المحرومة الأخر نفاذ سكان المناطق الريفية و المجموعات  -

 ؛اإضعالمتكنولوجية و 
 ؛اإضعالمتطوير شبكة وطنية لالتصالات السلكية والالسلكية الفعالة و الموصولة بشبكات  -
يمثل  أينكقطاع اقتصادي ǿام في تقدم اقتصاد تنافسي مفتوح على العالم   اإضعالمترقية الاتصالات وتكنولوجية  -

 .اإضجماŅقطاع اŬدمات جزاءا ǿاما من الناتج القومي 
الذي Źدد القواعد  العامة المتعلقة  0555-50القانون  بإصدارم 0555وتأ 50مية في اūكو  اإضرادةوترجمت ǿذ  

 :خاصة في أغراضوالŖ لها ، بالبريد والمواصالت السلكية والالسلكية
 دستوري لسلطة ضبط مستقلة وحرة؛ إطارŢديد  -
 والالسلكية؛السلكية  المواصالتوشروط ضبط النشاطات المتعلقة بالبريد و  إطارŢديد  -
 لالسلكية؛السلكية وا المواصالتلتطور منفصلة عن نشاطات البريد و خلق شروط ا -
 الالسلكية من قبل المتعاملين؛و  السلكية المواصالتŢديد الشروط العامة لاستاالل ميادين البريد و  -
فافة وغير شجودة وضمانها في شروط موضوعية و  السلكية ذات المواصالتتطوير وتقديم خدمات البريد  و  -

 .افسية  مع ضمان المصلحة العامةتمييزاية في بيئة تن

 وإنشاءالتحولات الاقتصادية والمؤسساتية وذالك بتحديد   إنهاءقررت اūكومة اŪزاائرية   فترةالغضون تلك  فيو 
 لفتح (ARPT)  "السلكية و الالسلكية المواصالت سلطة ضبط البريد و"ـسمي بم، 0552في ماي جهاز تنظيمي 

 الأسواقالاستثمارات اŬاصة في ǿذ   الالسلكية على المنافسة وترقية مشاركةف جوانب سوق الاتصالات السلكية و űتل
 .Űدد إطارفي 

  إńالسلكية والالسلكية  المواصالتفرق بين عمودي قطاع البريد و  0555 -50ثر ذلك فان صدور قانون وعلى إ
  :ومستقلتينكتلتين űتلفتين 

                                                            للبريد؛الذي يعتبر مؤسسة عمومية ذات الطابع التجاري والصناعي بالنسبة  "ئرالجزابريد " -
، 055ϲسبتمبر  ϲ-0رقم  اŬدمة الشاملة للمواصالت السلكية والالسلكية الاستراتيجية اŪزاائرية، نشرة فصلية لسلطة ضبط البريد والمواصالت السلكية والالسلكية   

 .00ص 
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 ".ئراتصالات الجزا" -

تنشط في ůال ، دج255.555.555 يقدر بـ اجتماعيبرأس مال  أسهمشركة عمومية ذات  الأخيرةحيث تعتبر ǿذ  
المتعلقة على رخصة يتم بموجبها  تنظيم نشاطاتها  Ţ0550صلت في عام ، الهاتف الثابت والنقال وخدمات الانترنت

المتمثلة  أǿدافهاوكانت قد سطرت  ،م0550جانفي  52الاتصالات في  بالهاتف الثابت والنقال دخلت رسميا في سوق
 .اŪودة في اŬدمات  –الفعالية  –المردودية  :في

 :تمل علىلها ثالثة فروع لتش مركزاية وجهوية وفي ǿذا الهيكل أضيفتات ريإن اتصالات اŪزاائر منظمة إń أقسام ومدي
 ؛(جواب )انترنيت  خدمة -
 ؛(REVSAT)اتصالات اŪزاائر الفضائية  -
 .(موبيليس ) خدمة الهاتف النقال   -

الميالد الرسمي )م 0550سنة  أوتفي  أنشأت ATMاŪزاائر  الفرع المشهور لشركة اتصالات"ليسموبي"حيث تعتبر 
تكنولوجيا الموروثة عن وزارة البريد و   GSMالنقال باŪزاائر باستعمالها لشبكة لهاتف متعامل و مشال ل أولتعتبر ، (لها

سهم قيمة كل سهم  255 إńدج مقسم 255.555.555قدر  ال سمأوǿي شركة مساهمة ذات ر والاتصال،  اإضعالم
 ".أينما كنتم ... موبيليس"وǿي تعمل Ţت شعار ، دج255.555

والقيام  أفي تكريسه لهذا المبد 0555 -50فسية طبقا لما نص عليه قانون التنا مبدأتعمل شركة موبيليس في سوق يسود  
المحيط العام لالستثمارات بانفتاح قطاع الاتصالات على الاستثمار اŬاص الذي  وإصالحتهيئة الظروف المناسبة بتكييف و 

 :يستوجب عدة قواعد تتمثل في
 لاستثمار؛ضمان حرية ا -
 تثبيت النظام القانوني؛ -
 جمركية؛ أخر  توفير Űفزاات جبائية و -
 ساواة؛الم ضمان التحكيم الدوŅ و -
 .سمال وعائداتهأالتحويل اūر للر  -

في ůال خدمة  ةبدخول شركة مصرية رائد، ونتيجة لتلك المحفزاات عرفت اŪزاائر عهدا جديدا في سوق الهاتف النقال
في اŪزاائر في  الŖ حصلت على رخصة لالستثمار، و "وراسكوم لالتصالاتأ شركة"العالم العربي تسمى الهاتف النقال في 

عدة šارب استثمارية في بلدان  (2991سنة  تأسيسهامنذ )وǿذا بعد خوض ǿذ  الشركة م، 0552شهر جويلية 
  .آخرينف متعاملين الŖ عرفت فيها منافسة شديدة من طر  إفريقياودول  الأوسطمثل دول الشرق  أخر 

                                                           
  (GSM ) و نظام عالمي للهاتف النقالǿ ناك إمكانية نقل الصوت والنص البسيط )النظام الشامل النقالǿ كان في البداية أوروبيا حيث بواسطته تكونSMS  ،فقط

 (. اł... ولا يسمح بالدخول لالنترنت، إرسال واستقبال الصور
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عن  0552نوفمبر  5ϳوأعلن في مليون دولار أمريكي،  ϳ0ϳاŪزاائر برأس مال يقدر بـ ا في استثمارǿ توقد بدأ
مة مشتقة وǿي كل DJEZZYـب OTA" GSMم لاتصالات اŪزاائر و أوراسك" التسمية التجارية الŖ سوف يستخدمها 

أوراسكوم و بمجرد انطالقتها رسمت " LA VIE عيش"تستخدم شعار  فإنهاذلك  إń إضافة، "اŪزاائر"و" اŪزااء"من 
 .0550 أوتولاية قبل نهاية  (81) الأربعينفي تطوير شبكتها بتكنولوجيا عالية وتاطية الثماني و  اإضستراتيجية أولوياتها

ستحوذت على ا من نوعها في اŪزاائر وبذلك الأوńم تم طرح بطاقة الدفع المسبق الŖ تعتبر 0550 أوتوفي 
 .حصة كبيرة من السوق

في سوق خدمة  رالكويتية على الرخصة الثالثة لالستثما" الوطنية تيليكوم"Ţصلت  0550ديسمبر  0في  ماأ
قامت الوطنية لاتصالات  ،م0558 أوت 00وفي ، مليون دولار 802 ـالهاتف النقال باŪزاائر بعد عرضها الماŅ المقدر ب

اŬدمات غير المسبوقة و  المنتجاتلمختلف التشكيالت من " ųمة"ـ التجاري لعالمتها المسماة ب باإضطالق" WTA"اŪزاائر 
متعامل يدخل خدمة الوسائط  أولكانت   ، إذاŪزاائر ųمة معايير جديدة لعالم الاتصالات في أدخلتحيث ، في اŪزاائر

 .شارǿا  في باقي المدن الداخليةتطورت ان أن إńوǿلة بالمدن الكبر   أولتاطيتها في  بدأتالمتعددة السمعية البصرية 

 بأكثريقدر  برأسمالكبر شركة خاصة في الكويت أالŖ تعتبر و  ،م2999كان سنة " الوطنية تيليكوم " تأسيس يذكر أن
حيث تمكنت في ظرف  إفريقياوكذا دول الشمال  الأوسطوقد عرفت الشركة نموا كبيرا في الشرق  ،دولار ماليير 25من 

كما حصلت على نسبة    ،مات الهاتف النقال بالكويتالسيطرة على حصة تفوق نصف سوق خدخمسة سنوات من 
وقد قامت ، بتونسفي ůال  خدمات الهاتف النقال  الأولالمتعامل   TUNISIANAالمتعامل  أسهممن  %05 ـتفوق ال

 .صالات بشمال العراقلالت  ACGSMشركة   بإنشاءمع ůموعة من الشركاء 

 

  الأǿدافشركة موبيليس التطور و :المطلب الثاني 

 ما إń حŕ وصلت الأخر جعلتها  تتطور سنة تلو بعدة مراحل وŰطات تارźية  نشأتهالقد مرت شركة موبيليس منذ 
 :حيث تتمثل  اūيثيات الرئيسية لتلك التطورات السنوية في، ǿي عليه اليوم

 
 : والŖ تضمنت المحطات التالية  :م 3002سǼة : أولا

  GSMشبكة الهاتف النقال بنظام  إضقامةلمناقصة دولية    ATM عقب طرح  نعقود شركة  اركس إمضاء -
 ؛(خط ǿاتفي 055.555)ـ طاقة تقدر بب

 OTA ماأ)مشترك كلهم من مشتركي الدفع  المؤجل  208555 إATM ńتصل  0550 أوت 02في  -
                                                            ؛(مشترك 1ϳ0885 فحققت 

ΐ  (ATM) : Algérie télécom mobilis . 
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 (.مشترك  OTA TPRRJ 1289310 ماأ)ك كلهم من مشتركي الدفع المؤجل مشتر  201555 إATM  ńتصل 0550ديسمبر  02في  -
 :التاليةالŖ تضمنت المحطات و  :م 3002سǼة  :ثانيا

 مع وسائل قليلة و فعالية Űدودة؛ترسي ǿياكلها ولكن   ATM،0558جانفي   -
 عمل؛طلبات  0555توظيف أكثر من   -
 المشتركين؛ دشنت أول مركزا Ŭدمة 0558ماي   -
دج وحŕ  0555دج و 2555ة صياة خدمت الدفع المسبق ببطاقات تعبئ ،ATMعرضت  0558أوت   -

 دج؛ 055
 دج خالل شهر رمضان؛2555لمسبق بـ شرائح الدفع ابيع   -
-   ńفيضات لأسعار المكالمات الدولية تصل إţϳ0% ؛ 
 ؛(ن الدوŅ لالتصالات في اŪزاائرمثل تمويل الصالو )في تنشيط عالقاتها العامة  ATMبدأ   -
 ع منتجاتها في المكاتب البريدية؛شركة موبيليس تتفق مع شركة بريد اŪزاائر لتوزي  -
 ؛UMTS  النقال للجيل الثالثت الهاتف اتم تدشين أول شبكة šريبية Ŭدم 0558ديسمبر  20في   -
الهاتف من اūصة اإضجمالية لسوق  %08حصة سوقية تقدر بـ  ATMحققت  0558ديسمبر  02في   -

 ؛( WTAلـ  % ϲو  OTAلـ  ϳ5%أما النسب الباقية فهي مقسمة بـ) باŪزاائر النقال
أما )مشترك  22ϳϲ810حققت نموا في عدد مشتركيها الذين وصلوا إATM  ńو بلاة عدد المشتركين، فإن  - OTA  08210فحققتϲϳ  مشترك، وWTA 01ϳ0ϲ0 مشترك.) 

 :تضمنت المحطات التالية :م 3002سǼة :ثالثا
من اūصة اإضجمالية لسوق الهاتف النقال  % 0ϲ حصة سوقية قدرت بـ ATMحققت  0550في جوان  -

 ؛(من اūصة السوقية % 9حققت  WTAو  % ϲ0حققت  OTAأما )باŪزاائر 
من اūصة اإضجمالية لسوق الهاتف  % ϳ8.00حصة سوقية قدرت بـ 0550في سبتمبر  ATMحققت  -

 ؛(WTAلـ %25.0ϳو  OTAلـ % ϲ9.00)النقال باŪزاائر 
حققت زيادات أكبر لما حققتها من قبل، حيث قدرت حصتها   ATMأما في ديسمبر لنفس السنة فإن  -

فحققت تراجع مستمر حيث  OTAأما )لنقال من اūصة اإضجمالية لسوق الهاتف ا % 00.90 السوقية بـ
الŖ حققت نمو بطئ حيث قدرت حصتها  WTAو ǿذا على عكس  % 00.0ϳبلات حصتها السوقية بـ

  .Universel mobile télécommunication system : (UMTS) §                                                            ؛( % 25.18 السوقية بـ
وله قدرة عالية تسمح  GSM مرة بسرعة اإضرسال من خالل شبكة  055حيث تبلغ سرعة اإضرسال به  GSMوالذي يعتبر نظام لشبكة متطورة مقارنة بنظام الـ  

 .ي الصينية للتكنولوجياباستعمال خدمة الانترنت وإرسال واستقبال الصور والأفالم وŢميلها وذلك بالشراكة مع مؤسسة ǿواو 
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 OTAأما و )مشترك  0ϳ000ϳ2، 0550 سبتمبر حققت في ATMبلاة عدد المشتركين فإن و  -
ϲ2ϲ0ϲ82   مشترك وWTA 22ϲ9ϳ50 مشترك.) 

مشترك  895ϳ9ϲ5 تزاايد في عدد المشتركين الذين قدروا بـ ATMو في ديسمبر لنفس السنة حققت  -
 بـ WTAمشترك و  ϳ0ϳϲ108 حيث بلغ عدد المشتركين فيها بـ OTAكذلك حققت زيادات عند و )

28ϳϲ0ϲ2 مشترك.) 
 :الŖ تتمثل فيراجعة إń اŪهود المبذولة و  ATMإن ǿذ  اإضųازات المحققة من طرف 

  زيادات عدد المحطات القاعدية  BTS  ńطة؛ 2985إŰ 
  ńابعة للشركة؛بما فيها نقاط البيع الت( رجل و امرأة) 0555تطور عدد الرجال البيع إ 
  إنتاجATM ة أخر  بصيŹت لشرŢ سم موبيالت؛إاة الدفع المسبق 
 ية؛Ÿتلف النشاطات التروű 
 قيق نسبة عالية لتاطية الشبكة التابعة لـŢATM؛ 
  فيض أسعار المكالمات و رسائلţSMS  5و أسعار عروض الدفع البعديϲϲ2؛ 
 إدخال خدمة نظام الـ   GPRS؛ 
  دخول حيزا التطبيق خدمةmobiposte؛ 
 ATM علن عن خدماتها الموجهة للمؤسسات؛ت 
 ATM زاائر؛تفتح أول وكŪارية لها في ولاية اš الة 
 ATM  توفر تشكيلة من منتوجاتها المجددة و اإضعالن عن خدماتهاGPRS-MMS  ت اسمŢ mobi+. 

 :تضمنت المحطات التالية:  م 3002سǼة  :رابعا

من اūصة اإضجمالية لسوق الهاتف  % 00.11 حصة سوقية قدرت بـ 055ϲفي جوان  ATMحققت  -
 (. %22.09فحققت  WTAأما  % 00.11 الŖ حققت حصة سوقية قدرت بـ  OTAحيث كانت ǿذ  الزايادات على حساب )النقال باŪزاائر 

                                                           **  (BTS) :  base transceiver station. 
حيث تعتبر ǿذ  المحطة نقطة نفاذ إń المشتركين اūاضرين في خليتها قصد  GSMالقاعدية، وǿي الŖ تضمن التاطية الالسلكية الكهربائية Ŭلية واحدة من شبكة  المحطة

Ţ باستطاعتها Ŗاتصال في آن واحد 255مل أكثر من إرسال واستقبال المعلومات وال. 
ΏΏ (GPRS) : Global packet radio service.  

وǿو ما يسمح  GSMيعتمد ǿذا النظام على Ţويالت المعطيات على شكل حزام بين جهاز الهاتف وŰطة الراديو وتصل قوة بثه إń أكثر من عشر مرات من قوة بث 
، أي خدمة الرسائل المصورة بما فيها إرسال وإستقبال الصور عن طريق الهاتف النقال، أفالم الفيديو، MMSباستعمالات جديدة مثل الدخول لالنترنت، إرسال رسائل 

 .مقاطع موسيقية
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اūصة اإضجمالية لسوق الهاتف  نم %ϳϳ.00حصة سوقية قدرت بـ ATM  حققتو في سبتمبر لنفس السنة  -
 (.%20.00حققت  WTAو  % 52.01فحققت OTAأما )النقال 

أما )مشترك  ϲ8095ϳ85إ055ϲ  ńبلغ عددǿم في جوان  ATMو بلاة عدد المشتركين، فإن مشتركي  - OTA  98فحققتϳ9ϳ18  مشترك وWTA 05009ϲ2 ؛(مشترك 
 OTA 25550055)مشترك ATM  :ϲ1152ϳ2   فقد بلغ عدد المشتركين في 055ϲأما في سبتمبر  -

 (.مشترك WTA 000200ϲمشترك و 
 :تتمثل أهمها فيالŖ جهود بذلتها و في عدد مشتركيها يعود إń عدة  ATMإن ǿذا النمو الذي حققته 

  الزايادات في عدد المحطات القاعديةBTS  ńوصلت إ Ŗطة؛ 0808الŰ 
  قيقŢATM قدرت بـ Ŗلأحسن معدل تاطية شبكة على مستو  الوطن و الϳ2.2ϲ%؛ 
 دج؛ 055إضعالن عن بطاقة جديدة بـ ا 
  ة جديدة لمستهلكي الدفع المسبق تسمىŹاإضعالن عن شرGOSTO؛ 
  ؛دج 255تعبئة جديدة ب الاعالن عن بطاقة 
  تكثيف اإضعالنات عن كل التشكيالتATM؛ 
 ديد المسمى بـŪإطالق المنتج ا mobicarte؛ 
 زاائر؛رعاية اŪللإتصالت با Ņلصالون الدو 
 ديد المسمى بـŪإطالق المنتج ا mobicontrole؛ 
 دمات المŬسين اŢ 5قدمة لمشتركي الدفع البعديϲϲ2؛ 
 دماŬتتمثل في خدمات اإضعالن عن إطالق ا Ŗاصة لأصحاب الدفع المسبق و الŬديدة اŪت ا

 řسلكSELLEKNI؛ 
 فيض أسعار المكţدمة الدفع المسبق؛ş اصةŬالمات ا 
  اصة بـŬموبيليس تعلن عن إطالق خدماتها ا   praoming لمشتركي الدفع المسبق. 

