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ر دي  ق  كر وت   ش 
ولاً كر ا  الحمد لله والش  ه، ف  ي  علي 

ن  ث  كره ون  ش  ر ن حمد الله ون  ي  خ 
له وكرمه  وا  ض  على ف 

ن   معي  ج 
لق  ا  د الخ  شلم على شي 

ضلى  ون 
ا وت  ي  ث  ا ش 

دركن  ا لولاه ا  ا وما كن  ا لهد  ي  ق  ي  وف 
ه، والذ  ركي  وي 

م  شلي  ر كى الضلوات  والث  ه ا  ا محمد علي  دت  ي  العلم شي 
له  ف  لي  ن  وصاحب  الرشالة  الخ  ي  ق  مام المي  ا 

ن   معي  ج 
ه ا  لة وصحي 

 .وعلى ا 

كر الش  دم ت  ق  ت  ن  ن  ا ا  ي  رف  ش  الص  ي  اء الخ  ي  ل والي  ت  ز  لى من  الخ  ، ا  ت ع العون  لى ن  ر ا  دي  ق  والي 
ا دون  وهن   ي  هي  له   ،وح  اص  ه  الق  اد  شي  لى الا  ومي  شاره  "ا  ن  الي  ، لك   "ب  كره  ه المد  ه  على هد  رف  المش 

الص  ل وخ  ت  ز  كر الخ  ا الش  راممي  ر الاخي  ي  ا كل خ  اك  عي  ز  ر ج  ي  عاع المي  ر ودمب  الش  دي  ق   .والي 

ل  اص  ف  ه  الا  ذ  شات  ا الا  ض  ت 
كر ا  الش  ه  كما ن خ ص ت  ش  اف  ه  المي  ي  اء لخ  عض  كرمه ا  ول ون حمل على ت  ي  م ف 

كره   ه المد  ه  هد  ش  اف  زاءه  ومي  اء ف   .عي 

ل  اص  اد  الق  شي  لى الا  الص ا  كر خ  ش  ه ن  وخ  ت  ر "كما ن  ي  ور  مي  ه  "عز  ادات  رش  ه وا  هات  ي  وح  على ت 
كره   ه المد  عداد هد  ي  ا 

مه  ف  ي   .الق 

ه   ي  كلمه  طي  ا العمل ولو ت  ار  هد  خ 
ن  ي  ا 

ت  لة ت ذ العون  ف  كر كل من  كان  شى ش  ث   .كما لا ن 

ل م ض  ا ف  هد  ا ف  حشي  د ا  ا ف  ن  كن  را ا  ي  خ 
ا وا  لي  ذ  حن  ت  ي  ا ف  ت  طا  ح  د ا  ا ف  ن  كن  ه، وا  ق  ي  وف  ن  الله وت 

ب  ون خ طا  والكمال ل ر ت ضي  ش  لا ي  خن  ا 
ا وما ن  هدت  ضار ح  عمف  هو ت  ل كله ف  ض  ع الق  رح  ه ي  لي   له وا 

ر ضي  عم الي   .المولى وت 
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في ظل التطور السريع والإنتشار الواسعع لتتنوولوياعا لعال السعوواخ ا،لعاجه وايع  لإطعالا الإطوعاتخ ططعوراخ 
ا تععع اخ والوسعععاتل ا رط طعععا وتحعععوتخ سعععريتا وةتتالاعععا ىتعععا ا سعععتون التعععا ك واتتعععك نتا عععا الإ تنعععاراخ الععع  ططعععر  ىتعععا 

 بالإنسانه مما  دن إلى طتاظم التسويق في لإطالا الإطواتخ نظرا لتزاي   هماا هذه الخ ةا في حااج الإنسان ا تاصرج.
ونظرا لنون ل ةا الإطواتخ غا ةتموسا  ساسا وتيمنن للإنسان الحنعم ىتعا يود عا لإ عل إلإتواتاعا والتتاةعل 

ي ىتعععا ا اسسعععاخ الإهتمعععا    وعععر ةعععن  ي ولإعععأ ة عععا بالععع وي   ونععع    وعععر ىواصعععر بهعععاه حاععع   صععع و ةعععن ال عععرور 
صع و الع وي  وعرورج حتماعا لنعل  التسويق تأثاا ىتا التمال و  ورهعا لإع رج ىتعا إىطعار صعورج ياع ج ىعن الخ ةعاه  يعن 

وفي ةعن لالع ه  ةاسساخ لإطعالا الإطوعال الع  طسعتا لختعق لإامعا لتتماعله وفلع  لته عايا ىتاع  والدج الحوعا السعولإاا
ظعل ا واسسععا الشع ي ج  ععس ا اسسعاخ يتعع  إن تعاس ا،سععوال وسعاولا دلععول ا واسسعس التهعع ي ا، ع  الععذي يوايااععاه 
ا،ةر الذي ووع ا ش ك  ةا  ى د   ا ةن الخااراخ الع  لتعق صعتو ا حةاةعا ل يع  ىوع  إلعافه لإعرار الإأع اك غعا  ن 

لإاما اوعاساا معم و شعنل داتعم معمه اتةعر العذي الح ايا ىتا هاتر ا ش  س ولتق ا شنتا ال  طواي  ا اسساخ هو 
ه لذا ىتعا هعذه ا اسسعاخ ط عا ثةاسعا طةعو  ىتعا  ولويعا اتهتمعا  بهعذا ا شع ك و اولعا ي من وتتام ىتا ا  ن ال تا 

 .لتق لإاما ل  و س    نل ةا ل ياا ةن إةنانااخ ووساتل

 :إشكالية الدراسة  .1

الومو وديموةا ا ازج  لتهةاق الوشطا  ةطالا اتطواتخ  ا يموت  ا زي  ال ويجك ةن  هماا لتماسساخ نظرا
هذه التواةل جماتاا  ؛ونمط إستاا ام ش  سوةا تح ث  ديواةناا ا،سواله والتغا السريع في  فوال ا  التواسساا

س ةوت ا ا الحالاا ل ياا  ونها تمنواا ةن تحةاق دستأ الت ي  ةن ا اسساخ إلى طة يم ةوت اخ ي ي ج  و تحس
س في أرار ةوت ا ا ةن ياا  لرنه ولتق الةاما مم ةن لال التروض و سب لإرار ا ش   ه ه اساا ةن ياا

 ال ويجاا ا ة ةا ةن طرساا.
 وومن هذا الساال تم طرس الساال التالي:

 بمؤسسةة مويييي  الجيل الرايع خدمةخيق القيمة لمشتركي في ؤسسةة مويييي  لملمزيج الترويجي ا دور ماهو
 ديةة المةيية بم

 اسك ا،سئتا ال رىاا التالاا:تيو رج تحأ الساال الر 
 يوا ا ساتا ل ةا الجال الرا ع بمالةاما  ش  ك  فيو اتا  بم  ت  اتىان رو د وهاة  

 بم يوا ا ساتا  لتق الةاما  ش  ك ل ةا الجال الرا ع في ت  ال اع الشخوك بمو اتا   رو د وهاة 

 بم يوا ا ساتا  لتق الةاما  ش  ك ل ةا الجال الرا ع فيطوشاط ا  اتاخ بمو اتا    ت  رو د وهاة 

 بم يوا ا ساتا  لتق الةاما  ش  ك ل ةا الجال الرا ع في ت  التالإاخ التاةا بمو اتا   رو د وهاة 

  



 

 
 ب

 :يات الدراسةفرض .2
 للإيا ا ىتا  سئتا الإأنالاا تم طرس ال روااخ التالاا:

 ة:يالفرضية الرئية
 .خيق القيمة لمشتركي خدمة الجيل الرايع بمويييي  بمديةة المةيية فيالمزيج الترويجي  رصاةعل رو د كاةه

 الفرضيات الفرعية:
 بم يوا  س ل ةا الجال الرا ع بمو اتا الةاما لتمش  لتق ىتا دتلا إحواتاا ل ت  الإىان  يوي   ثر فو

 ا ساتا.
 س ل ةا الجال الرا ع بمو اتا لتق الةاما لتمش  ىتا دتلا إحواتاا ل ت  ال اع الشخوك  يوي   ثر فو 

 بم يوا ا ساتا.
 الرا ع بمو اتا س ل ةا الجال لتق الةاما لتمش  ىتا دتلا إحواتاا ل ت  طوشاط ا  اتاخ  يوي   ثر فو 

 بم يوا ا ساتا.
 ل ةا الجال الرا ع بمو اتا س لتق الةاما لتمش  ىتا  دتلا إحواتاا ل ت  التالإاخ التاةا يوي   ثر فو 

 .بم يوا ا ساتا

 أهمية الدراسة: .3
  زي  ال ويجك  ش  ك طستم  هذه ال راسا  هماتاا ةن لال التترف ىتا لتق الةاما لتتمال و ا ا تأثا ا

نوولوياا طروي  الخ ةاخ وةتطت ا ا ةن طل ةاخ ةاسسا ةو اتا ه وهذا نظرا لتتطوراخ الن اج والسريتا في 
  يل الحوول ىتا حوص سولإاا    ؛

 ما طستم   هماا ال راسا ىتا  ساس ةنانا واهماا ا ووولا وورورج دراسا يوان   )الوظري والتط اةك(؛  
 را ماا إلى ا ترسا التتماا في ياع المجاتخ.تمول إواسا ط 
 هداف الدراسة:أ .4

 إن ام ف الرتاسك مذا ال ه  ت يخرج ىن  ون   اولا لتوواو  ثر ا زي  ال ويجك ىتا لتق الةاما لتتمال.
 لتق الةاما لتتمال؛ طوواو ا،طر وا  اهام الوظريا لتمزي  ال ويجك و همات  في 
 التترف ىتا  هماا ا زي  ال ويجك في الخ ةاخ بالوس ا لتتمال ىو  إلإتوات  لتخ ةا؛ 
  وةترسا  - ل ال راسا-اسسا ةو اتا  بم ةا الجال الرا عالتترف ىن والإع إلإ ال ةش  ك ة يوا ا ساتا ىتا ل

 دريا تأثا ا زي  ال ويجك ىتا الإتواتام لتخ ةاخ الج ي ج.
  طة يم مجموىا ةن الإلإ احاخ ال  ةن أأنها  ن طسام في طويا  ال اة  فاخ التالإا بالتمزي  ال ويجك في  اسا

  نوالا ا اسساخ ال  طستا إلى ط تال وطتزيز الووع التواسسك. 
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 :عو أسباب اختيار الموض .5
ا درسواه ةن ةةايا  في التسويق لال ةشوارا  في ةستون ةاس  ولاسان  وإ تساس ةاسسا  ان  

دراسا ة ن تأثا التروض في لإررا  تأثا ىتا ةو اتا  لتسول  وتيا ا ساتا بالتروض الج ي ج في ل ةا الجال الرا عه 
  وتيا ا ساتا.با اسسا الج ي ج ىتا ا ش  س 

  ؛ال الشخوك  تالجا ودراسا ا ووولا ا رط ط با زي  ال ويجك ولتق الةاما لتتمالالرغ ا الذاطاا وا 
  ةتالجا ةول هذا ا ووولا ساساهم في طزوي  ا نت ا التتماا بمتتوةاخ مختت ا حول ةوووىاخ ةتخووا في

 ؛التسويق
 ؛ ل الوصول إلا ا نانا ال   ص و يحظا بها ا ش ك في ال راساخ التسويةاه طتويب ىتاوا ةترسا س 

 .ة ن  هماا التمال و ا اا تأثا ا زي  ال ويجك ىتا الرغ ا في ا راا 
 دود الدراسة: ح .6

ر ال راسا ىتا تح ي  مختتف ا  اهام ا تتتةا با زي  ال ويجك ومختتف يوان  ه ولتق ستةتو الحدود الموضوعية:
 الةاما لتتمال والتواةل ا اثرج ىتا ه ثم دراسا ا زي  ال ويجك ىتا لتق الةاما لتتمال.

 تمأ طوايع اتست اان ىتا ةش  ك ةاسسا ةو اتا  بالجزاتر ) وتيا ا ساتا تح ي ا(. لمكانية:الحدود ا
إلى ةوتوف أار  2018 ري ا ا ا اناا سة  تح د ةن أار سا بالوس ا لتم ال الزةا لت راس الحدود الزمةية:

 ؛ةن ن   السوا ةاي
ا ا اني ىتا ىاوا ىشواتاا ةن ةش  ك ل ةاخ ةاسسا الإتورخ ال راسا الحالاا في يان اا الحدود البشرية: 

 (ة ردج.177)ةو اتا ( لإ رخ ب )
 ةهج الدراسة:م .7

بالوظر إلى ط اتا ا ووولا ا تالجه وللإيا ا ىتا إأنالاا ال راسا في الإياباخ ا   تاا )ال روض( تم الإىتماد 
اةك مذه  ال راساه والذي يتماز بجمع ا تتوةاخ ىتا ا وا  الوص ك ةع التهتال ساما يخص الجان س الوظري والتط 

 ا ختت ا وتحتال نتات اا.
 ةا ساما يتتتق با،دواخ ال   ستخ ةأ في جمع ا تتوةاخه سة  تم الإىتماد ىتا  ل ةن النتب وا ةاتخ 

 التتمااه و ىتم  في الجانب التط اةك ىتا استمارج اتست اان.
 الدراسات الةايقة: .8

الإطالا ىتا ى د ةن ال راساخ السا ةا وا،بحاث فاخ التالإا با ووولا لإا  ال راسا  وفاخ التالإا لة  تم 
   تض الجوانب نذ ر ةواا ىتا س ال ا وال ت الحور:

ه في ا اسساخ الةشاط الترويج في ظل تكةولوجيا المعيومات والإتصال ةفاعييى اف لويت ه : الدراسة الأولى
ه طواولأ الطال ا ىرض   تاد الوشاط ال ويجك وطنوولوياا 2008/2009ةايستاه ياةتا ورلإتاه الجزاترياه رسالا 

والإطوال والوشاط ال ويجكه ودراسا ستالاا الوشاط ال ويجك في ظل طنوولوياا ا تتوةاخ في ا اسساخ ا تتوةاخ 
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صتأ في ا،لا إلى مجموىا ةن الوتات  نذ ر  ل ال راسا ا ا انااه وتم إستخ ا  اتست اان  أداج لت راساه ولإ  طو 
  هماا:
  طا   الوتات  ا توصل إلااا ىتا ويود ىالإا  س استخ ا  طنوولوياا ا تتوةاخ واتطوال و ستالاا الإىانه

حا  تم اتىتماد ىتا استخ ا  طنوولوياا ا تتوةاخ واتطوال في ط سا التغا في ستالاا الإىان و الذي  ان 
 (.%29.30)  وس ا
  ه  اوستالاا التالإاخ التاةيارخ الوتات  طا   ى   ويود ىالإا  س استخ ا  طنوولوياا ا تتوةاخ واتطوال

 ما    خ الوتات  ىتا ويود ىالإا  س ا ستون التتتامك وستالاا التالإاخ التاةاه حا  تمنوأ ةن ط سا 
 .ةن التغا في ستالاا التالإاخ التاةا( 11%)
 لوتات  ا توصل إلااا ىتا صها ال رض الذي يوص ىتا ويود ىالإا  س استخ ا  طنوولوياا ا تتوةاخ طا   ا

ه  ما    خ ىتا ى   ويود ةتوويا  س  ل لواتص ا وظما وستالاا التسويق رواتطوال وستالاا التسويق ا  اأ
ستالاا التسويق ا  اأره حا  تم اتىتماد سةط ا  اأر بالتالي تم است تادها ةن ال لول في الوموفج الوااتك لت سا 

ةن التغا في ستالاا التسويق ( %73.70)ىتا استخ ا  طنوولوياا ا تتوةاخ واتطوالهحا  تمنوأ ةن ط سا 
 .ا  اأر

تأثير الإعلان الإذاعي عيى إتخاذ القرار الشرائي لدى طيبة الجامعات إلس سما إسماىال صم ه الدراسة الثانية: 
ه دراسا طط اةاا ىتا ل ةاخ أر ا يواله رسالا ةايستاه ياةتا ا،اهر غزج ستسطسه بمحافظة غزة

هععه طواول الطالب ىرض الإطار الوظري والتط اةك لت ه ه  ما حاول تح ي  الإىان الإفاىك ىتا  2011/1433
 راساه ولإ  طول في ا،لا إلى مجموىا ةن إلاف الةرار الشراتك ل ن طت ا الجاةتاخه وتم إستخ ا  اتست اان  أداج لت

 الوتات   هماا:
   هواك تأثا لتومام الإىان الإفاىك ىتا إلاف الةرار الشراتك ل ن طت ا الجاةتاخ بمهاسظاخ غزجه حا

 ووهأ الوتات  ا تتتةا  تومام الإىان الإفاىك  ن غال اا ا  هوثس ف روا  ن ستر الخ ةا ا تتن ىواا ومن 
ن الإفاىك يت  ىاةل   ز تلاف لإرار الشراره با ةا ل  أار غال اتام  ن الت اراخ الساتا والواوها في الإىان الإىا

الإفاىك لخ ةاخ أر ا يوال طساهم في الافهم لةرار الشراره  ما يت و  ن غال اا ا  هوثس يشاون إلى  ن الإىان 
بالخ ةا وهذا يساى هم ىتا الاف سرار الشرار ل يامه  ما  ن غال اتام  الإفاىك لشر ا يوال يادي إلى إثارج الإهتما 

و ن  لإالو  ن ا  مون الجا  لترسالا الإىاناا في الإىان الإفاىك لخ ةاخ أر ا يوال يادي إلى الافهم لإرار الشراره
هم ىتا الاف لإرار الشرار غال اتام اط ةوا ىتا  ان طنرار  الإىان الإفاىك لخ ةاخ يوال يادي إلى سام  ويساى 

ل يامه  ما ان غال اتام لإالو  ن ا  مون الجا  لترسالا الإىاناا في الإىان اسذاىك لخ ةاخ أر ا يوال يادي إلى 
الافهم لإرار الشراره  ما ط س  ن ا  هوثس يرون  ن طة يم الإىان الإفاىك  طريةا دراةاا  و حواريا  و غذاتاا 

لإرار الشرار ولنن  وورج ةتوسطاه  ما  أارخ الوتات  إلى  ن طولإاأ الإىان الإفاىك لشر ا  يساى هم ىتا الاف
 يوال يساى  ىتا الإستمرار بالإستمالا بما يار    وهذا يساى هم ىتا الاف لإرار الشرار.
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ه ك الةهائيقراش فهيمة، تاثير تةشيط المبيعات عيى القرار الشرائي ليمةتهياىراط ساا ه  الدراسة الثالثة:
ه رسالا ةاس ه ياةتا (OTA)دراسا ةا اناا ىتا ىاوا ةن ةش  ك ل ةاخ اماطف الوةال ،وراسنو  الجزاتر 

ه طواولأ الطال تانه في ال ول ا،وا  ساسااخ حول طوشاط ا  اتاخه 2011/2012  تك  و   ولحاج ال ويرجه 
لإرار الشراره  ما حاولتا تح ي  تأثا ا  اتاخ ىتا الةرار  ةا ال ول الواني سنان حول ستوك ا ستات  وإلاف 

الشراتك لتمستات  الوااتكه وتم إستخ ا  اتست اان  أداج لت راساه ولإ  طوصتتا في ا،لا إلى مجموىا ةن الوتات  
 نذ ر ةواا:

 ةتاون ةش ك؛  15ةن الحوا السولإااه وا ور ةن  %46 وس ا  تحتل  وراسنو  طاتانو  ةر ز الرلدج 
  تمول اسالاب طوشاط ا  اتاخ يزا ةن السااسا ال ويجاا ال  طستخ ةاا الشر ا لته ايا ىتا ا ش  س الحالاس

ويذب ةش  س ي ده وهذا ةن لال إستخ اةاا  ختتف التروض ال ويجاا  تخ اض اتستاره ا نا اخ المجانااه 
   صا  مجانيه ام ال والإةتااااخ؛إواسا ر 

  ةا بالوس ا لتوساتا ا، ور تأثاا ىتا الةرار الشراتك سنانأ الوسب ةتةار ا  س  ستوب طة يم ا نا اخ المجاناا 
 واستوب ل اض ا،ستاره وفي ا رط ا الوالوا  ستوب طة يم رصا إوافي.

ه دراسا حالا أر ا  وراسنو  ة عيى سيوك المةتهيك الةهائيأثر العلاقات العامولإووني بايا ه الدراسة الرايعة: 
ه طواولأ الطال ا في 2007/2008،طواتخ الجزاتر "يااي"ه رسالا ةايستاه ياةتا  م   ولإرج  وةرداسه 

ال ول ا،ول  ساسااخ حول دراسا ستوك ا ستات  الوااتك والإطوال التسويةك ن وال ول الواني التالإاخ التاةا 
ا ىتا إست ا ا ا ستات  الوااتكه اةا ال ول الوال  سنان دراسا طط اةاا ،ثر التالإاخ التاةا ىتا ستوك و ثره

ا ستات  الوااتك لشر ا اوراسنو  ،طواتخ الجزاتر "يااي"ه وتم إستخ ا  اتست اانه  اداج لت راساه ولإ  طوصتأ 
 في اتلا إلى مجموىا ةن الوتات  نذ ر ةواا :

 سا ستو ا ستات   هماتاا ةن ال راسا النا اا ال  يةو  بها ال رد ةا بالاف لإراراط  في طوايع وإن ال طنتسب درا
ا وارد ا تاحا ل ي  ىتا ا وت اخ ا ختت اه ويترف ستوك ا ستات  الوااتك ىتا  ن  مجموىا ةن التورساخ وا،ستال 

  وت متس ويت من إيراراخ الاف لإرار الشرار ا ختت ا؛ ال  يةو  بها أهص ةا ىو  طترو   و   دالتك  و لاريك
  يمر لإرار الشرار بخمسا ةراحله طوطتق ةن التترف ىتا ا شنتاه سال ه  ىن ا تتوةاخ وطةاام الحتول لتول إلى

 لإرار الشرار الذي  ساس  ي ا ستوك ةا  ت  الشرار؛
 تق   و اتاسظا ىتا ال ام ا ش ك والوةا ا ت ادلا  س طترف التالإاخ التاةا ىتا  نها مختتف الجاود ا وياا لخ

 ا وظما والجماها ا توتا بهاه وهذا ،يل تحسس وط ىام صورج ا وظما وةوت ا ا؛
  في ستوك الطرسس الراسل وا رسل طتت  التالإاخ التاةا  ح  الوساتل الإطوالاا امادسا إلى  ح ث تأثا إيجابي
 لا . إ
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 دراسا حالا، الأس  العامة لبةاء المزايا التةافةية ودورها في خيق القيمة ،هالي الولا  :ةةماالخالدراسة 
طواول ه 2008/2009اه ا ساتياةتا  م   ووااف ةو اتا ه رسالا ةايستاه الجزاتريا لتااطف الوةال  اسساا 

دور ر اتز  ال ول الواني ةا  ،التواسساا ال ول ا،ول  ساسااخ و ة اهام ىاةا حول ا ازج الطالب ثاث سوول ه
ه ةو اتا  دراسا حالا ا اسسا الجزاتريا لتااطف الوةاله حا  طواول في ال ول الوال  ا ازج التواسساا في لتق الةاما

 وتم إستخ ا  اتست اانه  اداج لت راساه ولإ  طوصتأ في اتلا إلى مجموىا ةن الوتات  نذ ر ةواا :
 اق الن ارج ىتا  تض ا مارساخ والإيراراخ في  ل ةن الإدارج التتاعا وإدارج التسويق وإدارج طةتور ىمتاا تحة

 .ا وارد ال شرياه ونةص التوساق  س الوظاتف ا،لرن
  يوهور اهتما  الإدارج التتاا بجودج الخ ةا في الجوانب التةوااه  ما ط ةا مجعرد أعتاراخ دون طط اق ستتك. 
 رغم الحايا ا تها لذل   اتمتت  إدارج لت ه  والتطوير ةستةتا  ذا إن أر ا ةو اتا  ت. 
  طتت  دريا است ا ا الشر ا لحاياخ ىماتاا ةتوسطا ىتا التمو ه حا  ط تةر الشعر ا إلى لإاى ج  ااا خ

سا إلى طسويةاا ةتناةتاه  ما طوي  الت ي  ةن الست ااخ وةن  اواا: وتف نظا  ةتالجا أناون ا ش  سه بالإوا
 .اتستتمال ات ود لتنوولوياا اتطوال بالتمال وا تموتا  ساسا

دراسا حالا ،أثر إستخدام سيجما ستة عيى قيمة الزيون ورضاه، ةوسق حما ي حم ان الشتراخ :ةسداةالدراسة ال
هطواول الطالب خم  سوول حا  2014  رسالا ةايستاه ياةتا الشرل ا،وسطه ةاسسا  ةواا لتاواطف ا توةتاه

إحتون ال ول ا،ول ىتا ةة ةا ال رساه  ةا ال ول الواني الإطار الوظري وال راساخ السا ةاه وال ول الوال  
الطريةا واإيراراخه وال ول الرا ع تحتال  ااا خ ال راسا والت ار ال روااخه و لاا ال ول الخاة  حا  طواول 

في اتلا إلى مجموىا ةن الوتات   ست اانه  اداج لت راساه ولإ  طوصلوتم إستخ ا  اتخه  ةوالإشا الوتات  والتوصاا
 نذ ر ةواا :

  ساما يخص التهسس ا ستمر اأرخ ال راسا ان الوتات  جماتاا ةرط تا اي ا وةتةار ا ويتم ىمل طةاام دوري
وهو ةا يتن  الوالإع دالل ا اسسا  اوما  وسووي لتموظ س وةرايتا الوتات  لغالخ التهسس سبي ا رط ا ا،ولى

يارخ طط ق ا اسسا سااسا ط وير التمل في مختتف ا،لإسا  لإ سابهم ةااراخ إواساا في ا رط ا ا،لاج وهو ةا 
 يست ىك ةن ال ارج اي ا الدج الإهتما  في هذا الجانب.

 تت يل و التهسس" يارخ في ا رط ا ا،ولى اأرخ ال راسا إلى ال ةرج "ةرايتا التمتااخ بها بإستمرار ةن ايل ال
 ت  ال  از ىتا التمتااخ وا،نشطا ال التااه ساما يارخ ال ةرج ال  طوص ىتا "طرط ط التمتااخ ا تمول بها إرط اطا 

 ة اأرا   اة  تحسس يودج الخ ةا" في ا رط اا،لاج ةع ةستون ممارسا ةرط ع لجماع ا، تاد وسرولإاخ  ساطا.
 يتتتق  ةاما التمال ةن وياا نظر ا  يرين ورؤسار الةسا  في ا اسسا  ةوااه سة   اوأ ال راسا  ن الوتات   ساما

لتةام الواث )الوظا اه ا الااه والتاط اا(ه ةرط تا وةستون اتهماا ىالي ةع سرولإاخ  ساطاه إت  ن الةاما ا الاا 
 التاط اا في ا رط ا الوالوا.  يارخ في ا رط ا ا،ولى ،هماتاا ويارخ الةاما 
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 كما تجدر الإشارة، أن الدراسة الحالية استفادت من الدراسات الةايقة في عدة جوانب أهمها:
 ووع إطار ىا  للأساس الوظري مذه ال راسا؛ 
 ا ساى ج في تح ي  ةشنتا ال راسا و اان  هماتاا؛ 
 اتست ادج ةن ةوادر وا رايع الواردج سااا؛ 
  داج ال راسا )اتست اان(.طومام  

 ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات الةايقة:
طتماز هذه ال راسا  نونها ط ه  في ىالإا ا زي  ال ويجك ىتا لتق الةاما لتمش  ك ل ةاخ )ةو اتا ( 

 ( ة ردج ةن ةش  ك ل ةاخ ةاسسا )ةو اتا (.200بم يوا ا ساتاه وتموتأ ىاوا ال راسا في )
اسسا ىتا ططوير سااسا ا نتات  هذه ال راسا حول ل ةاخ ةاسسا )ةو اتا (هبأن طتمل ا ولإ ةأ 

حتااياخ ا ش كه ةن  يل التأثا ىتىاام لإلإتوار إوإس اطا اا ا التسويةاا  وت ا ا الحالاا والج ي ج بما يتاتم ةع 
ل طتواول ةووولا  دور ا زي  ال ويجك في ل ةا اه وطشنل هذه ال راسا ارواا لإيرار دراساخ  لرن في ا ستة 

 لتق الةاما لتتمال  شنل  وسع.
 هيكل الدراسة: .9

ط موأ دراستوا لطا حاولوا الإ ا   ةن لاما بأ   لإ ر ممنن ةن يوانب ا ووولا  غاا الوصول إلى تحةاق 
 ه اف ال راسا وإي اس  هماتااه بحا  لإسموا الخطا  إلى سوتسه ا،ول نظري  ةا الواني طط اةكه ال ول ا،ول 

ي م ثاث ة اح ه ا  ه  ا،ول يحتوي ىتا  يتواول " ا زي  ال ويجك  م لل في لتق الةاما لتتمال " حا 
الإطار الوظري  ساسااخ حول ال وي  وا زي  ال ويجك  ةا ا  ه  الواني طواول الإطار الوظري لختق الةاما لتتماله 

 لاتم لواص ا  ه  الوال  لتوواو ا زي  ال ويجك وىالإت  بختق الةاما لتتمال. 
ن ال راسا لععع " الإطار التط اةك لت راسا " حا  لإسم هو ا،لر إلى ثاث في حس تم لواص ال ول الواني ة

ة اح ه ا  ه  ا،ول لوص لتة يم ا اسسا  ل ال راساه  ةا ا  ه  الواني طواول ةوا اا ال راسا وإيراتتااه في 
 اخ ال راسا.حس ا  ه  الوال  يتنى  تهتال وط سا  رار ا،سراد حول ةتغااخ ال راسا وإلتاار سروا

طتك ال وول السا ةا لاتما طت من ةتخوا ىاةا ىن ا ووولا ةت وىا باهم الوتات  ا ستختواه و غاا ستو باب 
ال ه  ةن ي ي  لإموا  طرس  تض ا،سال ا ستة تاا في أنل ىواوين طوتو ا،ن طنون إأنالااخ ةواواع 

 ل هوث.
 التعريفات الإجرائية لدراسة .10

يترف ال وي  ىتا  ن :" ى ارج ىن ىمتاا اطوال ة مجا وهادساه طرةك  المزيج الترويجي:والمتمثل في  المتغير المةتقل
ةن إلى إظاار لإاما ا وظما  وإح ن ةوت ا ا ل ن مختتف ا،طراف ال  يجري التتاةل ةت ه والذي يشمل ىتا  ل 

 .التالإاخ التاةاو  طوشاط ا  اتاخ اتىانه ال اع الشخوكه



 

 
 ح

( ))هك فل  ال رل Philipe Kotler 1997) ا ىرساالذي  القيمة ليعميل:خيق والمتمثل في  المتغير التايع
 س لإاما التمار النتاا والنت ا النتاا(( وطنت ا التمال النتاا هك )ى ارج ىن مجموىا  تف التمار ةا ى ا ال  

 .تحةق في طةاامه والحوول ىتاه واستتمال ا وتوج
 نموذج الدراسة .11

وتحةاق  ه اساا يتطتب  وار نموفج إس اوكه يتم ةن لال  تح ي  ا تغا  ةن  يل طوواو ةشنتا ال راسا
ا ستةل وا تغا التا عه وطنمن ستس ا الوموفج ىتا حر اا ويود ىالإا ة اأرج  س ا تغاين  ما هو ةووو في 

 .ةن الإىان وطروي  ا  اتاخه التالإاخ التاةاه ال اع الشخوك الشنل التالي:
 (: نموذج الدراسة01الشكل رقم )

 
 

                  
 

 
 ةن إى اد الطال ان بالإىتماد ىتا ال راساخ السا ةا.: المصدر                   

المزيج 
يالترويج  

 المتغير التايع المتغير المةتقل

شيط الإعلان، البيع الشخصي، تة
 المبيعات، العلاقات العامة

 القيمة ليعميل



 

 الفصل الأول

 الإطار النظري للترويج وخلق القيمة للعميل
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 تمهـيد
يعد الترويج من أهم عناصر المزيج التسويقي التي تلعب دوراً كبيراً في إقامة علاقات مابين المؤسسة والعميل، 

الخدمه من خلال تقديم مجموعة فهو نشاط تسعى من خلاله المؤسسة إلى تحريك سلوكه، وحثه على شراء المنتج أو 
شراء عروض المؤسسة إتخاذ قرار من المعلومات والأفكار تكون على شكل رسائل متعلقة بمنتجاتها وذلك لحثه على 

وهذا من خلال المزيج الترويجي ووسائله المتعددة التي تعتمد عليها المؤسسات للترويج لمنتجاتها وخدماتها ومن أهم 
 بيع الشخصي، تنشيط المبيعات، والعلاقات العامة.مكوناته: الإعلان، ال

خذ هذا المفهوم أبعاد أخرى وفي مجالات ألم يعد التعبير عن القيمة يقتصر على الجانب الكمي والنقدي، بل 
مختلفة، فأصبحت القيمة اليوم من المفاهيم الإدارية الحديثة، كما أن التعبير عن القيمة لم يعد يقتصر على الكم بل 

تقتصر على السعر فحسب بل على  ه إلى النوع، أصبح ينظر للقيمة التي تقدمها له منتجات مؤسسة ما والتي لاتعدا
الجودة والجهد الذي يبذله والوقت ..الخ، كما أن المؤسسة في تعاملها مع هؤلاء العملاء تسعى إلى تحصيل قيمة منهم 

 إلى المباحث التالية:وسوف نتطرق في هذا الفصل ، سواء كانت معنوية أو مادية
  .أساسيات حول الترويج والمزيج الترويجي :المبحث الأول

 .: خلق القيمة لدى العميلالمبحث الثاني
 .عميلال لدى القيمة خلق في دورهالترويج و : المبحث الثالث
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 ويج والمييج التروجيالمبحث الأول: أساسيات حول التر 

لى كونه إساسية من وظائفها التسويقية بالإضافة أوظيفة كونه   الرئيسية للمؤسسة ةطنشإن الترويج هو أحد الأ
 .مع زبائنها عملية اتصالية لها

كثيراً في خصائصها وأهدافها، وتتكامل مع بعضها البعض لإحداث الأثر   نشطة الترويج وتتشابهأكما تتنوع 
العديد من العوامل التي يجب أن تأخذ بعين الاعتبار عند  المتلقي وتسمى بالمزيج الترويجي، وهناك عميللالمرغوب في ا

 ها وطبيعة منتجاتها التي ستقدمها.اختيار المزيج الترويجي الذي يتوافق مع امكانيات المؤسسة وطبيعة نشاط
الترويج، عناصر المزيج الترويجي، والعوامل المؤثرة  إستراتجياتمفهوم وأهداف الترويج، يستعرض هذا المبحث 

 على اختيار عناصر المزيج الترويجي.