 

 :تضمنت المحطات التالية: م 3002سǼة  :خامسا

من اūصة اإضجمالية لسوق الهاتف النقال  %00.0 حصة سوقية قدرت بـ 055ϳفي ديسمبر  ATMحققت  -
 ؛( 2ϲ.0%فحققت  WTAو  %ϲ.81فحققت  OTAأما )باŪزاائر 

                                                           
 .المستعمل داخل الدولة تسمح للمشتركين الموجودين باŬارج بإرسال واستقبال مكالمات بنفس الرقم ةǿذ  اŬدم    
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فقد بلات  OTAأما )مشترك  9ϲ90ϳϲ0لنفس الفترة  ATMأما بلاة المشتركين، فقد بلغ عدد المشتركين  -
 (.مشترك 881ϳϳ5ϲ بـ WTAمشترك و  20010000

 :راجع إń عدة عوامل من بينها  ATMإن ǿذ  الزايادات في عدد المشتركين 
  بلات Ŗ8250زيادة عدد المحطات القاعدية ال BTS؛ 
 ية؛الزايŸادة في تكثيف نشاطاتها الترو 
 زاائرŪيتعلق الأمر بـ  ،موبيليس تعلن عن بداية حيزا التنفيذ ما جاءت به اتفاقية الشركة مع بريد ا RACIMO   ديد والذي يتمثل فيŪاإضعالن عن إطالق المنتج اBLACKBERRY ؛ 
  قيقŢATM   قدرة بـلأكبر نسبة لتاطية الشبكة على الم Ŗو ال ř9 ستو  الوطϲ,ϳ5 % . 

 :تضمنت المحطات التالية :م 3002 سǼة :سادسا

لسوق الهاتف النقال  اإضجماليةمن اūصة  %09ـ حصة سوقية قدرت ب 0551في نوفمبر  ATMحققت  -
 ؛(%29حققت بـ   WTAو، %00فحققت حصة سوقية تقدر ب   OTAأما)باŪزاائر 

  OTA  أما)مشترك  ϳ2ϳϳϲ50 ـة بنسلنفس ال  ATMفقد بلغ عدد مشتركي, بلاة عدد المشتركين  أما -
 .(مشترك 89912ϳ8حققت  WTAمشترك و 28890592فحققت 

 :إńلهذا العدد من المشتركين يعود   ŢATMقيق  إن

  اوزتš Ŗ8055الزايادة في عدد المحطات القاعدية ال (BTS)؛ 
  22بلوغ عددϲ ـللفضاءات التابعة ل ATM  22ـ بϲ ؛وكالة 
  قيقŢ00055 نقطة بيع غير مباشر؛ 
  ية بما فيهاŸص  ،اإضعالنالزايادة في تكثيف النشاطات  التروţ Ŗعن المنتج اإضعالنوال 

انية عند  المج للأرصدةفع المسبق دعن حصول مشتركي ال اإضعالنو ، PREMIUMاŪديد 
 كل تعبئة؛

 وسيع تشكيلة عروض الدفع البعدي؛ت 
 إدخال  Ŗخدمة نامNAGHMATI؛ 
 ظ ب إطالقعن  اإضعالنūم0551من حظوظ الربح بمناسبة نهاية سنة  %255ـ بطاقة ا. 

 :التزاامها بعدة نقاط تتمثل في  إń ةراجع ATMتلك الاųازات الŖ قامت بها  إن

  ذات جودة عالية؛وضع في متناول المشتركين شبكة 
  هة   الظروف مهما أحسنضمان وصول كل المكالمات فيŪالمطلوبة؛كانت ا 
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  ؛مفاجآت أياقتراح عروض بسيطة واضحة وشفافة بدون 
  دمات ،للمنتجاتالتحسين المستمرŬالمستعملة؛التكنولوجية و  ا 
 شكو ؛ لأيوقت ممكن  أسرعالمستمر للمشتركين والاستجابة في  اإضصااء 
 المستمر؛ اإضبداع 
 الوفاء بكل الوعود. 

 :م والŖ تتمثل في0559في سنة  الأǿدافلازالت تطمح للعديد من  أنها إلاųازات إ من   ATM ما حققتهورغم 

 صص السوقية إرضاءūم قصد استرجاع اǿ؛مشتركين وزيادة عدد 
  على المستو  العالمي للسيطرة على مكانة الرائد في السوق  التكنولوجيات المكتشفة أحدثاستعمال

 اŪزاائري؛
 التجارية والاتصالية؛ اإضستراتيجيةفي  أكثر اإضبداع 
  جديدة في تسيير الموارد البشرية؛ إجراءاتوضع 
  اد تموضع أحسن لكل منتجاتŸإATM؛ 
   تقوية صورةATM قوية جودة العالقات مع المستهلكين؛ل تفي السوق من خال 
  الزايادة أكثر في مردودية أداء تسييرATM؛ 
 لتجارية المباشرة و غير المباشرة؛متابعة تنمية الشبكة ا 
 خط؛ 2055555 زيادة خطوط مشتركي الدفع القبلي بـ 
  خط؛ 215555 زيادة خطوط مشتركي الدفع البعدي بـ 
 ؛مؤسسة 85555وسيع سوق المؤسسات بـت 
    نسبة تاطية لشبكة ńالوصول إATM 91بـ% řعلى المستو  الوط. 

 :م 3002سǼة  -سابعا 
  2555 لموبيليس كارت Ņ؛دج رصيد أو 
  ř؛موبيليس مع الفريق الوط 
   ديدŪ؛موبيكنكت لموبيليسالمفتاح ا 
  05  %و كل الشبكاتŴ ةū؛رصيد إضافي على كل التعبئات صا 
   «Pack Jeune  »ديد لموبيليسŪ؛العرض ا 
  05  %و كل الشبكاتŴ Ł؛من الرصيد اإضضافي صا 
  ؛خدمة اإضطالع الصوتي على مواقيت الصالة ، اإضفطار و اإضمساك 

http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=22
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=21
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=20
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=19
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=18
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=17
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=16
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  فائزاين عند موبيليس مع اللعبة الكبر  مهرجان الSMS  اصة بشهر رمضانŬيوم 05"ا- 
 ؛"سيارة 05

  ؛طيلة شهر رمضان، موبيليس تتضامن مع الطفولة المحرومة 
  ديد اإضŪ5شتراك اϲϲ2 دود كل ليلة و نهاية الأسبوعŰ اّني و غيرů؛ 
 05 اصة بمناسبة شهر رمضان 05/يومŬ؛سيارة اللعبة الكبر  لموبيليس ا 
 ؛تتايرالتعبئات اإضلكترونية لم ليس تؤكد أسعار بطاقات التعبئة و موبي 
   ؛0559قافلة موبيليس عبر الشواطئ 
   اصة بالعملية التضامنية لشهر رمضانŬ؛0551موبيليس تسلم الشيكات ا 
   موبيليس تقترح نتائج شهادة التعليم المتوسط عن طريق الرسائل القصيرة(SMS)؛ 
   الموقع اإضلكتروني لموبيليس باللاة العربيةwww.mobilis.dz؛ 
   دودة كل يومڤمعŰ انية وغيرů ؛وسطو يومكم دون نهاية مكالمات و رسائل قصيرة 
  ؛"باطل"عرض 
  ظ و نهاية الترويج لبطاقūموبليس تهنأ الفائزاينة ا. 

 

 :م 3000سǼة :ثامǼا 
  50من %  ńو كل الشبكات % 100إŴ Ł؛من الرصيد اإضضافي عن كل تعبئة صا 
   البقاع المقدسة ń؛موبيليس يرافق حجاجنا الميامين إ 
  فض أسعار المكالمات الدولية لمشتركي الدفع المسبق و الدفع البعدţ ؛يموبيليس 
   ؛0661موبيليس يهدي ساعتين من المكالمات المجانية لكل مشترك جديد 
   ؛دج من الرصيد اإضضافي يوميا1000موبيليس يهدي 
  ؛نتائج شهادة البكالوريا متوفرة عبر الرسائل القصيرة حصريا على شبكة موبيليس 
   اص بفصل الصيفŬانية  100إستمتعوا بأيام العطلة مع عرض موبيليس اů يوميا لمشتركي دقيقة

 ؛"قوسطو"
   نتائج شهادة التعليم المتوسط متوفرة عبر الرسائل القصيرةSMS ؛حصريا على شبكة موبيليس 
  الثاني للجزاائر العاصمة Ņ؛موبيليس الراعي الرسمي للماراطون الدو 
  ؛رية دائما الأقرب منكممعارض موبيليس التجا 
   موبيليس تشارك في الطبعةϳ  لصالونMed IT  ؛بقصر الثقافة 0525ماي  20و  ،11 10أيام 
 انية يوميا  100موبيليس تهديů ؛دقيقة 

http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=15
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=15
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=14
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=13
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=12
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=11
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=10
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=9
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=8
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=7
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=7
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=7
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=6
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=5
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2009&Id_Communique=4
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=38
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=37
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=37
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=36
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=36
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=35
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=35
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=34
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=34
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=33
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=33
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=32
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=32
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=32
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=31
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=31
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=30
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=30
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=28
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=28
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=27
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=27
http://www.mobilis.dz/ar/communique_persse.php?atmAction=Archive&Annee=2010&Id_Communique=26


  دراسة حالة لشركة موبيليس للاتصالات  :الثالث ـــ الفصللمبيعات في المؤسسة الخدمية  ـأثر الإعلان على زيادة ا

69  

    حفل تسليم جوائزا المسابقة الكبرSMS   اصة بشهر رمضانŬ2009،30لموبيليس ا 
 .سيارة30/يوم

  لكرة القدم ř؛موبيليس ترافق مناصري الفريق الوط 
  زاائريŪنوب اŪالمعارض المتنقلة لموبيليس الوجهة ا.  

 :م 0030سǼة : تاسعا
  اصة برمضانŬ؛معا لمكافحة السرطان الثدي  2011موبيليس تطلق حملتها التضامنية ا 
  100من%   ńدمة الدفع ا "لأو "من الرصيد المجاني مع   %855إŬ ديدŪ؛لمسبق لموبيليسالعرض ا 
 005 %ديد للدفع المسبق لموبيليسŪ؛من الرصيد اإضضافي على مبتسم العرض ا 
 دمة الدفع البعديŬ موبيليس العرض المحدودPrémium TOP؛ 
 تفل باليوم العالمي للطفولةŢ ؛موبيليس 
  و المستقبل التكنولوجي Ņموبيليس الراعي الرسمي لصالون اإضعالم الآSIFTECH؛ 
 ؛موبيليس تطور شبكتها على مستو  ولاية أدرار 
 ؛وبيليس حاضرة بالمحطة البرية للخروبةم 
  اري عن طريق الŪساب البريدي اūرصيدي خدمة اإضطالع على كشف اSMS؛ 
 ؛موبيليس تقاسم متعة الأطفال خالل عطلتهم الدراسية 
 زاائريات بمŪعيد سعيد لكل ا Ř؛مارس 08ناسبة ال موبيليس تتم 
  تفيŹ زاائريات 8ل ابموبيليسŪ؛مارس مع كل ا 
  ديد للمؤسساتموبيكورŪبوريت لموبيليس العرض ا. 

 
 

 كل التǼظيمي العام لشركة موبيليسالهي: المطلب الثالث
  

يعتبر الهيكل التنظيمي لأي شركة كانت اإضطار أو البناء الذي يصور الوحدات، المصاŁ، الأقسام أو الفروع المكونة 
الذي يتناسب مع للشركة، و لا شك أن أحد أسباب ųاح موبيليس يكمن في مد  توفيقها في اختيار الهيكل التنظيمي 

لهم أساسيات حدود مسؤولياتهم Źقق أǿدافها المسطرة كونه يعتبر المرجع اūقيقي للعاملين، إذ يبين űتلف نشاطاتها و 
 . ك الأخيرةلكيفية التعامل مع المحيط اŬارجي لتالرسمي فيما بينهم داخل الشركة و  الاتصاليوضح لهم طرق وواجباتهم و 

الأقسام الŖ تكونه لا بد من المعرفة م أبرز المديريات و ń حيثيات مهاالوصول إبل شرح الهيكل التنظيمي المقدم و ق
 :المتمثل فيتمة بها، بادئين بميدان نشاطها و المهلميدان نشاط موبيليس والمسؤوليات القائمة عليها و الدقيقة 
 كات و التجهيزاات للهواتف النقالة؛تسير الشبتطوير استاالل و  -
 اŬاصة بالهواتف النقالة؛لمنتجات وضع Ţت تصرف زبائنها اتقديم خدمات و  -
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وŅ، من ضمان تسيير الروابط الŖ تمكن كل متعامل بالهواتف النقالة على المستو  الوطř أو الدوضع استاالل و  -
 الاتصال بالمشتركين؛

اة الاستمرارية و ضمان توفر منتجاتها بصفة دائمة لكل المشتركين على التراب الوطř، مع احترام قواعد المساو  -
 التكييف؛قابلية 

تنظيمات والŢ Ŗكم طرف ال ناūياد Şسب الشروط المحددة مو تأمين السرية ارية نشاطها باحترام المنافسة، و مم -
 ůال تدخلها؛

المصدرة إليها مع احترام القواعد المحددة من ن البلدان الأجنبية و خدماتها للهاتف النقال الآتية معرض منتجاتها و  -
 .كذا المحدد من طرف الاتفاقيات الدوليةبميدان النشاط و ون الدوŅ اŬاص طرف القان

 :أما المسؤوليات و المهام القائمة عليها فإنها تتمثل في

 Ţ اصة بافيزا و تطبيق المخططات السنوية وŬلتطوير المتعلق بهدفها المتعددة لسنوات ا
 الاجتماعي؛

  ؛استاالل كل براءة أو أية رخصة تتعلق بهدفهاإيداع، اقتناء و 
 از بصفة مباشرة الدراسات التقنية التكنولوجية، الاقتųصادية والمالية المتعلقة بهدفها؛إ 
  تمكن من Ŗضمان التموينات الųاصة بتحقيق إŬها السنوية اůدافهااز براǿ؛أ 
  اصة بالمنتجات المعروضة اإضمكانياتدراسة الطرق ووضعŬة دائمة بهدف تكييفها بصف، ا

 وجية؛مع التطورات التكنول
 سين مستو  عمالها؛المساهمŢة في تكوين و 
 ياكل الصيانة و  تنظيمǿ تمكن من الوصول وتطوير Ŗالتحديث الńد  إūمن  الأمثلا

 ؛الأداء
  ازųاز كل دالتكليف ب أواųصول على اūأفضل مردودية في راسات التنظيم بهدف ا

 ؛تسيير نشاطها
  دمات ذات القيمة المضافةŬعروضة للمستعملين؛المتوسيع وتنويع ا 
  ؛المشتركين إضرضاءونوعية الاتصال ، الشبكة أشاال إمكانية من وأضمان 
  ديدةتسهيل اقتناء الوسائلŪديدة المنتجات، اŪتشايل جديدة من طرف  أنماط، ا

 ، اŪمهور؛اإضدارات، الشركات
 شتراك مع اختصاصيين في الميدانالدخول في المنافسة الدولية بالا. 
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تقوم على ǿيكل  فإنهافمع تعدد كل النقاط السابقة المكونة لميدان نشاط ومسؤوليات القائمة عليها موبيليس 
كل الوثائق التحضيرية المتابعة من   إنتاجيضمن اليومية و  الأوامرتنظيمي يقود  الرئيس المدير العام الذي يقوم بتحضير 

حيث تقوم ŝمعهم مساعدة خاصة ، مدراء الهيكل المركزاي أǿمالمجلس التنفيذي الذي يضم  ترأسويعمل على ، طرفه
م البرامج الموكلة Ŭلية وكذا اūرص على تقد، ǿذا المجلس وتطبيق لقراراته أعمالوالŢ Ŗرص على  ،برئيس المدير العام

 .التنسيق

 :فالمجلس التنفيذي يقوم على شكلين űتلفين 

 الدائمين؛ الأعضاءالمجلس التنفيذي العادي الذي يضم  -
أقل  أومسؤولية  بأقلالمدراء الذين Źيطون أعضاء الذي يضم بصفة دورية بعض  ،المجلس التنفيذي الموسع -

 عرض للشؤون اūالية؛
، أسابيعالمجلس التنفيذي الموسع يكون في كل ستة  أما، أسبوعفالمجلس التنفيذي العادي يكون بصفة دورية كل  -

 .الآنيةيقرر تنظيم اجتماع المجلس التنفيذي ūل المشاكل  أنفعلى رئيس المدير العام ، الظروف غير العادية أما
 :المجلس التنفيذي العادي في كل منالدائمون في  الأعضاءيتكون 

 ؛كلف بالقسم التجاري والتسويقيالم 
 ؛دير الاستراتيجيات و الأداءاتم 
  ؛والأمنمدير حماية الذمة 
 دمات؛لف بقسم تقنيات الشبكة واالمكŬ 
 مدير المالية والمحاسبة؛ 
 امة؛الشؤون الع مدير قسم 
 مدير الموارد البشرية؛ 
 خلية المراجعة. 

 :، فهمالموسع التنفيذيالمكونون للمجلس  الأعضاء أما
 ؛مدير التوزيع و البيع 
 مدير العالقات مع المشتركين؛ 
 مدير سوق الشركات؛ 
 ير التحويالت؛مد 
 مدير التاطية و عمليات الشبكة؛ 
 انة الشبكة؛يمدير ص 
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  المعلومات؛مدير نظام 
 Ūودة؛مدير ا 
  ؛واإضمدادمدير المشتريات 
 هويونŪالمدراء ا. 

 :التاليةالموضوعات المعاŪة في المجلس التنفيذي ţص مثال النقاط  أǿم إن
 ؛إعالنيةحملة  إطالقجل من أ 
 ؛رجل قرار الاستثمامن أ 
 دمات؛Ŭمن أجل عروض المنتجات وا 
 حل مناقشات المخصصات الماليةجل من أ. 
 