 وأهداف الترويجمفهوم المطلب الأول: 
فمن  لتسويق،اعناصر العنصر من  إلا هو ماالترويج  أنفي حين ، الترويج والتسويق مترادفان أنعتقد الكثير ي

وعليه  ؛هووجودالمنتج  ةمعرف عميلن الترويج لا يستطيع الوبدو  المنتجبوجود  عملاءوتذكير ال وإقناعخبار إخلاله يتم 
 .ههميتأسباب تزايد أهدافه و أو  وأهميتهتعريف الترويج  لىإسنتطرق 

 أولاٌ: تعريف الترويج
 نذكر منها مايلي:ويج للتر تعددت المفاهيم لقد 

ها ذالتي تتخ التسويقيةو النشاط الذي يتم في اطار الجهود هالترويج : ¨Philipe Kotler ¨تعريف كوتلر
 .(1)بشرائها وإقناعهم عملاءذهان الألى إلتوصيل منتجاتها  ةالمؤسس

إلى  أيضاوإنما تهدف  ،بالشراء عملاءإقناع ال إلىال لا تهدف فقط يركز هذا التعريف على أن عملية الاتص
بل على تكوين صورة ذهنية على  ،و ترك انطباع ليس على سلع و خدمات المؤسسة فحسب الإبلاغ و الإيحاء
 المؤسسة نفسها.
لتشجيع  ةبشكل خاص خلال فترة زمنيه ومكانية محدد ةالتسويقية المستخدم ةنشطالأ :يضاً بأنهأويعرف 

  .(2)له إضافيةمجاميع المستهلكين والوسطاء التسويقيين لتحقيق استجابة وبما يمكنها من تحقيق منافع 
لعة أو الخدمة، أو بأنه التنسيق بين جهود البائع في إقامة منافذ المعلومات وفي تسهيل بيع السكما يعرف أيضاً 

  (3)عينة.في قبول فكرة م

                                                           

عمان، الاردن،  والطباعة، لتوزيعدار المسيرة للنشر واالطبعة الاولى،  مدخل تحليلي متكامل(،الترويج التجاري)وسائل العبدلي سمير عبد الرزاق،  (1)
 .19، ص2011

، مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع، القاهرة، مصر، الترويج) المفاهيم، الإستراتيجيات، العمليات، النظريات والتطبيق(علفة عصام الدين أمين، أبو  (2)
 35، ص2002

 .9،ص2007، دار زهران للنشر والتوزيع، عمان، الاردن، ترويج الخدمات السياحيةأبو غزالة صفاء،  (3)
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جل التعريف بالمنتجات أنستخلص من هذا التعريف أن الترويج هو عملية التنسيق بين جهود البائعين من 
 وتسهيل عملية بيعها.

و بناءا على ما سبق يمكن صياغة التعريف التالي: الترويج هو النشاط التسويقي الذي تعتمد عليه المؤسسة من 
وجذب أكبر قدر من المشترين لاستمالة السلوك الشرائي والتأثير على  ،أجل التعريف بمنتجاتها وخدماتها من جهة

 السوق من جهة أخرى من خلال المزايا التنافسية التي تمتلكها المؤسسة.
 ثانيا: أهمية الترويج

 يمكن إبراز أهمية الترويج وفقاً للآتي:
 بالمنتوج؛ تعريف وتذكير وإقناع العميل .1
 والبيئة؛تصال بين المؤسسة لاقناة ا .2
 قل؛أو المحافظة على استقرار المبيعات على الأ والمؤسسة،زيادة مبيعات وأرباح  .3
هداف التسويقية للمؤسسة عن طريق التكامل مع باقي عناصر المزيج التسويقي، وبالتالي دعم لأدعم تحقيق ا .4
 ستراتيجية التسويق؛إ

 دعم رجال البيع؛ .5
 تحسين صورة المؤسسة في المجتمع؛ .6
 المؤسسة التنافسي في السوق. تقوية مركز .7
 أسباب تيايد أهمية النشاط التروجي: لثاثا

 :(1)سباب نذكر منهاأهمية النشاط الترويجي في المؤسسة وذلك لعدة أتزايدت 
 ؛رتفاع مستوى تعليم العميلا .1
 ؛السفر الى الخارج مما يزيد من وعي المواطنين وتقبلهم لأي نشاط ترويجي زيادة .2
 ؛نتاج وتنوع السلع المطروحة في السوقزيادة حجم الإ .3
 ؛بعد المسافة بين المنتج والمستهلك مما يتطلب ايجاد وسائل اتصال لنقل المعلومات بينهم .4
 ؛كثرة عدد الشركات المنافسة في السوق .5
 ؛لى زيادة كسب العملاءار مما يدفعهم إوسائل المواصلات ووجود عنصر المنافسة بين المنتجين والتج تطور .6
 ؛هميةو أ واسع مما أعطى الترويج قوةعلان واتساع نشاطها واستخدامها على نطاق ر وسائل الإنتشاا .7
 .علانلفئة المستهدفة في جميع وسائل الإتزايد عدد السكان في المدن وهم غالباً ا .8

  

                                                           

، دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الترويج والإعلان التجاري)أسس، نظريات، تطبيفات( العلاق بشير عباس، ربابعة علي محمد، (1)
 10.12، ص 2007الاردن،



 ترويج وخلق القيمة للعميلطار النظري للالإ                               لأول                        الفصل ا  
 

 
13 

 ابعا: أهداف الترويجر 
 :(1)هناك مجموعة من الاهداف تتمثل في النقاط التالية

 ؛يعرفه بالمنتج لمن لاإثارة الاهتمام  .1
 ؛للمنتج ولطبيعته، ولمزاياه وطرق استخدامه فهم العميل .2
 ؛والمنتج، والمؤسسة بناء الثقة بين العميل .3
 .نها تفوق تكاليفهبمزايا المنتج وأ إقناع العملاء .4

 جالمطلب الثاني: إستراتيجيات التروي
بالأسواق المستهدفة  اً ترتبط أساس ؤسساتفي المإن الاستراتيجيات الترويجية التي تتبعها الإدارات التسويقية 

 .نطاق توزيعهارها و سعطبيعة السلعة و و 
 وهي: إستراتيجيات ةربعألى إعام بشكل قسم استراتيجيات الترويج تنو 

 ستراتيجيه الدفعإ -ولاا أ
وتوجه  ،(والإعلان)البيع الشخصي  ة التاليةالترويجي العناصروم المؤسسات بالتركيز على تق ةفي هذه الاستراتيجي

، الذي ةر التجزئجلى تاإ ةلى توجيه الحملات الترويجيإ( ودفعهم ةذ التوزيع )تجار الجمللى العاملين في منافإتلك الجهود 
فز للعاملين في المنافذ حواكمنح الخصومات   ةذه الاستراتيجيهضمن تو ، عملاءال لىإهد البيع ج بتوجيهيقوم بدوره 

 (2).عميلحتى تصل الى ال ةقو بالمنتج والموزعين في دفع الخدمات عبر قنوات التوزيع  اشتراكيعني  والدفع ،ةالتوزيعي
 .الشكل الموالي يوضح ذلكو 

 (: إستراتيجية الدفع1-1الشكل رقم )                        
 
 

 

 .252صبدون ذكر سنة  النشر،  ، مصر،لطباعة والنشر، الإسكندريةل، دار الوفاء التسويق)منهج تحليلي مبسط(في، ير محمد الص :المصدر

يحاول المنتج إقناع تاجر الجملة بالتعامل في مجموعة السلع التي ينتجها مستخدما  في ظل هذه الإستراتيجية
وبذلك يقنعه للحصول على كميات معينة لتصريفها وبنفس الأسلوب يقوم تجار ، جهود البيع الشخصي للتأثير عليه

 .لإقناع المستهلك الجملة بالتأثير على تاجر التجزئة للتعامل مع هذه السلعة كما يقوم هو بنفس الطريقة
 

                                                           

 .16، ص2008الاسكندرية للكتاب، الاسكندرية، مصر، ، مركز والإعلان، الترويج الدسوقي محمد السيد البدوي (1)
 .49( أبو علفة عصام الدين أمين، مرجع سبق ذكره، ص2)

 المنتج
الجهد التروجي  

 إلى
 

 

 ستهل الم
 تاجر التجيئة
 الجهد التروجي إلى

تاجر الجملة الجهد 
 التروجي إلى
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 الجذب ةستراتيجيإ -اا ثاني
وبالتالي خلق الطلب  ةعلى شراء الخدم ثهقناعه وح، لإعميلنها تركز على اللأ ذبالج ةستراتيجيتسمى بإو 

من  االذي بدوره يطلبه ةتاجر التجزئمن  ةالخدمفالزبون يطلب ، ةالتوزيعي ةمن العاملين في القنا عليها، وجعله يطلبها
 (1)ج.من المنت الأخيربها هذا ثم يطل، ةالجملجر تا

 :ةالاستراتيجي يوضح هذهوالشكل التالي 
 (: إستراتيجية الجذب2-1الشكل رقم )                         

                         
 
 

 .252، صمرجع سبق ذكره، فيير محمد الص المصدر:

وفي هذه الإستراتيجية يقوم المنتج بخلق الطلب المباشر من المستهلك عن طريق الأنشطة الترويجية وبالتالي يتم 
 .للقيام بتوفير السلع و الخدمات عن طريق الطلب المباشر من المستهلك الضغط على تاجر التجزئة و تشجيعه

 الضغط ةستراتيجيإ -اا ثالث
وتعتمد فيها المؤسسة على الاسلوب المكثف في الإقناع من خلال تعريف المستهلكين بالمنافع الحقيقية 

 . (2)لمنتجاتها
 يحاءالإ ةستراتيجيإ -اا رابع

 ة، واعتماد لغةعلى الحقائق من جهالقائم  ،السهل() طيسبقناع السلوب الإأ  على  ةيستراتيجالاهذه تعتمد و 
  (3) ى.خر أ   ة  هجمن  ةتام ةقناعبتخاذ قرار الشراء افي مد لدفع المستهلكين طويل الأالحوار 

 :(4)حدى هذه الاستراتيجيات تتمثل فيإ ختيارتؤثر في ا من العوامل ةوهناك مجموع
 ة؛سواق المستهدفو الاأن في السوق خصائص الزبائعدد و  .1
 ة؛التجاري ةو العلامة ألمعلومات عن الخدمل عملاءال ةحاج .2
 ؛الحاليين والمحتملين عملاءلل ةدمالخ ةهميأ .3
 دامها لكل عنصر من عناصر المزيج الترويجي، ومدىيتم إسختصال التي لادوات اأخصائص ومواصفات  .4

 ة.في الاسواق المستهدف عملاءها لخصائص التملائم
                                                           

 .263ص ،2007الأردن، عمان، ،دار زهران ،التسويق إدارة ،العبدلي قحطان، العلاق بشير (1)
 .225صمرجع سبق ذكره، البرواري نزار، البرزنجي أحمد فهمي، ( 2)
 .225صالمرجع نفسه،  (3)
، 2012عمان، الأ ردن،  للنشر والتوزيع، دار الحامدالطبعة الاولى،  منظور إستراتيجي(،التسويق والمكانة الذهنية)عبدالوهاب محمد، العزاوي محمد،  (4)

 .90ص

تاجر التجيئة 
يطلب المنتج 

 من
 

المستهل  
يطلب المنتج 

 من

تاجر الجملة 
يطلب المنتج 

 من

 

 المنتج
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ين في معثير حداث تأإبهدف  ةلتي تبذلها المؤسسالترويج تمثل الجهود ا اتن استراتيجيإف على ما تقدم وبناءً 
الجدد،  عملاءعات عن طريق جذب السواء من حيث المبي ةللمؤسس ةهداف التسويقيينسجم مع الأو  ،عميلسلوك ال

 .خرىأ   ةدملخوتحويله  ةمعين ةلخدم ةو من حيث تقليل الطلب بالنسبأ

 المطلب الثالث: عناصر المييج التروجي
و تتكامل معا لتحقيق الأهداف الترويجية  التي تتفاعل العناصرصطلح المزيج الترويجي على مجموعة من ميطلق 

 لمؤسسة في إطار الفلسفة التسويقية السائدة.ل
 الإعلان -أولاا 

التي تسهم وبشكل رئيسي في تحقيق  همن وسائل حيوية ةوسيلو  ،الترويجيهم عناصر المزيج أحد أعلان الإيمثل 
كمل أعلى  وظيفتهيؤدي هذا النشاط ي ولك تهاعلى حص ةافظالمحومنه  ةالمؤسس ةربحي زيادةمن  ةهداف المسطر الأ

 ةفي ذهنيهذا المنتج  ةوصور  ةبتكار تدعم مكانعلى الا ةقائم ةعلانيإ ةوضع استراتيجي ةوجب على المؤسس ،وجه
 .(1)عملائه
 تعريف الإعلان .1

تصال غير شخصي، يستخدم مجموعة من الوسائل لصالح شخص معروف ومحدد، وذلك ا بأنه علانعرف الإي
 (2)مقابل دفع قيمة هذه الخدمة.

 :(3)بما يلين علاويتسم الإ
 ؛تصال بين البائع والمشتريللا ةشخصية غير وسيل -أ

 ؛علانقات الإلنف نتحمل المعل -ب
 ؛علان وغيرهعلان وحجم الإو موعد الإ ةعلانيالإ الرسالةفي  نتحكم المعل  -ت
 ؛علاناتقل لوسائل نشر الإعلى الأ ةومعروف ةمحددن المعل ةشخصي -ث
 ؛هعلى حد عميلمع كل  ةعلانيالإ الرسالة مةموائ صعوبة -ج
 ؛ةالصناعي ةعن السلع ةستهلاكيالسلع الا ةه في حالتهميأ ةزياد -ح
      .للبيع الشخصي بالنسبةعلان الإ ةنخفاض تكلفا -خ
 نواع الاعلانأ .2

 :(4)منها ةمختلف ةشكال عدأعلان خذ الإيأ
                                                           

 .173طريف أمينة، بن ساسي الياس، مرجع سبق ذكره،  (1)
 .223،ص2008، الطبعة الاولى، مجد المؤسسة الجامعية للدراسات والنشر والتوزيع، بيروت، لبنان، التسويقاثرين فيو، ك(  2)
  .37علفة عصام الدين أمين، مرجع سبق ذكره، ص أبو(3)
، 2015عمان، الاردن، دار غيداء للنشر والتوزيع،  ،الطبعة الأولى (،إدارة التسويق )أسس ومفاهيم معاصرةسعدون حمود جثير واخرون ،  لربيعاويا (4)

   .241ص 
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 علانو خصائصها و هذا النوع من الإ ةويختص بتعريف الزبائن بالسلع والخدمات الجديد :علان التعليميالإ -أ
 ؛وتلك التي لا يعرفها ةه بالسلع والخدمات الجديدعلامإعلى  عميليساعد ال

 المعروضةبالسلع والخدمات  الخاصةعلى تزويدهم بالمعلومات  عملاءعلان اليساعد هذا الإ: رشاديعلان الإالإ -ب
 ؛من حيث خصائصها وسائل اشباعها ةغير كافي ةبدرج

وسائل و  ةالحاليين بخصائص السلع خدمات المتاح عملاءكير الذ علان بتويقوم هذا الإ ي:علان التذكير الإ -ت
 للمؤسسة؛ ةالسوقي الحصةعلى  ةفي المبيعات و المحافظ الإستقرار لضمان ا،الحصول عليه

ل المعلومات التي يقدمها وذلك من خلا بالمؤسسةفي علاقاته واتصالاته  عميليساعد ال خباري:علان الإالإ  -ث
 ،عملاءلدى ال عقيدةكما يهدف الى تكوين ة  بينهم وبين المؤسس ةلاصالالى تقوية ويؤدي نشرها  عملائهل

 ة؛في ذهنهم تجاه السلع والخدمات التي تقدمها المؤسس خاطئة ةلتصحيح فكر 
 الجديدةالخدمات و  عسلال و، أويتعلق بالسلع والخدمات ذات المركز التنافسي في السوق :علان التنافسيالإ  -ج

 ؛قديمهافي الخصائص و شروط ت متنافسةن يكون عن السلع والخدمات أعلان التي تنافس مثيلاتها في هذا الإ
خرى منافسة لها أجات تخدم من قبل المؤسسات لمقارنة منتجاتها بمنتعلان المسالإعلان المقارن: هو ذلك الإ -ح

خرى المماثلة، ولكن بالمنتجات الأ من ذات الصنف والتخصص، وعبر عرض مميزاته وخصائصه وقدراته قياساً 
لأن ذلك يعتبر مخالفة ولا يجوز  بالتلميح، سم الصريح لها أو حتىبالامن دون الإشارة إلى تلك المنتجات 

الإساءة إلى المنتجات الأخرى وهو تعبير عن اخلاقية الإعلان وممارستها، فضلا عن كون المعلن وبهذه الصيغة 
باعتباره قد أضر أو أساء إلى منتجات لمؤسسات أخرى، ومن أبرز الأمثلة سيكون خاضعا للمسائلة القانونية 

الإعلانات هو ما معتمد في الإعلانات لمساحيق الغسيل، شفرات الحلاقة ، المنظفات في هذه النماذج من 
 (1)المنزلية للأرض، المعقمات ... الخ.

 البيع الشخصي -ثانياا 
 تعريف البيع الشخصي .1

يشترون ما عندهم من سلع لجع الآخرين شبأنه كل أساليب الحث الشخصي التي يستخدمها البائع لي ويعرف
 .(2)وخدمات

 (3)تخطيط البيع الشخصي .2
ن تحدد الدور الذي سيلعبه البيع الشخصي ضمن المزيج الترويجي، وسبق القول بأن يجب على الإدارة هنا أ

فالمطلوب هنا تحديد مجهود ، ي هي الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات والعلاقات العامةيجعناصر المزيج الترو 

                                                           

  .233، ص 2015دار الحامد للنشر والتوزيع،عمان، الاردن، الثانية، الطبعة  الإتصالات التسويقية والترويج، ثامر، البكري (1)

 .133 ص ، ص2015، يون للنشر والتوزيع، عمان، الاردنيمالطبعة الاولى، الاكاد ،إدارة التسويق المعاصردودين احمد يوسف،   (2)
 .134نفس المرجع، ص (3)
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رجل المبيعات وهي كما لدور المعتاد لوبعد ذلك تحديد متطلبات القيام با ،خرىالأ  مع العناصر  ةالبيع الشخصي مقارن
 :يلي

 ؛هداف البيع الشخصي لكل منتج على حدهأتحديد  .1
 ؛سياسات واستراتيجيات للبيع دتحدي .2
 ؛البيع الشخصية تحديد طريقه توزيع ميزاني .3
 .فراد (إدارة قوة البيع الشخصي ) الأ .4

 الشخصي بست مراحل أساسية كما يتضح في الشكل الآتي:وتمر عملية مراحل البيع 
 مراحل عملية البيع الشخصي(: 3-1الشكل رقم )            

 
 

 
 
 
 
 
  
 

، عمان، الاردن، ء للنشر والتوزيعدار غيداالطبعة الأولى، (، سويق )اسس ومفاهيم معاصرةدارة الت، إسعدون حمدون، جيثير الربيعاوي المصدر:
 .249،ص2015

  مندوب البيع  ةولتسهيل مهم ،تميز بين مندوب البيع الناجح وغير الناجح ةوهذه المرحل :المرتقبين عملاءكتشاف الا
 ؛عملاءلتي تساعده في التعرف على الفي البحث عن العديد من المعلومات ا تهدن يجأ يهن علأفي هذا الش

  ساسيين فراد الأتحديد من الأ :نجاز ما يليإمع الزبائن فعلى مندوب البيع  ةالعلاق دءولب :عملاءمع ال ةبدء العلاق
 ؛لشراء السلع عميلال ةتهيئ ةلى كيفيإوجذب اهتمامه  العميل قناعإ ةمحاول ،المؤثرين على قرارات الشراء

  المستهدف  عميلال ةهميأ ةيهتم مندوب البيع بالتعرف على درج ةوفي هذه الخطو  :المرتقب عميلال ةهميأتحديد مدى
ن يكون أمن مندوب البيع  ةوتتطلب هذه المرحل ،م لاأ ةجيد ؤسسة فرصةبالنسبه للم عميليمثل هذا ال بمعنى هل

ة الشخصي آرائهولا يعتمد على  عملاءعن ال ةو المعلومات الدقيق ةعلى جمع الحقائق الموضوعي ةلقدر با  اً جدير 
 ؛فقط

 إكتشاف اليبائن المرتقبين

 تحديد أهمية اليبون المرتقب

 بدء العلاقة مع اليبائن

 و التقديم للرسالة البيعيةأالعرض 

 تمام عملية البيعإ

 بعد البيعخدمات ما 
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  فعلى  ةالبيعي عميلال ةهو جوهر  يو التقديم البيعأن العرض أ من كون اً نطلاقإ :ةالبيعي ةرسالالو تقديم أعرض
 ؛حقيقيين عملاءلزبائن المستهدفين لكي يكون قناع اإمندوب البيع 

 ة؛البيعي ةتوقيع العقد و تنفيذ الصفقو  ة،نهائيال عميلال ةالحصول على موافقأي  ع:يالب ةتمام عمليإ 
 ةالعديد من الخدمات المطلوبفما زال هناك  ة،صفقال إتمامالبيع بمجرد  ةوظيفإذ لا تنتهي  :بعد البيع خدمات ما 

شراف على عمليات التركيب والإ ةالسلع ةكيد على جودأوالت ةتسهيل تسليم الطلبيك  عملاءلل من مندوب البيع
 ؤسسةوضمان استمرار تعاملهم مع الم عملاءرضاء اللإ ةوتعتبر هذه الخدمات هام، الخ.......والتدريب ة،والصيان

 تنشيط المبيعات -ثالثاا 
تعرف تنشيط المبيعات بأنها مجموعة التقنيات التي تحدث زيادة سريعة لكن مؤقتة في المبيعات من خلال إعطاء 

 (1)ميزة استثنائيةّ إلى موزعي ومستهلكي سلعة ما.
ثير سريع وتحقق تأ ،خرلطرف الآل قيمة والتي تضيف ةتصال المهمدى وسائل الاحإكما تعرف أيضاً بأنها 

تعد  ذلكل ،و جميعهم في وقت واحدأو الوسيط أو الموزع أالنهائي، ف المستهلك وقد يكون هذا الطر ، الشراء ةلعملي
تلك ''نها أوقد عرفت على  ،ميع المتعاملينلج ةلتحقيق تفاعل ومنافع مشترك ةساليب الرئيسيلأمن ا ةهذه الوسيل

 دمثيرها سريع وقصير الأيكون تألأن والتي صممت  ةدوات المحفز من الأ ةالتي تحتوي على مجموع ةالمتنوع الأشياء
سلوب ترويج بأن أ   هذا يعنيو  ،و التاجرأهلك الخدمات من قبل المستو الشراء للسلع  ةسراع في تحقيق عمليالإ غرضل

لى خلق إ ةوالهادف ةفي الوسائل المستخدمبل هناك تنوع وتعدد على نمط واحد في عملية الترويج  المبيعات لا يعتمد
 ،هي كوبونات المبيعات ةدوات الترويجيبرز هذه الأأتكون من بين  وقد المستهدف،الجمهور في ثير سريع وفعال تأ

توجيهها نحو يمكن دوات و هذه الأ ات،......الخ،الخصومو ، بات اليانصيبو حس النماذج، ،التنزيلاتالجوائز، 
 .(2)في التعامل مع الوسطاء استخدامهاو أالمستهلك 

 ةالعلاقات العام -رابعاا 
تعرف العلاقات العامة بأنها ''ذلك النشاط المخطط الذي يهدف إلى تحقيق الرضا والتفاهم المتبادل بين 

خلياً أو خارجياً من خلال سياسات وبرامج يستند في تنفيذها على الأخذ بمبدأ المسؤولية االمؤسسة وجماهيرها سواء د
 (3)''.الإجتماعية

 (4)بأنها الجهود التي تبذلها المنظمة من أجل تحسين صورتها في نظر العملاء. أيضا كما تعرف
 
 

                                                           

 .351، ص2005الطبعة الثانية، دار وائل للنشر، عمان، الاردن،  مبادئ التسويق،ضوان المحمود العمر، ر ( 1)
  .301ص  ،2008 دار اليازوري العلمية للنشر والتوزيع، عمان، الاردن، ،استراتيجيات التسويق، مر البكري( ثا2)
 .254مرجع سبق ذكره، ص  ،خرونآسعدون حمود جثير و (3)

 337، ص2004، دار الفكر العربي، مصر، التسويق وتحديات التجارة الإلكترونيةتوفيق محمد عبد المحسن،   (4)
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 (1):ةمبادئ العلاقات العام
و العمل على  ،وجميع العاملين بها لمؤسسةيجاد تفاهم متبادل بين اإوالعمل على  المؤسسةالبدء من داخل  .1

 ؤسسة؛والتعاون في داخل الم ةمهور الداخلي و تدعيم روح الجماعتماسك الج
ه حتى تنجح ضاور  عميلال ةحرصا على كسب ثق ؤسسةفي شرح كل ما يصدر عن الم ةمانالصدق والأ ةمراعا .2

 ؛وتدوم طويلاً  ؤسسةالم
 ؛في كل التصرفات ةعيالرف الأخلاقيةقيم والالمبادئ  وإتباعهداف العمل بأالمهني والتمسك  بالأسلوبالتمسك  .3
رب ستار من التضليل ن ذلك يضتعقيد لأالوجه أ و المساوئ ةموقف دفاعي عن تغطي عاد عن اتخاذبتالا .4

 ة؛ويعرقل وضوح الرؤي ةويحجب الحقيق
حتى يتحقق لها جميعا  ةفي محيط العلاقات العام ةتفاق على الخطوط العريضخرى والاالأ   ؤسساتالتعاون مع الم .5

 اح.النج
في السوق،من خلال الجهود الترويجية التي تقوم بها  المؤسسة لى تحسين صورةإيهدف نشاط العلاقات العامة  

لحة، وبذلك تعتبر العلاقات العامة مصدرا هاما لنشر المعلومات عن صصحاب المأالمؤسسة لبناء علاقات جيدة مع 
 صادر التجارية.علام لأنها أكثر مصداقية من المالمؤسسة في وسائل الإ

 المييج التروجي عناصر ى اختيارالمطلب الرابع: العوامل المؤثرة عل
يمكن  والتيالمزيج الترويجي عناصر  بعين الاعتبار عند تحديد خذتؤ  ن أتي يجب العديد من العوامل الهناك 

 لتالي:كا  هانجاز إ
 ةسوق المستهدفال -ولاا أ

ق السو  ةبشكل كبير بطبيعثر أبالنشاط الترويجي تت ةات المتعلقلقرار تخاذها لافي  ةن المؤسسبأ ةقائق المعروفمن الح
 (2)ي:ما يلثير ينحصر فيأولعل هذا الت التي تتعامل معه

 المدى الجغرافي .1
سواق التي تم التعامل ذا كانت الأإف ةسواق التي تتعامل معها المؤسسالتي تتضمنها الأ ةالجغرافي ةالمساحأي 

ذا كانت السوق خارج إ هعتماداعن ما يمكن  تماماً تختلف س ةالمعتمد يةالترويج لعناصرافإن معها على المستوى المحلي، 
 .ةالحدود المحلي

 
 
 

                                                           

 .265 – 264ص ،ص نفس المرجع، (سعدون حمود جثير واخرون1)

 .334ص ،2000، الأردن عمان، الأولى، الطبعة الشروق، دار ،إستراتيجي( مدخل )التسويق الصحن، فريد محمد( 2)
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 تي:لآوتتمثل با :السوق ةكثاف .2
، سلوب البيع الشخصيأ   عتمادافانه يمكن  اً كان عددهم صغير ذا  إلك السوق، فذفراد المتعاملين في عدد الأ -أ

تصال مع هذه تحقيق الاترويج لصعوبة الساسي في أكعنصر   نعلاستخدام الإانه يتم إف اً ذا كان عددهم كبير إما أ
 ؛بشكل شخصي ةعداد الكبير الأ