في الهيكل  أقساموجود عدة مدراء ومكلفي  إńالمشاكل المعاŪة في ǿذا المجلس تترجم فتعدد المواضيع و 
مما يظهر وجود اختالف في مهام كل ، Űددة Ţت القيادة الواحدةمنسقة و  أǿدافجل Ţقيق أتعمل كلها من ، التنظيمي
، الهيكل العملي والهيكل د نوعين من الهياكل الموضوعة Ţت سلطة الرئيس المدير العامقسم مما يعř وجو  أومديرية 

التجارية  للأعمالالصفة الموجهة  يأخذالذي في طبيعة التسلسل السلمي و  الأولالمقام  يأخذفالهيكل العملي الوظيفي، 
المقام الثاني  يأخذالهيكل الوظيفي الذي  أما، (ǿو تقř تابع للشبكة واŬدمات كل ما،التسويقية)حسب الوسائل المتاحة 

ى  فعل ،دراسات الرقابةوالارتباطات والتحليالت و  اإضجراءاتفي التسلسل السلمي والذي źص كل التحضيرات وتنشيط 
 .مهمته في كل من مستويات التنظيم ųازكل ǿيكل وظيفي مسؤول عن تناسق إ

أنظر الملحق رقم ) إليهوتصنيفها حسب الهيكل الذي تنتمي  الأقسامالمديريات و برز سوف نقوم بشرح مهام أ ،وفيما يلي
52). 
 .يصنف ǿذا القسم ضمن الهيكل العلمي :القسم التجاري و التسويقي :أولا
 .ǿذ  المديرية ضمن الهيكل العمليتصنف  :الأداءات و، البرامج، مديرية الاستراتيجيات :ثانيا

 :فيتتمثل مهام ǿذ  المديرية 
 ت اŪزاائر؛ůمع اتصالا إستراتيجيةموبيليس الŖ تضمن الترابط بين  إستراتيجيةتسطير  -
 دراء العلميين وفي تنظيم موبيليس؛للم الأعمالفي خطة  ،في برامج متعددة السنوات اإضستراتيجيةترجمة ǿذ   -
 نامج؛البر الناجحة في  اإضستراتيجيةتنفيذ الاقتراحات لتطوير تنظيم تقنيات التطورات  -
 القسم التقř للشبكة و اŬدمات؛التجارية التطورات التكنولوجية لمشاركة  الأعمال آثاردمج في برنامج  -
 ؛الأعمالمتابعة البرنامج المتعدد السنوات ضمن كل مديرية عن طريق متابعة خطة  -
 التجارية؛ الأعمالالتحضير والتصحيح اليومي ūظة  -
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 العمل؛مالزمة المديريات في Ţقيق و متابعة خطط  -
العامة لموبيليس  الأعمال خطة أǿدافالمديرية العامة للمساهمة  في وضع  إńتعزايزا لوحات القيادة لنقلها  -

 إذا كان ذلك ضروريا؛ستراتيجية وموائمة اإض
 ديرية بالتعاون مع مديرية اŪودة؛الداخلية للم اإضجراءاترسم  -
الŖ تسمح بتوسيع ǿذ   الأعمال سياقةو  ،من سوق الاتصالات الآتيةفي المبادرات التكنولوجية ضمان اليقظة  -

 ؛التقنيات لموبيليس
 موبيليس؛ أكاديميةوطريقة عمل  الأǿدافالبدء في تطوير تنظيم  -
 المديريات؛في  التكنولوجياالمعارف و ضمان نشر  -
 تطوير المعارف المساعدة لموبيليس؛تشجيع  اقتناء و  نقل عقود للشراكة مع اŪامعات ومراكزا البحوث من اجل -
 مبادئ تطورات موبيليس؛من اجل عرض  اإضكتشافيةالدراسات التحليلية و  اūرص على -
 .عقود و شراكات صناعية الŖ تعمل على خلق القيمة المضافة  إتمام -

 .العمليديرية ضمن الهيكل تنصف ǿذ  الم :الأمنمديرية حماية الذمة و : ثالثا
 :تتمثل مهام ǿذ  المديرية في 

 إطاراستاالل الوسائل لتهيئتها في نطاق اŬاصة بالبنايات و التجهيزاات وترتيب و  ضمان حماية الممتلكات -
 العمل الاقتصادي؛

 الدفاع عن الذمة؛ والأمن،  قاية، اūفظ،خذ سلسلة من الوسائل للمساعدة في الو أ -
والتلف  ،التخريب ،العدوان، التهديداتالأخطار، داخل موبيليس عند احتمال تقدير  أمنيةالتحضير ūظة  -

 الوقاية منها؛ لأجل
 والمحافظة على المحيط؛ ، الأمنتسطير لسياسة النظافة -
 أدواتوضع خطط العمل السنوية من اجل ضمان بدء التنفيذ لهذ  السياسة باستعمال تقنيات شاملة و  -

 التسيير المطورة؛
 اخلية مع مديرية الموارد البشرية؛اليقظة من الوجهة الد التحسيسية و ،العمليات الوقائية إتمام -
 .الالكترونية لفيديو اūراسة الأمنيةضمان تسيير التجهيزاات  -

 .يصنف ǿذا القسم ضمن الهيكل العملي :قسم تقǼيات الشبكة والخدمة: رابعا
 :تتمثل مهام ǿذا القسم في

 التكنولوجية؛ تراتيجيةاإضستنفيذ الاختيارات  -
 ان تطوير وصيانة الشبكة واŬدمات؛ضم -
-  řالمشيدين والمقاولين؛ إزاءضمان الترابط التق 
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، العالقات مع التسويق)الأخر  سطرة من طرف المديريات الم الأǿدافضمان مالئمة قدرة الشبكة وخدمات  -
 ؛(المشتركين

 اŬدمات وفقا للحاجات التسويقية؛ توسيع -
 فواتير صحيحة ودقيقة للمشتركين؛ ضمان -
 لموبيليس؛ الأعمالضمان مطابقة سعر تكلفة الشبكة مقارنة مع خطة  -
 الشبكة؛من اجل خيارات شكل ARPTضمان التنسيق مع  -
 .تتعلق ŝودة اŬدمة أخر  و إنتاجية أǿدافبلوغ  -

 .يصنف ǿذا القسم ضمن الهيكل الوظيفي :قسم الشؤون العامة: خامسا
 :ǿذا القسم في تتمثل مهام

 ير اūسن للشؤون العامة لموبيليس؛ضمان التسي -
 :ومنهجية العمل والŖ تظهر في اŪوانب التالية، للإدارةالعمل على احترام ůموع العوامل المنظمة  -

 التكوينات؛، الموارد البشرية ،المشتريات ،الشؤون القانونية -
 .المنصوص عليها في اŬطة في ůال الموارد البشرية الأعمالالتقدم ومراقبة الترابط، ضمان  -

 .تصنف ǿذ  المديرية ضمن الهيكل العملي :مديرية الجودة: سادسا
 :تتمثل مهام ǿذ  المديرية في

ذلك عند  إńالتجارية وما ، المقدمة من موبيليس في جميع المجالات التقنية الأداءاتضمان Ţسين جودة  -
 تكاليف مراقبة؛

 اŪودة؛ أǿدافام قياس اŪودة الذي يسمح بمتابعة Ţقيق استخدام نظ -
 مة؛في دعم المنهجية الدائ إسهاماتهمو  إجراءاتهممساعدة المديريات في الهيكل التنظيمي في  -
 الداخلية للمديرية؛ اإضجراءاترسم  -
 لبرنامج المتعدد السنوات؛ الأعمالالمسطرة في خطة  الأǿدافبلوغ  -
 العامة لموبيليس؛ الأعمالخطة  أǿدافالتقارير المساعدة في Ţقيق لوحات القيادة و  إنتاج Ţضير و -
 .تتعلق ŝودة اŬدمة أخر و  إنتاجية أǿدافبلوغ  -

 :تصنف ǿذ  المديرية ضمن الهيكل الوظيفي :المديرية العامة و المحاسبية :سابعا
 :تتمثل مهام ǿذ  المديرية في  -
، مشاركة اŬطة التجارية، الدورات المرتقبة، اŬزاينة، المالية، للجميع في موبيليس على الوظائف اūاسبية التأكيد -

 يادة المخصصات المالية السنوية؛ق
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 اūسابات ودقة المستندات المالية؛ضمان حسن مسك  -
 يسمح بالقيادة النهائية لموبيليس؛في نظام Űاسبي Ţليلي  الأعمالوضع  Ţميل و -
 وقراراتهم العملية؛ إعمالهمفي Ţسين  أساسيةجلب للمديريات العملية دعائم Ţليلية  -
 ربط البرامج بتكاليف مبررة؛ -
 العالقات مع المتعاملين الثالثة؛ قيادة -
 ؛االمالية الداخلية له اإضجراءاتمساعدة المديريات في وضع  -
كل التنظيمي بقاعدة لوحة القيادة، يرية في الهيالكمية عند كل مد الأعمالضمان التقرير الماŅ ومتابعة خطط  -

 جمع مدخالت المعلومات العملية؛ لتحليل الاŴرافات و
 تنسيق مع مديرية الشؤون الداخلية؛ضمان مراقبة الاستثمارات بال -
 ؛االمتعلقة بمداخيل موبيليس والتحضير ūطة عمل شاملة له الأǿدافŢديد  -
 ؛تي الماŅضمان استخدام مرجع النظام المعلوما -
 ؛الداخلية للمديرية بالتعاون مع مديرية اŪودة اإضجراءاترسم  -
 وفي برنامج المتعدد السنوات؛ الأعمالالمسطرة Ŭطة  الأǿدافبلوغ  -
  للوحة القيادة العامة لموبيليس؛التحضير -
 .اإضنتاجية أǿدافبلوغ  -

 :تصنف ǿذ  اŬلية ضمن الهيكل الوظيفي :خلية المراجعة :ثامǼا
 :مهام ǿذ  اŬلية في تتمثل
 .الضمان الدوري للمقاييس المعلوماتية والتقييمية للمجالات الداخلية لموبيليس -
 وصحة التقارير المنجزاة؛( القانونية، المالية)ضمان دقة العمليات  -
 جعة عند طلب الرئيس المدير العام؛تنفيذ كل مهام المرا -
 .مع مدير اŪودةلمديرية بالتعاون الداخلية ل اإضجراءاتمراجعة كل  -

 
 .ئيس المدير العام ر الوظيفي بل يرافق مباشرة ال أوالهيكل العملي  إńلا يصنف ǿذا المكتب  :الديوان  :تاسعا

وǿو بدور تابع مباشرة وبصفة مركزاية لرئيس المدير العام ، التابعة له الأقسامŸمع كل رؤساء  أنفعلى رئيس مكتب الديوان 
 :مكتب الديوان فيحيث تتمثل مهام رئيس ,

 من طرف الرئيس المدير العام؛ المأمورةالتحضيرات ومتابعة القرارات اūرص على التعليمات و  -
 المقررة في المجلس التنفيذي؛ اإضرشاداتضمان متابعة  -
 ط مع القرارات المتخذة في المجلس؛ضمان المتابعة و الرب -
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 ة والربط للوحة القيادة للشركة؛ضمان المتابع -
 .الأǿدافى متابعة Ţقيق اūرص عل -

 :تصنف ǿذ  المديريات ضمن الهيكل العملي :المديريات الجهوية : عاشرا
ددة من طرف المديريات المركزاية توسيع ومباشرة تطبيق السياسات المح للمديريات اŪهوية ǿي الأساسيةالمهمة  إن

فهم يشاركون في تنفيذ خطة العمل لكل مديرية مركزاية  الأساسوعلى ǿذا ، توطيد عالقات وظيفية مع المديريات المركزايةو 
 .عند كل مديرية جهوية في ůال عملها الأǿدافالŖ تعين حسب احتياجات 
المديريات و  أǿمالذي يظهر في اختالف مهام  اإضداريتقسيم للعمل أن ǿناك ţصص كبير و فمن خالل ما سبق نالحظ 

ازدواجية وكل ǿذا ضمن منهج  أيكبيرة في التنسيق فيما بينها مع تفادي حدوث   إمكانيةوفي نفس الوقت لها  الأقسام،
الŖ تعزاز قدرات الهياكل العملية  اإضستراتيجيةئيس المدير العام في المسائل ر سلطة الإبراز تسييري موحد الذي يمكن من 

 .بالتنسيق مع الهياكل الوظيفية

 

 :ركة موبيليسالقسم التجاري والتسويقي لش :رابعالمطلب ال
 

والذي يكون على اتصال مباشر ، يعمل القسم التجاري و التسويقي Ţت سلطة المدير المكلف بهذا القسم
 .اإضداريبالرئيس المدير العام بواسطة التسلسل السامي 

و ه أذلك في شكل مهمات خاصة ب أكانسواء ، القسم التجاري و التسويقي مكلف بشكلين من المهام إن
العالقات مع عامة ، البيع، التوزيع، الŖ تتمثل في التسويقالمديريات التابعة Ţت سلطته و  إńعلى شكل مهمات مفوضة 

 . الاتصالاتالعالمة و ، سوق الشركات، المشتركين

 :حيث تتمثل المهام الموكلة لهذا القسم في

 معنويين؛ أوطبيعيين  أشخاص انواأكسواء  ،Ţديد السياسة التجارية العامة في سوق المشتركين عامة -
 ضمان رضا المشتركين بصفة عامة؛ -
- ūدود السوقية للمشتركين بصفة عامة؛قيادة ا 
 إńحيث يتعلق ذلك بالنشاطات الŖ تدفع ، البيع و العالقات مع المشتركينربط السياسات ما بين التسويق،  -

 لديهم؛السياسات الţ Ŗلق القيمة  أوالولاء عند المشتركين 
 وǿذا البيع في منطقة المستهلكين؛العالقات مع المشتركين ربط السياسات البيعية و  -



  دراسة حالة لشركة موبيليس للاتصالات  :الثالث ـــ الفصللمبيعات في المؤسسة الخدمية  ـأثر الإعلان على زيادة ا

77  

مديرية نظام المعلومات و قسم تقنيات الشبكة  ،المشاركة في وضع تقدير للمداخالت بالارتباط مع المديرية المالية -
 ؛للأسواق عمالأجل ضمان رقم أواŬدمات من 

ودة الرضا في سوق المشتركين الهامش و اŪالأعمال، رقم اūصة السوقية،  في حدود المسطرة الأǿدافبلوغ  -
 عامة؛

 جل المديريات التابعة لهذا القسم؛من ا الأعمالاحترام التوازن الماŅ في كل سوق بوضع خطة  -
 اŪودة في اŬدمة؛ أǿدافبلوغ  -

 :المهام الموكلة للمديريات الفرعية التابعة للقسم التجاري و التسويقي فهي مدرجة حسب أما
تعمل ǿذ  المديرية Ţت سلطة مدير الذي بدور  يكون على اتصال مباشر : مديرية التسويق لعامة المشتركين: أولا
 .اإضداريالتسويقي بواسطة التسلسل السلمي ير المكلف بالقسم التجاري و بالمد
 :لهذ  المديرية عدة مهام تتمثل في  إن

 ربط و تطوير النشاطات التسويقية؛ توجيه -
 ؛الأسعار تسطير خطة النشاطات التسويقية بما في ذلك سياسة العروض و -
 المشتركين؛ المنتجات واŬدمات من أجل سوق عامة إستراتيجيةŢديد  -
 ت وضمان بعثها؛يح العروض واŬدماتطوير وربط مواضيع اŬطة التسويقية لتوض -
 لكل التشكيالت؛ الأمدقصيرة ومتوسطة وطويلة  ،Ţديد المخصصات المالية وبناء خطة تسويقية -
 ؛اضمان مراقبة التكاليف في حدود نشاطه -
 اŪودة؛ الداخلية للمديرية بالتعاون مع مديرية اإضجراءاترسم  -
 ستخدام نظام المعلومات التسويقية؛ضمان ا -
 ؛(MMS .SMS)للخدمات  الأساسيةضمان سير المشروعات المساعدة للقادة  -
 وفي برنامج المتعدد السنوات؛ الأعمالالمسطرة في خطة  الأǿدافبلوغ  -
 مة لموبيليس؛العا الأعمالūظة  الأǿدافللمساعدة في وضع ، لوحات القيادة للتقارير إنتاجŢضير و  -
 .علقة ŝودة اŬدمةالمت الأǿدافو  اإضنتاجية الأǿدافبلوغ  -

تعمل ǿذ  المديرية Ţت سلطة مدير الذي بدور  على اتصال مباشر بالمدير المكلف  :مديرية التوزيع و البيع :ثانيا
 .اإضداريبالقسم التجاري والتسويقي بواسطة التسلسل 

 :لهذ  المديرية عدة مهام تتمثل في  إن
 البيع وما بعد البيع؛ليس في شؤون توجيه وتطوير النشاط التجاري لموبي -
 بين űتلف شبكات البيع؛ ما الأسعارضمان التنسيق والترابط في  -
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 تطوير Űالت موبيليس؛ -
 في المطلوبة اūاجات ţدم الŖ الاتفاقيات مالئمة و الموجودة، التجارية الشبكات لكل بالولاء التقيد -

 ؛السوق
 ؛السوقية المناطق بين متوازنة توزيعية سياسة استخدام و تطوير -
 ؛البيعية الأǿداف Ţقيق في ومساهماتها البيعية القوة أداء مانض -
 ؛اŪودة مديرية مع بالتعاون للمديرية الداخلية اإضجراءات رسم -
 ؛البيعية المعلومات نظام استخدام ضمان -
 ؛السنوات المتعدد برنامج وفي الأعمال خطة في المسطرة الأǿداف بلوغ  -
 ؛لموبيليس العامةال الأعم Ŭطة الأǿداف وضع في للمساعدة للتقارير، القيادة لوحات وإنتاج Ţضير -
 .اŬدمة ŝودة المتعلقة والأǿداف اإضنتاجية الأǿداف بلوغ -

 مباشر اتصال على بدور  الذي مدير، سلطة Ţتالمديرية  ǿذ  تعمل :المشتركين عامة مع العلاقات مديرية :ثالثا
 .اإضداري السلميالتسلسل  بواسطة التسويقيو  التجاري بالقسم المكلف بالمدير

 :في تتمثل مهام عدة المديرية لهذ  إن
 ؛موبيليس مشتركي مع العالقات سياسة Ţديد -
 ن؛الآخري المتعاملين من أحسن بصفة إرضائهم إń للوصول موبيليس مشتركي أسس Ţريك و التسيير Ţسين -
 ؛التجارية التقنية أسئلتهم على المشتركين جواب ضمان -
 ؛الأقل وبالتكلفة السوق مع مقارنة جودة أقصى مع اŪزائية الصعوبات كل حل ضمان -
 ؛عة من المشتركينůمو  ونشوء نمو مستو  رفع أجل من الالزمة الوسائل كل تبسيط -
 ؛الوكالات شبكة المركزاية الهياكل بين الفعالية وزيادة التآزر لتعظيم المشتركين مع العالقات تنظيم اقتراح -
 ؛جراءات والأدواتاإض ذلك في بما المشتركين مع بالعالقات المكلفة الهياكل إنتاجية Ţسين -
 استعمالاتهم قيمة بتثمين وǿذا للمشتركين، موبيليس طرف منمة المقد اŬدمات و العروض تشجيع -

 ؛موبيليس عالمة صورة Ţسين أجل من لها، ولائهم ضمان و المعروضة للخدمات
 ؛المستحقة غير الديون استرجاع و المشتركون فيها يقع قد الŖ الأخطار تلك على السيطرة -
 ؛المشتركين مع للعالقات المعلومات نظام استخدام ضمان -
 ؛المتعاملين باقي بين الاتصالات تدفقات على السيطرة ضمان -
 ؛اŪودة مديرية مع بالتعاون للمديرية الداخلية اإضجراءات رسم -
 ؛اتالسنو  المتعدد برنامج وفي الأعمال خطة في المسطرة الأǿداف بلوغ -
 وبيليس؛لم العامة الأعمال Ŭطة الأǿداف وضع في للمساعدة للتقارير، القيادة لوحات إنتاج و Ţضير -
 .اŬدمة ŝودة المتعلقة الأǿدافو  اإضنتاجية الأǿداف بلوغ -
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 المكلف بالمدير مباشر اتصال على بدور  الذي ديرالم  سلطة Ţت المديرية ǿذ  تعمل: الشركات سوق مديرية :رابعا
 .اإضداري السلمي التسلسل بواسطة التسويقي و التجاري بالقسم

 :في تتمثل مهام عدة المديرية لهذ  إن
 ؛الشركات سوق قطاع في الربح ǿامش و المبيعات رقم تعظيم و قيادة -
 ؛للشركات المشتركين رضا ضمان -
 ؛الشركات سوق ţص الŖ التسويقية اŬطة مواضع ربط و تطوير -
 ؛العروض ترويج و إطالق -
 ؛للشركات المكرسة التوزيع قنوات في المباشرة المسؤولية ضمان -
 ؛المبيعات مدير طرف من الموجهة القنوات مع التنسيق ضمان -
 ؛الشركات سوق مع التجارية العالقات تسيير -
 ؛موبيليس Űالت في للشركات المخصصة التجارية اŬاليا Ţريك -
 ؛...(المشتركين Ŭدمة الهاتفية المكالمات مركزا الولاء، القبض،) المشتركين خدمات تسيير -
 ؛التسويقية المعلومات نظام استخدام ضمان -
 ؛اŪودة مديرية مع بالتعاون للمديرية الداخلية اإضجراءات رسم -
 ؛السنوات المتعدد برنامج في والأعمال  خطة في المسطرة الأǿداف بلوغ -
 ؛لموبيليس العامة الأعمال Ŭطة الأǿداف وضع في للمساعدةر، للتقاري القيادة لوحات إنتاج و Ţضير -
 .اŬدمة ŝودة المتعلقة الأǿدافو  اإضنتاجية الأǿداف بلوغ -
 بالمدير مباشر اتصال على بدور  الذي مديرسلطة  Ţت المديرية ǿذ  تعمل :الاتصالات و العلامة ديريةم: خامسا
 .السلمي اإضداري التسلسل بواسطة التسويقيو  التجاري بالقسم المكلف

 :على المديرية ǿذ  تعمل
 ؛الاتصالات عمل Ŭطة وŢديدǿا للإستراتيجية التحضير -
 ؛المديرية لهذ  لالتصالات السنوية المالية المخططات مراقبة وضمان Ţديد -
 ؛عيةواقال والتظاǿرات الاتصالية بالأعمال الدائم القيام -
 ؛الوسائط والمتعددة المشاǿدة المقروءة، المكتوبة،ت الاتصالا دعائم اųازات تصحيح -
 ؛العامة اŬدمة ونشاطات اŬاصة الأحداث أعمال مراقبة ضمان -
 ؛الملتقيات المؤتمرات، المعارض، الصالونات،  :مثل العمومية التظاǿرات في المشاركة -
 العقود Ţديد و المطبعات، الوكالات، ذلك في بما اإضعالنية النشاطات في المتدخلين انتقاء إجراء -

 ؛والمتدخلين موبيليس بالعالقات بين المتعلقة
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 ؛التجارية الوثائق Ţضير في المشاركة -
 ؛لموبيليس الداخلية الاتصالات وخطة اإضستراتيجية بتسطير الأخذ -
 ؛موبيليس وقيم النتائج خالل من الاتصالية العالقة Ţقيق ضمان -
 ؛الداخلية بالاتصالات المكلف الفريق قدرات وتطوير Ţريك -
 ؛العالمة Űتو  إدراك مستو  Ţسين -
 ؛العالمة وعود Ţديد -
 ؛السوق في للعالمة شهرية Şوث وإجراء التابعة المؤشرات Ţديد -
 ؛للأعمال الدائم والتسيير الاقتراح خالل من "العالمة اتصالات" مستو Ţسين  -
 ؛القيادة لوحات وإنتاج Ţضير -
 .المديرية ǿذ  أعمال خطة في المسطرة الأǿداف وبلوغ تنفيذ على اūرص -

 

 :الاتصالات التسويقية لشركة موبيليس :المبحث الثاني
 

Ţقيقها كان ولا زال مفروض عليها  إńالŖ تسعى  الأǿدافطبيعة السوق الذي تعمل فيه شركة موبيليس و  إن
تنافسية،  بأسعار أكثرنتجات واŬدمات المراقبة لها عدة عروض مدروسة من الم إضطالقتقوم بالاتصالات التسويقية  أن

للحملة  باإضعداد الأمرتعلق  إذاعمليات توزيعية مناسبة وحسن المزاج بين عناصرǿا التروŸية وخاصة وباستعمال وسائل و 
 .اإضعالنية

 

 المǼتجات المعروضة لشركة موبيليس :الأولالمطلب 
 

المكالمات  إضجراء الأساسيةتقوم شركة موبيليس بيع خطوط الهاتف النقال المدعمة بشرائح šمع بين عناصر القواعد 
(řانب التقŪا), ة الهاتف النقال تشبهŹفشرńالبطاقة  أوالبطاقة البنكية  (انظر الملحق رقم ) الأولحد ما شكلها  إ

كل متعامل له خصوصياته   أن ، إلامتعامل في سوق الهاتف النقال أيعلى وكل ǿذا ينطبق , الأرضيةالهاتفية  للشبكة  
 :فشركة موبيليس تتميزا بمنتجاتها بما يلي، الŖ تميزا  عن غير  من المنافسين

كما في الملحق  بالأحمر بالعربيةالأبيض باللاة الفرنسية و ون لنه مكتوب بالأحيث ، موبيليس :سم التجاريالإ .2
 (.50)رقم 
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داخل  (ثالثة بيضاء و واحدة حمراء) سماعة الهاتفلأربعة خطوط بشكل  وǿي مكونة من رسم :لتجاريةالعلامة ا .0
 ǿ(50.)ي تعبر عن ألوان العلم الوطř كما يوضحه الملحق رقم باللون الأخضر و  شكل بيضاوي 

 أساليباستعمال ثالثة   إńشركة موبيليس في تسمية منتجاتها  Ūأت :سلوب استعمال العلامة للمǼتجاتأ .0
  :űتلفة تتحدد في

 ؛"موبيليس البطاقة" عرض  :مثل أخر يتبعها بكلمة يستخدم كلمة موبيليس و  :الأول الأسلوب 
 ؛"موبيكونترول"عرض  :مثل أخر يستخدم نصف كلمة موبيليس ويتبعها بكلمة  :الثاني الأسلوب 
 زاافي: مثل أخر تستخدم مباشرة كلمة  :الثالث الأسلوبŪالعرض ا. 

، سم شركة موبيليس لابد من ذكرǿا في المنتج حŕ يعرف المستهلكون لمن ينسب ǿذا المنتجفإن إ  الأساليبورغم تعدد 
 .متعامل ينتمي من بين المنافسين الثالثة في سوق الهاتف النقال أي إńحŕ يمكن لهم تصنيفه 

 .(50)الملحق رقم ، أنظر في كل منتجاتها ǿذا الشعار تستعمله الشركة، " أينما كنتم" :لشعارا .8
 :تظهر للمستهلك جودة المنتج في جانبين űتلفين :Ǽتجمجودة ال .0

 يǼو الذي يتعلق بكفاءة تاطية  :الجانب التقǿالهاتفية النقالة؛ الشبكةو 
 انب مثال أوعالقة سواء من قريب  يتعلق بكل ما له :الجانب التجاري والتسويقيŪمن بعيد لهذا ا: 

 .اŬدمات المقدمة و ستو  توافق ما ينتظر  المشتركونم
ϲ. تجاتǼتوي على جميع المعلومات إن :ضمان المŹ ي العنصر الذيǿ ة خط الهاتف النقالŹالتشفيرات  شر

  :فيها ǿي أهمية الأشياءكثر أن إو ، لموبيليس GSM بفضل شبكة
 ة والمŹذ  الرقم التسلسلي للشرǿ ؛(58)أنظر الملحق رقم  الأخيرةسجل في وجه 
 ـرمزا ال PIN   توي على رمزاŹ ة المشترك في أرقام،  أربعةوالمكون من  الأمانالذيŹمي شرŹ والذي

 بإحد ففي ǿذ  اūالة يطلب من المشترك صاحب الشرŹة الالتحاق ، السرقة أوحالة الضياع 
 موبيليس؛ فضاءات

  مفتاحPUK   وي على الرقم المدعم من طŹ تم  ، فإذاللشبكة المستعملة الزابائن رف خدماتوالذي
ضاع منه  ، فإذاPUKدخال مفتاح مرات خاطئ فانه يطلب من المشترك إ ثالث PIN إدخال رمزا

 .فضاءات موبيليس مدعوما بكل الوثائق الضرورية لذلك بإحد ǿذا المفتاح عليه الالتحاق 

عروض المنتجات  إń نتطرق أنلابد علينا ، العناصر الظاǿرة الŖ تميزا شركة موبيليس عن منافسيها إń اإضشارةفبعد 
 : إń الأخيرةحيث تصنف ǿذ  ، űتلف القطاعات السوقية المستهدفة إńالموجهة 

 فع المؤجل؛م شركة موبيليس عروض تشكيلة الدالذي يمثل عامة المشتركين والŖ خصصت له الأولالقطاع  -
 وبيليس عروض تشكيلة الدفع المؤجل؛القطاع الثاني والذي يمثل سوق الشركات والŖ خصصت لهم شركة م -
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 .القطاع الثالث والذي يمثل عامة المشتركين لهم شركة موبيليس عروض تشكيلة الدفع المسبق -

 أوفع في كل اŬطوط المفوترة شهريا سواء كان ذلك للشهر الواحد دتتمثل عروض ال :عروض الدفع المؤجل :أولا
وǿم الأقل، سنة على 00الذين لديهم  ، فالأفرادللشركات أو للأفراد أساساǿذ  العروض ǿي موجهة  أنلشهرين حيث 

متوسطة  أوال مرتفعة الوظيفية بمدخالت شهرية ثابتة وعاداتهم الاستهالكية Ŭدمات الهاتف النق أوالمهن اūرة  إńينتمون 
 إضافةتناسبا مع الدفع المسبق  أكثرمهينة فهم معنيون بعروض الدفع المؤجل بصفة  أوشخصية  الأقل، لأغراضعلى 

كبر عدد ممكن من اŬطوط الهاتفية النقالة أالشركات الذين يودون شراء  لأصحابفهذ  العروض موجهة كذلك للأفراد، 
دقيقة من الاتصالات 085، فهم يستفيدون من عمل أداة أياŬطوط مثل  خداماتهم لهذ لارض استعمالاتهم المهنية واست

 .المجانية في الشهر
 :تتمثل في الŬŖطوط الهاتف النقال و  أنماطعروض الدفع المؤجل تتوفر على ثالثة  إن

اŪدول و نعرض ميزااته في  ،ǿو موجود في كل فضاءات موبيليسو : « L’offre 0220» 0220العرض  -2
Ņالموا: 

 (0220)ميزات عرض  (:0-2)الجدول 
 20اشتراك  سا 1اشتراك  سا ϲاشتراك  سا 8اشتراك  سا 0اشتراك  سا 2اشتراك 

 سا
 2ϲاشتراك 

 سا
ϲ5  وŴ دقيقة

جميع 
 الشبكات

دقيقة  205
Ŵو جميع 
+ الشبكات 

رقم غير Űدود 
سا  00من 
 ńسا 20إ 

دقيقة  085
Ŵو جميع 
+ الشبكات 
رقمين غير 

 08 ينŰدود
 سا 08/ سا

0ϲ5  دقيقة
Ŵو جميع 
+ الشبكات 
رقمين غير 

 08 ينŰدود
 سا 08/ سا

دقيقة  815
Ŵو جميع 
+ الشبكات 

غير  رقمين
 08 ينŰدود

 سا 08/ سا

ϳ05  دقيقة
Ŵو جميع 
+ الشبكات 

غير رقمين 
 08 ينŰدود

 سا 08/ سا

دقيقة  905
Ŵو جميع 
 +الشبكات 

غير رقمين 
 08 ينŰدود

 سا 08/ سا
ϳ05  دج
 شهريا

دج  2555
 شهريا

2ϲ05  دج
 شهريا

دج  0005
 شهريا

0ϲ05  دج
 شهريا

دج  0105
 شهريا

دج  0555
 شهريا

 اعتمادا على وثائق الشركة :المصدر

  : المكالمات التي يتضمǼها الإشتراك -
 ؛المكالمات Ŵو كل شبكات النقال باŪزاائر

 .المكالمات Ŵو كل شبكات الثابت
 : المكالمات خارج الإشتراك -

 ؛ات Ŵو اŬارج و التجوال الدوŅالمكالم
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 ؛ MMSصوتية ورسائل مصورة و   SMSإرسال رسائل قصيرة 
 .((123، البريد الصوتي  666خدمة الزابائن )المكالمات Ŵو الأرقام القصيرة 

خطكم ، تقترح عليكم موبيليس ůموعة من اŬدمات المتوفرة  استعمالحرصا منها على تسهيل  :الخدمات و المزايا 
  :الاشتراكاتفي جميع صيغ 

 ؛البريد الصوتي •
 ؛ MMSو الرسائل الصورة و الصوتية   GPRSخدمة اŪي بي أر أس  •
 ؛¹لفاتورة المفصلة  •
 ؛¹اختيار الرقم اŬاص  •
•  Ŗ؛¹خدمة نام 
 ؛²المكالمات الدولية  •
 ؛²التجوال الدوŅ خدمة  •
  خدمة متوفرة بǼاءا على طلب خطي(²) خدمة مدفوعة التكاليف  (¹) .²البالك بيري  •

 :يتمثل ǿذا العرض في  :« LOFFRE  premium » بريميومالعرض  -0
 العرض بروميوم(: 3-2)الجدول 

 سا 2ϲبريميوم  سا 20بريميوم  سا 1بريميوم  سا ϲبريميوم  سا 8بريميوم 
دقيقة Ŵو جميع  085

أرقام  8 + الشبكات 
موبيليس غير Űدودة 

 سا 08/ سا 08

0ϲ5  وŴ دقيقة
 + جميع الشبكات 

ϲ  أرقام موبيليس
 08غير Űدودة 

 سا 08/ سا

دقيقة Ŵو جميع  815
أرقام  1+ الشبكات 

موبيليس غير Űدودة 
 سا 08/ سا 08

ϳ05  و جميعŴ دقيقة
رقم  20+ الشبكات 

Űدودة  موبيليس غير
 سا 08/ سا 08

دقيقة Ŵو جميع  905
رقم  2ϲ+  الشبكات 

 08موبيليس غير Űدودة 
 سا 08/ سا

2ϲ05 0 دج شهريا 0005 دج شهرياϲ05 دج شهريا 0555 دج شهريا 0105 دج شهريا 
 اعتمادا على وشائق الشركة: المصدر

  :المكالمات التي يتضمǼها الإشتراك
 ؛المكالمات Ŵو كل شبكات النقال باŪزاائر  -
 .المكالمات Ŵو كل شيكات الثابت  -

 : المكالمات خارج عن الإشتراك
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- Ņارج و التجوال الدوŬو اŴ ؛المكالمات  
 ؛ MMSو رسائل مصورة و صوتية  SMSإرسال رسائل قصيرة  -
 (.123)الصوتي  ، البريد 666خدمة الزابائن )المكالمات Ŵو الأرقام القصيرة  -

وǿي الأكبر طلبا بالنسبة للمستهلك النهائي اŪزاائري، Şكم أنها لا تتضمن فواتير أو  :عروض الدفع المسبق:ثانيا
صعوبات في الاشتراك أو التفات على حدود الميزاانية المخصصة، حيث تتم طريقة الدفع بصياة مقدمة مسبقا سواء كان 

 .أو الأخذ المباشر من اūساب البريدي للمشترك بصورة أوتوماتيكيةقات التعبئة şدمة أرسلي اذلك ببط

وبصفة أكثر Ţديدا فان  عروض الدفع القبلي موجهة أساسا إń القطاعات السوقية التمييزا عموما بنقص اūاجة 
تهالك خدمات لاستخدام الهاتف النقال مقارنة بمن لهم اūاجة بصياة الدفع البعدي، وكذا الزايادة أو النقصان في اس

وǿذا ما لا يستدعي التوقيع على أي التزاام مما يتوافق ǿذا مع الفئات المتمثلة في السباب ، الهاتف النقال في ظروف قصيرة
بما فيهم الطلبة والفئة الأخر  الŖ تتمثل في السائحين في اŪزاائر ورجال الأعمال، أما الفئة غير المذكورة ǿي فئة Űدودي 

 .من يتخبطون في صعوبات مالية  والذين لا تناسبهم  تماما صياة الدفع البعدي الدخل الشهري أو

ومع ذلك كما اختلفت أنماط خطوط الدفع البعدي فان عروض الدفع القبلي أو المسبق ţتلف كذلك كما سوف نتطرق 
 :إليه في النقاط التالية 

 اختيار السعر الذي يناسبمن " موبيليس كارت"عرض  يمكنك :« MOBICARTE »عرض موبيكارت  -2
ك، مع صالحية غير Űدودة و تسعيرة موحدة Ŵو كل الشبكات، باإضضافة إń المكالمات المجانية و ذلك المشتر 

 :، و تتمثل ميزاات ǿذا العرض فيدون أي التزاام
 ؛(موبيليس)راسل المرقم و ( ųمة) : كالمتان ǿاتفيتان ůانيتان يوميا و للأبد بتشكيلم -
 ؛ Űدودةصالحية غير -
 ؛تسعيرة موحدة Ŵو كل الشبكات باإضضافة إń امتيازات حسب الرصيد المتوفر -
 ؛(ثانية أو بالثانية بعد الدقيقة الأوń 05 بأقساط)إمكانية اختيار التسعيرة  -
 ؛ GPRSعرض  -
 ؛ MMSالرسائل المصورة و الصوتية  -
- Ņالمكالمات الدولية و خدمة التجوال الدو. 
وǿو أخر العروض الŖ قامة بتقديمها شركة موبيليس من صياة الدفع المسبق  :« GOSTO »وسطو قعرض  -0

حŕ الآن، وǿي توفر űتلف اŬدمات مع اختالف التسعيرة بما فيها ثالثة أرقام المفضلة Ŵو موبيليس، و يمنح 
 .للمشتركين الاستفادة من خطوط ǿاتفية  نقالة بدون أي فواتير أو اشتراك شهري

و ǿي العروض الš Ŗمع بين الدفع المؤجل والدفع المسبق، وذلك بدفع مستحقات  :العروض المزدوجة:لثاثا 
 :سنتطرق إń ذلك فيما يلية شحن الرصيد ببطاقات التعبئة، و المكالمات بالفاتورة مع إمكاني

ة لتحكم في ميزاانيǿو عرض يسمح للمشترك باو :  « Ǽ« MOBICONTROLEترول ض موبيكعر  -2
 :  ، و من مزاايا ǿذا العرضبقيمة الفاتورة الانشاالدون  المكالمات
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 ؛من الثانية الأوń اابتداءالتسعيرة بالثانية  •
 ؛دون ضمان و لا التزاام •
 ؛.من بطاقات التعبئة للدفع المسبق ابتداءارصيد يعبأ  •
•  ń؛(دج 05.555لرصيد لا يتعد  )آخر رصيد مضاف من شهر إ 
 ؛ GPRS، و خدمة MMSالرسائل المصورة و الصوتية  •
• Ņالمكالمات الدولية و التجوال الدو. 