 .ةو متباينأة ذا كانت موحدإ مالك السوق، وفيذاد المتعاملين في فر الخصائص التي يمتاز بها الأ -ب
 ةالمنافسة طبيع -ثانياا 

ة حتكاريالإ ةالمنافسظل ظروف ففي في السوق،  ةالسائد ةالمنافسبطبيعة المزيج الترويجي عناصر ثر اختيار أيت
ظهار هذا إعلان على لإت المنافسين وتركيز اخدماعن لى تمايز خدماتها إ اً نظر  نعلالى استخدام الإإالمؤسسات  أتلج

 ةالمنافس ةحد ةلزياد اً نظر مثل تحديد المزيج الترويجي الأ بنه من الصعإف ةواحتكار القل ةسالمناف ةفي حالأما التمايز، 
المزيج الترويجي  ةما محاكاإبديلين  ةؤسستواجه الم ذئا التفوق في مجال الترويج، وعندكل منه  ةبين المؤسسات ومحاول

 .ةالسعري ةنحو المنافس والاتجاه ةالترويجي ةالابتعاد عن المنافسأو الذي يستخدمه المنافسين 
 ،اتماثل الخدمات التي تقدمها المؤسستل نظراً  ةكبير   ةبدرج أهمية الترويج تقل الشديدة حال المنافسة أما في

في  ةاللباقبالخبرة والمهارة و من رجل البيع الذي يتميز  ةشراء الخدم عميلشخصي حيث يفضل الالبيع ال ةهميأوتزداد 
 (1)ب.لعاالمسابقات والأكخرى  أ ةترويجي وسائلو علان المقارن كما يتم استخدام الإ  ،التعامل
 التسويقي جييللمخرى ناصر الأأ الع -ثالثاا 

 ةاختيار سياس، فةالمستخدمالترويجية  للعناصر ةالنسبي ةهميخرى للمزيج التسويقي على الأر الأ  العناصتؤثر 
التي  ةالخدم ةعلان والعكس صحيح في حال من الإكبرأعلى البيع الشخصي بشكل  الاعتمادالتوزيع المباشر يتطلب 

 النهائي. عميللى الإن تصل أل العديد من منافذ التوزيع قبل تنساب من خلا
جهودها على المؤسسة وتركز  علان،في الإ ثيرةك  موالاً أ تطلبت  تتمتع باستقرار الطلب عليها لاالتيوالخدمة 
جل الحصول على أصراع من  ةالتي تعيش حال ةن الخدمأفي السوق، بينما نجد  ةملضمان توافر الخدالبيع الشخصي 

اع ودفع الموزعين للتعامل قنيع الشخصي لإعلى الب يضاً أعلان و على الإ ةمكثف ةصور تعتمد بالتجاري،  هاسملامكان 
 .ةبالخدم

 ةبمناسب عميلقناع الن المكثف لإعلابالإ ن يكون مقروناً ألخدماتها يجب  ةسعار مرتفعأبتحديد  ةوقيام المؤسس
إذا كان  نسبياً  ةمحدود عيبلى جهود إ ةخرى تحتاج المؤسسأ   ةشباع المحقق منها، ومن ناحيو الإأ ةبالجود ةالسعر مقارن

 (2).ونالذي يمنحه المنافس شامعلى من الهأالممنوح للموزعين الربح  هامش
 
 

                                                           

 .219، ص2006، الأردن عمان، الحامد، دار ،(معاصرة مفاهيم) التسويق ،حداد شفيق، سويداني نظام( 1)
 .336، ص2005، الإسكندرية الجامعية، الدار ،التسويق ،الصحن فريد محمد (2)
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 ةالخدم ةحيا ةدور  -اا رابع
حيث في ، حياتها ةفي دور  ةالخدمحل التي تمر بها االمزيج الترويجي باختلاف المر  لعناصر ةالنسبي ةهميتختلف الأ

الحصول ماكن أ ،منافعها ،وخصائصها، مواصفاتها ةلابد من تعريف المستفيدين بالخدمللسوق  ةتقديم الخدم مرحلة
بذل  لىإ ةتحتاج الخدم ةثناء هذه المرحلأهذا الصدد وفي  في ةفضل وسيلأ علان الاخباريعتبر الإي   ، إذسعارهاأعليها، و 

 قناعهم للتعامل بها،إفي قنوات التوزيع وجذب الوسطاء و عها في مجال البيع الشخصي لدف ةويجيالجهود التر المزيد من 
و  ةجديد ةذا كانت الخدمإتجريبها في ما ل ةمن الخدم ةتقديم عينات مجاني ةستخدم تنشيط المبيعات في حالوقد ي

 المعارض وغيرها. ةقامإ

والعلامة التجارية  الخدمة اسمبيت لتثساسي أعنصر  عي والمقارنقناعلان بنوعيه الإالنمو فيعتبر الإ ةما في مرحلأ
المبيعات، كما يلعب  ةوزياد ةالمنافس ةومواجه ةغيرها من الخدمات البديلعلى وتفضيلها  لها في أذهان العملاء المميزة
 ويقتصر جدد، عملاءوجذب  ةمن الخدم ةستفادوالا الاستخداممعدلات  ةط المبيعات دوره الملحوظ في زيادتنشي

 على تلقي الطلبات من الموزعين والعمل على تلبيتها. ةدور رجال البيع في هذه المرحل

دوات الأ خدامتسافض مستوى ن تخأعلى وضعها الحالي وتحاول  ةافظلى المحإ ةالمؤسس تسعىالنضج  ةوفي مرحل
 وقات.يط المبيعات كبديل عنه في بعض الأمع استخدام تنش يعلان التذكير ستخدم الإ، وقد ي  ةالترويجي

علان الإ ةخاص ةرباح وبصفنخفاض حجم المبيعات والأ، لاكثيراً   ةتقل فيها الجهود الترويجيفالتدهور،  ةما مرحلأ
 قصاء القرار بإ اذن يتم اتخألى إمثل تنشيط المبيعات  ةالمساعد ةالجهود الترويجي ةهميأرتفاع تكلفته، وتظهر لا اً نظر 

 (1)ا.و تطويرهأمن السوق  ةالخدم
 (2):وتتمثل في عوامل اخرى -اا خامس
 اليبائن المستهدفين ةطبيع .1

لى إ اً كان المزيج الترويجي موجه  ذاإ، فةمستهدف لكل سوق ةالمزيج الترويجي المناسب ةبشكل كبير تركيبد دتح  
 ةوزياد عملاءم اللجذب اهتما ةهام يةدوات ترويجأتنشيط المبيعات كعلان و على الإ نه يتم التركيزإالنهائي ف عميلال

ضمن  ةتجار التجزئ ةذا ما تم استخدامه بواسطإ اً ومؤثر  ، كما قد يكون البيع الشخصي فعالاً جل القصيرالمبيعات في الأ
 .ةالمزيج الترويجي للمؤسس

جابات ز على البيع الشخصي الذي يوفر الإللتركيلمشتري الصناعي فيميل ل اً ذا كان المزيج الترويجي موجهإما أ
 .ةسواق المستهدفن الصناعيون في الأالمستخدمو  يحتاجها التي ةالمعقد ةالفني ةسئلعن الكثير من الأ ةالمرضي

 
 
 

                                                           

 .224البرواري نزار، البرزنجي أحمد فهمي، مرجع سبق ذكره، ص (1)
 .348، ص2008، الأردن الطبعة الأولى، دار المسيرة، ،(والتطبيق النظرية بين) الحديث التسويق مبادئزكريا عزام وآخرون،  (2)
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 عميلقرارات الشراء عند ال .2
 عميلالتي يمر بها اللخطوات باالترويجي و تحقيق التكامل بينها ستخدام النسبي لعناصر المزيج الا ةترتبط عملي

ثير والتفكير أللت ةتتبعها فتر  ةبالتعرف على الحاج أتبد ةالشراء تمر بمراحل معينة عمليو  ،ذ القرار النهائي للشراءحتى يتخ
  ن يتم اتخاذ قرار معين وهو الشراء.ألى إ

 مع الوسطاء ةالعلاق .3
على المزيج الترويجي لهذه ن نشاط البيع الشخصي يسيطر إبالوسطاء ف ةقوي ةعلى علاق ةعندما تكون المؤسس

على البيع  اً ساسأ ن تعتمد  أ عجاب من قبل الوسطاء تستطيعإحترام و اتكون موضع  التية المؤسسف، ةالمؤسس
 (1)ة.علانيلى الحملات الإإ ةتوزيع الواسع لخدماتها دون الحاجالشخصي و ال

  وتوفر الطريقة التروجية ةالكلف .4
 الإعلان وتنشيط المبيعاتن لأعند تحديد المزيج الترويجي وذلك  الطرق الترويجية تعد مهمة جداً ة ن كلفإ

وبسبب القيود على  جداً  علانية يعد واطئاً ن ما يوزع على متسلمي الرسالة الإأتطلب نفقات عالية على الرغم من ي
خلال الوسائل المتاحة   صغيرة الحجم تحدد مزيجها التسويقي بالإعلان من ؤسساتن العديد من المإالميزانية والنفقات ف

ن أ خر يجبآوهنالك عامل تسويقي  ،علانات الطليقةوالتلفزيون وكذلك من خلال الإ ،الراديو، المجلات، كالصحف
, ل الإعلانيةوسائتحديد المكن وهو الذي يخص توفير تقنيات ترويجية وبخاصة عند أيبحث عنه والاستفادة منه ما 

 سكراتعلان عن المالإ مثلاً ، فلى اخرىإعلانية من منطقة في استخدام الوسائل الإ ن هنالك تباينا واضحاً أوالواقع 
كما   ،علاناتطفال في الإلماني يمنع استخدام الأن القانون الأأكما ،  والكحول في التلفزيون ممنوع من غالبية دول العالم

 (2).نعلاخذ بهذا المفهوم عند الإلى منزلة المرأة مما تطلب الأإساء أعلانات في استخدام النساء في الإ ةن المبالغأ

 

 

 

 

 

 

                                                           

 .273، ص2006مصر، الإسكندرية، ،الجامعي الفكر دار لتسويق،ا وآخرون، السيد محمد إسماعيل( 1)

، http://krinves.com/2016/01/25K، دور الترويج والإعلان في تنشيط الأسواق والمبيعات، أحمد مكي الخفاجي (2)
 (.01:33، الساعة 02/02/2018) تم تصفحه يوم ، 25/1/2016

http://krinves.com/2016/01/25K
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 لعميلدى اخلق القيمة لالمبحث الثاني: 
لعملائها من قيمة وذلك في إطار  يعتمد بقاء مؤسسات الأعمال ونجاحه في الوقت الحاضر على ماتقدمه

التعامل المباشر بينها وبين العميل من جهة، وماتقدمه من منتجات وخدمات أثناء عملية التبادل من جهة أخرى، 
ولتحقيق ذلك يتطلب الأمر وضع استراتيجات مهمة في التفكير إلى ماهو أبعد من عملية تقديم المنتجات والخدمات، 

ميق لعلاقة المؤسسة بالعميل، وفلسفة ترويج تمكن المؤسسات من تحقيق قيمة للعميل بل تحقيق مستوى جيد وع
 والإحتفاظ به طويلًا.

 : مفهوم القيمة المقدمة للعميلوللمطلب الأا
 تسويقال صبحأ، و ةالتسويقي ةنشطيتغير مع جميع الأ أبد ، حيثةملح ةرور ض ةيصبح التطور في المفاهيم البيئأ

 ة للعميل.معين ةتحقيق قيم ةتسنى للمنظمالخارجي ليرابط مع العميل ت ةنحو بناء علاق يتوجه
 تعريف القيمة المقدمة للعميل -أولاا 

 :ل حيثيالعم ةبقيم ةمن التعاريف الخاص ةمجموعهناك 
العميل  ةتكلفو  ة((الكلي ةالكلفو  ةالكلي عملاءال ةهي ذلك الفرق بين قيم( ))Philipe Kotler) عرفها

 (1) (.واستعمال المنتوج ،والحصول على ،ما عدا التي تحقق في تقييم عملاءكلف ال  ةعن مجموع ةعبار )هي  ةالكلي
هي تبادل مقابل السعر الذي يدفعه فال ةعملي ةليه العميل نتيجيحصل ع " مانها هي بأ ت أيضافي حين عرف

 (2)". لقرار الشراء هالتي يتحملها العميل عند اتخاذ منها الكلف امطروح ةالمنفع جماليإ ثلتم
لمنافع التي يحصل عليها من التي يجريها العميل بين ا ةو المبادلأالتبادل عملية " نها بأ (الجلاب) وعرفت ايضا من قبل

 ةبعملي ةالمشتركطراف الأ ،سنادالإ ، خدماتنافع المنتج نفسهالموتشمل  االحصول عليه ةوبين تكلف ةالخدم وأ ةالسلع
 (3)." ةالمدرك ةالمخاطر  ،الوقت والجهد المبذول للحصول على المنتج ،الشراء

ذا كانت المنافع إفقط  ، وموافقته على شرائهالبضائع البائع ةل بدقيقييم العم" تنها بأ ميلالع فت قيمةعر  اكم
 (4). "لعميلل ةهميه النسبيو الأأوالتي تعني الاستحقاق النسبي  ،وبشكل عادل ةملحوظ ةلى التكلفبة إنس
 
 
 
 

                                                           

الطبعة الاولى، مؤسسة الوراق للنشر والتوزيع، عمان، الاردن،  إدارة علاقة اليبون،الطائي يوسف حجيم سلطان، العبادي هاشم فوزي دباس،  (1)
 .293ص ، 2009

 .293الطائي يوسف حجيم سلطان، نفس المرجع، ص   (2)
 .294الطائي يوسف حجيم سلطان، نفس المرجع، ص   ((3
 .294الطائي يوسف حجيم سلطان، نفس المرجع، ص   ((4
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 محددات القيمة المقدمة للعميل -ثانياا 
توجد مجموعة من المحددات التي من خلالها سيعرف العميل القيمة النهائية التي تقدمها له مؤسسة ما 

 :(1)هذه المحددات ويوضح الشكل التالي  ،ومنتجاتها
 القيمة المقدمة للعميل(: محددات 4-1شكل رقم)                   

 قيمة المنتج -                                                                 
 الخدمةقيمة  -                                                                                       

 قيمة الأفراد -                                                                                       
 القيمة المقدمة للعميل

 التكلفة النقدية -                                                                                       
 تكلفة الوقت -                                                                                       

 تكلفة الطاقة -                                                                                       
 التكلفة المعنوية -                                                                 

القيمة المدركة في تحقيق ولاء العميل في سوق خدمة الهاتف النقال) حالة مؤسسة اوراسكوم محمودي أحمد، زيدان محمد، فاعلية ر: المصد
، جامعة حسيبة بن بوعلي بالشلف، جانفي 15، الأكاديمية للدراسات الإجتماعية والإنسانية، قسم العلوم الإقتصادية والقانونية، العددتليكوم الجيائر(

 .53، ص2016

 :أن من الشكل السابق نلاحظ
 (2(: وتشملالكلية العميلقيمة  .1

يتميز بها عن غيره من المنتجات  لى المنتج من خلال مجموع المواصفات التي المنتج: ينظر العميل إقيمة  -أ
 كالصلابة والقوة والجودة والأداء، ومن خلال هذه المواصفات تظهر للعميل قيمة هذا المنتج.

التوصيل وخدمات  قيمة الخدمات: ويقصد بها الخدمات المرافقة لعملية تقديم المنتج كخدمات البيع مثل -ب
على قيمة الخدمات بشكل كبير في حكم العميل مابعد البيع كالصيانة والضمان....الخ، وتساهم هذه 

 المنتج.
من خلال التعامل المباشر معه، كما  ا تأثير كبير على قرارات العميلقيمة الأفراد: وخاصة قوى البيع التي له -ت

غير مباشر في عملية إقناع  أن لمجموع العاملين في المؤسسة سواء كانوا في داخلها أو خارجها أثر مباشر او
من عمال وموظفي المؤسسة تساهم بشكل كبير في تقييمه للقيمة  إن المعاملة التي يتلقاهاوعليه ف ،العميل

 التي تقدمها له  هذه المؤسسة.

                                                           

، مذكرة ضمن متطلبات الحصول التسويقية المتكاملة في خلق القيمة لليبون، دراسة حالة مؤسسة حمود بوعلام دور الإتصالاتبن سالم فاروق،  (1)
، جامعة على شهادة الماجستير في العلوم التجارية، تخصص تسويق، قسم العلوم التجارية، كلية العلوم الإقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير

 .91ص -89، ص2011الجزائر،
 .90بن سالم فاروق، نفس المرجع، ص   (2)

   قيمة العميل الكلية

 تكلفة العميل الكلية
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، فشهرة ؤسسةللقيمة التي تقدمها الم د العميلدورا كبيرا في تحدي الذهنية : تلعب الصورةالذهنية قيمة الصورة -ث
 يدة حول المؤسسة، وأغلب العملاءتتمتع بها يخلق صورة ذهنية ج المؤسسة وعلامتها والسمعة الجيدة التي

 فة والمشهورة على العلامات الغير معروفة.و يفضلون العلامات المعر 
 (1)وتشمل العميل الكلية: تكلفة .2

ذا كان قابل للنقل، نقله إبيع المنتج بالإضافة إلى وسيلة  التكلفة النقدية: يقصد بالتكلفة النقدية سعر -أ
 يأخذ في عين الاعتبار المبلغ الذي سيدفعه مقابل الحصول على المنتج للتمييز بين المنتجات. فالعميل

أو الخدمة، فمثلا  ي يبذله من أجل الحصول على المنتجبتقييم الجهد الذ الطاقة: يقوم العميلتكاليف  -ب
 التي يتنقل إليها.يكون لها الحظ الأوفر في شرائه من المنتجات  لى منزل العميلالمنتجات التي تصل إ

أو الخدمة والحصول  الوقت المبذول في البحث عن المنتج الاعتبار ينعالوقت: يأخذ العميل بتكاليف  -ت
عليها، وكلما كان الوقت أقل كانت درجة شراء المنتج أكبر والعكس صحيح وهذا في حالة توفر الشروط 

 الاخرى كجودة المنتجات.
 والمقارنة بين البدائل، الجهد الفكري والمعنوي المبذول في البحث عن المنتجالتكاليف المعنوية: ويقصد بها  -ث

يتميز بسهولة الحصول عليه  (أ)فمثلا إذا توفر في السوق منتجين مختلفين لهما نفس المميزات لكن المنتج 
 لعميلليه، فافهو يتميز بالتعقيد وصعوبة الحصول ع (ب)وبساطته أي غير معقد والعكس بالنسبة للمنتج 

 سيختار المنتج البسيط الذي يشبع حاجته.
 :(2)هي ةا بثلا  طرق رئيسياتهن تحسن عروض منتجأ ةويمكن للمنظم

 ةالمميز  ةالتجاري ةاو تطوير الحالي, وترسيخ العلام من خلال تصميم المنتوج الجديد عميللل ةالكلي ةلقيمتزيد ا -أ
 ه؛في ذهن ؤسسةللم ةالحسن ةالذهني ةالصور أو 

 ة؛الجهد وتكليف الوساط وأ ةوتقليل الطاق عميلمن خلال تقليل وقت ال ةالتكلفتقليل  -ب
  عميل.لل ةجاتها بالنسبتقليل تكاليف منت  -ت

ء التسويق في هذه ن يركز مدراأ ة(، ويجبوالخدم ،السعر ،الجود)طرق منها  ةبعد عميلال ةويتم التعبير عن قيم
 ى.علأ ةبقيم عميلجل تزويد الأمن  ةرئيسي ةالمناطق الثلاث بصور 

 ماأ، المنتوج ةا يكون تركيزها الرئيسي على جودذل ،حيانغلب الأأتطور منتجاتها في Microsoft) ) فمثلا
(Publix )ين اليلاحتفاظ بالعملاء الحل  كبر لهأ قيمةو تحقيق أيجاد ، لإعميللل ةضافيإبتقديم خدمات  ةمعروف

إلى وهذا بدوره يؤدي  إخلاصه للمؤسسة ن يزيد منأنه أللعميل من ش ةاد قيمإيج نإ ،والحصول على عملاء جدد
ومن  ،معها ةقرانه عن تجاربه الايجابيأخبار إجاتها و قتناء منتبايزيد من تواصله  ةعن المؤسس هرضا نلأ ،مبيعاتها ةزياد

لا ان العملاء إ ،لها ةديدالجالعمل  صد نوع من فر لبين المنظمات وعملائها يو  راو التحلذكر فان الكلام و الجدير با
                                                           

 .91بن سالم فاروق، نفس المرجع، ص   (1)

 .296، 295 ص ، صمرجع سبق ذكره يوسف حجيم سلطان، العبادي هاشم فوزي دباس، الطائي (2)
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يقوم ل عملائهمتوقعات و حاجات  وايدركأن على المسوقين  ذال اما،تميكون العكس  ثيرهم عليهان تأإراضين فالغير 
 ة.جل البقاء والنمو في سوق الصناعأمع تلك التوقعات من  ةبتقديم منتوجات متوافق

  عميلال ةدلالات قيم :نيلمطلب الثاا
دل وذلك عبر التبا ةعملي اثناء ة،ها من قيمئعملاها على ما تقدمه لعمال ونجاحالأ ؤسساتم بقاءيعتمد 

 عميل.بال ؤسسةالم ةمستوى جديد وعميق لعلاق
 ئلتكاف هي دالةنظور مالي نقدي بم ةالقيمف ة بسيطة،يمكن التعبير عنها بمعادلات خطي الزبون دلالات ةقيملو 

 :(1)هم هذه المعادلاتأمع السعر وفيما يلي  ةالخدمالمنتج أو  ةقيم
 السعر =ة......... القيم.........................................(1)رقم  ةالمعادل

ن المنظور النقدي إ ة،سعار عاليأو أيقابلها تكاليف القيمة دمات الخ وأن المنتجات أ ةالسابق ةالمعادل ضتر فوت
 ةلا تعني بالضرور  عميل، فالقيمة العاليةمع ال ةلتكوين المشترك للقيمل ةساسيالأ الافتراضاتلا يتفق مع  عميلال ةلقيم

القيمة ساسيين هما أالمشتري تعني مكونين  ةقيم ( فإنبورترلــــ ) ةالقيم ةنظور سلسلبم ة،تكاليف العاليالو أسعار الأ
 :نأي أالمشتري  ةالاقتصادي وكلف هداءأو أ ةو الخدمأللمنتج  ةضافلما

 المشتري ةكلف  -قتصاديداء الإالأ ة=... القيم.....................(2)رقم  ةالمعادل
و تخفيض أقتصادي للمنتج داء الإما بتحسين الأإالمشتري  ةمكان تعظيم قيمنه بإأ ةالسابق ةالمعادل ضر فوت

 ةصعوبهو  (بورتر)ما يؤخذ على منظور وهو  ة،دنلساوا ةساسيالأ ةالقيم ةضافإ ةنشطأبر تحسين تكاليف المشتري ع
قد لا  عميلال ةقيمب دتفر الن أكما   ،وتوقعاته وتجربته عميلدراكات الإختلاف إبسبب أي  ،قتصاديداء الإقياس الأ

بادلات بين المفضل لأ ةهي دال عميلال ةن قيمإوبمنظور اخر ف ة،المضاف ةقتصاديالإ ةتعظيم القيم ةتعني بالضرور 
 :نأي أعمال ومنافعه وعلاقته بالأ عميليات التضح

 ةالعلاق * (التضحيات  -) المنافع  ة=.. القيم.......................(3)رقم  ةالمعادل
 ةمعاود ةوقضي ةالقيم ةوهي متغير فعال في معادل عميل،هي علاقات ال ةالسابق ةفي المعادل ةالجوهري ةضافن الإإ

 ةولهذا التميز دلالات مهم ،عميلال ةالمشتري و قيم ةوقيم ةالنقدي ةالقيميز بين التمي ةهميأمن هنا برزت  عميلال
 ةيم القيموليس من خلال تعظ عميللل ةالمضاف ةرد في القيمفالتمايز تعني الت اتاستراتيجيفعمال لاستراتيجيات الأ

 عميلييم الختلاف بين تقل تعني الإشمأبمنظور  ةوالقيم عميل،ال اتعلاق ةدار إوانما من خلال  ة،المضاف ةالاقتصادي
 مةلحز هي القيمة المدركة  ةالكلي العميل ةفقيم ة،تنافسي ما مع البدائل المتاح ضتوقع جمميع المنافع والتكاليف لعر الم

حزمة فهي  ةالكلي عميلما تكاليف الإ ،من عرض معين عميلالتي يتوقعها ال ةوالنفسي ةو الوظيف ةقتصاديمن المنافع الإ
 ةضمنها المال والوقت والطاقبوقي سعرض تخلص من الو أستعمال ا أو و حصولأعن تصميم  ةالمتوقعتكاليف من ال

                                                           

 ص بدون ذكر سنة النشر، ص،الأردن، عمان ، دار صفاء للنشر والتوزيع، إدارة علاقات اليبونحسين وليد، الجناني احمد عبد محمود، عباس  (1)
109-112. 
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حد أو تقليص أ ةضمان تعظيم احد مكونات المنفعتتم من  عميلال ةن تعظيم قيمإومن هنا ف ة،والتكاليف المادي
فضل العرض الثاني والأول وي ةسيختبر نسبنه إفالأول والثاني عرضين الذي يختار بين  عميلالف ،مكونات التكاليف

ل اصيهناك تفولن يكون واحد قل من أ ةذا كانت النسبإالعرض الثاني كبر من واحد ويفضل أ ةذا كانت النسبإول الأ
 :نأي أتساوي واحد  ةذا كانت النسبإ

 عميللل ةالكلي ةالكلف -عميللل ةالكلي ةالقيم عميل=لل ةالمدرك ة... القيم(4)رقم  ةالمعادل
جمالي إمن  ةالمتوقع ةالمستقبلي للتدفقات ةالحالي ةن صافي القيمأ ىلتي وصف علاو  ةمدى الحيا عميلال قيمة ورنظوبم

راس  ةعلى وفق كلف)خصم ملائم بمعدل  مو صمخ عميلوقع من التالعائد المن صافي أي أ ةمدى الحيا عميلمشتريات ال
 :نأي أ ة(المال والمخاطر 

 ةكلف  -ةمدى الحيا عميللمشتريات ال ةالحالي ةالقيم ة=مدى الحيا عميلال ة... قيم(5)رقم  ةالمعادل
 ةمدى الحيا عميلت في الستثماراالإ

 ة،الداخلي عميلال وملكية ةالخارجي عميلال ةتجرب ةمثليلا ةهي دال ةمدى الحيا ةن قيمإف عميلال ةتجرب ةدار إ بمنظور
 :نأي أ عاملينس المال الأساسيين لر أو هما مكونين  عميلمعرفه الوإدارة  عميلال ةوالجديد في هذا المنظور هو ملكي

 عميلال ةتجرب ةمثليأ عميل+ال ةملكي ةمثليأ عميل=ال ة. قيم.................(6)رقم  ةالمعادل
كما تعني   ة،الثقاف يةكلوم ةالعلام ةملكي ةالقيم ةكيملهي  جهاتلى تفاعل ثلاث مو إ عميلال ةوتشير ملكي

لى إ ةعمال بحاجالأ ؤسساتن مأو  ،عميلال ةمعرف ةدار إو  عميلعلاقات ال ةدار تفاعل لإالالناتج بين  عميلال ةتجرب ةمثليأ
ولا أتجربته  ةدار إمن  ابالشكل الذي يمكنها استراتيجي عميلال ةنشاء قيمإهما  ة،مدى الحيا عميلال ةمجالين لتعظيم قيم

ن أالتي يمكن  عميلال ةن تحصل على قيمأولا و أتجربته  ةدار إمن  استراتيجيإوالتي يمكنها  عميلال ةن تحصل على قيمأو 
والثاني العائد على  عميلال ةستثمار في قيميمثل المجال الاول للإ ذإ عميلال ةيربح ةستراتيجيا من خلال معرفإتقاس 

، ؤسسةمع الم عميلال ةومتوسط حيا عميلهما متوسط عوائد ال لانعام ةمدى الحيا عميلال ةفي قيم ؤثروي ،ستثمارالإ
 ؤسساتلتفاعل مع مل العميل يللم ةخرى نتيجألى إ ةخر ومن صناعإلى أمجال من  لعميلل ةالمتوسط ةتختلف الحيا ذإ
 ةميلق دمالأ ةطويل ةهي الرؤي بحذر اعمال التعامل معهالأ ؤسساتم ةساسيأبعاد ثلاث أ ةلحيامدى ا وللقيمة ،خرىأ
 ة.المفقودين مدى الحيا عملاءلل ةالعالي ةوالتكلف ؤسسةستمرار علاقته بالمواعوائد العميل  ينب ةطرديال ةعلاقالو  عميلال
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 المطلب الثالث: نماذج خلق القيمة للعميل
 هناك عدة نماذج لخلق القيمة للعميل والمتمثلة في الآتي:

 (1)سلسلة القيمة لبورتر -أولاا 
 (: سلسلة القيمة لبورتر5-1شكل رقم )                              

 البنية التحتية للمؤسسة            
                                                                                                         إدارة الموارد البشرية            

 نشاطات داعمة                                   بحوث وتكنولوجيا                                           الهامش     
 الشراء                                                               

 
 الخدمة         التسويق        الإمدادات       العمليات        العمليات           الهامش      

 نشاطات أولية           والمبيعات        الخارجية                          الداخلية                                        
 

 .95ص بن سالم فاروق، مرجع سبق ذكره، :المصدر

بأن سلسلة القيمة عبارة عن أداة يتم من إفترض ( Michael Porter) الشكل السابق نلاحظ أنمن 
خلالها تحديد طرق تؤدي إلى خلق قيمة أكبر للعميل، وفقاً لهذا النموذج كل مؤسسة تتألف من مجموعة من الأنشطة 

تسعة أنشطة مترابطة فيما بينها وتنقسم التي تنجز لتصميم، إنتاج، تسليم، ودعم منتجاتها، فسلسلة القيمة تتكون من 
 هذه الأنشطة إلى خمسة أنشطة أولية، وأربعة أنشطة داعمة.

الأنشطة الأولية تغطي تتابع توريد المواد إلى المؤسسة)الامدادات الداخلية(، لتحويلها) المواد( إلى منتجات 
ة) الإمدادات الخارجية(، ومن ثم تسويق هذه نهائية )العمليات(، ومن ثم شحن المنتجات النهائية إلى خارج المؤسس

 المنتجات) التسويق والمبيعات( وتقديم الخدمات المرفقة لهذه المنتجات) الخدمات(.
أما الأنشطة الداعمة تتمثل بالبنية التحتية للمؤسسة، والبحوث الهادفة لتطوير التكنولوجيا المستخدمة، 

 تأتي عملية شراء المواد الأولية واللوازم التي تدخل في ممارسة الأنشطة الأولية، بالإضافة إلى إدارة الموارد البشرية، ومن ثم
وهذه الأنشطة تنجز في أقسام متخصصة، بعض من هذه الأقسام مثلا يمكن أن تختص بالتوريد وتوظيف الأفراد، أما 

م المالية والمحاسبة، والتكاليف البنية التحتية للمؤسسة فهي تغطي التكاليف الإدارية، تكاليف التخطيط، تكاليف قس
 القانونية.