، Şيث أن ǿذا بريد اŪزاائرموبيليس و  ثمرة شراكة مؤسسǿŖو و :  « MOBIPOSTE »بوست عرض موبي -0
 :هالصياة المناسبة لميزاانيت باختيارالنقال،  همن التحكم في مصاريف ǿاتف المشترك عرض يمكنال

 ؛دج شهريا  2055الأخضر بسعر  -
 ؛دج شهريا  0555الأصفر بسعر  -
 .دج شهريا 0555لأحمر بسعر ا -

ذا إ ،شهركل   عملية التعبئة الشهرية للرصيد في الأول منمن كل شهر و  01لعرض المختار يوم تتم عملية سحب قيمة ا
دج، 055دج، 055دج، 100)تعبئته بفضل بطاقات التعبئة لموبيليس  للمشترك يمكنفإنه رصيد، التم استهالك كل 

 .المتوفرة في السوق (دج0555دج، 2555
 :و من مزاايا ǿذا العرض أنه

 ؛لا التزاامدون ضمان و  •
 ؛إمكانية تعبئة الرصيد بفضل بطاقات التعبئة للدفع المسبق •
 ؛إمكانية إضافة الرصيد من شهر إń آخر •
 ؛GPRSخدمة، و  MMSالصوتية و  الرسائل المصورة •
 .خدمة التجوال الدوŅّ المكالمات الدولية و  •
 

 جات شركة موبيليس و طرق توزيعها أسعار مǼت: المطلب الثاني 
 

ؤجل و عروض الدفع المسبق والعروض بعد التطرق إű ńتلف المنتجات المعروضة لشركة موبيليس بما فيها عروض الدفع الم
أǿم اŬدمات المرافقة لها، إضافة إń ذلك علينا ر المنسوبة لكل منتج رفة الأسعاالمرافقة لها لا بد من معاŬدمات المزادوجة و 

 .اإضشارة إń الطرق الŖ اţذتها شركة موبيليس لتوزيع منتجاتها
ض الدفع سنتناول فيما يلي أسعار عروض الدفع المؤجل ثم  و عرو : أسعار مǼتجات شركة موبيليس وطرق توزيع : أولا

 :  المسبق و عروض الدفع المزادوج، و سنجسد ذلك في اŪداول التالية

 :تظهر أسعار ǿذا العرض في الجدول التالي :  تأسعار عرض موبيكار   -0

 .أسعار عرض  موبيكارت و الخدمات المرافقة له  :(2-2)الجدول رقم 
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 مستحقات الدخول دج 200
 الرصيد الأولي دج 200

 دج2:تسعيرة المكالمات  < الرصيد <دج 222 الثانية/ دج 02
 دج 200:تسعيرة المكالمات  <الرصيد  <دج 222 ثانية 20/ دج 2.2
 دج 0000: تسعيرة المكالمات  <الرصيد  ثانية 20/ دج / 02

 SMSنحو جميع الشبكات  دج 02
 SMSنحو الدول  دج 02
 MM S دج 00

 اعتمادا على وثائق الشركة :المصدر

 :تظهر أسعار ǿذا العرض في الجدول التالي :  أسعار عرض كوسطو  -3

 .أسعار عرض  كوسطو  و الخدمات المرافقة له  ( :2-2)الجدول رقم 

 مستحقات الدخول دج 320
 الرصيد الأولي دج 020

 المكالمات نحو كوسطو و موبيليس ثانية 20/دج02
 المكالمات نحو الشبكات الأخرى ثانية 20/دج02
 المكالمات نحو الدولي ثانية/دج  02

 إلى موبيليس: المكالمات نحو الأرقام المفضلة  ثانية 20/دج  3.22
 إلى الخارج: المكالمات نحو الرقم المفضل  ثانية/دج02
 نحو موبيليس SMS دج 02
 SMS  نحو المتعاملين الأخرين دج 02
 SMS  دولي  /نحو الخارج  دج 02
 MMS دج 02

  اعتمادا على وثائق الشركة :المصدر
 : تظهر أسعار ǿذا العرض في الجدول التالي : أسعار موبيبوست  -2

 عرض أسعار موبيبوست :(2-2)الجدول رقم 

المكالمات نحو جميع 
الإشتراك و الرصيد  المكالمات نحو موبيليس  الشبكات 

 نوع الصيغة  الشهري 
 الصيغة الخضراء  دج 0300 الدقيقة / دج 02 الدقيقة /دج 03
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 الصيغة الصفراء  دج 3000 الدقيقة / دج  02 الدقيقة /دج  00
 الصيغة  الحمراء دج  2000 الدقيقة / دج  02 الدقيقة / دج  02

 .اعتمادا على وثائق المؤسسة :المصدر

 Ņدول المواŪدمات لأخر  لعرض موبيبوست  فهي تتمثل في اŬم اǿأما أسعار أ: 
 أسعار أǿم الخدمات لعرض موبيبوست :(2-2) الجدول رقم

 

 اعتمادا على وثائق المؤسسة :المصدر

 : تظهر أسعار ǿذا العرض في الجدول الموالي : أسعار عرض موبي كǼترول  -2
 أسعار عرض موبي  كǼترول ( :2-2) الجدول رقم 

 التقسيمات الإشتراكات و الرصيد الشهري المكالمات نحو موبيليس المكالمات نحو  المتعاملين الأخرين الزيادات المجانية
 0300جزافية  دج 0300 الدقيقة/ دج 02.2 الدقيقة/ دج SMS 02.2الشهر /  03
 3000جزافية  دج 3000 الدقيقة/ دج 02 الدقيقة/ دج SMS 02الشهر /   30
 2000جزافية  دج 2000 الدقيقة/ دج 2.2 الدقيقة/ دج SMS 2.2الشهر /   20
 2000جزافية  دج 2000 الدقيقة/ دج 2.2 الدقيقة/ دج SMS 02الشهر /   20
 2000جزافية  دج 2000 الدقيقة/ دج 02 الدقيقة/ دج SMS 02.2الشهر /   20

 .اعتمادا على وثائق المؤسسة :المصدر
 
 
 

 Ņدول التاŪدمات الأخر  لعرض موبي كنترول فإنها تتجسد في اŬم اǿأما أسعار أ: 
 :أسعار العرض المقيم و الخدمات المرافق له  :(2-2)لجدول رقم ا

 مستحقات الدخول  إلى ǿذا العرض خارج المرسوم/ دج 0300
 الضمان دج 2000

 الإشتراك الشهري خارج المرسوم/ دج 220
 المكالمات اتجاǽ موبيليس للدقيقة/ دج  2.2

 SMSنحو موبيليس   دج  02
 SMSنحو المتعاملين الأخرين   دج 02
 SMSالدولي * نحو الخارج  دج  02
 MMS دج  03
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 المكالمات اتجاǽ اتصالات الجزائر للدقيقة/ دج 2.2
 المكالمات اتجاǽ المتعاملين الأخرين للدقيقة/ دج  2.2

د نحو /دج  30.23د نحو الثابث / دج  00.22
 المكالمات نحو أوروبا الǼقال

 المكالمات نحو أمريكة و كǼدا د نحو الثابث و الǼقال/دج  00.22
 المكالمات نحو الدول العربية و الإفريقية د نحو الثابت و الǼقال/ دج 23.22
 المكالمات نحو الدول الأخرى د نحو الثابث و الǼقال/دج22.20

 SMSنحو موبيليس  دج 2.2
 SMSنحو المتعاملين الأخرين  دج 2.2

 SMSنحو الدول  دج 00.22
 MMS دج 2.2

 GPRS للشهر/ دج 3000
 اعتمادا على وثائق الشركة :المصدر

 :تظهر أسعار ǿذا العرض في الجداول الموالية : أسعار عرض موبي كǼترول  -2
 أسعار عرض موبي كǼترول: (2-2)جدول رقم

  سا ϲ،1،2،0،8اشتراك  سا 20،2ϲاشتراك 
ϲ555 الضمان دج 8555 دج 

 سعر التشايل دج ů 2055اني
 اعتمادا على وثائق الشركة :المصدر

 سعر الدقيقة الواحدة خارج الإشتراك أسعار المكالمات (:00-2)جدول رقم   
  سا 2،0،8اشتراك  سا ϲ،1اشتراك  سا 20،21اشتراك 

 Ŵو موبيليس دج 0.0 دج 0 دج 8.0
 (اŪزاائر)Ŵو الثابت  دج ϲ.0 دج ϲ دج 0.0
ϳ.0 دج ϳ.0 دج ϳ.0 و متعامل آخر دجŴ 

 اعتمادا على وثائق الشركة :المصدر

 أسعار المكالمات الخارجة عن الإشتراك (:00-2)جدول رقم 

  كل الاشتراكات
دج المكالمة 0.0 200البريد الصوتي    
دج المكالمة 0 ϲϲϲمصلحة خدمة الزابائن    

دج الرسالة القصيرة 0 ϲϲ0معلومات حول الاشتراك    
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 المصدر: اعتمادا على وثائق الشركة
 أسعار المكالمات نحو الخارج

  الثابت النقال
دج 05.00  22.9ϳ دج  اروبا 
22.9ϳ دج  22.9ϳ دج  كندا، الو م أ، الصين 
دج 00.98 دج 00.98   البلدان العربية و افريقيا 
دج 00.95 دج 00.95  اخر بلدان    

 

 GPRSو خدمة  MMSو الرسائل المصورة و الصوتية  SMSسعر الرسائل القصيرة  : (03-2)جدول رقم 

 كل الاشتراكات 
 دج 0.0 الرسائل القصيرة Ŵو موبيليس

 دج 8.0 الرسائل القصيرة Ŵو متعامل آخر
 دج 22.9ϳ الرسائل القصيرة Ŵو اŬارج
 دج GPRS 5.2 دج 1.0 موبيليسالرسائل المصورة و الصوتية Ŵو 

 اعتمادا على وثائق الشركة :المصدر
و بعد عرض أسعار عروض الدفع المسبق و أǿم اŬدمات المرافقة لها لا بد من اإضشارة إń أن ǿذ  العروض تتوفر لها 

 :إمكانية تعبئة الرصيد فيها بطريقتين هما

2. ńتتوفر على : الطريقة الأو Ŗدج،  055دج،  2555دج،  0555عدة أصناف بما فيها ببطاقات التعبئة ال
 .دج 2555دج و  055دج، البطاقة الدولية لـ 255دج،  055

الŖ تمنح للمشترك اūرية الكاملة في طلب من نقاط " أرسللي"باŬدمة اإضلكترونية و المسماة بـ: الطريقة الثانية .0
 .دج 0555دج إń  85البيع لموبيليس أي قيمة لتعبئة رصيد  و ǿذا ابتداءا من 

 :المسبق خدمات جديدة تتمثل فييليس توفر لمشتركي الدفع المؤجل و إضافة إń كل ǿذ  اŬدمات، فإن شركة موب

النشرة اŪوية و تعرف على آخر الأخبار الرياضية والبرامج التلفزايونية و الŖ تمكن من ال:  SMS infoخدمة  -
 ؛SMS لـدج  05حŕ مواقيت الصالة بسعر لا يتجاوز 
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ǿذا عن طريق وبيليس على مكالماتهم الهاتفية و الŖ تسمح بتشخيص رنة انتظار رد مشتركي م": نامŖ"خدمة  -
سكاتشات، فكل ǿذا مقابل موسيقية و نكت و مقتطفات أفالم و استبدالها برنات جديدة و ثرية منها مقاطع 

255  ńيوما؛ 05دج لمدة صالحية تقدر بـ  055دج إ 
، إű ńتلف أسعار العروض المقترحة من قبل شركة موبيليس نالحظ أن طريقة التسعير من وجهة نظر تروŸيةبعد التعرض 

 :الدفع المسبق، حيث أنţتلف بين عروض الدفع المؤجل و 

  اول بها إغراءŢ Ŗفكرة التسعير النفسي ال ńأت شركة موبيليس إŪ في عروض الدفع المؤجل
خاصة سعار اūقيقية، و تلك الأسعار أمام أعينهم أنها أقل بكثير عن الأ المشتركين المحتملين بظهور

عندما صاحبت تلك الأسعار بمدة المكالمات الŖ تصل حŕ الدقيقة الواحدة، إضافة إń ذلك يظهر 
ذلك داخل لنا في جدول الأسعار أن شركة موبيليس لها ميزاة نسبية فيما źص الأسعار، سواء كان 

ǿذا بالمقارنة بالأسعار المعروفة لد  المتعاملين خارجها وحŴ ŕو خارج الوطن، و نفس الشبكة أو 
 .الآخرين

  ńأت إŪ خاصة فكرة البساطة في تسعي منتجاتها و أما في عروض الدفع المسبق فإن شركة موبيليس
 أنها فيوض الŖ تعتبر غير باǿظة الثمن و إذا ما تعلق الأمر بمستحقات الدخول إń إحد  العر 

متناول جميع القطاعات السوقية المستهدفة، أما şصوص أسعار المكالمات فإنها ţتلف حسب 
العرض، ففي عرض موبيكارت تظهر تلك الأسعار العادية جدا لكن في نفس الوقت يقترح ǿذا 
العرض إمكانية إجراء ثالثة مكالمات ůانية في اليوم و ǿذا ما يعبر عن ميزاته النسبية بالمقارنة 

 .   العروض الأخر ب

فإنها تتجسد في تلك التخفيضات المقترحة في  GOSTOأما الميزاة النسبية الŖ تظهرǿا أسعار عرض 
ة بما في قدراته المالييتناسب تماما مع حاجة المشترك و  مستحقات الدخول و المكالمات الهاتفية في فترات فراغ، و ǿذا ما

دود، إضافة إń ذلك فإن ǿذا العرض يمنح أسعار إمتيازية للأرقام المفضلة أصحاب الدخل المحذلك التالميذ، الطلبة و 
 .خارج الوطنكة وحŕ داخل نفس الشب

 المناسب المكان في منتجاتها تقديم على موبيليس شركة من حرصا: موبيليس شركة مǼتجات توزيع طرق: ثانيا
 في توزيعية شبكة وضع على ذلك خلفية على تعمل فهي المناسبة، وبالكميات المطلوب الوقت وفي للمستهلك

 :في تتمثل والŖ واحد آن في űتلفتين إضستراتيجيتين باţاذǿا المطلوب المستو 
 :التوزيع المباشر إستراتيجية -1
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 التابعة اŬدمة مراكزا خالل من مشتركيها المباشر مع والاتصال بالتعامل موبيليس شركة تقوم اإضستراتيجية، لهذ  وفقا
 تابعةة فرعي وكالات عدة لها مديرية وكل الوطř عبر التراب (آنفا ذكرنا كما) جهوية مديريات ثماني تمتلك حيث لها،
 :يلي كما ǿذاو  لها

 شرشال، درارية، الواد، باب زرالدة، ابراǿيم، داŅ رويبة، الأبيار، صوفيا،: وكالة :للوسط العامة المديرية -أ
 وسط بومرداس، مدينة وسط تيبازة، مدينة وسط وزو، تيزاي اūراش، Źيى، سيدي عيش، ولادي اūجوط، بوفاريك،

 .البليدة مدينة وسط بويرة، مدينة
 كريم بلقاسم، مطار تقرت، طولقا، أفلو، الماير، صاŁ، عين أميناس، عين: وكالة :لورقلة الجهوية المديرية -ب

 . ورقلة غرداية، مسعود، حاسي بسكرة، إليزاي، تمنراست، الواد، المنيعة،
 برج الطاǿير، مسيلة، نعامة، سطيف، ŝاية، بوسعادة، جيجل،: وكالة :لسطيفالجهوية  المديرية -ج

 .الواد راس بوعريرج،
 البواقي، أم باريكة، ميلة، قسنطينة، العيد، شلاوم البيضاء، عين :وكالة :لقسǼطيǼة الجهوية المديرية -د

Ŭةباتن خنشلة، وب،ر ا, 
 عميروش، بن سدراتة، العاتر، بئر زناتي، واد قالمة، القالة، القل،:  وكالة :لعǼابة الجهوية ةيالمدير  -ه

 .تبسة و سكيكدة، أǿراس، سوق الطارف، عنابة،
 الدفلة، عين غيليزاان، البخاري، قصر اūد، ثنية تنس، وسارة، عين غيو، واد :وكالة :لشلف الجهوية ةيالمدير  -و

 .مليانة خميس تيارت، شلف، اŪلفة، المدية، تيسمسيلت،
 سيدي تموشنت، عين وǿران، باديس، بن سعيدة، تلمسان، مستاانم، :وكالة :لوǿران الجهوية المديرية -ز

 .معسكر مانية، صاف، بř علي، سيدي الترك، عين بلعباس،
 تندوف، أدرار، البيض، النعامة، الصفراء، عين الشيخ، سيدي البيض مشرية، : وكالة :لبشار الجهوية المديرية -ح

 . بشار

 تصل توزيعية شبكة برسم قامت موبيليس شركة أن نالحظ ńو الوطن ولايات كافة إ ńالمناطق إ Ŗال 
 .اŪزاائر في كانوا أينما مشتركيها من أقرب تكون حŕ العالية السكانية بالكثافة تتميزا

 :في حصرǿا يمكن نقاط عد ة في اŪهوية للمديريات التابعة الوكالات دور يكمن
 ؛الفواتير مستحقات Ţصيل -
 ؛موبيليس منتجات ميعŪ المباشر البيع -
 ؛المشتركين لاقتراحات المباشرو  المستمر والاستماع الشكاوي مع الفوري التفاعل -
 .المقدمة المنتجات و للشركة العالمة صورة Ţسين -

 

 :المباشر غير التوزيع إستراتيجية -2
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 من يبدأ التوزيعي المنفذ يصبح حيث منتجاتها توزيع في وسطاء على موبيليس شركة تعتمد اإضستراتيجية لهذ  وفقا
 .المشتركين إل المنَتج يصل أن إń البيع نقاط ثم المعتمدين الموزعين ثم ذاتها الشركة

 في كلهم متمركزاين ثمانية، المعتمدين الموزعين عدد بلغ البيع، نقاط عدد وزيادة باŪزاائر النقال الهاتف سوق توسع معو 
 .موبيليس شركة مع لتزااميةإ وأخر  خاصة أǿداف لتحقيق الوطن ربوع كافة في يعملون كذلك ǿم و العاصمة اŪزاائر

 :في موبيليس لشركة المعتمدين الموزعين أǿم يتمثل

 - ALGERIE POSTE.   - GTS PHONE . 