قتصاد الصناعي تنطوي ضمن نظام أكبر هو نظام فإن سلسلة القيمة للمؤسسة في الإ على هذا الأساس،
 ، حلقة القيمة للمؤسسة، حلقة القيمة لقناة التوزيع والعملاء.لموردينلقيمة ال حلقةالذي يتضمن كل من  القيمة

                                                           

 .98 -95سالم فاروق، مرجع سبق ذكره، ص ص بن (1)
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بتكامل وتفاعل المؤسسة  ةهذه الأخيرة مرتبط ،لد في نهاية المطاف ميزة تنافسيةقيمة يو  خلق وحسب بورتر فإن
مع إمداداتها الأمامية والخلفية، فسلسلة القيمة لمؤسسة ما في أي صناعة كانت تتكامل مع تدفقات النشاطات 

 ة في الشكل التالي: ، والموضحالواسعة التي تسمى القيمة
 (: نظام القيمة6-1رقم )الشكل                             

 حلقة القيمة للزبون     حلقة القيمة لقناة التوزيع         حلقة القيمة للمؤسسة  موردين  حلقة القيمة لل

 قيمة خلفية            قيمة أمامية            قيمة المؤسسة                            

       Source: Michael Porter, The competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior 

Performance, Free Press, USA, 1985, p108. 

 نستنتج من الشكل السابق ما يلي:
  حتى تتمكن المؤسسة من اكتساب والحفاظ على الميزة التنافسية ليس عليها دعم الاكتفاء بفهم سلسلة القيمة

كن لابد من العمل على فهم ومعرفة الطريقة والأسلوب التي تندمج به في النظام العام للقيمة  للمؤسسة فقط، ول
 كما هو مبين في الشكل أعلاه.

  أن الأنشطة الداعمة قادرة على إبداع قيمة للمؤسسة، إذا ما سجلت ظهور إبداع، هذا الإبداع قد يشكل إبداع
 تحسن في موقعها الاستراتيجي بالمقارنة مع منافسيها. استراتيجي إذا ما أدى إلى إنشاء قيمة للمؤسسة

  أن سلسلة القيمة عبارة عن توليفة مكوّنة من ارتباطات وعلاقات تتبادل التأثير فيما بينها، وبالتالي فإن إنجاز أي
فسية فإن الحصول على الميزة التناومن وجهة نظر ) بورتر(  ،نشاط يؤثر على أداء ونتائج إنجاز الأنشطة الأخرى

ونجاح المؤسسة في استثمار المصدر الداخلي لهذه الميّزة يعتمد على قدرتها في تحقيق شرطين هما: إنجاز الأنشطة 
 .بتكاليف منخفضة نسبياً بالمقارنة مع المنافسين؛ والنجاح في إضافة قيمة فريدة للنشاط

 إما إيجاد طرائق أفضل لأداء المؤسسات يمكن أن تستخدم نشاطات سلسلة القيمة لإنشاء القيمة من خلال :
أو بواسطة إيجاد طرائق مختلفة لأداء هذه النشاطات، فأي ميزة يمكن الحصول عليها من  ،النشاطات نفسها

 .المتشابهة ولكن بطريقة أفضل من المنافسين قد تكون قصيرة العمر الأنشطةخلال عمل 
  نموذج الجمعية الأمريكية للتسويق لخلق القيمة -ثانياا 

حسب  تمر بخمس خطوات أساسية وهي سويق فإن عملية خلق القيمة للعميلحسب الجمعية الأمريكية للت
 :الشكل الموالي

 
  

                                                           
  فصلاً جامعياً عبر  250فصلاً محترفاً و  76، لديها 2012.عضو اعتباراً من عام 30000هي جمعية مهنية متخصصة في مجال التسويق تضم

 الأمريكية. الولايات المتحدة



 ترويج وخلق القيمة للعميلطار النظري للالإ                               لأول                        الفصل ا  
 

 
30 

 لعميلالقيمة ل(: الخطوات الخمس لخلق 7-1شكل رقم )                       
 
 
  
 
 
 
 
 

 .97ص بن سالم فاروق، مرجع سبق ذكره،: المصدر

 حيث يتكون الشكل السابق من:
من خلال دراسة الّأسواق والمستهلكين تعمل المؤسسة على اكتشاف العملاء ودراسة  :العميلإكتشاف  .1

وتعتبر هذه النقطة الخطوة الأولى والرئيسية في  ات حولهم،حاجاتهم ورغباتهم وهذا جممع أكبر قدر من المعلوم
عملية خلق القيمة للعميل، فنجاح المؤسسة في جمع المعلومات الدقيقة حول العميل وتحليلها بشكل جيد 

 يساهم بشكل كبير في نجاح باقي الخطوات.
ة تعهد أو تبني ي عملية الثانية وهو بعد اكتشاف المؤسسة للعملاء المراد استهدافهم تأتي الخط تعهد العميل: .2

نطلاق في إعداد البرامج والخطط التي من شأنها أن تقرب المؤسسة من هؤلاء العملاء، وذلك من خلال الإ
 لكبرى للقيمة الممكن تقديمها لهم.العملاء المستهدفين، وتحدد المحاور ا

إعداد وخلق هذه القيمة من  الخطوة الثالثة في عملية خلق القيمة للعميل هي الشروع في خلق القيمة للعميل: .3
وذلك من طة الخاصة بتقديم القيمة للعميل خلال المعلومات والمعطيات المجمعة، تسعى المؤسسة إلى تطبيق الخ

الأفراد المعنيين بعملية ، وإعداد برنامج الخدمات المرافقة، وتهئية العملاءخلال إنتاج المنتج بما يتوافق وتطلعات 
 ل.ه القيمة للعميتقديم هذ

بعد تقديم القيمة للعميل تأتي عملية التقييم من خلال معرفة ردود أفعال العملاء اتجاه  تقييم رد فعل العميل: .4
 القيمة المقدمة لهم، وذلك بمعرفة جوانب القوة والضعف في العملية وتصحيح الأخطاء والإنحرافات.

لية التقييم هي عملية التحسين والتعديل في من المؤكد أن الخطوة التي تلي عم تحسين وتعديل القيمة المقدمة: .5
القيمة المقدمة، وذلك من خلال التركيز على نقاط القوة وتصحيح وتعديل نقاط الضعف التي عرفتها العملية 

 السابقة.
 

 

 التحسين

 الإكتشاف

 العميل قيمة

 التقييم الخلق

 التعهد
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 (1)عملية خلق القيمة لكوتلر -ثالثاا 
 التالي:تتكون من نظرة تقليدية ونظرة حديثة حسب الشكل عملية خلق القيمة لكوتلر 

 (: النظرة التقليدية والحديثة لخلق القيمة لليبون8-1شكل رقم )               
 النظرة التقليدية  .1

 تسويق المنتج                                       صناعة المنتج                   
 

 ضمان     التوزيع     الترويج      البيع          التسعير      الإنتاج         التموين            التصور            
 الخدمة                                                                                                                    

 النظرة الحديثة .2
 إختيار القيمة                         تسليم القيمة                           الترويج للقيمة    

 الإعلان  تنشيط     البيع        التوزيع    التموين  ير  التسع     تطوير     تطوير  التموقع     الإستهداف   التجيئة      
 المبيعات   الشخصي                        لخدمات          ا  المنتج                                     

 التسويق التكتيكي                                    ستراتيجيالتسويق الإ      
 .98ص بن سالم فاروق، مرجع سبق ذكره، :المصدر

فإن النظرة التقليدية للقيمة تمر بمرحلتين رئيسيتين هما: صناعة المنتج وتسويقه، حيث أن العنصر  حسب كوتلر
الأول وهو صناعة المنتج يرتكز على تصور المؤسسة للمنتج الذي تريد إنتاجه، ومن ثم التفكير في مصادر التموين 

تي ه المرحلة الأولى تأتي مرحلة تسويق المنتج والهاء هذد انتبالمواد الأولية واليد العاملة، ثم تأتي عملية الإنتاج، بع
 تسعير المنتج المصنوع، ومن ثم عرضه للبيع، ثم الترويج له وبعدها يتم اختيار قنوات تتشكل من خمسة عناصر هي:

 ع المناسبة، وفي الاخير ضمان خدمات مابعد البيع.يز قنوات التو 
 تطوراً، وهي مقسمة إلى ثلاث مراحل: أما النظرة الحديثة لتسليم القيمة فهي أكثر

هذه المرحلة تدخل ضمن التسويق الاستراتيجي للمؤسسة، فتقوم هذه الأخيرة باختيار نوع  إختيار القيمة: .1
القيمة التي تريد تسليمها لزبائنها بناءاً على دراسة السوق، فبعد دراسة مجموع عملاء السوق تقوم المؤسسة 

إلى أقسام متجانسة حسب احتياجاتها، بعد التجزئة تقوم المؤسسة على التموقع الجيد لمنتجاتها في  بتجزئته
المستهلكين، ومحاولة أخذ مكانة أفضل من منتجات المنافسين، ولا يتحقق لها ذلك إلا بخلق قيمة مميزة  نأذها

 للعملاء.
من مرحلة اختيار القيمة تشرع المؤسسة في عملية خلق القيمة، وهي عملية تدخل  بعد الإنتهاء تسليم القيمة: .2

ضمن التسويق التكتيكي، وتبدا بتطوير منتجاتها بما يناسب تطلعات العملاء المراد استهدافهم، كما على 
لتي تمنحها له المؤسسة تطوير الخدمات المرافقة لتسليم القيمة لأن لها تأثير كبير على نظرة العميل للقيمة ا

                                                           
 .98ص فاروق، مرجع سبق ذكره،بن سالم  (1)
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ية السعر ين الاعتبار أهمختيار السعر المناسب لمنتجاتها، وعليها الأخذ بعنتجات المؤسسة، ثم تقوم المؤسسة بام
كثر وين وهذا من أجل التحكم أفي قبول أو رفض القيمة من طرف العميل، كما عليها اختيار أفضل طرق التم

 ر قنوات التوزيع المناسبة لتسليم القيمة.في التكاليف والجودة، ثم تقوم المؤسسة باختيا
هي المرحلة التي تسعى فيها المؤسسة لتسليم القيمة لعملائها، وأغلب المؤسسات التي تسعى  الترويج للقيمة: .3

لخلق القيمة للعميل تستخدم مفهوم الإتصالات التسويقة المتكاملة، وذلك باختيار عناصر المزيج الترويجي 
في شكل متكامل ومتناسق من أجل الترويج الجيد للقيمة التي تريد المؤسسة تسليمها المناسبة والتي تعمل 

 لعملائها.

 )نماذج صافي القيمة الحالية(: المطلب الرابع: ماهية قيمة دورة حياة العميل
طويلة الأجل بالنسبة  الاقتصاديةالأخيرة بتقدير قيمة العميل  الآونةالإهتمام بصورة دراماتيكية في تزايد 

هذا نتيجة طبيعية مباشرة للتحول من التسويق القائم على الصفقات )تسويق الصفقات( إلى ، وقد كان للمؤسسة
يم خطة تخصيص الموارد يأن يقوم بتقالتسويق القائم على العلاقات )تسويق العلاقات(، فإذا كان المدير يحتاج 

لعملاء طويلة الأجل، فلابد له من التحرك عندئذ لوضع مقاييس الرقابة المعنية التسويقية التي تهدف إلى تحسين قيمة ا
 رباح الخاصة بكل معاملة أو صفقة.بذلك، ولابد من التنويه هنا على التركيز على الأ

بناء عما سبق سيتم التطرق في هذا المطلب إلى مفهوم قيمة دورة حياة العميل، وكذا أهم نماذج قياس هذه 
 الدورة.

 التعاريف التي تناولت مفهوم قيمة العملاء
للعلاقات مع العملاء  ستقبليةالمسنستعرض ثلاثة مفاهيم مختلفة يمكن استخدامها عند تقييم التدفقات النقدية 

 خلال فترة زمنية معينة وهي كالتالي:
 Customer Lifetime Value (C L V) (1)ل يالعم ةحيا ةدور  ةقيمأولاا: 

خلقها عبر أو بمعدل خصم معين والتي يتم توليدها  ةالمخصوم ةلى مجموع التدفقات النقديإ ةتشير تلك القيم
 ة.العملاء المتعامل مع الشركالفرد في تعاملاته مع الشركة أو عبر حياة قطاع من  العميل ةحيا

يمثل  ةمع الشرك ءملاالع /العميل ةحيا ةدور  ةن مقياس قيمأ -شرنا من قبلأو كما  -ن هذا لا يعنيإوبالتالي ف
ويستخدم بعض الكتاب  ،خرىأ ةعملاء من قطاعات سوقي /عميل واستمالةب ذلج ةثار غير المباشر حساب للآ

أنه  ةالعملاء نتيج /العميل ةدوره حيا ةقيمبدلا من  N P V ةالحالي ةصطلاح صافي القيمإوائل في هذا المجال الأ
 ةنها توليد عوائد مستقبليأالتي من شالعملاء و  باذجتإتكاليف مثل ستثمارات الإفبعض  ،على نفس المنطق مبني

قيام بعض الكتاب بخصم  يضاً ألاحظ بل ن ،لاء العملاءهؤ ستبقاء إمعدل الزمن مع إرتفاع عبر  اً ن تقل تدريجيأيمكن 

                                                           

 .485-482ص  ، ص2013، الطبعة الأولى، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر،إدارة العلاقات مع العملاءالنجا محمد عبد العظيم،  أبو (1)
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خال كل من دخر بإبينما يقوم البعض الآ ،جتذاب العملاءإفقط لكي يقارنها بعد ذلك بتكاليف  ةالعوائد المستقبلي
 .ؤسسةالعملاء مع الم ةحيا ةدور  ةدلات تقييم او حساب قيماوتلك التكاليف في مع ةهذه العوائد المخصوم

 Static Customer Equity (SCE) (1)ة العملاء الساكن ةقيمثانياا: 
يمكن  ،فعلى سبيل المثال ،من العملاء ةمحدد ةبمجموع ةخاص ةلى مجموع قيم دورات الحياإ ةتشير تلك القيم

في  ةللتعامل مع الشرك بهماذالعملاء الذين تم اجت ةلمجموع ةالمتوقع ةالمستقبلي ةقات النقديالتدفن تقوم بحذف أ ةللشرك
 ة.العملاء الساكن ةلحساب ما يطلق عليه بقيم ''ت'' و لتكن ةمعين ةزمني ةنقط

من العملاء في تقدير  شدكل عميل فرد لح  ةحيا ةدور  ةيمدير ققستخدام النماذج التي تقوم بتإوعلى هذا يمكن 
لا  ةالساكنالعملاء  ةن نماذج حساب قيمأنلاحظ  ،وفي المقابل ،من العملاء شدلذلك الح ةالساكن ءالعملا ةقيم

هذا الصدد هو  هستخدامها فيإن يتم أولكن كل ما يمكن  د،كل عميل فر   ةحيا ةدور  ةستخدامها في تقدير قيمإيمكن 
 .العميل ةحيا ةدور  ةتقدير متوسط قيم

 Dynamic Customer Equity (DCE) (2)ة العملاء الديناميكي ةقيمثالثاا: 
 عملاء المخصوم بمعدلال ةقيم نالحالي والمستقبلي م شدالحذلك نها مجموع أعلى  ةيمكن تعريف تلك القيم

العلاقات من نه يقوم على حساب كل لأ ةالشرك ةتقدير جيد لقيم ةعتبار هذا المقياس بمثابإويمكن  ،عينمخصم 
 الخاصة بها. ةو المستقبلي ةاليالح

 فهوومن ثم  ة،عتبارهم موارد متجدديعالج العملاء بإ ¨ةقيمه العملاء الديناميكي¨ن مفهوم ويمكن القول بأ
 .اتيجياتهاجل في استر بتحقيق التوازن طويل الأ ةتلك الشركات المهتمل مفيداً مفهوم 

لى تعظيم المقاييس إستراتيجيات التي تسعى الإتلك  ءالعملا ةوم قيمفهبم ةنتقدت الكتابات المهتمإ وهذا وقد
  ةولى الخاصيضا للنماذج الأأنتقادها إي ذلك نفولا ي ة،السوقي ةمثل مقياس الحص ،جل القصيرذات التركيز على الأ

 ولكنها ،DCE ةديناميكيالالعملاء  ةوالتي لم تركز على تعظيم قيم ،CLVالعملاء  /ليالعم ةحيا ةدور  ةفهوم قيمبم
مر الذي يعني عدم الأ ةشركالمن العملاء الحاليين المتعاملين مع  ةمجموع ةحيا ةدور  ةعلى حساب قيمفقط  إقتصرت

 ة.لا في الوصول الى قرارات شبه مثاليإستخدام تلك النماذج إ ةمكانيإ
فقد اقترحت الكتابات  ء،العملا ةفهوم قيملم الثلاثعليها التعريفات  طوتنإالتي  ةالسابقلمقاييس ل ةبالاضاف

 :خرى الهامه مثلقاييس الأالمفي ذلك المجال بعض  ةالمتخصص
 Customer Equity Contribution (CEC)  (3)ءالعملا ةقيم ةمساهمرابعاا: 

 .ل جديديعم بذعن ج ةالناجم ةللشرك ةديناميكيال ءالعملا ةفي قيم ةالمحتمل ةلى الزيادإويشير ذلك 
 Customer Equity Elasticity (CEE) (4) العملاء ةقيم ةمرونخامساا: 

                                                           
 .482، نفس المرجع، ص النجا محمد عبد العظيم أبو( 1)
 .483، نفس المرجع، ص النجا محمد عبد العظيم أبو (2)
 .484، نفس المرجع، ص النجا محمد عبد العظيم أبو (3)

 .484أبو النجا محمد عبد العظيم، نفس المرجع، ص  (4)
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 :عن ةالعملاء الناجم ةالتغير في قيم ةنسب ةوتقيس هذه المرون
  ن(مثل تغيير المنفق على الاعلا)ي عنصر في المزيج التسويقي أتغيير 
 (ستبقاء العملاءإمثل معدل )العملاء  ةتغيير في معلمات محددات قيم 

رشاد المديرين وهم بصدد إكبر من سابقتها في أ ةبصور  ةن تلك المقاييس قد تكون مناسببأ ةشار وتجدر الإ
 ة.داء المالي للشركنفاق على النشاط التسويقي وبين الأبين الإ ةببيسو بناء علاقات  ،تخصيص الموارد

 (1)قيمة العميل مدى الحياة:سادسا: 
تمثل القيمة مدى الحياة محاولة مهمة من أجل قياس تأثير علاقات المؤسسة طويلة الأمد مع العملاء على أسس 

 عملية وموضوعية.
القيمة الحالية الصافية للربح الذي ستحققه على متوسط العميل عريف القيمة مدى الحياة بأنها ''ويمكن ت

أو عميل شريحة سوقية في السنة  ياة هي مقياس عوائد عميل المؤسسةالجديد خلال عدد من السنين، والقيمة مدى الح
 بالمتوسط مضروباً بالحياة المتوسطة للعميل مع المؤسسة''.

 ويمكن تحديد ثلاثة جوانب أساسة للقيمة مدى الحياة وهي:
  لعلاقات طويلة الرؤية طويلة الأمد لقيمة العميل: أي المؤسسة لاتخدم العميل من أجل الصفقة الواحدة، وإنما

الأمد، وبالتالي فإن العميل جاء ليبقى مع المؤسسة، لهذا فإنه سيضل مصدراً مستمراً للعوائد في المدى المتوسط 
 لحياة العميل في الصناعة.

  إن عوائد العميل تتزايد في علاقة طردية مع استمرار علاقته بالمؤسسة، وإذا كان مدخل الصفقة الواحدة يقوم
 للعملاء الجدد، فإن مدخل العلاقات يقوم على المعاودة. على الإكتساب

  التكلفة العالية للعملاء المفقودين مدى الحياة: إن كل عميل هو فرصة مهمة لأن يتحول من خلالها العميل
الجديد إلى عميل موالي طول الأمد، وبالتالي فإن تكلفة العميل المفقود هي التكلفة التي تتحملها المؤسسة جراء 

 دان قيمة العميل مدى الحياة، جراء الضرر والتلف في علاقاتها مع العميل مما يؤدي إلى عدم معاودتها.فق
 مقاييس قيمة دورة الحياة:

 شمل المقاييس قيمة دورة حياة العميل على عدة نماذج كالأتي:ت
 (2) ةالحيا ةدور  ةول لقيملنموذج الأا

 يلمح العربش مهوالى مجموع إ يطةسبلمعظم التعريفات ال ةبالنسب ةالعميل مع الشرك ةحيا ةدور  ةتشير قيم
 .بالحساب ةالمعين ةلملاحظا ةعبر فتر  ةومصالمخ

 (1.....................) ت(β+1/1) تهـــــ م 1-تتة )ق د ح( = مجـــــــحيا ةدور  ةقيم
 :حيث

                                                           

 .161-159ص ص  ،2010، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع، عمان، الاردن، إدارة اللاملموساتعبود نجم،  نجم( 1)
 . 450د العظيم، مرجع سبق ذكره، صمحمد عب النجا أبو (2)
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 ؛لفرد بالجنيها يلالعم ةحيا ةدور  ةقيم ق د ح =
 يل(؛العم ةهامش ربح مساهم) ةهامش المساهم هـــــ م =

 β  =ة؛معدل الفائد 
 ؛الزمن ةوحد ت =
 ة؛زمنيالفترات العبر  يل(العممساهمة هوامش ربح ) ةوامش المساهمه مجموع مجــــــ =

 )هبع قد يختلفلطباو  ة؛للشرك ةبالنسب ةالعميل المالي ةياس لقيملا مقإالناتج هنا ما هو  (ح د)ق ن أويلاحظ 
ويستخدم  ،خرىأ ةزمني ةلى فتر إ ةزمني ةو من فتر  ،خرآلى إ يلممن ع (العميل ةربح مساهم)هامش  المساهمة هامش (م

 ،ي للعميلضو الماأ سابقالسلوك الهو شكل يعتمد على و  ة،ميياهالمفو  ةتعليميالغراض لأل اسابي مبدئيالحهذا الشكل 
 .القرارات في المستقبل لاتخاذ ةنسببال ةمحدودتشخيصية  ةى قيموقد ينطوي عل
 ؟ةالسابق ةبالمعادل ةجراء الحسابات الخاصلإ ةن اين نحصل على المعلومات اللازمم الآنالسؤال و 

من خلال  )ت( العميل ةحيا ةلدور  الزمني ىدالمو  ة )هــــ م(كل من هامش المساهم  دنه يتم تحديأيلاحظ 
  ةما بالنسبا ةالمتوافر  ةعتماد على بيانات الشراء الفعليمن خلال الإو أ ة،ريداالتقديرات الإو عتماد على الحكم الإ
الحصول عليه من خلال وبالتالي يمكن  ،ؤسسةبالم ةس المال الخاصأر  ةنه يعتمد على تكلففيلاحظ أ (βة )الفائد عدللم

 ة.المالي ةالمحاسبة وظيفبالعاملين 
 ةعلينا القيام بتعديل معدل الفائديكون  ئذعند ،سنويالساس لأالزمن على ا ختلفت وحدإذا إ :ةهام ةملحوظ

وتم  بالمائة 15السنوي  ةذا كان معدل الفائدإفمثلا  ،ساس الزمني الجديد الذي سيتم الاعتماد عليهلأل االمستخدم طبق
سيتم استخدامه في  ذيال ةفعندئذ يكون معدل الفائد ،سنويساس الربع خر وليكن الأآ زمنيالاعتماد على أساس 

 .3،75= (4 /15)هو  ةهذه الحال
 (1) ةالحيا ةدور الثاني لقيمة موذج نال

 :كما يلي  ةالمساهم مشلها ةالعناصر المكون باستخدامن يقوم أللفرد  ،يمكنلياعلى المستوى الت
 (2................)ت(β+1/1) ل تك ت  –( ل تك م -ل ت )س1-ت تق د ح = مجـــــــ

 :حيث
 ؛لفرد بالجنيها العميل ةحيا ةدور  ةمح = قيق د 

 ؛المبيعات للعمل لس = 
 ؛العميل ل ةبواسط اةتر شلمنتجات المل ةالمباشر  التكاليفك م = 

 ل. مليلعلتكاليف التسويق ك ت = 
 ةالتكاليف المباشر في  تمثلت دعتماد عليها في هذا الشكل الحسابي قعناصر التكاليف التي تم الإ ويلاحظ أن

ناصر القيام بتوسيع بنود ع ةتوافر المعتمادا على البيانات إومن هنا فمن الممكن  ة،التكاليف التسويقيو  ،بالمنتج ةالمرتبط
                                                           

 .451، ص محمد عبد العظيم، مرجع سبق ذكره النجا أبو (1)
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وغيرها من عناصر  ،التوصيل ةوتكلف ة،بالخدم ةم التكاليف المرتبطلتضفي حسابات ق د ح  ةالتكاليف المستخدم
 دفي هذا الصد ةخرى المناسبالتكاليف الأ

 ؟ةالسابق ةبالمعادل ةجراء الحسابات الخاصة  لإين نحصل على المعلومات اللازمأن من والسؤال الآ
اليف التسويق من السجلات تكو  ة،والتكاليف المباشر  ،يمكن لنا الحصول على المعلومات المتعلقه بالمبيعات

ستخدامها في إيتم سالتي  ةو التكاليف المباشر  ةن التكاليف التسويقيأينبغي التنويه هنا على ولكن  ،مؤسسةلل ةالداخلي
يلاحظ عدم  ،وعلى الرغم من ذلك ،على المستوى الفردي لكل عميل ةن تكون محسوبأتكاليف لابد هي  ةهذه الحال

 الآنعداد الشركات التي شرعت أ تتزايد دومن هنا فق ،ؤسساتفي الكثير من الم ةبالضرور  ةمالها ةوجود تلك المعرف
ويتم Activity Based Costing   (ABC )على النشاط  ةبنيالمتكاليف الامج بر بنشاء ما يشار اليه إفي 

تقوم بها  ةمحدد ةبكل عميل بكل عملي ةلى التكاليف الخاصإللوصول  (ABC)بـــــــ تلك الطرق التي عرفت  استخدام
 ة.الشرك
 :Customer Equity)ق ع ( العملاء  ةقيم

ويعد  Customer Equity( CE) العملاء ةبقيم ةعملاء الشرككل   ةحيا ةدور  لى مجموع قيمإيشار 
التي تحققت  و  ة،محدد ةزمني ةعند نقط ة(بالشرك ةالخاص ةثرو ال ةقيم) ةللشرك ةالمالي ةلقيملمؤشر  ةهذا القياس بمثاب

لدى  ةالشرك ةقيمأداة ربط ب باعتبارهقياس هذا الملى إيمكن النظر  وبالتالي ،ؤسسةعملاء الم ةدار إلجهود  ةكنتيج
 .المساهمين

 (1)العملاء ةقيم ة:ياالح ةدور  ةالنموذج الثالث لقيم
 ،لكل العملاء (ق د ح)القيام جممع  2رقم  ةالموجود في المعادل شكل الحسابيالعلى  اعتمادا -يمكن لنا

 (.ق ع)ليه بقيمه العملاء إن الناتج الخاص بذلك هو ما يشار وسيكو 
 (3)......................ت(β+1/1) ل تهــــــــ م 1-تتمجــــ 1-ل لمجــــــق ع = 

  :حيث
 (.لكل العملاء ةالفردي ةدورات الحياقيم  مجموع) ةعملاء الشرك ةقاعدب ةبالجنيه الخاص ءالعملا ةقيمق ع = 

لقطاع العملاء المستهدف والذي يتم  ةقتصاديالإ ةالقيم بإعطاءع يقوم  ن مقياس قأنجد  ة،هذه الحال وفي
 .ولسابي الأالحشكل العلى  ةده يواجه نفس القيود المفروضنجوالذين  ةه من جانب الشركتخدم

 (2)ةياالح ةدور  ةالنموذج الرابع لقيم
 نشطاء سيبقونة ن العملاء محل الدراسأثل في يمنما نجد إالذي تم العمل به في هذا الصدد  ضالاحظ أن الإفتر 

يؤكد الواقع  ،وعلي الرغم من ذلك ،ساب ق د حلح يتم تحديدها التي ةفتر الخلال  ةلشركباكامله في علاقتهم   ةبصور 
التي يجب  ةالتالي ةن الخطو إوبالتالي ف ،عبر الوقت ةلشركبا مقاتهقفون علاو ن هناك الكثير من العملاء يأالعملي على 
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 ةمكانيإلى إالتي تشير  ةك بالحقيقلذ طويرتب ،العميل استبقاء باحتمالات ما يتعلقن تراعي أن يتم التحرك نحوها لابد أ
 .العميل استبقاءلمعدل محدد  من خلال التعرف على متوسط ةالعلاق واستمرارلإبقاء  ءلاالعمميل  صدر 

 (4ت أ.................)-ت(β+1/1)ل تم ق(هــــــ م1-تتµ)1-تت= )مجـــــ حد ق 
 :حيث

 ؛العميل الفرد بالجنيه ةحياقيمة دورة  = ق ح د
 ؛ستبقاءمعدل الإم ق = 

µ =  ت؛ ةالفتر  وحتى 1 ةمن الفتر  ةلفترات الزمنيلستبقاء الإحاصل ضرب معدلات 
 (؛العميل ةهامش ربح مساهم) ةالمساهمهـــــ م = هامش 

 ؛العميل) جذب ( كتساب إ ةتكلف ت أ =
 .الزمني المعنى بحساب ق د ح ىجمالي المدإ ت =

و أالوقت  باختلافنه لا يختلف أ بمعنى)ستبقاء في هذا الشكل الحسابي هو معدل ثابت ن معدل الإألاحظ 
 انه لن يكون زعما واقعيأبمعنى  ،عام افتراضذلك الزعم عن مجرد  ولا يدعف ذا،وعلى الرغم من ه (؛العملاء باختلاف

 .كما تم مناقشته من قبل  حوالالأ ةفي غالبي ةدرج كبير ب
 (1) ةالحيا ةدور  ةالنموذج الخامس لقيم

ن أبمعنى ) ةنهايما لا يؤول إلى ت  نأتمثل في ي افتراضمن خلال وضع  4رقم  ةبسيط المعادلتيمكن القيام ب
هامش ) هـــــ من أ افتراضوكذلك  ة(،لى ما لا نهايإمفتوح  دىم اعتبارهح سيتم د زمني المعنى بحساب ق الدى الم

 :في الشكل المبسط التالي ق د ح ةعلى ذلك يمكن وضع معادل اوبناء ،الوقت باختلافيختلف  نل ة(المساهم
 (4ت أ.....................) –( βم ق +  -1= )هـــــ م /  ل ق د ح

ستبقاء لإذا لم يكن معدل اإنه كما يمكن القول بأ  ة؛جراء حسابات سريعلإ سهلا ويعد هذا الشكل شكلا
إلا  يحتاج نفالفرد ل ة،قدشكال كثر الأجدا لأ ةسابي سنجده يقدم نتائج قريبالحن هذا الشكل إف ة،كبير   ةمرتفع بدرج

من ج تناالثم يقوم بطرح ((، βم ق+-1/)1)امش الهفي مضاعف )هــــ م (  ةهامش المساهم ربضيقوم فقط بأن 
 )ت أ(.كتساب الإ  ةتكلف

 Determinisitic Model :(2)الحتميذج و النمالنموذج السادس: 
عميل  ةحيا ةدور قيمة  رلتقدي ةالداخلي ابقواعد بياناته ةالبيانات والمعلومات الخاص استخدام مؤسساتيمكن لل