- ALGERIKA.                           -SARL DJAZ PHONE. 

- ANEP MESSAG ERIE.                     -EL WASSILA PHONE. 

- ASSILOU.COM     - GSM ALGERIE. 
 
 

 موبيليس لشركة الترويجي المزيج: الثالث المطلب
 

 المدير على لزااما أصبح المسطرة، أǿدافها لتحقيق التسويقية الفلسفة تبř في موبيليس شركة أخذت أن منذ
 التروŸي، المزايج عناصر ůموع بين جالمزا  حسن بينها من مهام عدة ينجزا أن التسويقيو  التجاري بالقسم المكلف

 بالتحديد النقطة ǿذ  تعتبر إذ السوقية، وقطاعاتها موبيليس شركة بين اūسن التسويقي الاتصال خلق في يساǿم الذي
 تلك صد الوقت نفس وفي قبل، من العالمة ǿذ  أخذتها الŖ الصورة وŢسين لتايير القسم لهذا الشاغل الشال
 .الآخرون المتعاملون يؤديها الŖ الشديدة المنافسة

 لأخر  سنة ومن خر لأ فترة من التروŸي المزايج عناصر بين المكونات تقادير واختلفت تعددت النحو ǿذا على و
 (50-50-50)أنظر المالحق رقم ، المسطرة أǿدافها لتحقيق بعض مع عنصرين الفترات بعض في آخذة
 :المبيعات وتǼشيط الإعلان -أولا

 اŪذبة إستراšيšسيد  في للمشتركين المقدمة و عن اŬدمات الموجودة إعالناتها معظم في موبيليس شركة عمدت
 :في الربط ǿذا تمثل حيث المشتركين،عامة  Ūذب المبيعات تنشيط وعنصر اإضعالن عنصر بين بالربط الترويج،
 المسبق الدفع مشتركي جميع اإضعالن ǿذا źص حيث المبيعات تنشيط مهلة تمديد عن تعلن موبيليس شركة -

 ؛دج 055ـ ل التعبئة بطاقة بفضل الهدايا من العديد ربح فرصة لهم الذين
 ůانية أخر  شرŹة قوسطو شرŹة مشترين لكل تقديم في والمتمثل اŪديد، عرضها عن موبيليس شركة تعلن -

 .آنية بصفة
 ǿذ  šسدت حيث المبيعات، وتنشيط اإضعالن عنصر بين بالربط إعالناتها كل في تقم لم موبيليس شركة أنغير 

 سوق في مرة لأول العرض ǿذا ظهر حيث ،"الدولية البطاقة" ţص والŖ ديدة،اŪ خدماتها عرض إطالق عند المفارقة
 اŬارج إń الاتصال يودون الذين المسبق الدفع لمشتركي أساسا موجهة البطاقة ǿذ  أن علما اŪزاائر، في النقال الهاتف

 .لديهم المعروفة التكاليف بأقل
 

 :الشخصي البيع -ثانيا
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 رجال خدمة من ǿي الضرورية المعلومات بكل وبتزاويدǿم مستقبال، أو حاليا وخدمتهم بالشراء المستهلكين إقناع إن
 مركزا şدمة يتصل من أو موبيليس وكالات على يتوافد من مع مباشر تسويقي اتصال على ǿم الذين البيع

 ǿذ  من فئة كل أن حيث البيع، نقاط في خدماته مستهلكي مع يوميا يتعامل من أو لموبيليس الهاتفية الاتصالات
 اإضستراتيجية تتجسد حŕ وǿذا اūاليين، المستهلكين على والمحافظة جدد مستهلكين استمالة Ţاول الثالث الفئات
 .الترويج في اŪذب وإستراتيجية الدفع إستراتيجية بين بالتداول موبيليس شركة قِبل من المسطرة

 أن علينا الشخصي، البيع دور فيها تبرز الŖ و المذكورة الثالث اŪهات إń تنسب الŖ المعلومات بأǿم Ŵيط حŕ و
 : حد على جهة كل إń نتطرق

 اŪزاائر في لها التابعة للوكالات فتح أول في موبيليس شركة شرعت أن منذ :موبيليس وكالات في البيع رجال -1
 عالية كفاءة له من كل وظفت الشركة ǿذ  فإن الوطř، القطر مستو  على توسع من تابعها وما العاصمة
 المتعاملين عند يشالون كانوا من أو المعاǿد أو اŪامعات خرŸي من ذلك كان سواء تلّقا  الذي التكوين
 .الشركة ǿذ  فيه تعمل الذي بالمحيط مباشرة عالقة له من أو موبيليس، لشركة المنافسين الآخرين
 رجال من وظفتهم من إń موجهة تكوينية دورات عدة بإجراء قامت الأخيرة ǿذ  فإن السياق ǿذا رغم و

 الأخيرة ǿذ  أخذت ذلك إń إضافة الشركة، ǿذ  من المقترحة واŬدمات العروض حيثيات كل على البيع ونساء
 حŕ المحتملين أو الييناū المشتركين مع لوجه وجها اūواري التسويقي الاتصال في الأخيرة التقنيات على بالاعتماد

 .ين على الأقلالطرف منفعة تعظيم في الزايادة أو الاشتراك عقد بإمضاء اŸابية بصفة اūوار ǿذا ينتهي
 

 بها قامت الŖ الاستثمارات تلك عن الهاتفية الاتصالات مركزا يعبر: لموبيليس الهاتفية الاتصالات مركز خدمة -2
 ومن زاوية مشتركيها، اšا  الشركة ǿذ  عليه Ţرص الŖ الوفاء من المستو  ذلك تمثل الŖ و موبيليس شركة
 ووفاء رضا ضمان ǿدف له حيث المشتركين، مع للعالقات نظامية إدارة الهاتفية الاتصالات مركزا يعتبر أخر 

 .المشتركين مع العالقات حياة دورة فترة خالل المشتركين
 سيء رد ذلك عكس على أو الوفاء، على القائم التفاعل و المقدمة اŬدمات في اŪودة يتوقعون موبيليس مشتركي إن

 شاملة إستراتيجية تطبيق على موبيليس شركة تقوم الأساس ǿذا وعلى المتعامل، ǿذا مع العقد فسخ إŹ ńول
 المحضرة اإضستراتيجية ǿذ . ذلك عكس المشتركين قبل من المنتظرة اŬدمات في اŪودة Ţول أن قبل بالعالقات للتسويق

 .الهاتفية الاتصالات مركزا خدمة أعوان طرف من والمطبقة موبيليس قِبل من
 موظفين من مكون وǿو الأسبوع، أيام كل أي 0/0 بنظام تعمل لموبيليس الهاتفية الاتصالات مركزا أجزااء كل إن

 في تكوينهم وţصصهم تم أن بعد وǿذاالانشاالات والشكاو ، و  الاستفسارات جميع على للرد التصرف Ţت يعملون
 .النقال الهاتف خدمة
 

 الآخرين المتعاملين ومنتجات موبيليس شركة منتجات تصريف على البيع نقاط تقوم :البيع نقاط خدمة -3
 المسبق الدفع عروض شرائح بيع إمكانية لها الŖ المعتمدة البيع النقاط تسمى جديدة صياة أن إلا المنافسين،

 .الالكترونية الرصيد Ţويل وخدمات التعبئة بطاقات وكذا البعدي، الدفع عروض وبعض
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 مارية Űفزاات بتقديم الآخرين المتعاملين خالف على موبيليس شركة تقوم الثالثة المتعاملين أمام الشديد التنافس وأمام
 إń منتجاتهم بدفع يدفعهم مما الشخصي ūسابهم الأوń بالدرجة يعملون أنهم Şكم المعتمدة البيع نقاط لأصحاب
 .اإضقناع قدرة في المكتسبة خبرتهم طريق عن الوجه وجه التسويقية اتصالاتهم طريق عن المشتركين

 
 :الǼشر -ثالثا

 ،اإضعالن وسائل خالل من خبري شكل في منتجاتها عن أو عنها معلومات توصيل على موبيليس شركة عمدت
 .ذلك في الوسيطة اŪهة تلقته مقابل أي بدون ذلك حدث حيث

 
 :العامة العلاقات -رابعا
 القيام وكذا اŬارجي Űيطها اšا  خاصة لها طيبة سمعة بناء إń الهادفة النشاطات من بالعديد موبيليس شركة تقوم

 .الشركة ǿذ  عن قِبل من المكتسبة الذǿنية الصورة لتحسين متكررةبصفة  باŪهود
 التدابير من العديد اţاذ يتطلب بل أيام بضعة ظرف وفي السهل بالأمر ليس الصورة تلك Ţسين إń الوصول إن
 .الشأن ǿذا ţص الŖالقرارات و 

 التراب كل عبر النطاق واسعة تشجير عملية إطالق ř؛للاابات العامة المديرية مع بالتنسيق الوط 
 م رعايةǿرات أǿبي الميكروفون ملتقيات، تلفزايونية، حصص من الثقافية التظاǿرات وكذا الذǿالتظا Ŗال 

 .الذǿبي الفنك كمنظمة الثقافية واŪمعية اŪزاائري والتلفزايون اŪزاائريةاعة واإضذ الثقافة وزارة نظمتها
 
 

 Ǽتولكعلى موبي الإعلانية لحملةا  :المبحث الثالث
 

ه في الذي كان أول ظهور ل نتروليدة من بين ǿذ  العروض عرض موبيكجاءت موبيليس بعدة عروض جد
ǿو موافق لأول أيام  شهر رمضان الكريم، ولقد تم التركيزا في ǿذا العرض على اإضعالن ، و 05/5ϳ/0522السوق يوم 

في الوطن كبر نسبة مشاǿدة أالتلفزايوني حيث ųد موبيليس استالت رعايتها لبرنامج الرمضاني المشهور والذي Źمل 
 .(51)، أنظر الملحق لتربط العالقة و ţلق فرصة إعالنية" جمعي فاميلي" اŪزاائري 

 

 

 

 كǼترولعداد للحملة الإعلانية على موبيالإ: المطلب الأول
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 على تقوم الŖ التسويقية الاتصالات فيها بما النشاطات من العديد تمس موبيليس شركة طرف من المتخذة القرارات إن
 متمثلة ǿي ما ومنها اإضدارية، فلسفتها حسب المنتهجة اŬطوات أو اإضجراءات في متمثلة ǿي ما منها اعتبارات عدة
 .إعالنية فرصة إń تترجم المعطيات منتملي ůموعة من المعطيات  الŖ السوقية الظروف في

 بتدخل إعالنية حملة كل إعداد في عليها الاعتماد يتم والŖ (50) رقم الملحق في المنتهجة اإضدارية اŬطوات تتجسد
 مواصفات عدة أساس على موبيليس شركة قِبل من اختيارǿا يتم والŖ اإضعالنية الوكالة رأسها على خارجية أطراف
 التكاليف، مقدار الشبكي، و اŪارافي نفوذǿا المنجزاة، šاربها حجمها، شهرتها، اإضبداع، على الوكالة قدرة في تتحدد
 .اł... عملها، فريق وحيوية نشاط اŪهوزية، عملها، منهجية أعمالها، رقم اختصاصاتها، تعدد

 ومتسلسلة متدرجة أقسام أربعة على موبيليس شركة في اإضعالنية اūملة إعداد Ŭطوات الموضوعية القراءة يتم
 :يلي ما حسب

 :2إلى الخطوة رقم  0من الخطوة رقم : القسم الأول

اŬدمات بالتحضير للملخص التسويقي، الذي يسمح يرية الفرعية لتسويق كل العروض و تقوم المد
كذلك قواعد اللعبة التسويقية ة، أǿدافها، المخصصات المالية، و لمستو  مشروع اūملة اإضعالنيبالتحديد اūسن 

الذي من أجل التحضير لملخص الوكالة، و " المديرية الفرعية لالتصال بالمنتج"يقدم الملخص التسويقي إń  .المتبعة
 .(25) يتم إرساله إń الوكالة اإضعالنية المختارة كما في الملحق رقم

 :03إلى الخطوة رقم  2من الخطوة رقم : القسم الثانية
Űتو  ملخص الوكالة المقدم لها، حŕ يمكن ية بإعداد عدة اقتراحات تتناسب و تقوم الوكالة اإضعالن 

لقسم التجاري عرضها و تمثيلها اŪيد لكي تتم الموافقة عليها من طرف مدير التسويق، المدير المكلف با
 .المدير العام التسويقي، الرئيسو 
إń المديرية الفرعية لالتصال "بعد ذلك تقوم الوكالة التجارية بالتحضير للفاتورة الشكلية يتم تقديمها  

الق اإضنتاج لديها حŕ يمكن عرض ما تم Ţضير  من الرسائل ، بعد ذلك تقوم الوكالة اإضعالنية بإطANEPلتحليلها و دراستها، ففي حالة موافقة ǿذ  المديرية على ذلك، فهذ  الأخيرة تبعث بسند الطلبية إń " بالمنتج
اإضعالنية šسد اūملة اإضعالنية ليتم إقرار قبولها أو رفضها من طرف المسؤولين بما فيهم المدير التسويق، فإذا تم 

 .بالتوقيع على سند التسليم" مديرية اإضتصال بالمنتج"قبولها تقوم 
 :02إلى الخطوة رقم  02من الخطوة رقم : القسم الثالث

 : بالتحضير Ŭطة الوسائل اإضعالنية بعد معرفة مستو " المديرية الفرعية لالتصال بالمنتج"تقوم  

 تلف الدعائم المختارة؛التű نسيق بين 
 وامل اإضعالنية خالل فترة زمنية معينū؛عدد النسخ المنشورة أو معدل الوصول لكل ا 
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 عينة؛التواتر خالل فترة زمنية م معدل 
 الميزاانية المخصصة. 

بإرسال خطة الوسائل الŖ حضرتها إń مدير التسويق الذي Ÿعلها قيد " المديرية الفرعية لالتصال بالمنتج"تقوم 
الدراسة إń أن يتم اإضطالع عليه من طرف المدير المكلف بالقسم التجاري بالتسويقي والرئيس المدير العام، ليتم إصدار 

 .وسائل اإضعالنيةقرار قبول خطة ال

 :02إلى الخطوة رقم  02من الخطوة رقم : القسم الرابع

   ńيتم إرسال سند طلبية إANEP  تتكلف بكل ما يتعلق بالنشر أو البث أو إذاعة الرسائل في Ŗال
الŖ تعين مشرف مراقب إń جانب الوكالة اإضعالنية " المديرية الفرعية لالتصال بالمنتج"ليأتي دور  .الوسائل اإضعالنية

 . للمتابعة واūرص على السير اūسن للحملة اإضعالنية بالمقارنة مع خطة الوسائل اإضعالنية المقدمة

موبيليس مناسبة إضجراء حملتها اإضعالنية، فإذا  إن المرور بتلك اŬطوات السابقة يكون في الظروف السوقية الŖ تراǿا شركة
نترول فإننا ųد أن شركة موبيليس كان لديها عدة دوافع تسويقية جعلتها موبيك ما أخذنا مثال إجراء اūملة اإضعالنية على

 :تطرح خدمتها اŪديدة في
؛"جمعي فاميلي"الرمضاني المشهور  تكفلها برعاية البرنامج -
 رمضان و مناسبة الأعياد؛الذي تنبأت فيه شركة موبيليس بزايادة مبيعاتها خالل دخول شهر الوقت في  -
 بإجراء إعالنات لزايادة مبيعاتها؛ الذي اعتادت عليه شركة موبيليسفي الوقت  -
-  ńزاائر منافسة حادة بين المتعاملين الثالثة و سعى كل منهم إŪفي الوقت الذي يشهد فيه سوق خدمة الهاتف النقال با

 دماتهم و زيادة جهودǿم التروŸية؛تطوير منتجاتهم و خ
اتف النقال بعدم التكافؤ في اūصص السوقية بين المتعاملين الثالثة، Şيث šد في الوقت الذي يتميزا فيه سوق خدمة اله -

 خرين و تأثيرǿا على حصته السوقية؛ كل واحد منهم يتابع تصرفات الآ
 ؛(ILLIMITE)و العرض الذي اقترحته ųمة ( MILLENIUM)دخولها لسوق لمنافسة عروض جيزاي  -
 لا ينوون الانضمام إń المنافسين؛في الوقت الذي تتميزا فيه شركة موبيليس بامتالكها لمشتركين أوفياء  -
لمقارنة بتلك في الوقت الذي ير  مشتركي شركة موبيليس أن الاتصالات التسويقية لهذ  الأخيرة ضعيفة و غير كافية با -

 الŖ عند المنافسين؛
 بالمقارنة مع المتعاملين الآخرين؛ت تموقع شركة موبيليس في الوقت الذي يضعف فيه تأكيد تثبي -
 رتها اŪديدة في أذǿان المشتركين؛في الوقت الذي تسعى فيه شركة موبيليس إń إبراز صو  -
 (.وجود طلب أوŅ واعد)في الوقت الذي ينتظر فيه مشتركي شركة موبيليس اŪديد من العروض  -
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إń  عن عرض Ŭدمة جديدة دفعت من القسم التجاري و التسويقي إń التحضير فكل ǿذ  الأسباب تعř وجود فرصة إعالنية
 . ا من طرف المديرية التسويقيةاūملة اإضعالنية على موبيكنترول الŖ تم اقتراحه

ńملة إūذ  اǿ تهدف شركة موبيليس عن طريق: 
 ى ǿذ  اŬدمة لرفع معدل المبيعات؛تنمية الطلب عل -
 لمزادوج؛ع ارفع مبيعات شرائح الدف -
 أكثر ثقة ووفاء في شركة موبيليس؛جعل المشتركين  -
 .عالمة موبيليس أكثر رقيو جعل صورة  -

: و لتحقيق ǿذ  الأǿداف اتبعت شركة موبيليس في حملتها اإضعالنية على أسلوب اŬطة المجزاأة في الوسائل اإضعالنية التالية
 (.51)أنظر الملحق و، اŪرائد باţاذ رسالة إعالنية، التلفيزايون، الرادي

 فهذا ما تم عرضه في التلفزايون، أما ما تم إذاعته في الراديو باللاتين العربية والفرنسية، فإنه تم استخدام نفس الرسائل الŖ بثت عن
 .طريق التلفزايون

 .  نه تم الاعتماد كذلك على رسائل إعالنيةو في اŪرائد فإ
أما الوسائل اإضعالنية الأخر  المستعملة، تم الاعتماد على أسلوب اŬطة المستمرة حيث أن نفس الرسائل اإضعالنية الŖ تظهر في 

 .تظهر كذلك في وسيلة انترنت و المجالت المستعملة ( الالفتات)وسائل إعالن الطرقات 
ا دعائم تابعة لها، فشركة موبيليس باختيارǿا العديد من الوسائل و في اŪزاائر كما في دول العالم ųد أن لكل وسيلة إعالنية له 

 :قامت باختيار العديد من الدعائم اإضعالنية، فبالنسبة للتلفزايون قامت باختيار

 A3,CANAL ALGERIE , ENTV دين خاصة من الساعةǿتعتبر الأكثر متابعة من طرف المشا Ŗ29:55: و ال  ńإ
قناة البهجة، القناة الثانية، القناة الثالثة باإضضافة إń القنوات اŪهوية الأخر ، : اعية المستخدمة ųدأما الدعائم اإضذ.  02:55

 ...الشروق اليومي، البالد، النهار، اليوم، الفجر،: أما في اŪرائد فقد استخدمت شركة موبيليس العديد من الدعائم من بينها

 .تناوبة بين اŪرائد و غير مستمرة طول فترة اūملة اإضعالنيةحيث تم نشر تلك الرسائل اإضعالنية بصفة م

و في وسائل إعالن الطرقات قامت شركة موبيليس باستخدام الدعائم المتمثلة في تلك الموجودة في نقاط البيع و الوكالات التابعة 
 .ة و الشوارع الرئيسية ذات الازدحام الكبيرالŖ تقع في الأماكن العامة و الطرق الوطني ALPUBلها و اللوحات المضيئة التابعة لـ

و مواقع أخر  مثل  WWW.MOBILIS.DZتم استخدام موبيليس لموقعها اإضلكتروني : الانترنتفي و     WWW.MOBILEALGERIE.COM نية في صفحاتها الرئيسية لهاحيث تظهر تلك الرسائل اإضعال. 

 

http://www.mobilis.dz/
http://www.mobilealgerie.com/
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 Ǽترولكتحليل الرسائل الإعلانية لموبي: الثانيالمطلب 
 
فرصة إعالنية لها، مما دفع مديرية  رنترول كان نتيجة توفجراء حملتها اإضعالنية على موبيكإن قيام شركة موبيليس بإ 

الرسائل اإضعالنية على اŪمهور والŖ جاءت في شهر التسويق إń إجراء Şوث إعالنية لاختيار اإضستراتيجية المناسبة لعرض 
بيئية عمقة على تلك المؤثرات الالقبول مع القطاع السوقي المستهدف قامت بدراسة موحŕ تلق ǿذ  الرسائل بالتناسب و . رمضان

 .النفسية على سلوك المستهلك لاختيار استخدامات مداخل الرسالة اإضعالنية و أنواعهاو 
البحوث اإضعالنية كان سياقها الأساسي إń الرسائل اإضعالنية الŖ استخدمت للتأثير على  نإن تلك المعلومات المحصلة م

خطة ůزاأة جعلنا نعقب على كل جانب منها حŕ ستمرة و حملتها لأسلوبين من خطة مالمستهلك، فاستعمال شركة موبيليس في 
 :نبدي الأفكار الŖ جاءت بها تلك الرسائل اإضعالنية في ما يلي

 :اتبعت شركة موبيليس أسلوبين: أسلوب الحملة الإعلانية -0
كان لانتهاج ǿذا الأسلوب تناسبا مع طبيعة الوسائل اإضعالنية من إعالنات : أسلوب الخطة المستمرة - أ

جدولة الرسائل فية في تايير الرسائل السابقة و الطرقات، إعالنات المجالت، الانترنت، الŖ لا تتمتع بالمرونة الكا
باض  والبعدي اإضعالنية الأخر ، إضافة إń ذلك كانت موجهة بصفة عامة إń كل أصحاب شرائح الدفع المسبق

 .النظر عن فئاتهم
مرونتها مثل با مع طبيعة الوسائل اإضعالنية و لوب اŬطة المجزاأة تناسكان لانتهاج أس  :أسلوب الخطة المجزأة - ب

التلفزايون، الراديو، اŪرائد، حيث قامت شركة موبيليس بتقسيم أصحاب شرائح الدفع المسبق إń ثالث فئات 
مع تتناسب نية لكل فئة منهم حŕ  تتالءم و بهدف إعداد رسالة إعال( الرجال، النساء و الأطفال)اجتماعية 

 .  طبيعتهم و خصائصهم
بناء أفكار الرسالة اإضعالنية نية لانتهاز الفرصة اإضعالنية و تقوم شركة موبيليس بإجراء Şوث إعال: البحوث الإعلانية -3

علق باختيار الوكالة كذا إجراء Şوث إعالنية تتالŖ تستهدفه من جراء اūملة، و  الŖ تتناسب مع القطاع السوقي
 .إعداد خطتها حŢ ŕقق الأǿداف من جراء ذلكوالوسائل اإضعالنية و اإضعالنية 

 : الŖ تظهر في النقاط التاليةو : Ǽترولعلان على موبيكوظائف الإ -2
شرائية ا يولد لديهم عادات استهالكية و ما Źتاجون إليه ممبيليس مشتركيها بما يرغبون فيه و بتذكير شركة مو  :خلق الرغبة  - أ

 .جديدة
 .ما تقدمه من إشباعديدة و من خالل المعلومات الŖ جاءت بها الرسائل اإضعالنية şصوص اŬدمة اŪ :تعليم المشترك - ب
غير م من حيث توفير مكالمات ůانية و ترول على بناء آمال المشتركين و تطلعاتهتقوم موبيكن :تحقيق تطلعات المشترك - ت

 . Űدودة و في أوقات تراعي احتياجاتهم
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ل التأثير على المشترك قامت شركة موبيليس بالاعتماد على إستراتيجية اŪذب من خال :الترويجيةطبيعة الإستراتيجية  -8
حيث تم توفير  .قد سعت شركة موبيليس على توفير ǿذا المنتج في أسرع وقت ممكن، و إثارة طلبه من نقاط البيعمباشرة و 

 . لهذا المنتج إعالني نترول على űتلف نقاط البيع في ظرف أقل من أسبوع لأول ظهورموبيك
نترول Źتوي على جية علمية فان اإضعالن على موبيككما لكل رسالة إعالنية عناصر منه  :عǼاصر الرسالة الإعلانية -0

 :عناصر تتمثل في
 دمة من جرائد و راديو و تلفيزايون؛ظهر ǿدا العنصر في كل الوسائل اإضعالنية المستخ :المقدمة - أ

ها إń المتلقين ر ǿدا العنصر من خالل إبراز الفكرة الŖ ترغب شركة موبيليس توصيليظه :جوǿر الرسالة الإعلانية  - ب
 ول وما Ţمله من مزاايا وخصائص؛نتر بإظهار موبيك

 جاءت في الŖو " ع موبيكونترول، نهدر بال حسابم" ظهرت ǿد  اŬاتمة من خالل العبارة  :خاتمة الرسالة الإعلانية  - ت
 ؛(51)، أنظر الملحق رقم وسائل الأخر جميع الالتلفزايون والراديو و 

ϲ- ثل في المتم، و ظهر الشعار الذي تستخدمه موبيليس في كل الوسائل الاعالنية المستخدمة :الشعار المستخدم
 ؛(50)سد فكرة توقيع العالمة أنظر الملحق رقم ا حŕ تتجو ǿذ" موبيليس، أينما كنتم"

ϳ- يف نوع الإعلان على موبيكǼترولتصǼ:  صةūذا اإضعالن ضمن اإضعالن على زيادة عدد المشتركين لزايادة اǿ يصنف
 .السوقية 

أما إذا أخذنا تقسيم ǿذا اإضعالن حسب اŪمهور المستهدف يمكن القول أنه إعالن استهالكي Şكم ظهور أشخاص 
 .معروفين في الرسائل اإضعالنية التلفزايونية

فإننا ųد  إعالن وطŞ řكم أنه يستعمل وسائل إعالنية تصل  ،تاطية اŪارافيةأما إذا أخذنا تقسيم ǿذا اإضعالن حسب ال
 .إń كافة مناطق الوطن

ى تسويق خدمات اإضعالن التعليمي Şكم أنه يعمل عل: فإذا أخذنا تقسيم ǿذا اإضعالن حسب الوظيفة التسويقية فإننا ųد  يضم
 .و مبتكرةتنافسي Şكم تقديم أفكار جديدة جديدة في السوق، و 

الذي Źث المشترك على شراء فإننا ųد  ينتمي إń إعالن الدوافع الثانوية : التقسيم حسب الدوافع الذي يهدف إń إثارتها
 .   نترول لموبيليس دون غيرǿابيكمو 

ه حدد مدة الاشتراك نترول Şكم أنير السريع و المباشر لشراء موبيكالتقسيم حسب نوع التأثير فإننا ųد  يعمل على إحداث التأث
 .في ǿذا العرض طيلة شهر رمضان

 ،اعياإضذ ،اإضعالن الشفهي، فنجد أن شركة موبيليس استخدمت في حملتها اإضعالنية ،التقسيم حسب أساليب اإضعالن
 .المسموع والمكتوب ،المكتوب
 :تصميم الرسائل الإعلانية -1
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معروفة في ها بصفة خاصة على شخصيات مميزاة و التركيزا فيلقد تم في الرسائل اإضعالنية استخدام عدة صور تم  -
Ūلب الانتبا  الملحق " اŪمعي فاميلي"ذلك باستاالل البرنامج الأكثر مشاǿدة في رمضان اŪزاائري، و المجتمع 

 ؛(25)رقم 
عبيرات وت اūيرةالرسائل اإضعالنية التلفزايونية والŖ تتجسد في الدǿشة و تم استخدام عدة إيماءات بدنية في  -

 الوجه، وحركة الأعين؛
استخدام الموسيقى في إضفاء  نامج جمعي فاميلي في التلفزايون والراديو و تم استخدام نفس المؤثرات الصوتية لبر  -

طنين عالمة موبيليس  مع المحافظة على استمرار استخدام نفس ،كل اūركات القائمة في الرسائل اإضعالنية
   المستعمل؛

، التوازن ،فإنه تم بكل براعة في الاستخدام اŪيد لمختلف المركبات ،ت التصميمأما فيما źص متطلبا -
  .البساطة والتكوين ،الوحدة ،التضاد ،حركة البصر ،التناسب

 Ǽترولتأثيرات ونتائج عرض موبيك: ثالثالمطلب ال
 

أسئلة  على مستو  وكالة موبيليس لكل الŖ تم التعرف عليها بطرح عد خروجه للأسواق بعدة تأثيرات و نترول بجاء عرض موبيك
ǿل أنت من مشتركي موبيليس أو أنت زبون جديد؟، ما ǿي دوافع اختيارك : مستهلك يريد ǿذا العرض، فمن ǿذ  الأسئلة ųد

 للمتعامل موبيليس؟، ما ǿي الوسيلة الŖ مكنتك من التعرف على ǿذا العرض؟
 :ǿيلنا إń استخالص بعض التأثيرات و ǿنا وص

مع أول ظهور Ŭدمة موبيكنترول أد  إń جذب المستهلكين  إعداد اūملة اإضعالنية :التأثير على زيادة في الطلب -
الرسائل اإضعالنية بالتاŅ خلق طلب كبير على ǿذا العرض، كل ǿذا يعود إű ńتلف المؤثرات البيئية الŖ جاءت بها و 

والمتمثلة في الرأي، كما ننسى المؤثرات النفسية  ةالآسرة وقادعلى عرض موبيكنترول من ثقافة وطبقات اجتماعية و 
 . اإضدراكاūاجات والدوافع، أيضا الاšاǿات والشخصية و 

، حيث ųد أن ǿذ  النسبة تعتبر جيدة %00إń نسبة  20/51/0522لقد وصل عدد المشتركين في ǿذا العرض في 
يوم من دخولها للسوق، مما يدل على تأثير الكبير في الطلب و أغلب المشتركين كانت الوسيلة الŖ عرفته  20خاصة بعد 

كان يبث مع وقت المارب أي الوقت الذي يكون " جمعي فاميلي "بالعرض ǿو التلفزايون، و لكي Ŵيطكم علما أن برنامج  
وصل عدد المشتركين في كل ǿذا جعل الرسالة تصل بسرعة، و فطار،  ůتمعين حول مائدة اإض في المنزال بية أفراد الأسرةغالفيه 
 . %81إń نسبة  09/51/0522



  علان بالمبيعاتعلاقة الإ: سسة الخدمية  ـــــــــ الفصل الثالثأثر الإعلان على زيادة المبيعات في المؤ 

102  

الموجودة بالنسبة للخدمات المماثلة لها و  المختلفوبيليس إń إبراز اŪانب اŪيد و سعت م: التأثير على جودة الخدمة -
، وǿذا بتوفير المكالمات "جيزاي ميلينيوم "Ţطم خدمة  أن موبيليس وبكل ثقة استطاعت أنųد في الأسواق، حيث 

الاير Űدودة في أوقات تدل على جودة اŬدمة، كل ǿذا زاد من جلب الزابائن اŪدد مع المحافظة على الزابائن المجانية و 
Űبوبة من اصة مع وجود شخصيات معروفة و رض خاūاليين دليل على أن اإضعالن ساǿم في تعزايزا و تدعيم ǿذا الع

 .طرف المجتمع اŪزاائري 
، فقد نترول من أحسن العروض المقدمة على مستو  الاتصالات في اŪزاائريعتبر عرض موبيك: التأثير على المǼافسة السعرية
افسيها، كل ǿذا يدل على ǿي جديرة بأن تنافس سعريا مع كل اŬدمات المماثلة لها من طرف منجاءت موبيليس بهذا العرض و 

ليس بكبير و لكن يض مقارنة مع المؤسسات المنافسة قوة الدراسة التسويقية من طرف مؤسسة موبيليس حيث ųد مستو  التخف
كذلك لا ننسى المؤسسات فهو يعتبر ى مستو  اŬدمة فإن موبيكنترول جاء Şل يساعد كل مستعملي اŬدمة ŝميع فئاتهم و عل

 .عرض جد ماري 

 

 :خلاصة الفصل 
 

 معتبرة اųازات و ǿامة تطورات عرفة الŖ و باŪزاائر، النقال الهاتف خدمة سوق في المتعاملين أحد موبيليس شركة تعتبر
 الŖ الصورة تلك Ţسين موبيليس، شركة حققتها الŖ اإضųازات بين فمن تأسيسها، وقت عليها كانت الŖ بالوضعية بالمقارنة

 الŖ البيئية التايرات مع ومناسب مالئم تنظيمي بهيكل تأقلمها بفضل قبل من الالسلكية الاتصالات قطاع عليها كان
 عالقة لها الŖ المهام من بالعديد المكلف التسويقي و التجاري القسم يسمى خاص بقسم مستجيبة العملي الواقع في Ţدث
 .بالسوق مباشرة

 اختيارǿا حسن منها يستدعي المستهدفة أسواقها إń الوصول في موبيليس شركة تعرضها الŖ الأسعار و المنتجات تعدد إن
 .اإضعالنية للفرصة استااللها حسن أخر  جهة من و جهة، من مناسب تروŸي لمزايج

 إعالنية رسائل تضمنت الŖ خالل شهر رمضان و  نترولعلى موبيك اإضعالنية حملتها خالل من بالفعل انتهزاته ما ǿذا و
 على التأثير في الرسائل تلك لفعالية تقييمية دراسة إجراء إń دفعنا و لكن اإضعالن التلفزايوني كان الأكثر تأثير مما متعددة،

  .والتأثير على الزايادة في الطلب و تأثير  كذلك على جودة ǿذ  اŬدمة ، المستهلك سلوك
الشعوري  المستو و  اإضدراكي المستو  في ناجحة كانت موبيليس شركة أن ǿو مهم استخالص إń الوصول أمكننا ما ǿذا