مثل هذه  لاستخدام ين القيد الرئيسويمكن القول بأ ،قطاع من العملاء المستهدفين ةحيا ةدور  ةلتقدير قيم ومعين، أ
مر الذي الأ ،ؤسسةتصرفات العملاء خارج الم ةوملاحظ صدعلى ر  ةالقدر  ةعاد دهاتقافتمثل في اي هالبيانات انما نجد
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باعه إت ؤسسةالذي يجب على الم ين هذه النماذج لا تستطيع اظهار او توضيح ماهو السلوك التنافسي النموذجأيعني 
 .حيال عملائها

دخال بعض عادلات التي تقوم بإالم استخدامولى التي تم تنميتها في هذا المجال على عتمدت النماذج الأإ
 .العملاء /العميل ةحيا ةدور  ةبغرض حساب قيم ةالمدخلات الى المعادل

 ة:التالي ةعلى المعادل اعتمدقد  يلالعم ةحيا ةدور  ةساسي لحساب قيمنموذج الأالن ويمكن القول بأ

ِ                      :حيث ان 𝑅t−Ct

(1+d)
t−0.5

∑ CLVT
t=1 =  

CLV: ؛العميل ةحيا ةدور  ةهي قيم 
t :  ة(؛ل مع الشركيعلاقه العم) ةللعلاق ةالزمني ةهي الفتر 

T :  ة؛للعلاق ةزمني ةهي اخر فتر 
tR :  ةهو العائد المحقق من العميل في الفتر t؛ 
tC : ة الفتر  ل لتوليد العائد في نفسيبالعم ةالخاص ةتكلفهي الt؛ 

d :  و معدل الخصم المستخدمأ ةنسبهو عبارة عن. 
وتستخدم   (GC) جمالي ثابت للعميل يرمز له بالرمزإ ةن بعض النماذج تستخدم هامش مساهمأويلاحظ 

 :هذا النموذج الشكل التالي ةخذ معادلوبالتالي تأ(؛ M)كذلك تكاليف يرمز لها بالرمز 
 حيث أن:

𝑟𝑡−1

(1 + 𝑑)𝑡−0.5
∑ −

𝑡−1

𝑀
𝑟𝑡

(1 + 𝑑)𝑡
∑ 𝐶𝐿𝑉

𝑇

𝑡=0

= 𝐺𝐶 

 
GC : ؛عبر الوقت ثابتةنها أوالتي يفترض  ة،للفتر  الاستبقاءو معدل أ ةعن نسب ةهي عبار 

T : ة.فقي للدراسعن الزمن الأ ةعبار  يه 
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 عميلال لدى القيمة خلق في دورهج و يالمبحث الثالث: الترو 
 تعريف في يلعبه الذي الحيوي الدور إلى ذلك ويرجع التسويقي، المزيج في الأساسية العناصر أحد الترويج يعتبر

 .المؤسسة بخدمات إقناعهم وفي المؤسسة بخدمات العملاء
 من التأثير ومحاولة المؤسسة بخدمات الجمهور تعريف شأنها من الأنشطة من العديد الترويجي المزيج ويتضمن

، إلى جانب معرفة كيف تؤثر عناصر المزيج رضاهم تحقيق بهدف وزبائنها المؤسسة بين الأمد طويلة علاقة تكوين أجل
 في خلق القيمة للعميل أمراً ضروريا لتقديم حملات ترويجية فعالة ومبتكرة. الترويجي

 المطلب الأول: التعامل مع أنواع العملاء باستخدام المييج التروجي
عه المختلفة، حيث تستخدم المؤسسة في ذلك  اتساعد عملية الترويج في كيفية التعامل مع عملاء المؤسسة بأنو 

 (1)كل عناصر المزيج الترويجي، وذلك لخلق قيمة للعملاء وإرضائهم  وتحقيق ولاء تجاه المؤسسة وعلامتها التجارية.
 وهذا ما سنوضحه من خلال الجدول التالي:

 العملاء(: تعامل المييج التروجي مع أنواع 1-1الجدول رقم)                      

 التروجي المييج بوسائلمعه  التعامل طرق الشخصية صفاته نوع العميل

عميل ال
 السلبي

 يتصف العميل هنا بالخجل؛ -
 كثرة الأسئلة ورغبت في الإصغاء بانتباه ويقظة؛  -
 القرارات؛ اتخاذ في البطء -
 .تطرح التي للأسئلة الردود إعطاء -

 ذلـك ويكـون القـرار اتخـاذ عـدم أسـباب إلى الوصـول ومحاولـة الصـبر -
 تنشيط المبيعات التي تمنحها له قبل معرفة الأسباب؛ خلال من
 معه؛ الكلام طريقة خلال من رغبته يحقق ما إلى للوصول مسايرته -
 بنعم أو لا. الإجابةيعمق الإدراك لديه بأهمية وقته من خلال  -

لعميل ا
  المتشك

 الثقة؛ وعدم الشك إلى عميقة بنزعة عميلال هذا يتصف -
 يقوله ما سخرية على تنطوي التي التهكمية الهيمنة -

 له؛ الغير
 .يريده الذي الشيء معرفة صعوبة -

 طريـق عـن الإسـتدلال خـلال مـن ويقـول يـدعي فيمـا مجاوبتـه عـدم- 
 سرة خاصة إذا كان هذا العميل وفيا؛ًكالأصدقاء والأ  الآخرين

 المنشــورات إبـراز خـلال مــن شــكه تزيــل بطريقــة معـه الحـوار تكيـف- 
 وتقديم الأدلة على ذلك.

عميل ال
 المغرور
 المندفع

 اتجاهات لديه يولد ما وهذا لذاته إدراكه في يبالغ -
 والسيطرة؛ التميز ونزعات

 بالثقة. الشعور إلى دائما يقوده الذي المفرط الغرور- 

 محاولة إنهاء معاملته بسرعة بالإجابة بنعم أو لا تجنباً لفقدانه؛ -
 خـلال مـن قـيم رأي صـاحب وأنـه أهميـة ذو شـخص أنـه علـى معاملتـه -

كلامــــــــــه مــــــــــن طــــــــــرف رجـــــــــل البيــــــــــع باســــــــــتخدام أســــــــــاليب خاصــــــــــة   تـــــــــدعيم
 وابتكارية في كلامه وطريقة تعامله؛

 الأساسـي الهـدف علـى والتركيـز التفاصـيل في الـدخول عـن الإبتعـاد- 
ـــــك ـــــة مـــــن طـــــرف رجـــــل  وذل بإبعـــــاده عـــــن التفاصـــــيل المملـــــة واســـــتعمال الجدي
 البيع.

عميل ال
 المتردد

 رأيه؛ في مستقر وغير حديثه في اً متردد يبدو- 
 وقت إلى قراره يؤجل وإنما لا أو بنعم إجابته يتم لا -

 .آخر

 إشـــــعاره بافتقـــــار أرائـــــه إلى المنطـــــق مـــــن خـــــلال تـــــدعيم أقوالـــــه بالأســـــباب، -
وإعطــــــاء الأدلـــــــة عـــــــن المقــــــدم مـــــــن خصـــــــائص وإن كــــــان عيـــــــب فيـــــــه يصـــــــبح 

 .ميزة
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 عميلال
 الغضبان

 عن الملموسة البراهين تقديم خلال من إرضائه محاولة - فأرائه دائماً فيها نوع من التشدد. ،إرضاؤهصعوبة  -
)  العامـة العلاقـات أو النشـر خـلال مـن فيهـا المبتكـر والخـدمات السـلع 

 الفوتوغرافية(. والصور المؤتمرات

عميل ال
 المشاهد

 وفحصها؛ الأشياء في التمعن إلى عميلال هذا يميل -
 بالتسوق؛ يتمتع فهو يريده محدد ذهنه في شيء يوجد لا -
 .ملاحظة أو مراقبة محل يكون أن يرغب لا -

 والصـورة الألـوان وجـودة التصـميم خـلال مـن الإعـلان علـى التركيـز -
 المبتكرة؛ العرض طريقة خلال من انتباهه لجذب

 في الفرصــة إعطــاؤهو  الملصــقات خــلال مــن هتمامــها محاولــة إثارة -
خــــلال مــــنح عينــــات مجانيــــة وإشــــعاره بأنــــه عميــــل معــــروف  مــــن الإختيــــار

 لديهم.
عميل ال

 المفكر
 الصامت

 يتسم بالهدوء وقلة الكلام، فهو يستمع أكثر مما يتكلم؛ -
 لاتخاذ المعلومات عن والتقصي البحث على يعتمد -

 .الأنسب القرار

 البيع إعلان، من الترويجي المزيج على هنا التركيز يكون- 
 المنشــورات وعــرض صــورة في الجــودة المبيعــات، تنشــيط الشخصــي،

 .المناسب القرار تخاذا في عليه والتأثير المعلومات هذه لتأكيد

 عميلال
 العنيد

 الآخرين؛ عن بعيدا منفردة بصورة قراره تخاذا يفضل -
 .مغلقة عقلية ذو و التغيير يقاوم محافظ -

 خــلال مــن ســتمالتها بمحاولــة المبيعــات تنشــيطعلــى  التركيــز يــتم- 
 يتطلـب الـذي الإبـداعي التحليـل علـى تعتمـد الـتي والألعـاب المسـابقات

 .الحس

، رسالة التنافسي) دراسة مقاربة بين عينة من المصارف العراقية(أثر إدارة معرفة اليبون في تحقيق التفوق الجنابي،  أميرة هاتف، حداوي المصدر:
 .63، ص2006مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة الماجستير، تخصص علوم إدارة الأعمال، كلية الإدارة والإقتصاد، جامعة الكوفة، العراق، 

 إذا خاصة معها التعامل يسهل المؤسسة قبل من وإدراكها واعالأن هذه معرفة أنمن الجدول السابق   يتضح
معرفتهم وتحليل شخصيتهم، وهذا لبناء قاعدة بيانات قوية لا تسودها الإختلالات  يتم حيث ،فعالاً  الترويج كان

 (1)وكذلك تحديد ربحيتهم لتفادي خسارة العملاء.

 القيمة والعملية التروجيةالمطلب الثاني: 
 المتوقعة القيمة تكون أن يفضل وهو الشراء، بعملية قيامه خلال من عميلال عنه يبحث شيء أهم القيمة إن

نفسها المدركة، لذا فإن المؤسسة تركز كثيراً على القيمة وكيفية مقابلة المتوقع مقارنة بالمدرك،  هي والخدمات السلع من
 لقها لعملائها.ولهذ لابد للمؤسسة من ابتكار طرق وأساليب ترويجية لتتميز عن المنافسين من حيث القيمة التي  تخ

إن غاية كل المؤسسات مهما كان نوعها هو تحقيق أكبر الإيرادات وقيمة مضافة من وراء تعاملها مع العملاء، 
محاولة الحصول على ميزة تنافسية تساعدها في تجاوز رغباتها وتحقيق رغبات عملائها، من خلال مجموع القيم التي 

الإبداع في العملية الترويجية وابتكار الأساليب الترويجية المختلفة كأحد أهم تحاول خلقها لعملائها معتمدةً على 
الأدوات للحصول على رضا وولاء العميل، وذلك بتحديد قيم العميل ومن ثم توزيعها في سوقها) شريحة العملاء 

ذا بهدف تحسين صورتها المستهدفة(، لتصل في الأخير لإنهاء عرض القيمة وانعدام الفجوة بين المتوقع والمدرك، وه
 وزيادة عدد عملائها عن طريق:

                                                           

، رسالة مقدمة ضمن أثر إدارة معرفة اليبون في تحقيق التفوق التنافسي) دراسة مقاربة بين عينة من المصارف العراقية(أميرة هاتف، حداوي الجنابي،  (1)
 .63، ص2006متطلبات نيل شهادة الماجستير، تخصص علوم إدارة الأعمال، كلية الإدارة والإقتصاد، جامعة الكوفة، العراق، 
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 تقديم وعود واقعية للعملاء من خلال مايعرض عبر وسائلها الترويجية والوفاء بالوعود؛ -
الأداء الفعال لكل من الخدمة والسلعة وحتى الفكرة وطريقة إيصالها، من خلال التدريب لرجال البيع،  -

 لة بذلك تجنب فقدان العميل أو الصراع معه؛العملاء، محاو  وأنواعومراعاة شرائح 
، لافتات( مع العميل، صحيفةتقوية الإتصال من خلال الإعلان والعلاقات العامة والنشر) مؤتمرات  -

 وإشعاره بأنه محل اهتما وأنه المؤسسة موجودة لأجله فقط، وهذا لتمييز العلاقة وخلق القيمة المتوقعة.

 خلق قيمة للعميلفي  الترويجالمطلب الثالث: دور 
بأن هناك قيمة  القول يمكن حينها والمنفعة، التكلفة بين التساوي خلال من يكون عميلال لدى قيمة تحقيق إن

قد تم خلقها للعميل، أي هو ذلك الشعور بأن المنافع المحققة بإشباع المنتج لحاجاته يعادل بالتمام كل التكاليف التي 
 يدفعها جراء هذا الشعور والإحساس بالرضا الكامل على هذا المستوى من الإشباع.

 قيمة العميل(: مثلث استراتيجية 9-1رقم)شكل                         
 
 
 
 
 
 
 
 
 

SOURCE: Michael j.Baker, The Marketing book, Fifth Edition, Paris 2003,P59 

يادة في مجال نشاطها، وتسعى إلى الإبتكار الر  عن تبحث التي المؤسسات أن بوضوح يظهر الشكل خلال من
داف هوتحديد القطاع السوقي الخاص بها أو است المنافسين،في كل مزيجها التسويقي خاصة المزيج الترويجي لمواجهة 

ذلك عناصر المزيج الترويجي ويكون ، (1)جزئي سوقي من خلال شريحة معينة من العملاء على اعتبار أنه رأسمال بشري
لق القيمة لدى الفعال والمبتكر خصوصا في مجال البيع الشخصي لأن الفئة المستهدفة تكون صغيرة، وهذا من أجل خ

ز وتفعيل كل المعروض الترويجي من السلع والخدمات التي تحتوي على القيم المطلوبة من طرف يالعميل من خلال تم
 هذا العميل.

                                                           

 إستراتيجياتتسيير المعارف والإبداع في المؤسسة العربية، المؤتمر العلمي الرابع حول الريادة والإبداع) كمال آيت زيان، حورية آيت زيان،  (1)
 .73،ص2005مارس، 15/16، كلية العلوم الإدارية والمالية، جامعة فيلادلفيا، الأردن، يومي تحديات العولمة(  مواجهة في الأعمال

 التركيز على جزيء                                                           التركيز على جزء  
 سوقي                                                                      من السوق         

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 تميز سلعة/ خدمة                                                                       

 العميل

 المنافسين المؤسسات

قيمة
 

قيمة
 

 تكلفة
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 خلاصة 
 بيئتها مع تتفاعل خلاله فمن وخدماتها، للمؤسسة العاكسة المرآة هو الترويج بأن جليا يبرز تقدم ما خلال من

 أربعة من يتكون ترويجي مزيج ضمن جميعها تتلخص المميزة خصائصها منها لكل عديدة أداوت باستخدام الخارجية
هدف إلى ي الترويج أن إلى بالإضافة ة(،العام والعلاقات المبيعات تنشيط الشخصي، البيع الإعلان،)  أساسية عناصر

بناء ، كذلك يهدف إلى فهم العميل للمنتج ولطبيعته، ولمزاياه وطرق استخدامه، إثارة الاهتمام بالمنتج لمن لا يعرفه
 مرسل قصده الذي المعنى بنفس الترويجية الرسالة المستهدف الجمهور فهم ما فإذا ، الثقة بين العميل والمنتج، والمؤسسة

 .المرغوب هدفه حقق قد الترويج يكون بالتأكيد فإنه الرسالة،
 الإشارة وتجدر الحديثة، التكنولوجية الوسائل على عتمدت تيال ةالترويجي الأساليب كافة الترويجي النشاط يغطيو 

 من مجموعة بكل للاتصال ترويجية وسيلة أنسب في تفكر أن المؤسسة على فانه مختلفون العملاء أن طالما أنه إلى
 .خلق قيمة لهم بهدف العملاء

في المختلفة، حيث تستخدم المؤسسة  معهاتساعد عملية الترويج في كيفية التعامل مع عملاء المؤسسة بأنو كما 
 وذلك لخلق قيمة للعملاء وإرضائهم  وتحقيق ولاء تجاه المؤسسة وعلامتها التجارية ذلك كل عناصر المزيج الترويجي

 وهذا بهدف تحسين صورتها وزيادة عدد عملائها عن طريق:
 تقديم وعود واقعية للعملاء من خلال مايعرض عبر وسائلها الترويجية والوفاء بالوعود؛ -
الأداء الفعال لكل من الخدمة والسلعة وحتى الفكرة وطريقة إيصالها، من خلال التدريب لرجال البيع،  -

 محاولة بذلك تجنب فقدان العميل أو الصراع معه؛ومراعاة شرائح وأنواع العملاء، 
)مؤتمرات صحفة، لافتات( مع العميل،  تقوية الإتصال من خلال الإعلان والعلاقات العامة والنشر -

 وهذا لتمييز العلاقة وخلق القيمة المتوقعة. م وأن المؤسسة موجودة لأجله فقطوإشعاره بأنه محل اهتما
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 تمهـيد
 إطار بناء دون لدراسةا بهذه القيام يمكن ولا ،للبحث النظري الجانب في جاء لما إسقاطا الميدانية لدراسةا تعتبر
 ميدانية نتائج استخلاص إلى الوصول بهدف عليها الحصول يجب التي المعلومات وتنظيم بتحديد يسمح لها منهجي
 .البحث في الموضوعة الفرضيات صحة من التأكد إلى تقود

من  عينةآراء  دراسةب وذلك ،في خلق قيمة للعميل الترويجي المزيج دور تحليل إلى الفصل هذا يهدف
 .المسيلة ولاية مستوى على وبيلي لم  4Gمستخدمي تقنية الجيل الرابع 

 :يوه ثلاثة مباحث الفصل هذا بتقسيم قمنا ذلك تحقيق أجل ومن
 .تقنية الجيل الرابع بين الضرورة والحتمية: المبحث الأول
 .منهجية الدراسة وإجراءاتها: المبحث الثاني

 .عرض وتحليل نتائج الاستبيان :المبحث الثالث
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  تقنية الجيل الرابع بين الضرورة والحتمية المبحث الأول:
 4Gيشهد قطاع الاتصالات تطوراً ملحوظاً ومنافسة كبيرة بين جميع المتعاملين، خاصة مع إدخال تقنية 
 .للسوق الجزائرية وتعميمها على كافة التراب الوطني، إذ تمثل هذه التقنية نقطة التحول في مجال الاتصالات في الجزائر

في الجزائر  4Gالتعرف على واقع تقنية بعدها ع، ليتم بث إلى مفهوم تقنية الجيل الراسيتم التطرق في هذا المبح
 لي  والتعرف على العروض الخاصة بها.يلموب 4Gثم التطرق إلى تقنية 

 تقنية الجيل الرابع تقديم عام حولالمطلب الأول: 
في هذا العصر أصبحنا بحاجة إلى سرعة انترنت قوية نوعاً ما  ،LTEأو  4Gتسمى تقنية الجيل الرابع
 .وتحميل الملفات والخدمات بسرعة أكبر  4Kو FHD لمشاهدة الفيديو بدقة

 4Gتعريف تقنية الجيل الرابع  -أولا 
في  4Gوهي معيار جديد لشبكات الجيل الرابع  ،Long Term Evolutionلهي اختصار  LTEتقنية 

الاتصالات اللاسلكية للنطاق عريض الحزمة، وتوفر سرعات عالية جداًّ لنقل البيانات بالمقارنة مع تقنيات ومعايير 
 .(3G)1الجيل الثالث

وطور    2Gو 3Gهي الجيل الرابع من الشبكات اللاسلكية الخلوية، والتي تلت  4Gشبكات الجيل الرابع أو 
هذا الجيل من الشبكات لمواكبة التطورات التكنولوجية السريعة في نقل البيانات و الاتصالات ويحمل حلولًا شاملة 

 . لكل تحديات الاتصالات الحديثة ومتوافق مع التطورات الكبيرة في تكنولوجيا الصوت والفيديو والوسائط المتعددة
ت طرأت على معايير الجيل الثالث والثاني، وتعتبر تقنية الجيل وهو الجيل اللاسلكي الحديث الناتج عن تطورا

وذلك بناءً على ما يقدمه من  الإنترنت الرابع بمثابة حل جذري وأكثر أمناً من الأجيال السابقة على بروتوكولات
 .(2)خدمات في نقل الأصوات والبيانات ذات الوسائط المتعددة بسرعة أكبر ونطاق أوسع

 لا  Uplink، و 100Mbpsخلال الذروة لا تقل عن  Downlinkوشبكة الجيل الرابع توفر معدلات 
 ميلي في الثانية الواحدة. 10ذهاباً وإياباً مرات عديدة في أقل من  RAN، و 50Mbpsتقل عن 

 لماذا تقنية الجيل الرابع؟ -ثانياا 
هاتف النقال أو وصل فائق السرعة، سواءً لل إلىإن تطور الإنترنت والمواقع والألعاب والتطبيقات أصبح بحاجة 

مع ظهور التطبيقات التي تتطلب عرض النطاق الترددي العالي مثل الألعاب عبر  الإلكترونيةة وحللحاسوب، أو الل
 الفيديو، أو متابعة البث المباشر للقنوات. ،الإنترنت

وكذلك سرعة  ،تنالإنتر حيث تم تجهيز شبكة الجيل الرابع لتوفير أداء عالي، أي سرعة عالية عند تصفح 
 تحميل الفيديو.

                                                           

(1)  http://scit.co/ar/, 2018/04/06, 07:30h  
)2(https://www.matrix219.com/eg ,/2018/04/13,10:24h 

http://scit.co/ar/,%202018/04/06
https://www.matrix219.com/eg
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 )4G)1أهداف استخدام شبكة الجيل الرابع  -ثالثاا 
 ؛لأكثر من مستخدم في آن واحد فقط خلق نظام ذات قدرة عالية للسماح .1
إلى مئة ميغابايت في الثانية، ويتم تنقل العميل وتحركه فيزيائياً ضمن نطاق  العمل على رفع معدل البيانات .2

 ؛ات عالية المستوى بالنسبة للمحطةوسرع
 ؛ميغابايت في الثانية على الأقلئة اخلق اتصال بين نقطتين ضمن سرعة نقل للبيانات تقدر بم .3
 ؛بكل سهولة بين الشبكات المتفاوتةالعمل على التحوّل  .4
 ؛ال العالمي بين الشبكات المتعددةاتصال غير منقطع والحفاظ على التجو ضمان وجود  .5
 ؛عالية باستخدام الوسائط المتعددةتوفير خدمة ذات جودة  .6
 ؛اللاسلكية الحالية إيجاد توافقية مع المعايير المتوفرة في الشبكات .7
 شاملة ذات حزم متبادلة. IPخلق شبكة  .8

 :4Gمميزات تقنية الجيل الرابع -رابعاا 
 ؛4Gو 2Gباحتوائها على معايير متفاوتة ما بين  4Gتتميز البنية التحتية لتقنية  .1
 ؛أي وفقاً للحزمة ،IPعلى  4Gتعتمد البنية التحتية في تقنية  .2
 ؛مجال مفتوح تعمل على اقتراح منصة إنترنت ذات .3
 ؛انات بين المستخدمين بسرعة كبيرةارتفاع معدلات الإنتاجية والقدرة على تناقل البي .4
 ؛تكلفة منخفضة .5
 ؛يها القدرة على التوصيل والتشغيللد .6
 ؛ر استخدامات المستخدمين وتحسينهاتعمل على تطوي .7
 .تمتاز بمرونتها وسهولته .8

 :4Gو  H+و  Hو  3Gو  Eو  Gالفرق بين  -خامساا 
  رمز الشبكةG: 

وهو الرمز الأول لشبكات الاتصال أي تقنية الجيل الأول وهى بالتأكيد الأقل في السرعة و يأتي من مصطلح 
''General Packet Radio Service 144'' وتصل سرعته إليKb . في الثانية الواحدة 

  رمز الشبكةE: 
و يأتي من المصطلح  Gهو الجيل الثاني من شبكات الاتصال و بالتأكيد هو أسرع من شبكة الجيل الأول 

''Enhanced Data rates for GSM Evolution 380'' وتصل سرعته إليKb  الواحدة.في الثانية 
 
 

                                                           

(1)www.matrix219.com/eg/2018/04/13, 15:12h 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%8A_%D8%A8%D9%8A_%D8%A2%D8%B1_%D8%A5%D8%B3
http://www.matrix219.com/eg/2018/04/13
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  3رمز الشبكةG: 
الاتصال وبالطبع هي أسرع من شبكات الجيل الأول والجيل الثاني حيث أنها  هي الجيل الثالث من شبكات

وهذه الشبكة تصل سرعتها  ''Universal Mobile Telecommunications System'' تعتمد على تقنية
 الواحدة.في الثانية  6Mbإلى 

  رمز الشبكةH: 
حيث أنه تصل سرعته  3,5لى تقنية الجيل هو الرمز المحبب لدى الكثيرون حيث انه الأسرع والأفضل ويرمز إ

 في الثانية الواحدة . 14Mbإلى 
  رمز الشبكة+H: 

في الثانية الواحدة ويعتمد على تقنية  42Mbهو أفضل و أسرع من الرموز التالية حيث انه تصل سرعته إلى 
HSPA  وHSPA+  الاتصال.في 

  4رمز الشبكةG: 
في شبكات الاتصال الموجودة حتى ألان ولكنه حتى ألان لم يتم استخدامه في  هو بالتأكيد الأفضل و الأسرع

 الواحدة.في الثانية  100Mbالكثير من الدول وخصوصا الدول العربية حيث يصل سرعة هذا الرمز إلى 

 في الجزائر 4Gالمطلب الثاني: تقنية 
في الجزائر ومنافسة حادة بين متعاملي الهاتف النقال  4Gشهد قطاع الاتصالات قفزة نوعية مع إطلاق تقنية 

 ، وتعتبر موبيلي  من المؤسسات الرائدة في مجال الاتصالات في الجزائر.الثلاثة
 في الجزائر 4Gواقع تقنية  -أولا 

ة البريد ر من طرف وزي 2016كان أول انطلاق لتقنية الجيل الرابع في الجزائر في مدينة ورقلة وذلك في سبتمبر 
تصالات اللاسلكية الخلوية وهي ، وتعد تقنية الجيل الرابع من أجيال الا"إيمان هدى فرعون"وتكنولوجيا الاتصال 

، حيث يمكنها ترقية شبكات الاتصالات الحالية وتوفير حلًا شاملًا آمناً على 3Gو  2Gيقة وتطور لمعايير خل
والوسائط المتعددة المتدفقة إلى المستخدمين على قاعدة أي زمان حيث تقدم المرافق والبيانات  الإنترنتبروتوكول 

وبمعدلات بيانات أعلى بكثير مقارنة بالأجيال السابقة، وقد جاء هذا الجيل ليتوافق مع جودة الخدمة وسرعة  مكان،و 
 .(1)نقل البيانات التي تتطلبها التطبيقات الحديثة

سيتمكن الطلبة من الحصول على محاضرات مرئية على المباشر من طرف أساتذتهم في  4Gوبفضل تقنية  
الجامعات، حيث يمكن للطالب الذي تعذر عليه الذهاب إلى المدرجات متابعة المحاضرات عن طريق هاتفه الشخصي 

عليم عن بعد، حيث يمكن أو لوحته الإلكترونية، وهذا ما سيجعل الجامعة الجزائرية تدخل عالما جديدا من تقنية الت
                                                           

، معالجة المواقع اللكترونية للصحف الجزائرية لتقنية الجيل الرابع)دراسة تحليلية لجريدتي الشعب اليومي والنهار الجديد(، سمية نوار وعمر تهمي (1)
، 2016جامعة ورقلة،  الإنسانيةكلية العلوم   ،والاتصاللنيل شهادة الماستر، تخصص تكنولوجيا الاتصال الجديدة، قسم علوم الاعلام  مكملةمذكرة 
 .16ص
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للأستاذ المشرف على أي مذكرة تأطير ومتابعة طلبته عن طريق الهاتف، ويمكن للأستاذ إرسال مذكرة إلكترونية 
 ثانية. 20 للطالب في أقل من

كذلك لن يصبح عائقا مشاهدة مقاطع الفيديو، وتبادلها مع الأصدقاء والأقارب، فالتحميلات تصبح أكثر 
للموسيقى، والألعاب على الإنترنت  الاستماعيمكن مشاهدة مقاطع الفيديو المفضلة بدقة عالية،  سرعة و بالتالي

كما يتسن تحميل التطبيقات بكل سهولة و بدون اللجوء إلى الويفي، ضف   الرابع،بتجاوب قياسي مقارنة مع الجيل 
 .(1))الصوت، الصور، مقاطع الفيديو ( إلى ذلك تقاسم وإرسال الرسائل  الثقيلة

 (2)مقارنة الجيل الرابع لمزودي خدمات التصال في الجزائر -ثانياا 
توضح إحصائيات عدد مستخدمي الجيل الرابع الصراع الكبير بين المتعاملين جازي وموبيلي  حيث يملك 

 5وبيلي  بعدد يقل عن مشترك، أي بتفوق لم 712,670 مشترك في الجيل الرابع أما الثاني فيملك 707,064 الأول
 .مشترك فقط 45,077 أما ثالث المتعاملين أوريدو فيملك ،آلاف مشترك

الصراع الكبير حول ريادة الجيل الرابع للهاتف المحمول في الجزائر يرجع أساسا لرغبة جازي في تعويض ما فاتها 
طلاق استثمارات كبيرة جدا مدعمة بالعديد من العروض مع سوق الجيل الثالث ودخولها المتأخر فيه ما دفعها لإ

 .الذي تعرضه ما منعها من تسويق كميات كبيرة منه المودمأسعار  ارتفاعالترويجية لكن المشكلة التي تواجهها هو 
موبيلي  أيضا تدرك رغبة جازي المعلن عنها والتي كدها مديرها العام السابق في العديد من المرات وهي أيضا 

مل بقوة لعدم السماح لجازي بريادة السوق ما تبينه بوضوح العروض الترويجية العديدة التي ما دأبت تعلن عنها، تع
التي يتذمر منها كثيرا مستخدميها كي لا تفقد زبائنها الذين   بالإنترنتلكنها تبقى بحاجة لتحسين سرعة الإتصال 

 .كسبتهم ويمنعها ذلك من تحقيق الأهداف المسطرة
 لب الثالث: المزيج الترويج لخدمة الجيل الرابع لمؤسسة موببليسالمط
 (3)نشأة موبيليس -أولا 

دج، تعتبر موبيلي   100,000,000موبيلي  شركة متعددة المساهمين وذات رأس مال محدود يقدر ب 
متعامل للهاتف النقال بالجزائر وقد تم تأسيسها شهر  الجزائر و أول اتصالاتشبكة الهاتف النقال من أهم فروع مجمع 

وكالة تجارية موزعة عبر ولايات  120، وتشمل تغطية موبيلي  كامل التراب الوطني وحوالي أكثر من 2003أوت 
 نقطة بيع غير مباشرة. 60000الوطن وأكثر من 

بالتالي الرائد  لتصبحGPRS إضافة إلى خدمة ال UMT أطلقت خدمة ال   2004ديسمبر  15في  
 الوطني بامتياز في مجال الاتصالات بالجزائر من خلال الخدمات المقدمة وبتغطية واسعة لكل التراب الوطني.

 

                                                           

)1  ( www.mobilis.dz/ar/4GAR ,10/04/2018,10:30h 
(2) www.dzairmobile.com ,10/04/2018,11:11h  
 )3( www.dzairmobile.com ,10/04/2018,11:28h 

http://www.mobilis.dz/ar/4GAR
http://www.dzairmobile.com/
http://www.dzairmobile.com/
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 (1)أهداف مؤسسة موبيليس -ثانياا 
 كباقي المؤسسات الهادفة للربح تسعى موبيلي  إلى تحقيق عدة أهداف منذ نشأتها وهي كالتالي: 

 ؛لخدماتتقديم أحسن ا -
 ؛ل الجيد بالمشتركين لضمان وفائهمالتكف -
 ؛الإبداع -
 تقديم الجديد بما يتماشى والتطورات التكنولوجية. -

 (2)شعار مؤسسة موبيليس -ثالثاا 
بداية الأمر يعبر  في "الكل يتكلم" يعبر الشعار عن الهدف الخاص بالمؤسسة، وقد كان الشعار الأول لموبيلي  

وهو يعبر عن  3Gمع إطلاق تقنية " أينما كنتم" عن الأسعار الزهيدة للمكالمات، وقد تم تغيير الشعار وأصبح 
التغطية الشاملة لكافة التراب الوطني بهذه التقنية ويعد تعهداً بالإصغاء الدائم ودليلًا على التزامها بلعب دور هام في 

 -الوفاء -لإضافة إلى احترام التنوع الثقافي وذلك بالرجوع إلى قيمها الأربعة: الشفافيةمجال التنمية المستدامة، با
حيث يعبر عن الاستمرار في  '' إلتحق بالعالم المتصل''اصبح الشعار  4Gالإبداع، ومع اطلاق تقنية  -الحيوية

 مواكبة التطور.
 (3) في موبيليس 4Gخدمة  -رابعاا 

، قامت موبلي  بتحديث شبكتها لتوفير خدمات لزبائنها وفقاً للمعايير 2003منذ تأسيسها في نوفمبر 
لي  مطابقاً ي، ويعتبر الجيل الرابع لموبGSM, GPRS , EDGE،LTE والمقايي  العالمية على التوالي:

 للمعايير الدولية للمعهد الأوروبي لمعايير الاتصالات.
 والثالث للمتعامل الوطني ويتعلق الأمر باستثمارات تأتي هذه الشبكة الجديدة كإضافة لشبكة الجيل الثاني

 معتبرة لا تقل أهمية عن القفزة التكنولوجية التي يمنحها الجيل الرابع فيما يخص الاستخدامات الجديدة.
 4G (4)ليس لتقنيةيتغطية موب -خامساا 

تجاه سلطة الضبط للبريد والمواصلات يتم تغطية التراب الوطني بالجيل الرابع وفقاً لالتزامات المتعامل الوطني  
 السلكية واللاسلكية.

لي  المصنف في المرتبة الأولى من طرف سلطة الضبط للبريد والمواصلات السلكية ييعتبر الجيل الرابع لموب 
ولاية مع مطلع السنة الرابعة من إطلاق الجيل الرابع، أما عن المناطق  48واللاسلكية المتعامل الأول والوحيد لتغطية 

لي  بشرط أن يقوموا يإلى شبكة الجيل الثالث والثاني لموب أوتوماتيكياينتقل فيها المشتركون  4Gغير المغطاة بعد ب
 بتشغيل الانتقال على أجهزة هواتفهم.

                                                           
)1) https://www.androydi.com, 15/04/2018,02:50h  
 )2( ibid 
 )3( ibid 
 )4( ibid 

https://www.androydi.com/
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ينة، باتنة، برج بوعريريج، ، تلمسان، قسنطوهران، ورقلة ،رالجزائ التالية:ولايات الشبكة موبيلي  تتوفر في  
 بسكرة، بومرداس، تيبازة، البليدة، تيزي وزو و سيدي بلعباس. ،الواد

 وهي كالتالي : 4Gمن تغطية  ةستفاداثمانية ولايات جديدة مؤخراً إليها الشركة حيث اضافت 
 .و تندوف ،سيلة ، الجلفة، تمنراستالمسطيف، بجاية، أدرار، سكيكدة، 

ما يعني أن موبيلي  ، قديمة ( 14جديدة و  8ولاية ) 22يصبح العدد الاجمالي لعدد الولايات المغطاة : ل
يعني أن بعض  وهذالم تصل حتى النصف 48من  22مازالت بعيدة عن تغطية كل ولايات الجزائر بشبكة الجيل الرابع 

 بحول الله. 2022بيلي  حتى الولايات سيتأخر وصول الجيل الرابع لها من شبكة مو 
 (1)ليسيلموب 4Gكيفية الستفادة من -سادساا 

 لي  يجب:يلموب  4Gللإستفادة من خدمات ال
 ؛(4Gمفتاح أنترنت ،4G، لوحة رقمية 4Gإقتناء جهاز يتحمل تكنولوجيا الجيل الرابع )هاتف ذكي -1
 ؛على الجهاز  4Gتسجيل إعدادات  -2
 ؛على عقد في وكالة تجارية(لتوقيع )ا  4Gالتسجيل في  -3
 . 4Gالتسجيل في إحدى عروض ال -4

 (2)لموبيليس 4Gعروض  -سابعاا 
لموبلي  عدة تطورات خاصة فيما يتعلق بالابتكار في العروض المقدمة للخواص  4Gتشهد تقنية 

 والمؤسسات على حد سواء والتي تخص الدفع البعدي والمسبق لكليهما.
 عروض الخواص .1

 المسبقض الدفع و عر  -أ
  4عرض نافيقيG 

يوم إضافة إلى  30+ صالحة لمدة  Whatsapp & FBجيقا 3 يمكنك الاستفادة من هدية الترحيب 
 أشهر. 6جيقا شهرياً لمدة 2

 دج  4G Navigui = 2044سعر
 يوم 30صالحة لمدة  جيقا 4G 3 =هدية الترحيب 
 صالحة لمدة ثلاثين يوم.  4G  =F & Whatsappهدية الترحيب 

 :مزايا إضافية 
 ن تجميع الانترنت من شهر لآخر بما في لك هدية الترحيب؛يمك -
 الانترنت تتواصل عند اكتمال هدية الترحيب وتكتمل بانتهاء مدة الصلاحية بتدفق منخفض؛ -

                                                           
 )1( https://www.androydi.com, 15/04/2018,03:05h 

 )2( ibid 

https://www.androydi.com/
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 ؛#222*يمكن شراء اجوازات إضافية عبر قائمة  -
 انتهاء مدة الصلاحية؛يمكن تجميع الجوازات الإضافية وأولوية استهلاكها على حسب تاريخ  -
 .#222*معرفة الرصيد تتم عبر قائمة  -
 عروض باك  -ب
  باك عرضCPE Navigui  4G 

 :CPE  4Gعند كل اقتناء لباك نافيقي 
 أشهر؛ 3جيقا أوكتي لمدة  10دج، سيحصل المشترك على  8600بالنسبة لقسم  -

 أشهر؛ 6جيقا أوكتي لمدة 5، سيتحصل المشترك على 12990بالنسبة لقسم  -

 شهر. 12جيقا أوكتي لمدة  5، سيتحصل المشترك على 15000بالنسبة لقسم  -

 عروض المؤسسات .2
 عروض المكالمات  -أ
  4عرضGWin pro  
       وذلك بفضل ميزات العرض  ،نترنتوالإ، تزودا بكم هائل من المكالمات، القصيرة Win pro 4Gمع 

 وهي كالتالي:
 عن طريق الجيل الرابع في الولايات المعنية؛ الربط بالانترنت -
 تغطية واسعة للشبكة من حيث المكالمات والانترنت؛ -
 اشتراكات مرنة مع أسعار متداولة وملائمة لكل الميزانيات؛ -
 ثانية خارج الاشتراك. 30التسعيرة بأقسام  -

  4أنواع عرضGWin pro : 
 1100 4GWin pro  

 ؛18:00الى الساعة  06:00مكالمات مجانية بين الزملاء من الساعة  -
 ؛17:00الى الساعة  07:00مكالمات مجانية نحو موبيلي  من الساعة  -
 ساعات من المكالمات نحو جميع الشبكات؛ 3 -
 رسالة نصية نحو الشبكات الأخرى؛ 25رسالة نصية نحو موبيلي  و  100 -
 دقيقة من المكالمات الدولية؛ 15 -
 جيقا أوكتي من الانترنت مهدى كل شهر. 3 -
 2200 4GWin pro  

 ساعة؛ 24/24مكالمات مجانية بين الموظفين من  -
 ؛ 20الى الساعة 07مكالمات مجانية من الساعة  -
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 رسالة نحو جميع الشبكات؛  50رسالة نحو موبيلي  و 200 -
 دقيقة كرصيد إضافي نحو الخارج؛ 30 -
 العالي للجيل الرابع مهدى كل شهر؛جيقا أوكتي من الانترنت للتدفق  6 -

 عند انقضاء حجم الانترنت في الجيل الرابع، يتم الانتقال الى الاتصال غير المحدود وبتدفق منخفض.
 3300 4GWin pro  

 ساعة؛ 24مكالمات مجانية  بين الموظفين على مدار  -
 ساعة؛ 24/ 24مكالمات مجانية نحو موبيلي   -
 ساعات من المكالمات في الشهر نحو جميع الشبكات؛ 10 -
 رسالة نحو الشبكات الاخرى؛ 75رسالة نحو موبيلي  و  300 -
 دقيقة مكالمات نحو الخارج؛ 45 -
 العالي للجيل الرابع مهدى كل شهر؛جيقا اوكتي من الانترنت للتدفق  10 -

 الاتصال غير المحدود وبتدفق منخفض.عند انقضاء حجم الانترنت في الجيل الرابع، يتم الانتقال الى 
 4400 4GWin pro  

 ساعة؛ 24مكالمات مجانية  بين الموظفين على مدار  -
 ساعة؛ 24/ 24مكالمات مجانية نحو موبيلي   -
 ساعات من المكالمات في الشهر نحو جميع الشبكات؛ 15 -
 رسالة قصيرة نحو جميع الشبكات؛ 100رسائل قصية غير محدودة نحو موبيلي  +  -
 دقيقة مكالمات نحو الخارج؛ 60 -
 جيقا اوكتي من الانترنت للتدفق العالي للجيل الرابع مهدى كل شهر. 15 -

 عند انقضاء حجم الانترنت في الجيل الرابع، يتم الانتقال الى الاتصال غير المحدود وبتدفق منخفض.
 Win pro 4G(: عروض  1-2جدول رقم ) 

 4G 2200 3300 4G 4400 4G ميزات العرض

 المكالمات نحو موبيلي 
 20إلى  07دج :  0

 سا 24دج :0 سا 24دج : 0 07إلى  20دج : الساعة  5.9

 دج 5.09 دج 5.09 دج 5.09 المكالمات نحو الشبكات الاخرى
 دج 1.02 دج 1.02 دج 1.02 الرسائل القصيرة نحو موبيلي 

 دج 4.07 دج 4.07 دج 4.07 الرسائل القصيرة نحو الشبكات الأخرى
 دج 10,17 دج 10,17 دج 10,17 الرسائل القصيرة نحو الخارج

 دج 10,17 دج 10,17 دج 10,17 المكالمات المرئية
MMS  دج 10,17 دج 10,17 دج 10,17 نحو موبيلي 

 Compass, LinkedIn Algeria tender Ouedkniss مجانية الدخول إلى المواقع المهنية

 http://www.mobilis.dz/ar/entreprise_ar/winpro_ar_4g.php: المصدر

http://www.mobilis.dz/ar/entreprise_ar/winpro_ar_4g.php
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  عرضWin 4G 
 Win 4G 1800 
 جيقا أوكتي من الانترنت كل شهر؛ 5 -
 تدفق منخفض وغير محدود مع انتهاء الاشتراك؛ -
 ساعات من المكالمات نحو جميع الشبكات. 3 -
 Win 4G2500 
 جيقا أوكتي من الانترنت كل شهر؛ 8 -
 تدفق منخفض وغير محدود مع انتهاء الاشتراك؛ -
 ساعات من المكالمات نحو جميع الشبكات. 5 -
 Win 4G 4000 
 جيقا أوكتي من الانترنت كل شهر؛ 15 -
 تدفق منخفض بعد الاستهلاك الكلي؛ -
 ساعات من المكالمات نحو جميع الشبكات. 8 -

 Win 4G(: العرض الجديد للدفع البعدي    2-2جدول رقم )

 العرض الجديد للدفع البعدي
Win 4G 

 دج / الشهر 1800
Win 4G 

 دج / الشهر 2500
Win 4G  

 دج / الشهر 4000

 ثا 30التسعيرة بالثانية بعد الوحدة الأولى لـ  سلم التسعيرة ) داخل الوطن (
التسعيرة بالثانية بعد الوحدة الأولى 

 ثا 30لـ 
التسعيرة بالثانية بعد الوحدة الأولى لـ 

 ثا 30

 رصيد الترحيب
  دج من الرصيد 500

 مهدى عند الشراء
 صالح داخل الوطن

 دج من الرصيد 500
 مهدى عند الشراء
 صالح داخل الوطن

  دج من الرصيد 500
  مهدى عند الشراء
 الوطنصالح داخل 

 NA أرقام مفضلة 3 أرقام مفضلة 3 الرقم المفضل

 المواقع المجانية

 مجانية الدخول نحو
 /Facebook/twitterكل من مواقع : 

Whatsapp/ouedkniss/ 
nticweb 

  مجانية الدخول
إلى كل من مواقع : 

Facebook/twitter/ 
Whatsapp/ouedkniss/ 

nticweb/ennaharonlin
e 

 مجانية الدخول
 إلى كل من مواقع:

Facebook/twitter/Wha
tsapp/ elheddaf/ 

ouedkniss/nticweb/ 
ennaharonline 

  مكالمات مجانية نحو الحقبة الزمنية
 1230إلى  2130موبيلي  من الساعة 

  مكالمات مجانية نحو
إلى  2130موبيلي  من الساعة 
1730 

  مكالمات و رسائل قصيرة
 24سا/  24   مجانية نحو موبيلي  
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  ساعات من المكالمات نحو 3 الاشتراك الشهري
 جميع الشبكات الوطنية كل أشهر

 ساعات من المكالمات نخو 5
 جميع الشبكات كل شهر

 ساعات من المكالمات نحو 8
 جميع الشبكات كل شهر

دج من الرصيد نحو الخارج  250 دج من الرصيد نحو الخارج كل شهر 250 الرصيد الشهري الدولي
 كل شهر

دج من الرصيد نحو الخارج كل  500
 شهر

 جيقا أوكتي كل شهر 15 جيقا أوكتي كل شهر 8 جيقا أوكتي كل شهر 5 الرصيد الشهري للإنترنت
الاشتراك الشهري )الرسائل 

 رسالة قصيرة نحو موبيلي  كل شهر 100 القصيرة(
رسالة قصيرة نحو موبيلي    200

 رسالة قصيرة نحو موبيلي  كل شهر كل شهر

 ثانية 30دج /  0 ثانية 30دج /  2,5 ثانية 30دج /  2,5 سعر المكالمات نحو موبيلي 
سعر المكالمات نحو الشبكات 

 الأخرى
 ثانية 30دج /  2,5 ثانية 30دج / 2,5 ثانية 30دج / 2,5

 دج0 دج1 دج1 سعر الرسائل القصيرة نحو موبيلي 
سعر الرسائل القصيرة خارج 

 دج3 دج3 دج3 موبيلي 

 دج10 دج10 دج10 سعر الرسائل القصيرة نحو الخارج

 دج0 دج0 دج0 سعر التشغيل

 دج1000 دج1000 دج1000 مبلغ الضمان المحلي و الدولي
 NA دج150 دج150 تغيير الرقم المجاني

 http://www.mobilis.dz/ar/entreprise_ar/win_ar_4g.phpالمصدر: 

 موبيليس المزيج الترويجي لمؤسسة -ثامناا 

 تصالاتالإ سوق في وجودها إثبات أجل من الترويج، ممارسة إلى المؤسسات من كغيرهاموبيلي    سعت
 سنقدم في الجدول المواليو  تنافسية ميزة خلق إلى خلاله من تهدف ترويجي مزيج على اعتمدت وقد النقال، بالهاتف
 .المزيج هذا لعناصر  عرض

 يوضح المزيج الترويجي لمؤسسة موبيليس (:  3-2الجدول رقم )

2017 

 اكتوبر أوت جوان يما الأشهر

لان
لإع

ا
 

بمضاعفة الأنترنت وتقديم  قامت موبيلي  -
أرصدة إضافية عند كل شراء لجوازات 

وبمدة صلاحية متراوحة  3G/4Gالانترنت 
يوم وفقا للجواز  30ساعة الى 24 بين 
 smsرسائل  حيث أرسلتختير، أ  الذي 

عبر   ظافة الى الاعلاناتإلكل المشتركين، 
 التلفاز وعلى الفيسبوك.

 

لزبائنها الفرصة من  موبيلي منحت  -
''    ةمن باقات خدم الاستفادة

Mobinfo''  فقط للباقة  دج1بسعر
، وذلك عبر الواحدة لمدة شهر واحد

قيامها بإلاعلانات على موقعها 
 الالكتروني.

 

http://www.mobilis.dz/ar/entreprise_ar/win_ar_4g.php
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ات
لمبيع

ط ا
نشي

ت
 

قامت موبيلي  بمضاعفة الأنترنت وتقديم  -
أرصدة إضافية عند كل شراء لجوازات 

وبمدة صلاحية متراوحة  3G/4Gالانترنت 
يوم وفقا للجواز  30ساعة الى24 بين  

 .ختيرأ  الذي 

بإثراء قائمة برامجها قامت موبيلي   -
 وتمنح لهم إمكانية الدخول إلى برنامج 

وذلك باستخدام  رمضان، 150
بالتالي، وبفقط #600*الصيغة 

سيستفيد مشتركو مبيلي  للدفع 
مكالمات + ساعة من :  24خلال 
نحو شبكة  قصيرة غير محدودة رسائل

وفايسبوك + واتساب غير موبيلي ، 
 محدود.

موبيلي  لمشتركيها في عروض منحت  -
الانخراط الدفع البعدي والمسبق إمكانية 
 مجاناً إلى نادي

''MobiStore''بمختلف  والاستمتاع
الألعاب المعروضة عليهم، وأيضاً تخفيضات 

عند كل شراء  %80تصل إلى 
 للخصائص التمييزية.

موبيلي  لزبائنها الفرصة من منحت  -
''  من باقات خدمة  الاستفادة
Mobinfo''  فقط للباقة  دج1بسعر

 .الواحدة لمدة شهر واحد

 

امة
 الع

ات
لاق

الع
 

برعاية المسابقة التلفزيونية لحفظ القرآن  -
وذلك تحت إنجاز  '' '' تاج القرآنالكريم 

وتنظيم قناة القرآن للتلفزة الجزائرية وبمشاركة 
أفضل المتسابقين الوافدين من مختلف ربوع 

 الوطن.

 

نظمت موبيلي  للسنة الخامسة على  -
التوالي، على مستوى المطارات والموانئ 
الدولية للوطن، عملية استقبال الجالية 

 الجزائرية المقيمة بالخارج.
ة قامت موبيلي  بإهدائهم وبهذه المناسب
مزودة برصيد  3G/2G شرائح هاتفية 

 أولي لتمكينهم بأقربائهم لحظة وصولهم.

موبيلي  الفريق شجعت  -
 الافتتاحيةالوطني، عشية مباراته 

، في إطار الطوغوأمام منتخب 
الجولة الأولى لتصفيات كأس 

، حيث أن 2019أمم إفريقيا 
هي الشريك الرسمي  موبيليي 

للفيدرالية الجزائرية لكرة القدم 
وللمنتخب الوطني لكرة القدم 
يبقى وفياً حيال مرافقة وتشجيع 

 .الخضر
2018 

 أفريـــــــــل الأشهر

لان
لإع

ا
 

حيث سيستفيد التجار، المهنيون والمحترفون الخواص من عرض الدفع المسبق المزود ببرامج شحن ذو مزايا  ''eXtra''أطلقت موبيلي  على موقعها الالكتروني العرض  -
 عديدة، تتوافق والاحتياجات اليومية للزبائن بفضل صيغتها المتغيرة.

لاث برامج مرنة وتطورية من خلاق استعمال لائحة للمجتمع المهني عرضاً جد سخي بالمكالمات، الرسائل القصيرة والإنترنت على شكل ث  ''eXtra''وعليه يقدم 
*600#. 

موجه لزبائن الدفع المسبق، الداعم للبيداغوجيا، بفضل الولوج المجاني غير  دج''90، وعبر موقعها الإلكتروني عرض ''عرض smsأطلقت موبيلي  عبر إرسال رسائل  -
 .#600*ساعة، من خلال استعمال اللائحة  24، وهذا لمدة Wikipediالمحدود للموسوعة العالمية 

امة
 الع

ات
لاق

الع
 

 جويلية 5بملعب  2018 مايأول ، المقرر يوم الثلاثاء  2018موبيلي  الشريك الرسمي للفيديرالية الجزائرية لكرة القدم و الراعي الرسمي لكأس الجزائر لكرة القدم  -
 .هذا اللقاء تلعبن الى جانب الأندية البطلة التي رافق هذا الحدث الرياضي الرائع ، ليكو  موبيلي حيث ، بالجزائر

الذي عرف تتويج  1991كل من نادي شبيبة القبائل مع إتحاد بلعباس، في لقاء جديد بعد نهائي   جمعتمباراة ثأرية، كونها  كانتلكأس الجزائر،   54الطبعة  كانت هذه
 .إتحاد بلعباس بالكأس

 http://www.mobilis.dzعلى الموقع الإلكتروني لموبيلي   اعتمادامن إعداد الطلبة  المصدر:

 
 
 

http://www.mobilis.dz/
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 المبحث الثاني: منهجية الدراسة وإجراءاتها
كذا   الميدانية،وللإطار المنهجي الذي تم الاعتماد عليه في تنفيذ الدراسة يقدم هذا المبحث عرضاً مفصلًا 

الأساليب الإحصائية التي استخدمت في معالجة بيانات الاستبيان، وفي الأخير الإجراءات التي استخدمت لاختبار 
 أداة الدراسة.

 المـطلب الأول: الإطـار المنهجـي للدراسـة 
موعة من من المؤكد أن أي دراسة علمية لن تستطيع التوصل إلى هدفها بدقة وموضوعية دون استخدام مج

القواعد العامة التي يسترشد بها الباحث للتوصل إلى هدفه الصحيح بأسلوب علمي يضمن له دقة النتائج وسلامتها، 
 .(1)وهذا هو مفهوم المنهج

 أولا :المنهج والأدوات المستخدمة في الدراسة 
تحديد أفضلها، إلا أن طبيعة إن تعدد مناهج البحث في العلوم الإنسانية والعلوم الإدارية، يخلق صعوبة في 
 الموضوع هي التي تفرض على الباحث المنهج والأدوات المناسبة التي تساعده في الدراسة.

 منهج الدراسة المتبع: .1
انطلاقاً من طبيعة الدراسة التي نهدف من خلالها إلى معرفة دور المزيج الترويجي في خلق القيمة لمستخدمي 

، والبيانات المراد الحصول عليها وفي ضوء الأسئلة التي تسعى الدراسة للإجابة عنها، فقد اعتمدنا على 4Gتقنية 
المنهج الوصفي،"الذي يهدف إلى دراسة ظاهرة لها خصائصها وأبعادها في إطار معين، ويقوم بتحليلها استنادا 

التي تتحكم فيها، وبالتالي الوصول إلى نتائج قابلة للبيانات المجمعة حولها ثم محاولة الوصول إلى أسبابها والعوامل 
فالمنهج الوصفي لا يقتصر على وصف الظاهرة أو المشكلة فقط، بل يتعداه إلى أبعد من ذلك، فهو يحلل (2)للتعميم."

 ة.ويفسر ويربط بين مدلولاتها للوصول إلى الاستنتاجات التي تسهم في فهم الواقع وتطويره والمتعلق بموضوع الدراس
 أدوات الدراسة ومصادر الحصول على المعلومات: .2

بغية تحقيق هدف الدراسة، تم الاعتماد على مصدرين أساسين للحصول على البيانات والمعلومات القابلة 
 للوصف والتحليل:

 اتها:  المتمثلة في البيانات تجمع من قبل الباحث نفسه من المجتمع الخاص بمشروع البحث، من أدو أ_المصادر الأولية :

هو" نموذج يضم مجموعة من أسئلة توجه إلى الأفراد من أجل الحصول على معلومات حول  الإستبيان: -
موضوع أو مشكلة أو موقف، ويتم تنفيذ الاستمارة عن طريق المقابلة الشخصية أو ترسل إلى المبحوثين عن طريق 

 البريد"

                                                           
 .186، ص 2001دار الفكر،عمان،، البحث العلمي _ مفهومه و أدواته وأساليبهذوقان عبيدان وآخرون، ( 1)
 .24، ص 1998منشورات الشهاب،باتنة، ،المنهجية في كتابة البحوث والرسائل الجامعيةعثمان حسن عثمان، (2)
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 أسباب من بينها:كما يرجع استخدام هذه الأداة لجمع البيانات إلى عدة 
وسيلة هامة للحصول على البيانات من عدد كبير من الأفراد يفوق بكثير الحجم الذي تغطيه أدوات جمع البيانات  -

 الأخرى كالمقابلة والملاحظة.
 إمكانية فحص ومراجعة الاستبيان، بل وتجريبها مبدئياً. -
 لأن المبحوث غير معروف الشخصية.إجابات المبحوث عن أسئلة الاستبيان قد تكون دقيقة وموضوعية  -

تم الاعتماد في هذه الدراسة على الاستبيان لجمع البيانات، تم إعدادها وفقاً لأغراض البحث بما يتلاءم مع 
 ( محاور أداة الدراسة )الاستبيان(:4-2أسئلته، حيث يوضح الجدول رقم )

 (: يوضح محاور أداة الدراسة4-2الجدول رقم)

 النسبة المئوية عدد الفقرات المتغيرات الفرعية الرئيسيةالمتغيرات  التسلسل

 المحور الأول
الجن ، العمر، المستوى التعلمي، الوظيفة، القسم،  معلومات العامة حول مفردات العينة

 %22.86 08 لموبيلي . 4Gوالبيانات التي تخص استخدام تقنية 

 4G 08 22.86%معلومات حول استخدام أفراد العينة لتقنية 

 دور المزيج الترويجي في مؤسسة موبيليس المحور الثاني

 05 الاعلان

 05 البيع الشخصي 57.14% 20

 05 تنشيط المبيعات
 05 العلاقات العامة

 %20 07 خلق القيمة للعميل خلق القيمة للعميل المحور الثالث

 %100 35 المجموع

 الطلبة استناداً إلى استمارة الاستبيان المعتمدة في البحث.من إعداد  المصدر :              

 يتضح من خلال الجدول أن :
اشتمل على البيانات الشخصية  لأفراد عينة الدراسة :الجن ، العمر، المستوى التعلمي، الكلية،  المحور الأول:

 لموبيلي . 4Gالوظيفة، والبيانات التي تخص استخدام تقنية 
 اشتمل عشرون سؤالًا؛ هدف إلى تحديد عناصر المزيج الترويجي الخدمي لمؤسسة موبلي . المحور الثاني:

 4Gاشتمل على سبعة أسئلة؛ هدف إلى معرفة القيمة المتولدة تجاه خدمات المحور الثالث: 
 قابل عبارات كل محور من المحاور الاستبيان مجموعة من الدرجات وفقاً لمقياس ليكرت الخماسي

(LikertScaleموزعة كما هو موضح في الجدول رقم ) (4-2.) 
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 (: يوضح توزيع درجات محاور الستبيان وفقا لمقياس ليكرت الخماسي5-2الجدول رقم )

 المحور الثاني
 غير موافق بشدة غير موافق ل أدري موافق موافق بشدة

5 4 3 2 1 

 المحور الثالث
 موافق بشدةغير  غير موافق ل أدري موافق موافق بشدة

5 4 3 2 1 

 من إعداد الطلبة استنادا إلى استمارة الاستبيان المعتمدة في البحث.المصدر :          

المتمثلة في المعلومات المتعلقة بالجانب النظري من الرسائل الجامعية، الكتب العلمية الأجنبية المصادر الثانوية : -ب
 والعربية المتخصصة بموضوع الدراسة. 

 ثانياا : مجتمع البحث
 لمؤسسة موبيلي  بالمسيلة. 4Gفي عينة من مشتركي خدمة  تمثل مجتمع البحث 

 ثالثاا : عينة البحث
منها صالحة  177من مشتركي ولاية المسيلة، وقد تم استرداد عشوائية  ( استبيانًا على عينة200تم توزيع )

 للدراسة.
 المعالجة للبيانات المستعملة في الدراسةائية صلمطلب الثاني: الأساليب الإحا

يمكن  لتحقيق أهداف هذا البحث وتحليل البيانات المجمعة تم الاعتماد على مجموعة من الأساليب الإحصائية،
 إبراز أهمها في الأتي :

 لتحديد طول خلايا مقياس ليكرت الخماسي المستخدمة في محاور الاستبيان، تم حساب المدى بين أكبرالمدى:  -1
(، ثم تقسيمه على درجات المقياس للحصول على طول الخلية 4=1-5وأصغر قيمة لدرجات مقياس ليكرت )

(، بعد ذلك تم إضافة هذه القيمة إلى أقل قيمة في المقياس أو بداية المقياس وهي 5/4= 0,80الصحيحة أي )
 (.0,08+1=1,08الواحد صحيح وذلك لتحديد الحد الأعلى لأول خلية أو فئة)

 تخدم هذا المعيار للحكم على درجة الأهمية:اس
 لا توجد إمكانية للتطبيق؛ 1,8إلى  1إذا كانت قيمة المتوسط الحسابي من  -
 تكون إمكانية التطبيق بدرجة )قليلة(؛ 2,6إلى 1,81إذا كانت قيمة المتوسط الحسابي من  -
 بدرجة )متوسطة(؛تكون إمكانية التطبيق   3,4إلى 2,61إذا كانت قيمة المتوسط الحسابي من -
 تكون إمكانية التطبيق بدرجة )عالية(؛  4,2إلى 3,41إذا كانت قيمة المتوسط الحسابي من   -
 تكون إمكانية التطبيق بدرجة )عالية جداً(. 5إلى 4,21إذا كانت قيمة المتوسط الحسابي من -

                                                           
-RensisLikert. (1903_1983مؤس  معهد البحوث الإجتماعية التابع لجامعة ميتشقن ،)(University of Michigan's   

Institutefor Social Research)   لبحثه  ( العمل الأكثر شهرة لـ ليكرت والذي كان نتاجا5-1، يعد مقياس ليكرت الخماسي )1946في عام
، وهو طريقة تستخدم في (A Technique For The Measurement of Attitudes)في رسالة الدكتوراه بعنوان "أسلوب لقياسالمواقف"

 قياس الاتجاهات التي تتطلب من الأفراد الموافقة أو عدم الموافقة باستخدام مقياس من خم  نقاط.
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 لتحديد معامل ثبات أداة الدراسة؛( Cronbach’s alphaمعامل كرونباج ألفا ) -2
 لوصف خصائص عينة مجتمع الدراسة وتحليلها؛ التكرارات والنسب المئوية -3
لتحديد استجابات أفراد عينة الدراسة نحو محاور حساب متوسط الحسابي، النحراف المعياري والوزن النسبي  -4

 وأبعاد الدراسة؛
 (؛T-testاختبار ستودينت ) -5
 التابع؛ لاختيار أثر المتغير المستقل على تحليل النحدار البسيط -6
 تحليل النحدار التراكمي التدريجي -7
(Stepwise Multiple RegressionAnalysis) لاختبار ترتيب دخول عناصر المتغير المستقل في

 معادلة التنبؤ بالمتغير التابع،وبيان أكثر عناصر المتغير المستقل تأثيراً على المتغير التابع؛

 تبيان(المـطلب الثالث: اختبار أداة الدراسة )الس
يهدف اختبار صدق الأداة إلى التأكد من مدى تغطية وانسجام فقرات الاستبيان مع ما أعدت فعليا لقياسه، 

 ويشمل عدة اختبارات هي:
 أولا : الصدق الظاهري للأداة

يتمثل الصدق الظاهري للأداة في التأكد من أن العبارات التي وردت في الاستبيان يمكنها أن توفر البيانات 
للتأكد  ،في قسم علوم التسييرأساتذة  أربعةعلى المطلوبة للدراسة وبدقة عالية، من خلال عرضها في صورتها الأولية 

 من صدقها الظاهري من خلال إبداء أرائهم حول :
 وح صياغة كل فقرة من فقرات الاستبيان؛مدى وض -
 مدى أهمية وملائمة كل فقرة للمحور الذي تنتمي إليه؛ -
 مدى مناسبة كل فقرة للقياس ما وضعت لأجله. -

في ضوء التوجيهات التي أبداها المحكمون، تم تعديل صياغة بعض الفقرات التي رأى المحكمون ضرورة إعادة 
لقياس ما وضعت من أجله، ليبلغ عدد فقرات أداة الدراسة في صورتها النهائية  صياغتها حتى تزداد وضوحاً وملائمةً 

 عبارة. 35
 Cronbach’sكما تم حساب معامل الصدق عن طريق حساب جذر معامل الثبات ألفا كرونباج)

alpha.حيث لوحظ أيضا أن كل النسب عالية، وهذا يدل على صدق أداة الدراسة ،) 
 سةثانياا :ثبات أداة الدرا

بولاية المسيلة، وبعد  4Gاستبيان على على مشتركي خدمة  200، تم توزيع للتأكد من ثبات الاستبيان
( الذي يعتمد Cronbach’s alpha، تم حساب الثبات بطريقة )SPSSاستلامها وتفريغ بياناتهم في برنامج 
                                                           

 النتيجة لو تم إعادة توزيعه على أفراد العينة أكثر من مرة تحت نف  الظروف والشروط، وهذا ما يعني  _ يقصد بثبات الاستبيان أن يعطى الاستبيان نف
 الاستقرار في نتائج الاستبيان.
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على اتساق أداء الفرد من فقرة إلى أخرى، كما يشير أيضاً إلى قوة الارتباط والتماسك بين فقرات المقياس، لذلك فإن 
 هذا المعامل يتميز بالتقدير الجيد للثبات. 