ǿذا راجع إń حسن استاالل الفرصة Ŵو اŬدمة أي زيادة في الطلب و  مما مكنها من جذب المستهلكين ،بالنسبة للمستهلك
 .اإضعالنية 



 

 

    

Δالخاتم 
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 المتعلقة الإشكاليات اūديثة إحدى كمحاولة متواضعة للإجابة عن السابقة فصولال خلالخلال ما تطرقǼا إليه  منو 
 من أمامها Źدث ما حديثة حول نظرة لها الŖ المؤسسات انشغالات أǿم من أصبحت الŖ التسويقية، الاتصالات بمجال
 إń الوصول كيفية في طويلة وšربة خبرة عالية لها المؤسسات بعض أن ųد حيث فيها، تǼشط الŖ بيئتها مستوى على وقائع

 المسطرة الأǿداف Ţقيق في الǼجاح لها يكتب قد العملية ǿذǽ إلا أن رسائلها الإعلانية، خلال من تستهدفه الذي المستهلك
 :التاŅ الǼحو على البحث ǿذا في طرحǼاǿا كǼا نفس الإشكالية الŖ في واقعة ذلك دون Ţول قد أو

 ؟  مؤسسة موبيليس للاتصالاتمدى تأثير الإعلان على زيادة المبيعات في  -
 في اŪانب والأخرى الǼظري اŪانب في إليها توصلǼا نتائج عدة استǼتاج إń الإشكالية ǿذǽ ودراسة Ţليل شتملإ

 اŪزائرية المؤسسات خاص وإń بشكل موبيليس لشركة المقترحة التوصيات بعض إعطاء إń حفزنا الذي الشيء التطبيقي،
 نعطها لم الŖ و بالموضوع، صلة لها بعض المواضيع الŖ باقتراح للدراسة جديدة آفاق فتح جانب إń عام، بوجه الأخرى

 :يلي ما خلال من مستقبلية لبحوث أرضية تكون أن يمكن الŖ و لها نتعرض لم أو الكامل، حقها
 : الدراسة نتائج -

 زيادة المبيعات، التأثير في الإعلانية الرسالة لفعالية نظرية دراسة عن عبارة ǿي والŖ الفصلين، في إليها المتوصل الǼتائج أǿم إن
 : يلي كما ǿي

وخصائصها الŖ تميزǿا عن السلع واŬدمة  بالتسويق المتعلقة الǼقاط أǿم إń البحث ǿذا من الأول الفصل في تطرقǼا
تǼاولǼا موقع التسويق في المؤسسة اŬدمية وخاصية التسويق اŬدمي باعتبارǽ يتعامل مع مǼتجات لها خاصية عدم المادية، وكذلك 

 مبرزين التسويقي المزيج داخل وموقعها عليها تقوم الŖ العامة الأسس في ذلك بما ،الملموسية وعدم التملك لدى اŪمهور
 .صحة الفرضية الأوńومكوناته ومǼه نكون قد أكدنا  الترويج عǼصر

وكونه من أǿم عǼاصر المزيج التروŸي، لأنه تستعمل فيه عدة وسائل űتلفة أما الفصل الثاني فقد سلطǼا الضوء على الإعلان، 
 Ţققها، قد الŖ الأǿداف تلك إń راجع الإعلانية اūملة إجراء قرار إń المؤسسة فلجوءلإيصاله إń اŪمهور المستهدف، 

Ŗاسبتت والǼ داف معǿة المؤسسة على المدركة والصورة الشهرة وترقية تعزيز في المتمثلة الإعلانية الأǼن في المعلǿالمستهلكين ذ 
 حول المركز الإعلان فيه بما التجاري بالعرض ترتبط أخرى أǿداف الإعلان Źقق ذالك إń بالإضافة المǼافسين، أمام الǼهائيين

 في مستترة كانت الŖ اūاجة أو الرغبة إثارة على تعمل السابقة الǼقاط Ÿعل مما معا، الاثǼان أو العلامة حول المركز أو المǼتج
 Ÿد حŕ له المرافقة اŬدمات و عǼه المعلن المǼَتج استخدامات معرفة Ŵو şطوة خطوة واستدراجه لتقريبه المستهلك ذلك ذǿن
 حسب المعلن إليها يلجأ الŖ الإعلانات تǼوع أمام لاحقا، ǿذا أو آنيا سواء الشرائي قرارǽ بالاţاذ تلزمه وضعية أمام نفسه
) التسويقية  الاتصالات عملية من إليه المرسل سلوك تغيير ǿو واحد المقصد إبقاء مع السوقية الوضعيات بتعدد متعددة معايير

 (من ǿذا البحث  الثانيةوǼǿا نكون قد أكدنا عن الفرضية 
ţطط الŖ الإعلانية اūملة في الإعلاني الǼشاط ذلك ملامح تتجسد      المستهلك إń للوصول أساليب عدة على ُ 

 مقدرة، مالية وűصصات Űددة زمǼية فترة خلال والمتكامل والمجزأ المستمر الأسلوب بين ما تتǼوع فهي كان، أيǼما المستهدف
 لذلك، المتخصصة الوكالة في الإعلانية الرسالة إعداد ذلك في بما اūملة تلك جوانب كافة ţص إعلانية Şوث عدة بإجراء

 مرافقة المستهدف اŪمهور كافة على الإعلانية اūملة عرض تǼفي على باūرص الأخيرة ǿاته تقوم ǿذا إń بالإضافة
وǼǿا ) يمكن تضييعها   لا السوق في مرŞة إعلانية لفرصة المعلǼة المؤسسة انتهاز تعزز من أخرى şدمات الأساسية نشاطاتها

 .( من ǿذا البحث  كذلك قد أكدنا عن الفرضية الثالثةنكون  
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ثم تكلمǼا عن المبيعات و ما Ţمله من تأثيرات عن المستهلك والطلب و اŪودة، كل ǿذا يربط بين الإعلانات المقدمة من طرف 
مدى مواكبتها للتطورات يظهر من خلال الاستراšيات المتبعة المؤسسة وما يقابلها من زيادة في المبيعات، فواقع المؤسسة المادي و 

 (.  كون قد أكدنا صحة الفرضية الرابعةو ن) من طرف ǿذǽ المؤسسة 
 : أما الفرضية الرابعة فقد تم ابرازǿا في اŪانب التطبيقي وتتمثل نتائجها في 

 الǼقال خدمة الهاتف ومشغل متعامل أول تعتبر الŖ و اŪزائر، اتصالات شركة فروع أحد موبيليس شركة تعتبر  -
 ؛اŪزائر لاتصالات أوراسكوم شركة بعد السوق في الثانية المرتبة Ţتل حيث باŪزائر،

 حيث تأسيسها،وقت  في عليها كانت الŖ بالوضعية بالمقارنة معتبرة وإųازات ǿامة تطورات موبيليس شركة عرفت -
 ؛الآخرين المتعاملين أمام قوية تǼافسية وضعية في عليهاكانت  الŖ الصورة تلك Ţسين على عملت

 تلك اūصص التسويقية استرجاع إń تطمح لازالت أنها إلا السوق في موبيليس شركة حققتها الŖ الإųازات رغم -
Ŗافسين تواجد أمام و ضيعتها، الǼربة لهم أقوياء مš ؛الدول من العديد في واسعة 

 و űتلف نشاطاتها مع يتǼاسب تǼظيمي ǿيكل بǼاء عليها فرضت موبيليس شركة فيها تعمل الŖ التسويقية البيئة إن -
 مكلفين بالأقسام بما في سلطة Ţت المديريات من العديد الذي Źتوي على و المسطرة، أǿدافها Ţقيق على يساعد

 المفهوم التسويقي؛ تبني أخذت الشركة ǿذǽ يعني أن مما والتسويقي، التجاري بالقسم المكلف ذلك
 بين ůموع حسن المزج بيǼها من المهام من العديد إųاز والتسويقي التجاري بالقسم المدير المكلف عاتق على إن -

 ؛السوقية قطاعاتها و الشركة ǿذǽ بين التسويقي الاتصال خلق في تساǿم الŖ التروŸي، المزيج عǼاصر
 ذلك بما في الإعلانية حملاتها لإعداد مǼاسبة تراǿا الŖ الإعلانية الفرص كثب لتلك عن تتبع موبيليس شركة إن -

 يام رمضان، الţ Ŗص موبيكǼترول؛خلال أول يوم من أ أطلقتها الŖ تلك
 ذلك أسلوب في مستعملة متعددة إعلانية رسائل إعداد على Ǽترولموبيك على حملتها في موبيليس شركة قامت  -

 الشركة ǿذǽ يعني أن مما متعددة، إعلانية لوسائل استخداماتها حسب ذلك و المجزأة اŬطة وأسلوب المستمرة اŬطة
 ؛الإعلانية ūملاتها ضخمة أموال ţصص

اعتمادǿا على البرنامج الذي Źضا بأكبر نسبة مشاǿدة على المستوى الوطني واستغلال رعايته لهذا البرنامج Ŭلق إعلان  -
 ك؛وني ذو تأثير كبير على المستهلتلفزي

يوم من دخولها للسوق دليل على ųاح مؤسسة  51من نسبة مبيعات موبيكǼترول بعد  %53الوصول إń نسبة  -
  .موبيليس في رسالتها الاعلانية

 :التوصيات .1
 و موبيليس şصوص رسالتها الإعلانية لشركة التوصيات بعض اقتراح يمكن والميدانية، الǼظرية الدراستين نتائج على بǼاءا

 :التأثير على المبيعات يمكن حŕ عرضها وسائل
 ؛المسطرة الإعلانية الأǿداف تكميم ضرورة -
 ئل الإعلانية؛للرسا التقييم و التخطيط مصادر أǿم باعتبارǿا الإعلان Şوث على الاعتماد ضرورة -
 ؛الإعلان من المسطرة الأǿداف حسب الإعلانية الرسالة لفعالية و البعدية القبلية التقييم مؤشرات على الاعتماد -
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 الفرق مع بالتǼسيق يعملون الإعلان، ببحوث مكلفين والتسويقي التجاري القسم داخل استشارية فرق تكوين -
 ؛المستهدف السوق بدراسة المكلفة

 .البيئية والقيم بالقيود الالتزام مع اūديثة الإعلانات في ما ǿو سائد مع وتماشيا تطورا الأكثر بالتصميمات الأخذ -
 ؛الإعلانية الرسائل للانتباǽ في جذبا الأكثر العǼاصر تدرج على مستقبلاالتركيز  -
 لأسلوب اŬطة المجزأة اختيار تم فإذا واحدة، حملة الإعلانية في الرسائل من أنواع عدة استعمال في التمادي عدم -

 تتضح الطرق حŕ إعلانات أو اŪرائد وسيلة على التلفزيون وسيلة في الظاǿرة الأفكار لتلك إسقاط من فلابد
 .عǼه المعلن الشيء عن أكثر الرؤية

 
 :الدراسة أفاق .2
 على نقترح جديدة آفاق فتح أجل ومن الآخر، بعضها وأغفل الموضوع في المهمة اŪوانب بعض تǼاول Űدود عملǼا إن

 :التالية المواضيع القادمين والطلبة الباحثين
 في رسم العلامة التجارية للمؤسسة؛دور الإعلان  -
   .تأثير الإعلان على سلوك المستهلك الǼهائي -



   

 قائمΔ المراجع
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ϯϱ.  ،مذكرة ، دور استراتيجية التسويق في تحسين خدمات مؤسسات الاتصالحكيم بن جروة

ص تسويق، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة سعد دحلب، البليدة، اŪزائر، صتخماجستير، 
Ϯ22ϳ. 

ϯϲ.  ،مذكرة دور التحليل الكمي في إبراز أثر الإعلان على قرارات التسويقجاب الله مصطفى ،
 .، اŪزائرϮ222-Ϯ22ϭ، علوم اقتصادية، غير مǼشورة، ماجستير

ϯϳ.  ،مذكرة ماجستير في  بحوث التسويق في تفعيل الإعلان في المؤسسة الاقتصادية، دورشريف مراد
 .Ϯ22ϲعلوم التسيير، غير مǼشورة، جامعة Űمد بوضياف المسيلة، 

ϯϴ.  ،مية الترويج في زيادة مبيعات المؤسسة الإنتاجيةزعباط ساميǿمذكرة ماجستير، غير دور وأ ،
 .Ϯ22ϱلاقتصادية، جامعة اŪزائر، مǼشورة، تخصص تسويق، كلية العلوم والعلوم ا

ϯϵ. ديلǼمد عبد الرحمن أبو مŰو التسويقي المزيج استخدام ، واقع ǽدراسة -الزبائن  ولاء على أثر 
ستير، قسم إدارة الأعمال، كلية التجارة، اŪامعة ، مذكرة ماجالفلسطيǼية الاتصالات شركة  حالة

 .Ϯ22ϴالإسلامية، غزة، فلسطين، 
ϰ2.  ،شورة، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية تسويق الخدماتمديوني جميلةǼمذكرة ماجستير، غير م ،

 .Ϯ22ϱوعلوم التسيير، جامعة البليدة، اŪزائر، 
ϰϭ.  ،يرŬشاط التسويقي للخدمات الإشهارية في المؤسسة العمومية للإذاعة ميلودي أم اǼتحليل ال

 .Ϯ22ϭ،Ϯ22Ϯوم التسيير، جامعة اŪزائر، ، مذكرة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية وعلالمسموعة
ϰϮ.  ،شورة، جامعة البليدة، تأثير الترويج على سلوك المستهلكمولوج كمالǼمذكرة ماجستير، غير م ،

Ϯ22ϱ. 
ϰϯ.  ،ا على القطاع المالي في البلدان العربية وصاف عتيقةǿالاتفاقية العامة للتجارة في الخدمات وأثر

ماجستير، كلية اūقوق والعلوم الاقتصادية، جامعة Űمد خيضر، بسكرة، ، مذكرة بالتركيز على الجزائر
Ϯ22Ϯ/Ϯ22ϯ. 

 :المحاضرات والمجلات العلمية -
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ϰϰ.  ،لة الباحث، عدد إدارة الجودة الشاملة في المؤسسات الخدميةأحمد بن عيشاويů ،2ϰ جامعة ،
 .Ϯ22ϲ، -ورقلة–قاصدي مرباح 

ϰϱ.  ،ولوجيا المعلومات والاتصال لدى المؤسسات فعالية الإعلان في ظل خويلد عفافǼتك
 .Ϯ22ϵ/Ϯ2ϭ2، -ورقلة –، جامعة قاصدي مرباح ů ،2ϳلة الباحث، العدد الاقتصادية الجزائرية

46. COURS DE MARKETING , MODULE L.E.A. 655-1- GESTION, Martine de 

Lavergne,  Année 2003 – 2004. 
 

 :المواقع الالكترونية -
ϰϳ.  ،شبكة أبو نواف الالكترونية، مارس ويق للجميعالتسرؤوف شبايك ،Ϯ22ϵ ،السعودية ،

www.abunawaf.com.  
م و إلى مشروع 0991سǼة  ANEP من إنشاء... قانون الإشهار في الجزائرإسماعيل قاسمي،  .84

 ، مقياس قانون الإعلام، كلية العلوم السياسية والإعلام، جامعة اŪزائر،م0999قانون الإشهار 
http://alredwan.jeeran.com/bohuthi3lamia/archive/2006/5/52318.html 

ϰϵ.  زيرة الإعلاميŪتعريف الإعلام،للتدريب والتطويرمركز ا ، 
http://www.aljazeeratf.net/showthread.php?t=240  

ϱ2. رة، مادة علاقات عامةūموسوعة ويكيبيديا ا http://ar.wikipedia.org/wiki 
ϱϭ. ،رة، مادة التسويق الالكترونيūويكيبديا الموسوعة ا http://ar.wikipedia.org/wiki.  

http://www.abunawaf.com/
http://alredwan.jeeran.com/bohuthi3lamia/archive/2006/5/52318.html
http://alredwan.jeeran.com/bohuthi3lamia/archive/2006/5/52318.html
http://www.aljazeeratf.net/index.php
http://www.aljazeeratf.net/showthread.php?t=240
http://ar.wikipedia.org/wiki
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 ϡحق رقϠالم(0Ϯ :)يسϠبيϭم Δعلامϭ ϡاس  

 

 

 

 

 

 

 ϡحق رقϠالم(0ϯ :)يسϠبيϭشعار م  
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 ϡحق رقϠ(: 08)الم ϭسطϭمني/ عرض قϠك  
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 ϡحق رقϠ(: 00)الم ϡعرض مبتس /ϭراسيم  
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 ϡحق رقϠعرض رصيدي (: 00)الم /ϡϭبريمي  
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 ϡحق رقϠلعرض (: 05)المϭبيكنترϭم
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 ϡحق رقϠيس(: 00)المϠبيϭاتف النقال مϬال Δشريح  
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 ϡحق رقϠ(: 00)المΔكالϭخص الϠيبين م. 

 

BRIEF COMMUNIATION 

TITRE :……………………….…………… 

DISCRIPTION : 

Donner une description du produit ou service ou d’une promotion. 

 

OBJECTIF : 

Ce qui est visé ou recherché à travers la compagne publicitaire.  

 

CIBLE : 

Quels sont les clients visés par ce produit ou service ? 

On parle du cœur de cible (Fraction de la population répondant à certains critères auquel 

l’Enterprise destine son message en priorité), ainsi que les influenceurs des discisions d’achat.
   

MESSAGE : 

Trouver un thème, un axe ou une idée de nature à motiver la cible visée.  

 

CONCEPTION : 

Décrire avec précision quel type de création demande le produit ou le service.   

 

MEDIAS : 

Moyens de communication et diffusions d’information (presse, télévision, radio, …) 
 

DELAIS : 

Les délais concernant ceux cité ci-dessous :  

- La programmation d’une séance de travail. 
- Présentation des propositions, des devis ainsi que le chois des concepts. 

- La validation finale. 

- Plan media et remise des éléments aux supports medias. 

- Date et lancement.    

CONTACT : 

Les coordonnées du chef projet communication. 

 .لموبيليس لشركة وثائق داخلية :المصدر
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 ϡحق رقϠيس(: 90)المϠبيϭم Δفي شرك Δالإعلاني ΔϠإعداد الحم Εاϭيبين خط.  

 

 .موبيليس ةكلشر داخلية وثائق :المصدر