 يعك  الجدول التالي نتائج اختبار صدق وثبات أداة الدراسة.
 الدراسة (: يوضح نتائج اختبار صدق وثبات أداة6-2الجدول رقم )

رقم
ال

 معامل الصدق (Cronbach’s alpha) معامل الثبات عدد العبارات أبعاد المحاور 
(Validity c) 

 0.7225 0.850 20 دور المزيج الترويجي في مؤسسة موبيليس 1
 0.6480 0.805 07 خلق القيمة للعميل 2

 .(SPSS ,V.24الدراسة ومخرجات )من إعداد الطالبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة  المصدر:
( معامل الثبات لكل المحاور Cronbach’s alphaيظهر الجدول أعلاه أن معامل الثبات )

 (،ما يعني أن أداة الدراسة تتمتع بدرجة ثبات عالية تبرر استخدامها لأغراض هذه الدراسة.0,6تتجازو)

 المبحث الثالث: عرض وتحليل نتائج الستبيان
يتناول هذا المبحث عرضاً وتحليلًا لنتائج الدراسة التطبيقية، إذ سوف يتم وصف الخصائص الشخصية  

 ، يليه عرض شامل لأسئلة البحث.4Gوعرض البيانات التي تخص استخدام تقنية  لمفردات عينة البحث
 المطلب الأول :دراسة خصائص أفراد عينة الدراسة

، ستوى العلميص الشخصية لأفراد مجتمع الدراسة مثل: الجن ، العمر، الميرمي هذا المطلب إلى دراسة الخصائ
جابات العينة قبل الشروع في التحليل الإحصائي لإ 4G، إضافة إلى بيانات تخص استخدام خدمات وظيفةال

 لمتغيرات الدارسة.
 أولا : تحليل البيانات الشخصية لأفراد العينة 

 الدراسة حسب الخصائص الشخصية : توزيع أفراد عينة(7-2الجدول رقم )
 النسبة المئوية التكرار الفئات والسمات المتغير

 الجنس
 %56.5 100 ذكر
 %43.5 77 أنثى

 %100 177 المجموع

 العمر

 %52 92 سنة 25أقل من
 %28.8 51 سنة 35إلى  26من 
 %9 16 سنة 45إلى  36من 
 %5.6 10 سنة 55 إلى 46من 

 %4.5 8 سنة 55أكثر من 
 %100 177 المجموع

 التحصيل العلمي
 %6.2 11 إبتدائي فما دون

 %9 16 متوسط
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 %14.7 26 ثانوي
 %65 115 جامعي )ليسانس/ماستر(

 %5.1 9 راسات علياد
 %100 177 المجموع

 وظيفةال

 %58.8 104 طالب
 %15.3 27 موظف

 %13.6 24 أعمال حرة
 %2.3 4 متقاعد
 %10.2 18 ربة بيت

 %100 177 المجموع

منذ متى وأنت مشترك في 
 مؤسسة موبيليس

 %19.8 35 أقل من سنة
 %28.2 50 سنوات 3من سنة إلى 

 %24.3 43 سنوات 5سنوات إلى  3من 
 %15.3 27 سنوات 5أكثر من 

 %12.4 22 ل أذكر
 %100 177 المجموع

منذ بداية تعاملك مع 
كم مرة اقتنيت   موبيليس

 شريحة موبيليس

 %24.3 43 مرة واحدة
 %27.1 48 مرتين

 %19.8 35 ثلاث مرات
 %16.9 30 أكثر من ثلاث مرات

 %11.9 21 ل أذكر
 %100 177 المجموع

ماهو سبب اقتناءك شريحة 
 موبيليس خدمة الجيل الرابع

 %18.1 32 السعر
 %28.2 50 جودة الخدمة

 %36.7 65 الترويجيةالعروض 
 %16.6 30 التغطية الشاملة

 %100 177 المجموع
نوع الخدمة الخاصة بشريحة 

 الخدمة الجيل الرابع
 %72.9 129 الدفع المسبق
 %27.1 48 الدفع البعدي

 %100 177 المجموع

 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات ) المصدر:

  فيما يلي تحليل كل متغير من المتغيرات السابقة:   
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 أولا : جنس أفراد العينة
   ( يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الجنس1-2الشكل رقم )

 
 (SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات ) المصدر:

 يتضح أن نسبة الذكور كانت أعلى من نسبة الإناث حيث بلغت نسبة الذكور( 1-2من خلال الشكل رقم )
بنسبة   4Gوتفسر هذه النسبة على أن الذكور يستخدمون تقنية  ،%44في حين أن نسبة الإناث كانت ، 56%
 لذكور أكثر من الإناث.الخاصة با الإحتياجات وهذا يرجع إلى  ،ر من الإناثثأك

 ثانياا : العمر
 ( يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب العمر2-2رقم)الشكل 

 
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات ) المصدر:

سنة شكلت نسبة معتبرة تقدر بـ  25( أن الفئة العمرية الأقل من 2-2يمكن الاستنتاج من الشكل رقم )
سنة  45سنة إلى  36، ثم الفئة العمرية من %29سنة بنسبة  35سنة إلى  26، تليها الفئة العمرية ما بين %52
فتأتي في المرتبة الأخيرة سنة  55، أما فئة أكثر من %6سنة بنسبة  55إلى  46الفئة العمرية مابين  ثم، %9بنسبة 
 .%4بنسبة 
، أما بالنسبة للفئات العمرية من 4Gوتفسر هذه النسبة على أن الشباب هم الأشخاص الأكثر تبنياً لخدمة   
يفسر  سنة فكانت بنسبة أقل بكثير عن النسبة الأولى وهذا ما 35سنة إلى  46سنة، ومابين  45سنة إلى  36

 .4Gتأخر فئة الكهول عن استخدام تقنية 
 
 

56%

44%

توزيع أفراد عينة الدراسة حسب جنس الأفراد

ذكر أنثى

52%
29%

9%
6% 4%

توزيع أفراد عينة الدراسة حسب العمر

سنة25أقل من سنة35إلى 26من  سنة45إلى 36من 

سنة55إلى  46من  سنة 55أكثر من 
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 المستوى العلميثالثاا : 
 ( يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الشهادة3-2الشكل رقم )

 
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات ) المصدر:

جاءت في المرتبة  جامعي )ليسان /ماستر(أن نسبة المتحصلين على شهادة  :(3-2يتضح من الشكل رقم )     
للذين أما بالنسبة  ، %15الذين مستواهم ثانوي تقدر ب ، في حين كانت نسبة %65الأولى حيث بلغت 
، والذين مستواهم %06أما الذين مستواهم إبتدائي فما دون فكانت النسبة  ،%09 بفقدرت  مستواهم متوسط
ويرجع هذا التباين إلى أن عدد الطلبة المتحصلين على  ،%05فقدرت ب فجاءت في المرتبة الأخيرة دراسات عليا 

ليحل عدد المتحصلين على  ،الذين مستواهم ثانوييأتي في المرتبة الأولى، يليه عدد  جامعي )ليسان /ماستر(شهادة 
 .ثم الذين لديهم مستوى دراسات عليا الثالثة، ومن بعد الذين مستواهم إبتدائي فما دون،في المرتبة  المتوسط

 وظيفةال رابعاا:
 حسب الوظيفة( يوضح توزيع أفراد عينة البحث على 4-2الشكل رقم )

 
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات ) المصدر:

ب  نسبة الموظفينها ي، تل%59جاءت في المرتبة الأولى بنسبة  الطلبة( أن نسبة 4-2يتضح من الشكل رقم )
 .%2بنسبة  المتقاعدون، وفي الأخير %10بنسبة  ربة بيت، ثم %14وظيفة الأعمال الحرة ب بعدها  ،15%

 .تبدرجات متفاو  الوظائفيعود سبب هذا التباين في النسب إلى توزيع الاستبيان على 
 
 

6% 9%

15%

65%

5%

توزيع أفراد عينة الدراسة حسب الشهادة
إبتدائي فما دون  متوسط ثانوي (ماستر/ليسانس )جامعي  دراسات عليا

59%

15%

14%

2%10%

توزيع أفراد عينة البحث على حسب الوظيفة

طالب موظف أعمال حرة متقاعد ربة بيت 
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 في خدمات مؤسسة موبليس الشتراكمدة خامساا : 
 مدة الإشتراكحسب ( يوضح توزيع أفراد عينة البحث 5-2الشكل رقم)

 
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات ) المصدر:

 3من ثم ، %28الأكبر بنسبة هي  سنوات 3من سنة إلى ( أن نسبة 5-2يتضح من خلال الشكل رقم )     
وفي ، %15بنسبة  سنوات 5أكثر من ثم ، %20بنسبة  أقل من سنةبعدها  ،%24بنسبة  سنوات 5سنوات إلى 

 .%13ب  لا أذكرالأخير قدرت نسبة 
 فنلاحظ هنا أن النسب متقاربة في مدد الإشتراك.

 عدد مرات إقتناء شريحة موبيليس :سادساا 
 شريحة موبيليس عدد مرات إقتناء( يوضح توزيع أفراد عينة البحث حسب 6-2الشكل رقم)

 
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات ) المصدر: 

  المقتنين مرة واحدة كانت ، ونسبة %27كانت   المقتنين مرتين( أن نسبة 6-2يمكن الاستنتاج من الشكل رقم )    
، ونسبة الذين لا %17أكثر من ثلاث مرات فكانت  نينت، ونسبة المق%20والمقتنين ثلاث مرات كانت ، 24%

 .%12يذكرون عدد مرات إقتنائهم لشريحة موبيلي  كانت 

 نلاحظ تقارب النسب في عدد مرات إقتناء شريحة موبيلي .

20%

28%24%

15%

13%

توزيع أفراد عينة البحث حسب الأقدمية

أقل من سنة سنوات3من سنة إلى 

سنوات5سنوات إلى 3من  سنوات5أكثر من 

لا أذكر

24%

27%

20%

17%

12%

اء توزيع أفراد عينة البحث حسب عدد مرات إقتن
شريحة موبيليس

مرة واحدة مرتين لا أذكر
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 خدمة الجيل الرابع سبب إقتناء شريحة موبيليس سابعاا:
 إقتناء شريحة موبيليس سبب سبح( يوضح توزيع أفراد عينة البحث 7-2الشكل رقم)            

 
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات ) المصدر:

 جودة الخدمة كانت، ونسبة %37العروض الترويجية كانت ( أن نسبة 7-2يمكن الاستنتاج من الشكل رقم )     
إقبال كبير هناك  وهذا يدل على أن  ،%17الشاملة فكانت ، ونسبة التغطية %18ونسبة السعر كانت ، 28%

 .على الخدمة الجديدة المقدمة من قبل مؤسسة موبيلي 
 : نوع الخدمة الخاصة بشريحة خدمة الجيل الرابعثامناا 

 نوع الخدمة الخاصة بشريحة خدمة الجيل الرابع ( يوضح توزيع أفراد عينة البحث8-2الشكل رقم)

 
 .(SPSS ,V.24إعداد الطلبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات )من  المصدر: 

، %27في حين أن ، %73يتضح من الجدول السابق أن غالبية أفراد العينة يستخدمون الدفع المسبق بنسبة 
فقط يستخدمون الدفع البعدي، ويرجع هذا إلى عدة اعتبارات كتنوع عروض الدفع المسبق أكثر منه في الدفع البعدي 

 وملائمته للطلبة خاصة من ناحية الأسعار واستخدام مواقع التواصل الإجتماعي.
 
 
 

18%

28%37%

17%

حة توزيع أفراد عينة الدراسة حسب سبب إقتناء شري
موبيليس

السعر جودة الخدمة العروض الترويجية التغطية الشاملة

73%

27%

اصة توزيع أفراد عينة البحث حسب نوع الخدمة الخ
بشريحة خدمة الجيل الرابع

الدفع المسبق الدفع البعدي
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 (يالمزيج الترويجالمطلب الثاني: تحليل اتجاهات الأفراد نحو عبارات المتغير المستقل)
، 4Gعلان في خدمة متغيرات هي: الإ أربعستقل لهذه الدراسة، يتفرع عنه المتغير الم المزيج الترويجييمثل 

، وسيتم في هذا 4Gالعلاقات العامة في خدمة ، 4Gالبيع الشخصي في خدمة ، 4Gتنشيط المبيعات في خدمة 
 المطلب تحليل ومناقشة أسئلة المتغير المستقل بالتفصيل.

 آراء عينة من المشتركينليس على يلموب 4Gالخاص بتقنية  الترويجيالمزيج   أولا :
عبارة من مجموع عبارات   20 الخدمي الذي يتكون من ويجيلمتغيرات الفرعية للمزيج التر تم جمع البيانات عن ا

الوزن النسبي،....الخ، كما لتحليل تلك البيانات تم استخدام المتوسطات الحسابية، الانحرافات المعيارية، والاستبيان؛ 
 يوضح الجدول التالي:

 تنازلياا  ويجيعناصر المزيج التر  (: ترتيب8-2الجدول رقم )
 ترتيبا العناصر كما هو مشار اليهتم ترتيب العناصر بناءاً على المتوسط الحسابي.*

 tقيمة  التقدير النحراف المعياري المتوسط الحسابي سم العنصرإ رقم العنصر الترتيب
P-

VALUE 

 1 العنصر الثاني 01
البيع الشخصي في 

 0,000 58,476 عال   4G 3,4938 0,79488خدمة 

 0,000 ,15077 عال   4G 3,4712 0,59859الإعلان في خدمة  2 الأولالعنصر  02

 3الثالثالعنصر  03
تنشيط المبيعات في 

 0,000 65,825 عال   4G 3,4192 0,69107خدمة 

العلاقات العامة في  4 الرابعالعنصر  04
 0,000 57,191 متوسط 4G 3,3299 0,77464خدمة 

 0,000 82,330 عال   0,55403 3,4285 الدرجة الكلية للمحور

≥∝) مستوى الدلالة المعنوية 0,05) 
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات ) المصدر:

لأن قيمة مستوى  ( كلها دالة احصائيا،tستيودانت )من خلال ملاحظة الجدول أعلاه، يتضح أن قيم اختبار 
 .0.05( أقل من مستوى الدلالة المعنوية P-VALUEالدلالة المحسوبة )

قد حظي بتقدير عالًٍ،   4Gالبيع الشخصي في خدمة ( أن العنصر الثاني المتعلق 8-2)هذا ويظهر الجدول رقم 
، ما يشير إلى أن الجزائريين 0,79488والانحراف المعياري ،  3,4938حيث بلغ المتوسط الحسابي لهذا العنصر

قد تأثروا بكلام موظفي وكالات موبيلي  بولاية المسيلة  خاصةلمؤسسة موبيلي   4Gشتركين في خدمة عامة والم
شغف حول الخصائص الجديدة للخدمة المطروحة وهذا مرده الى كفاءة موظفي الى من جهة ومن جهة اخرى 

توسط جاء الاعلان في المرتبة الثانية بم بينما؛ 4Gبكل ما يتعلق بالتقنيات الحديثة في مجال الاتصال كتقنية  شتركينالم
ذلك الى كثافة الاعلان التي اطلاقتها المؤسسة مع ، ويرجع 0,59859 والانحراف المعياري 3,4712 قدره حسابي

 الاول بولاية المسيلة. تعاملونها المكبداية الخدمة وكذا  
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على الترتيب الثالث بمستوى عالٍ حيث  4Gالثالث تنشيط المبيعات في خدمة حصل العنصر  في حين حظي
الى السياسة التي تبنتها على التوالي، وقد يعزى  0,69107و 3,4192 بلغ المتوسط الحسابي والانحراف المعياري له

 ة في ظل المنافسة الشرسة من قبل جيزي. ( خاص3-2الشركة للحفاظ على حصتها السوقية )انظر الى الجدول رقم 
حيث بلغ متوسطه الحسابي  متوسطبتقدير فقد جاء في المرتبة الأخيرة  4Gالعلاقات العامة في خدمة  أما عنصر

 .0,77464و 3,3299وانحرافه المعياري على التوالي 
  ثانياا : تحليل آراء أفراد عينة البحث لعبارات المحور الثاني

 الخدمي  لترويجيتفصيلي لآراء عينة البحث حول مدى توفر كل عنصر من عناصر المزيج ا فيما يلي شرح
 لمؤسسة موبلي .
 4Gالإعلان في خدمة العنصر الأول: 

، تم استخدام المتوسط الحسابي، على المشتركين 4Gالإعلان في خدمة لتحليل آراء عينة البحث حول تأثر      
 النسبي وترتيب العبارات، كما هو موضح في الجدول التالي:الانحراف المعياري، الوزن 

 
 (: التوزيع التكراري، النسب المئوية، المتوسط الحسابي والنحراف المعياري9-2الجدول رقم )

 .4Gلإعلان في خدمة ل
 تم ترتيب العناصر بناءاً على المتوسط الحسابي*
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يحتوي موقع الويب الخاص بمؤسسة موبلي  على معلومات متجددة عن  3
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اللافتات من الوسائل الإعلانية التي مكنتك من التعرف على العروض الجديدة 
 لمؤسسة موبيلي  4Gلخدمة 
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≥∝مستوى الدلالة المعنوية) 0,05) 
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات ) المصدر:

( كلها دالة إحصائيا، لأن قيمة مستوى tختبار ستيودانت )إلاحظة الجدول أعلاه، نرى أن قيم خلال ممن 
بلغ المتوسط الحسابي للعنصر   ، هذا وقد0.05من مستوى الدلالة المعنوية  ( أقلP-VALUEالدلالة المحسوبة )

 أما فيما يخص العبارات: ،عتمدوهي درجة عالية وفقا للمقياس الم ،0,567والانحراف المعياري  ،3,993ككل
رتبة الأولى ( في المبلفت الإنتباه 4G تتميز إعلانات مؤسسة موبيلي  حول خدمة ) -02 -جاءت العبارة رقم -

من عينة  %73.89ما يعني أن هناك  ،3.6949بالنسبة للمتوسط الفرضي قدر بـبمتوسط حسابي عال ً 
في حين بلغت قيمة  ،متطورةعن المنافسين الآخرين بأنها  تتميز لي يلموب 4G البحث يعتقدون أن خدمات

 مايدل على تركز الإجابات وعدم تشتتها عن المتوسط.، 0.98143الانحراف المعياري
( فقد جاءت في المرتبة الثانية مؤثرة 4Gتعتبر إعلانات مؤسسة موبيلي  حول خدمة  ) -01–أما العبارة رقم  -

ما يعني أن غالبية أراء عينة البحث تتجه إلى  ،3.5537بمتوسط حسابي عالٍ بالنسبة للمتوسط الفرضي قدر بـ 
تشتت ، وهذا مايدل على 1.07592الموافقة على ما ورد في العبارة، في حين بلغت قيمة الانحراف المعياري 

 .عن المتوسط الإجابات
اللافتات من الوسائل الإعلانية التي مكنتك من التعرف على العروض  ) -05-ت العبارة رقمفي حين جاء -

؛ ما يعني أن 3.5254( في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي عالٍ قدر بـ لمؤسسة موبيلي  4Gالجديدة لخدمة 
لغت قيمة الانحراف المعياري غالبية أراء عينة البحث تتجه إلى الموافقة عادةً على ما ورد في العبارة، في حين ب

حيث ترى نسبة  ،في وجهات النظر بين مجموع أفراد العينة على هذه العبارة باعد، مما يدل على ت1.07168
 تتناسب مع جميع أفراد المجتمع.  4Gمن أفراد العينة على أن خدمات  70.50%

موبلي  على معلومات متجددة عن يحتوي موقع الويب الخاص بمؤسسة  ) -03- بينما جاءت العبارة رقم -
، ما يعني أن غالبية أراء عينة البحث تتجه 3.3672( في المرتبة الرابعة، بمتوسط حسابي عال قدر بـ 4Gخدمة 

، 0.90808، في حين بلغت قيمة الانحراف المعياري %67.34بنسبة  إلى الموافقة دائماً على ما ورد في العبارة
 وعدم تشتتها عن المتوسط.مما يدل على تركز الإجابات 
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( في المرتبة أطلع على مختلف الإعلانات التي تعرضها مؤسسة موبيلي ) -04-في حين جاءت العبارة رقم  -
، وهذا يعني أن غالبية أفراد العينة يعتقدون أن موبلي  تتميز 3.2147الخامسة، بمتوسط حسابي عال قدر ب 

في حين ، %64.29 نسبة الموافقون على هذه العبارة مبتكرة، حيث بلغت 4Gعلى منافسيها بطرح خدمات 
 .تشتت العبارات، مما يدل على 1.06558بلغت قيمة الانحراف المعياري 

 مما سبق نستنتج أنه :
لزبائنها في جميع أنحاء   4Gلمسيلة بأن موبيلي  توفر منتجاتبا المشتركينيوجد تفكير عال لدى غالبية  -1

 الوطن.
 .بلفت الإنتباه 4G تتميز إعلانات مؤسسة موبيلي  حول خدمة % 73.89 -2
 .مؤثرة 4Gتعتبر إعلانات مؤسسة موبيلي  حول خدمة  71.07% -3

 4Gالبيع الشخصي في خدمة العنصر الثاني: 
المتوسط الحسابي، الانحراف  تم استخدام، 4G البيع الشخصي لخدمة يرتأثلتحليل آراء عينة البحث حول 

 المعياري، الوزن النسبي وترتيب العبارات، كما هو موضح في الجدول التالي:
 (: التوزيع التكراري، النسب المئوية، المتوسط الحسابي والنحراف المعياري10-2الجدول رقم )

 .4Gلبيع الشخصي في خدمة ل

 تم ترتيب العناصر بناءاً على المتوسط الحسابي*
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يستجيب العاملون في مؤسسة موبيلي  بسرعة لطلباتي ويساعدوني عند 
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يتوافر لدى مؤسسة موبيلي  مجموعة من العاملين ذوي الخبرة الفنية في 
 4Gالخدمة الجديدة من 
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≥∝) مستوى الدلالة المعنوية 0,05)  
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات ) المصدر:

( كلها دالة احصائيا، لأن قيمة مستوى tمن خلال ملاحظة الجدول أعلاه، نرى أن قيم اختبار ستيودانت )
بلغ المتوسط الحسابي للعنصر ككل  كما  ؛ 0,05( أقل من مستوى الدلالة المعنوية P-VALUEالدلالة المحسوبة )

 أما فيما يخص العبارات: ،درجة عالية وفقا للمقياس المعتمدوهي 0.79488 والانحراف المعياري ، 3.4938
( في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي يتمتع العاملون بمؤسسة موبيلي  بمظهر أنيق) -03 -جاءت العبارة رقم  -

 %76.04؛ ما يعني أن غالبية أفراد عينة البحث 3.8023 قدر بـعال جداً بالنسبة للمتوسط الفرضي 
 لي   تقدم بشكل مستمر خدمات على شكل حزم، في حين بلغت قيمة الانحراف المعياريييعتقدون أن موب

 الإجابات عن المتوسط.شتت مايدل على ت1.0058
( فقد جاءت في المرتبة الثانية التعامل في باللباقة لي يموب مؤسسة في العاملون يتسم ) -01-أما العبارة رقم  -

؛ ما يعني أن غالبية أراء عينة البحث تتجه إلى 3.5932بمتوسط حسابي عالٍ بالنسبة للمتوسط الفرضي قدر بـ 
، في حين بلغت قيمة الانحراف المعياري %71.86الموافقة عادةً على ما ورد في العبارة وقد بلغت نسبتهم 

 .الإجابات عن المتوسط شتتتر ، وهذا مايدل على 1.14493
في  الفنية الخبرة ذوي العاملين من مجموعة لي يموب مؤسسة لدى يتوافر ) -05- في حين جاءت العبارة رقم -

؛ ما يعني أن غالبية أراء عينة 3.4124( في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي عالٍ قدر بـ 4Gالخدمة الجديدة من 
، في حين بلغت قيمة الانحراف المعياري %68.24البحث تتجه إلى الموافقة عادةً على ما ورد في العبارة بنسبة 

 ، مما يدل على تركز الإجابات وعدم تشتتها عن المتوسط.0.95612
 إقامة خلال من لي يموب مؤسسة خدمات لشراء الزبائن على العاملون يؤثر ) -02 - بينما جاءت العبارة رقم -

، ما يعني أن غالبية أراء عينة البحث 3.3616( في المرتبة الرابعة، بمتوسط حسابي عال قدر بـ معهم طيبة علاقة
، في حين بلغت قيمة الانحراف المعياري %67.23بنسبة  تتجه إلى الموافقة دائماً على ما ورد في العبارة

 الإجابات عن المتوسط. شتت،مما يدل على تر 1.17468
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ويساعدوني عند  لطلباتي بسرعة لي يموب مؤسسة في العاملون يستجيب) -04-في حين جاءت العبارة رقم -
، وهذا يعني 3.2994 ( في المرتبة الخامسة، بمتوسط حسابي عال قدر4Gعدم معرفتي بالعروض الجديدة من 

، في حين بلغت قيمة %65.98أن أفراد عينة البحث موافقون على ما ورد في العبارة، حيث بلغت نسبتهم 
  .عن المتوسط وعدم تشتتها الإجابات ركز، مما يدل ت1.22273الانحراف المعياري 
  مما سبق نستنتج أنه :

 .يتمتع العاملون بمؤسسة موبيلي  بمظهر أنيق76.04% -
 .يتسم العاملون في مؤسسة موبيلي  باللباقة في التعامل71.86% -

 4Gخدمة تنشيط المبيعات في الثالث:  العنصر
تم استخدام المتوسط  تنشيط المبيعات لخدمة الجيل الرابع على المشتركين، يرلتحليل آراء عينة البحث حول تأث

 الحسابي، الانحراف المعياري، الوزن النسبي وترتيب العبارات، كما هو موضح في الجدول التالي:
 (: التوزيع التكراري، النسب المئوية، المتوسط الحسابي والنحراف المعياري11-2الجدول رقم )

 .4Gلتنشيط المبيعات في خدمة 
 على المتوسط الحسابي تم ترتيب العناصر بناءاً *
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تقدم مؤسسة موبيلي  أسعار أقل 
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≥∝مستوى الدلالة المعنوية) 0,05) 
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات ) المصدر:

( كلها دالة احصائيا، لأن قيمة مستوى tمن خلال ملاحظة الجدول أعلاه، نرى أن قيم اختبار ستيودانت )
 .0.05( أقل من مستوى الدلالة المعنوية P-VALUEالدلالة المحسوبة )

وهي درجة عالية وفقا  0.69107والانحراف المعياري  ،3.4192كما بلغ المتوسط الحسابي للعنصر ككل 
 أما فيما يخص العبارات: ،للمقياس المعتمد

في المرتبة الأولى  (خرىالأ بالمؤسسات بالمقارنة قلأ سعارأ لي يموب مؤسسة تقدم) -05 -جاءت العبارة رقم -
  ما يعني أن غالبية أفراد عينة البحث ؛3.6723بمتوسط حسابي عال جداً بالنسبة للمتوسط الفرضي قدر بـ 

، في حين بلغت قيمة الانحراف %73.44تتجه إلى الموافقة بشدة على ماورد في العبارة حيث بلغت نسبتهم 
 الإجابات عن المتوسط. شتتمايدل على تر ، 1.22705المعياري

 ( فقد جاءت في المرتبة الثانية لعملائها ومطورة جديدة خدمات لي يموب مؤسسة تقدم ) -04-أما العبارة رقم
ما يعني أن غالبية أراء عينة البحث تتجه إلى  ،3.5876بمتوسط حسابي عالٍ بالنسبة للمتوسط الفرضي قدر بـ 

، في حين بلغت قيمة الانحراف المعياري %82,72وقد بلغت نسبتهم  الموافقة عادةً على ما ورد في العبارة
 .لإجابات عن المتوسطا شتت، وهذا مايدل على تر 1.05230

 ( في المرتبة الثالثة بمتوسط لي يموب لمؤسسة بالترويج مفضلونمشاهير  يقوم) -03– في حين جاءت العبارة رقم
ما يعني أن غالبية أراء عينة البحث تتجه إلى الموافقة عادةً على ما ورد في العبارة  ،3.4011حسابي عالٍ قدر ب 

، ما يدل 1.03496، في حين بلغت قيمة الانحراف المعياري %68.02وقد بلغت نسبة الموافقين على هذه العبارة 
 الإجابات عن المتوسط. شتتلى تع
( في المرتبة الرابعة، لعملاءل المطلوبة الخدمات كل  موبيلي  مؤسسة توفر) -01-بينما جاءت العبارة رقم  -

، ما يعني أن غالبية أراء عينة البحث تتجه إلى الموافقة دائماً على ما ورد 3.3051بمتوسط حسابي عال قدر بـ 
 شتت، مما يدل على ت1.05401 حين بلغت قيمة الانحراف المعياري، في %66.10في العبارة بنسبة 
 المتوسط. الإجابات عن
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( في المرتبة الخامسة، بمتوسط تقدم مؤسسة موبيلي  أرصدة مجانية لزبائنها) -02-في حين جاءت العبارة رقم -
، وهذا يعني أن غالبية أفراد العينة موافقون على ماورد في العبارة حيث بلغت 3.1299 حسابي عال قدر

، مما يدل على تشتت الإجابات عن 1.2294، في حين بلغت قيمة الانحراف المعياري %62.59نسبتهم 
 .المتوسط

 مما سبق نستنتج أن:
 .خرىالأ بالمؤسسات بالمقارنة قلأ سعارأ لي يموب مؤسسة تقدم 73.44% -
 .لعملائها ومطورة جديدة خدمات لي يموب مؤسسة تقدم 71.75% -

 4Gالعلاقات العامة في خدمة العنصر الرابع: 
تم استخدام المتوسط ، العلاقات العامة لخدمة الجيل الرابع على المشتركين يرلتحليل آراء عينة البحث حول تأث

 :الجدول التاليالحسابي، الانحراف المعياري، الوزن النسبي وترتيب العبارات، كما هو موضح في 

 (: التوزيع التكراري، النسب المئوية، المتوسط الحسابي والنحراف المعياري12-2الجدول رقم )
 .4Gللعلاقات العامة في خدمة 

 تم ترتيب العناصر بناءاً على المتوسط الحسابي*
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يسعى العاملون في مؤسسة موبيلي   1
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تعمل مؤسسة موبيلي  على تحسين  2
 علاقاتها بالعملاء بشكل مستمر

6 3.
4

 
20 11
.3

 48 27
.1

 79 44
.6

 24 13
.6

 3.
53
67

 0.
97

70
4

 

70
.7
3

% 

1 

48
.1
59

 0,
00

0
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5 
يحرص العاملون إلى التعرف على 
.8 15 متطلبات العملاء من أجل تلبيتها
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≥∝مستوى الدلالة المعنوية) 0,05) 
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات ) المصدر:

وهي درجة عالية وفقا  0.77464والانحراف المعياري ، 3.3299كما بلغ المتوسط الحسابي للعنصر ككل 
 أما فيما يخص العبارات: ،للمقياس المعتمد

( في المرتبة مستمر بشكل بالعملاء علاقاتها تحسين على لي يموب مؤسسة تعمل) -02- فقد جاءت العبارة رقم 
تتجه  ؛ ما يعني أن غالبية أفراد عينة البحث3.5367الأولى بمتوسط حسابي عال بالنسبة للمتوسط الفرضي قدر بـ 

ما يدل ، 0.97704 بلغت قيمة الانحراف المعياري، في حين %70.73إلى الموافقة على ماورد في العبارة بنسبة 
 على تركز الإجابات وعدم تشتتها عن المتوسط.

 ( فقد جاءت في يسعى العاملون في مؤسسة موبيلي  إلى إقامة علاقات طيبة مع العملاء) -03-أما العبارة رقم
؛ ما يعني أن غالبية أراء عينة البحث 3.4802المرتبة الثانية بمتوسط حسابي عالٍ بالنسبة للمتوسط الفرضي قدر بـ 
، في حين بلغت قيمة الانحراف المعياري %69.60تتجه إلى الموافقة عادةً على ما ورد في العبارة، وقد بلغت نسبتهم 

 .الإجابات عن المتوسط شتت، وهذا مايدل على ت1.04496
 ( في تلبيتها جلأ منعملاء ال متطلبات على التعرف لىإ العاملون يحرص ) -05-في حين جاءت العبارة رقم

؛ ما يعني أن غالبية أراء عينة البحث تتجه إلى الموافقة عادةً على 3.3220المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي عالٍ قدر ب 
، مما يدل 1.13979، في حين بلغت قيمة الانحراف المعياري %66.44ما ورد في العبارة، حيث بلغت نسبتهم 

 ت عن المتوسط. الإجابا شتتعلى ت
  ( في تواجهني التي المشاكل حل على لي يموب سسةمؤ  في العاملون يسعى ) -01- بينما جاءت العبارة رقم

، ما يعني أن غالبية أراء عينة البحث تتجه إلى الموافقة دائماً على 3.2881المرتبة الرابعة، بمتوسط حسابي عال قدر بـ 
مما يدل على  ،1.17334، في حين بلغت قيمة الانحراف المعياري %65.77وقد كانت نسبتهم  ما ورد في العبارة

 الإجابات عن المتوسط. شتتت
 أطلع على مختلف الحصص التليفزيونية التي تقدم معلومات عن مؤسسة ) -04- بينما جاءت العبارة رقم
غالبية أراء عينة البحث تتجه إلى ، ما يعني أن 3.0226، بمتوسط حسابي عال قدر بـ الخامسة( في المرتبة لي يموب

، في حين بلغت قيمة الانحراف المعياري %60.45وقد كانت نسبتهم  الموافقة دائماً على ما ورد في العبارة
 الإجابات عن المتوسط. شتتمما يدل على ت ،1.127792
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 : مما سبق نستنتج أنه  
 .مستمر بشكل بالعملاء علاقاتها تحسين على لي يموب مؤسسة تعمل 70.73% -
 .يسعى العاملون في مؤسسة موبيلي  إلى إقامة علاقات طيبة مع العملاء 69.60% -

 4Gخدمة خلق القيمة للعميل في  التابع: تحليل اتجاهات الأفراد نحو عبارات المتغير لثالمطلب الثا
الحسابي، الانحراف تم استخدام المتوسط ، 4G خلق القيمة للعميل في خدمةلتحليل آراء عينة البحث حول 

 :المعياري، الوزن النسبي وترتيب العبارات، كما هو موضح في الجدول التالي
خلق (: التوزيع التكراري، النسب المئوية، المتوسط الحسابي والنحراف المعياري لعنصر 13-2الجدول رقم )

 .4Gفي خدمة  القيمة للعميل
 تم ترتيب العناصر بناءاً على المتوسط الحسابي*
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ترى أن هناك تناسب بين السعر 
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من طرف  المقدمة 4Gترى أن خدمة 
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تستفيد أكثر من نشر المعلومات 
مقدمة من موبيلي  الخاصة بالتوعية 
)الأنشطة الإجتماعية والثقافية 
والرياضية، أو الأنشطة ذات النفع 
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العروض المقدمة من الخدمة الجديدة 
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تقدم مؤسسة موبيلي  تخفيضات  7
.4G 14 7ملائمة على أسعار خدمتها
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 الدرجة الكلية للعناصر
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≥∝مستوى الدلالة المعنوية) 0,05) 
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطالبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات ) المصدر:

( كلها دالة احصائيا، لأن قيمة مستوى tمن خلال ملاحظة الجدول أعلاه، نرى أن قيم اختبار ستيودانت )      
 .0,05( أقل من مستوى الدلالة المعنوية P-VALUEالدلالة المحسوبة )

وهي درجة عالية وفقا ، 0.74929والانحراف المعياري ، 3.6118كما بلغ المتوسط الحسابي للمحور ككل 
 المعتمد، أما فيما يخص العبارات:للمقياس 

زاد إهتمامك  4Gفي خدمة  المجاني للرصيد موبيلي  مؤسسةإطلاق  بعد) -01 -فقد جاءت العبارة رقم  -
؛ما 3.9605( في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي عال جدا بالنسبة للمتوسط الفرضي قدر بـ بالعروض المقدمة

، في حين بلغت %79.21موافقون بشدة على ماورد في العبارة، وقد بلغت نسبتهم  يعني أن أفراد عينة البحث
 . عن المتوسطالإجابات  شتوهذا يدل على ت، 1.04099 قيمة الانحراف المعياري

 بشراء قيامك سبب موبيلي  ؤسسةلم 4Gالخدمة الجديدة  من المقدمة العروض) -06-في حين أن العبارة رقم -
لمسيلة با المشتركين، ما يعني أن 3.8757( في المرتبة الثانية بمتوسط عال جدا قدر ب موبيلي  مؤسسة منتجات
وهذا  ،1.05331، أما قيمة الانحراف المعياري فكانت %77.51 بشدة على ما ورد في العبارة بنسبة يتفقون

 .عن المتوسطالإجابات  شتتيدل على ت
 المؤسسة لمنتجات أكثر إهتممت 4Gفي خدمة  للهدايا موبيلي  مؤسسة استخدام بعد) -02-أما العبارة رقم  -

( فقد جاءت في المرتبة الثالثة بمتوسط حسابي عال جدا بالنسبة للمتوسط الفرضي قدر العروض هذه لاستخدامها
، %72.99بنسبة  ؛ ما يعني أراء عينة البحث تتجه إلى الموافقة بشدة عادةً على ما ورد في العبارة3.6497بـ 

 .الإجابات عن المتوسط شتتيدل على ت ، وهذا ما1.07207في حين بلغت قيمة الانحراف المعياري 
( فقد لمؤسسة موبيلي  4Gترى أن هناك تناسب بين السعر والخدمة الجديدة المقدمة ) -03-أما العبارة رقم  -

، ما يعني أن أغلب 3.6215جاءت في المرتبة الرابعة بمتوسط حسابي عال بالنسبة للمتوسط الفرضي قدر ب 
أما الانحراف المعياري فبلغت ، %72.43آراء عينة البحث يتفقون مع ما ورد في العبارة، وقد بلغت نسبتهم 

 .عن المتوسطالإجابات  شتت، وهذا يدل على ت1.08617قيمته 
( فجاءت 4Gتقدم مؤسسة موبيلي  تخفيضات ملائمة على أسعار خدمتها) -07-أما فيما يخص العبارة رقم  -

، ما يعني أن آراء عينة 3.4972في المرتبة الخامسة بمتوسط حسابي عال بالنسبة للمتوسط الفرضي قدر ب 
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، أما الانحراف المعياري فكانت قيمته %69.94البحث تتجه إلى الموافقة على ما ورد في العبارة بنسبة 
 .عن المتوسطالإجابات  شتت، وهذا يدل على ت1.16348

من طرف مؤسسة موبيلي  تحقق لك أعلى  المقدمة 4Gترى أن خدمة ) -04-جاءت العبارة رقمفي حين  -
( في المرتبة السادسة بمتوسط حسابي عال بالنسبة للمتوسط الفرضي قدر ب مستوى من المنافع التي تدركها

، وبالنسبة %69.38، ما يدل على أن آراء عينة البحث يتفقون مع ما ورد في العبارة بنسبة 3.4689
 .عن المتوسطالإجابات  شتت، وهذا يدل على ت1.21562للانحراف المعياري فكانت قيمته 

تستفيد أكثر من نشر المعلومات مقدمة من موبيلي  الخاصة بالتوعية )الأنشطة ) -05-أما بالنسبة للعبارة رقم  -
في المرتبة السابعة  بمتوسط حسابي عال  (  فجاءتالإجتماعية والثقافية والرياضية، أو الأنشطة ذات النفع العام

 ، ما يعني موافقة آراء عينة البحث مع ما ورد في العبارة3.2090بالنسبة للمتوسط الفرضي حيث كانت قيمته 
الإجابات  شتت، وهذا يدل على ت1.07995، وفيما يخص الانحراف المعياري فبلغت قيمته %64.18بنسبة 

 .عن المتوسط
 مما سبق نستنتج أن:

 .زاد إهتمامك بالعروض المقدمة 4Gفي خدمة  المجاني للرصيد موبيلي  مؤسسةإطلاق  بعد 79.21% -
 منتجات بشراء قيامك سبب موبيلي  ؤسسةلم 4Gالخدمة الجديدة  من المقدمة العروض 77.51% -

 .موبيلي  مؤسسة
 المؤسسة لمنتجات أكثر إهتممت 4Gللهداية في خدمة  موبيلي  مؤسسة إستخدام بعد 72.99% -

 .العروض هذه لإستخدامها
 الرابع: اختبار فرضيات الدراسة طلبالم

أو عدم تأكيدها من خلال تأثير   وخلق قيمة للعميل الترويجييهدف هذا المطلب إلى تأكيد العلاقة بين المزيج 
خلق قيمة ( على العلاقات العامة، تنشيط المبيعات، البيع الشخصي، الاعلان) الترويجيكل عنصر من عناصر المزيج 

 لمؤسسة موبيلي . 4Gخدمة  لمشتركي
 أول: اختبار التوزيع الطبيعي

 لتحقق الشروط المعلمية لعينة الدراسة يجب توفر الشروط التالية:
مفردة ومنه  177حيث كان عينة الدراسة  30حظ أن حجم العينة محل الدراسة اكبر من :يلاالتوزيع الطبيعي .1

 التوزيع الطبيعي محقق، وهذا حسب نظرية النهاية المركزية؛
يتأثر  : تم اختبار العينة العشوائية وتم الاعتماد على الاستبيان بالمقابلة وكل واحد على حدة بحيث لاالستقلالية .2

 رين لذلك يمكن القول إن شرط الاستقلالية محقق؛أي فرد بأفراد العينة الآخ
على فئاته متقاربة فهذا يمكن إسقاطه : تم سحب العينة من مجتمع يمكن التعرف عليه، ومكونات ينتجانس التبا .3

 خصائص العينة، لذلك فتجان  تباينها متقارب ومقبول؛
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: يعتبر هذا الشرط محققا، حيث تم الاعتماد على مقياس ليكرت الخماسي، والإخيلاف بين درجتين بيانات المجال .4
 .1هو نفسه ويساوي 

 ثانيا: اختبار فرضيات الدراسة
للإجابة على فرضيات الدراسة تم الاعتماد على القاعدة العامة المتبعة في رفض أو قبول الفرضية )الرئيسة أو 

 الفرعية( تعتمد على الآتي:

∝)( من مخرجات التحليل الإحصائي أكبر من القيمة المعنوية المرغوبة لاختبار Sigإذا كانت قيمة المعنوية )

≤  فإننا نقبل الفرضية العدمية. (0,05
∝)( من مخرجات التحليل الإحصائي أقل من القيمة المعنوية المرغوبة بها لاختبار Sigإذا كانت قيمة المعنوية )

≤  فإننا لا نستطيع قبول الفرضية العدمية وتقبل الفرضية البديلة. (0,05
 المتغير التابعتباطية بين عناصر المتغير المستقل و تحليل العلاقات الر  .1

ومن أجل اختبار دخول عناصر المتغير المستقل الذي يتمثل في عناصر المزيج الترويجي ) الإعلان، البيع 
الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة( في معادلة الانحدار لتنبؤ بالمتغير التابع )خلق القيمة للعميل(، تم 

  .الاعتماد على طريقة الانحدار البسيط 
 وخلق القيمة للعميل الإعلانتحليل علاقة الرتباط بين  -أ

 الفرضية الفرعية الأولى
0H: بمدينة المسيلة خدمة الجيل الرابع يلمشتركعلى خلق القيمة دلالة إحصائية لبعد الإعلان  يوجد أثر ذول. 
1H: بمدينة المسيلة الرابعخدمة الجيل  يلمشتركعلى خلق القيمة دلالة إحصائية لبعد الإعلان  يوجد أثر ذو. 

 ( نتائج تحليل النحدار البسيط من خلال المعاملات لختبار الفرضية الفرعية الأولى14-2دول رقم )الج
 r 0.518معامل الإرتباط 
 2R 0.268معامل التحديد 

 α ≤ 0,05      0.000مستوى المعنوية = 64.057( =Fقيمة )
 (tمعنوية ) (tقيمة ) الوحدةمعاملات  معاملات غير الوحدة المتغير

b SEB β 
 الثابت

 الإعلان
1.363 
0.648 

0.285 
0.081 

 
0.518 

4.778 
8.004 

0.000 
0.000 

≥∝مستوى الدلالة المعنوية) 0,05) 
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات ) المصدر:

المستقل ) الإعلان ( والمتغير التابع )خلق القيمة ما يلاحظ من خلال الجدول إلى أن هناك علاقة بين المتغير  
ما يشير إلى مساهمة المتغير المستقل )الإعلان( في  0.268( قد بلغ 2Rتظهر من خلال معامل التحديد) للعميل(
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( من الأثر %73.2،وأن باقي النسبة والمقدرة بنسبة )%26.8التأثير على المتغير التابع )خلق القيمة للعميل( بنسبة 
(، مما يعني على 0.518) R المتغير التابع ترجع إلى عوامل أخرى غير )الإعلان( في حين بلغ معامل الارتباط في

عتماد على أسلوب وجود علاقة موجبة بين المتغيرين، و لإثبات خطية العلاقة بين المتغيرين الإعلان وخلق القيمة تم الا
 الانحدار البسيط.

ه أن قيمة معلمة الميل )معامل الإنحدار( والتي تمثل معامل المتغير المستقل كما يظهر من خلال الجدول أعلا
وهو أقل  0.000، مما يشير أيضا إلى العلاقة الإيجابية بين المتغيرين إحصائيا، وقد ظهر مستوى المعنوية بــ 0.648
بمستوى 1.363الثابت( فقد بلغ  مما يشير إلى معنوية معلمة الميل، أما بالنسبة إلى معلمة التقاطع )الحد  0.05من 

ا يشير إلى معنويتها إحصائيا، وبذلك فإن ظهور معنوية المعلمي يشير إلى مم ،0.05وهي أقل من 0.000معنوية 
 أهمية هذا المتغير في تفسير تباينات المتغير التابع. ويمكن صياغة معادلة الانحدار البسيط على النحو التالي :

1X 648.0= 1.363 +𝒀̂ 

على خلق القيمة دلالة إحصائية لبعد الإعلان  يوجد أثر ذوبناءا على ما سبق تم  قبول الفرضية البديلة "  
 ". بمدينة المسيلة خدمة الجيل الرابع يلمشترك
 علاقة الإرتباط بين البيع الشخصي وخلق القيمة للعميل -ب

 الفرضية الفرعية الثانية
0H:  بمدينة  خدمة الجيل الرابع يلمشتركعلى خلق القيمة  بيع الشخصيدلالة إحصائية لبعد ال يوجد أثر ذول

  المسيلة
1H: بمدينة المسيلة خدمة الجيل الرابع يلمشتركعلى خلق القيمة  بيع الشخصيدلالة إحصائية لبعد ال يوجد أثر ذو. 

 الثانيةالبسيط من خلال المعاملات لإختبار الفرضية الفرعية  ( نتائج تحليل الإنحدار15-2الجدول رقم )
 r 0.547معامل الإرتباط 
 2R 0.299معامل التحديد 

 α ≤ 0,05      0.000مستوى المعنوية = 74.576( =Fقيمة )
 (tمعنوية ) (tقيمة ) معاملات الوحدة معاملات غير الوحدة المتغير

b SEB β 
 الثابت

 البيع الشخصي
1.811 
0.515 

0.214 
0.060 

 
0.547 

8.474 
8.636 

0.000 
0.000 

≥∝مستوى الدلالة المعنوية) 0,05) 
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات ) المصدر:

( والمتغير التابع )خلق البيع الشخصيما يلاحظ من خلال الجدول إلى أن هناك علاقة بين المتغير المستقل ) 
، ما يشير إلى مساهمة المتغير المستقل )البيع 0.299( قد بلغت 2Rتظهر من خلال معامل التحديد) للعميل(القيمة 

،وأن باقي النسبة والمقدرة بنسبة %29.9الشخصي( في التأثير على المتغير التابع )خلق القيمة للعميل( بنسبة 



 لموبيليس 4Gدراسة آراء عينة لمستخدمي تقنية                                                  الثانيالفصل   
 

 

80 

 R )البيع الشخصي( في حين بلغ معامل الارتباط ( من التأثير في المتغير التابع ترجع إلى عوامل أخرى غير70.1%)
 (، مما يعني على وجود علاقة موجبة بين المتغيرين.0.547)

كما يظهر من خلال الجدول أعلاه أن قيمة معلمة الميل )معامل الإنحدار( والتي تمثل معامل المتغير المستقل 
وهو أقل  0.000إحصائيا، وقد ظهر مستوى المعنوية بــ ، مما يشير أيضا إلى العلاقة الإيجابية بين المتغيرين 0.515
بمستوى  1.811مما يشير إلى معنوية معلمة الميل، أما بالنسبة إلى معلمة التقاطع )الحد الثابت( فقد بلغ  0.05من 

وبذلك فإن ظهور معنوية المعلمي يشير إلى ، ما يشير إلى معنويتها إحصائيا، 0.05وهي أقل من 0.000معنوية 
 ية هذا المتغير في تفسير تباينات المتغير التابع. ويمكن صياغة معادلة الانحدار البسيط على النحو التالي :أهم

2= 1.811 + 0.515 X𝒀̂ 

على خلق  بيع الشخصيدلالة إحصائية لبعد ال يوجد أثر ذوبناءا على ما سبق تم  قبول الفرضية البديلة "  
 ". بمدينة المسيلة خدمة الجيل الرابع يلمشتركالقيمة 

 وخلق القيمة للعميل تنشيط المبيعاتتحليل علاقة الإرتباط بين  -ت
 الفرضية الفرعية الثالثة

0H:  بمدينة  خدمة الجيل الرابع يلمشتركعلى خلق القيمة  تنشيط المبيعاتدلالة إحصائية لبعد  يوجد أثر ذو" لا
 .المسيلة

1H:  "بمدينة  خدمة الجيل الرابع يلمشتركعلى خلق القيمة  المبيعات تنشيطدلالة إحصائية لبعد  يوجد أثر ذو
 .المسيلة

 الثالثة( نتائج تحليل الإنحدار البسيط من خلال المعاملات لإختبار الفرضية الفرعية 16-2الجدول رقم )
 r 0.675معامل الإرتباط 
 2R 0.456معامل التحديد 

 α ≤ 0,05      0.000مستوى المعنوية = 146.497( =Fقيمة )
 (tمعنوية ) (tقيمة ) معاملات الوحدة معاملات غير الوحدة المتغير

b SEB β 
 الثابت

 تنشيط المبيعات
1.109 
0.732 

0.211 
0.060 

 
0.675 

5.259 
12.104 

0.000 
0.000 

≥∝مستوى الدلالة المعنوية) 0,05) 
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات ) المصدر:

( والمتغير التابع )خلق  تنشيط المبيعاتما يلاحظ من خلال الجدول إلى أن هناك علاقة بين المتغير المستقل ) 
، ما يشير إلى مساهمة المتغير المستقل 0.456( قد بلغت 2Rتظهر من خلال معامل التحديد) القيمة للعميل(

،وأن باقي النسبة والمقدرة بنسبة %45.6للعميل( بنسبة  )تنشيط المبيعات( في التأثير على المتغير التابع )خلق القيمة
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 R( من الأثر في المتغير التابع ترجع إلى عوامل أخرى غير )تنشيط المبيعات( في حين بلغ معامل الارتباط 54.4%)
 (، مما يعني على وجود علاقة موجبة بين المتغيرين .0.675)

لميل )معامل الإنحدار( والتي تمثل معامل المتغير المستقل كما يظهر من خلال الجدول أعلاه أن قيمة معلمة ا
وهو أقل  0.000، مما يشير أيضا إلى العلاقة الإيجابية بين المتغيرين إحصائيا، وقد ظهر مستوى المعنوية بــ 0.732
بمستوى  1.109مما يشير إلى معنوية معلمة الميل، أما بالنسبة إلى معلمة التقاطع )الحد الثابت( فقد بلغ  0.05من 

وبذلك فإن ظهور معنوية المعلمي يشير إلى مما يشير إلى معنويتها إحصائيا،  0.05وهو أقل من  0.000معنوية 
 أهمية هذا المتغير في تفسير تباينات المتغير التابع. ويمكن صياغة معادلة الانحدار البسيط على النحو التالي :

3X 0.732+  1.109= 𝒀̂ 

على خلق  تنشيط المبيعاتدلالة إحصائية لبعد  يوجد أثر ذوتم  قبول الفرضية البديلة " بناءا على ما سبق  
 ". بمدينة المسيلة خدمة الجيل الرابع يلمشتركالقيمة 

 وخلق القيمة للعميلعلاقات العامة تحليل علاقة الإرتباط بين ال
 الفرضية الفرعية الرابعة

0H:  بمدينة  خدمة الجيل الرابع يلمشتركعلى خلق القيمة  تنشيط المبيعاتدلالة إحصائية لبعد  يوجد أثر ذول
 .المسيلة

1H: بمدينة المسيلة خدمة الجيل الرابع يلمشتركعلى خلق القيمة  تنشيط المبيعاتدلالة إحصائية لبعد  يوجد أثر ذو. 

 الفرضية الفرعية الرابعة ( نتائج تحليل الإنحدار البسيط من خلال المعاملات لإختبار17-2الجدول رقم )
 r 0.597معامل الإرتباط 
 2R 0.356معامل التحديد 

 α ≤ 0,05      0.000مستوى المعنوية = 96.766( =Fقيمة )
 (tمعنوية ) (tقيمة ) معاملات الوحدة معاملات غير الوحدة المتغير

b SEB β 
 الثابت

 تنشيط المبيعات
1.690 
0.577 

0.201 
0.059 

 
0.597 

8.425 
9.837 

0.000 
0.000 

≥∝مستوى الدلالة المعنوية) 0,05)  
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات ) المصدر:

( والمتغير التابع )خلق العلاقات العامةما يلاحظ من خلال الجدول إلى أن هناك علاقة بين المتغير المستقل )
، ما يشير إلى مساهمة المتغير المستقل 0.356( قد بلغت 2Rتظهر من خلال معامل التحديد) القيمة للعميل(

وأن باقي النسبة والمقدرة  ،%35.6)العلاقات العامة( في التأثير على المتغير التابع )خلق القيمة للعميل( بنسبة 
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علاقات العامة( في حين بلغ معامل ( من الأثر في المتغير التابع ترجع إلى عوامل أخرى غير )ال%64.4بنسبة )
 (، مما يعني على وجود علاقة موجبة بين المتغيرين.0.597) Rالارتباط 
كما يظهر من خلال الجدول أعلاه أن قيمة معلمة الميل )معامل الانحدار( والتي تمثل معامل المتغير المستقل    
وهو أقل  0.000إحصائيا، وقد ظهر مستوى المعنوية بــ ، مما يشير أيضا إلى العلاقة الإيجابية بين المتغيرين 0.577
بمستوى  1.690مما يشير إلى معنوية معلمة الميل، أما بالنسبة إلى معلمة التقاطع )الحد الثابت( فقد بلغ  0.05من 
ية وبذلك فإن ظهور معنوية المعلمي يشير إلى أهممما يشير إلى معنويتها إحصائيا،  0.05وهو أقل من  0.000معنوية

 هذا المتغير في تفسير تباينات المتغير التابع. ويمكن صياغة معادلة الانحدار البسيط على النحو التالي :
4X 0.577+  1.690= 𝒀̂ 

على خلق  العلاقات العامةدلالة إحصائية لبعد  يوجد أثر ذوبناءا على ما سبق تم  قبول الفرضية البديلة "  
 ". بمدينة المسيلة خدمة الجيل الرابع يلمشتركالقيمة 

 ا: تحليل علاقة الرتباط الكلي بين المتغير المستقل والمتغير التابعلثثا
بعد أن تم التأكد من أن البيانات تتبع التوزيع الطبيعي بناءا على العناصر التوزيع سابقة الذكر،تم استخدام 

الترويجي( والمتغير التابع )خلق القيمة للعميل(، أسلوب التباين للتحقق من خطية العلاقة بين المتغير المستقل )المزيج 
تم الحصول  spssبمعنى أن هناك علاقة خطية بين المتغير التابع والمستقل تفسرها معادلة الانحدار ومن خلال برنامج 

 على النتائج التالية:

 ( للتأكد من صلاحية النموذج للاختبارANOVA(تحليل التباين للإنحدار )18-2الجدول رقم )

 Sigمستوى الدللة  المحسوبة Fقيمة  متوسط المربعات مجموع المربعات درجات الحرية المصدر

 0.000b 231.954 56.321 56.321 1 النحدار

   0.243 42.492 175 الباقي

    98.814 176 الكلي

≥∝مستوى الدلالة المعنوية) 0,05) 
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات ) المصدر:

عن  231.954المحسوبة  F، نظراً لارتفاع قيمةعامةيوضح الجدول أعلاه صلاحية النموذج لاختبار الفرضية ال
، 0.570 يفسر ما مقداره الترويجي(، حيث أن المزيج 175، 1ودرجات حرية ) 0,05مستوى دلالةعند قيمتها الجدولية 

( من التأثير في %43وأن باقي النسبة والمقدرة بنسبة )(، قيمة للعميلخلق المتغير التابع ) غير فيمن الت %57أي نسبة
(،مما يعني على 0.755) Rالمتغير التابع ترجع إلى عوامل أخرى غير ) المزيج الترويجي(، في حين بلغ معامل الارتباط 
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ج الترويجي في خلق قيمة وجود علاقة قوية موجبة بين المتغيرين، وللإجابة على الفرضية الرئيسة: " يوجد أثر للمزي
 للعميل "،تم الاعتماد على أسلوب الإنحدار البسيط.

 رئيسيةنتائج تحليل النحدار البسيط لختبار الفرضية ال:  (19-2)الجدول رقم 
 R r 0.755معامل الرتبا ط 
 2R 0.570معامل التحديد 

 α ≤ 0,05 0,000مستوى معنوية =  231.954( = Fقيمة )

 المتغير
 معاملات موحدة معاملات غير موحدة

 (tمعنوية ) (tقيمة )
B SEB β 

 0.634 0.477  0.233 0.111 الثابت

 0.000 15.230 0.755 0.067 0,736 المزيج الترويجي

 التابع : خلق القيمة
 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات  ) :المصدر

، مما 0,736يظهر من الجدول السابق أن قيمة معلمة الميل )معامل الانحدار( والتي تمثل معامل المتغير المستقل 
مما يشير   0,05وهو أقل من 0,000يشير أيضا إلى العلاقة الإيجابية بين المتغيرين إحصائيا، وقد ظهر مستوى المعنوية 

 0.634بمستوى معنوية  0.111  ة التقاطع )الحد الثابت( فقد بلغت إلى معنوية معلمة الميل، أما بالنسبة إلى معلم
الانحدار للمتغير المستقل  ا، وبذلك فإن ظهور معنوية المعلممعنويتها إحصائيعدم ما يشير إلى  0,05من أكبر وهي 

و بالتالي يؤدي بنا لتابع.لمتغير ابدرجة أقل في تفسير التباينات ل يشير إلى أهمية هذا المتغيروغياب معنوية الحد الثابت 
 ويمكن صياغة معادلة الانحدار البسيط على النحو التالي : الى قبول الفرضية العامة

𝒀̂=0.111 + 0,736 X 

 في الاعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة() الترويجيالمزيج عناصر من أجل معرفة أثر 
(، وهذا ما يعكسه Multiple Régressionتم الاعتماد على تحليل الانحدار المتعدد)(، خلق قيمة للعميلالمتغير التابع )
 :الجدول التالي

ى المتغير التابع الخدمي عل ترويجيتعدد لختبار أثر المزيج النتائج تحليل النحدار الم (:20-2)الجدول رقم 
 (خلق القيمة للعميل)

 Tمستوى دللة المحسوبةTقيمة Beta الخطأ المعياري B المزيج التسويقي البتكاري
 0.905 -0.120  0.242 -0.029 الثابت

 0,000 7.451 0.426 0.062 0.462 تنشيط المبيعات
 0.000 3.648 0.201 0.069 0.252 العلان

 0.000 3.578 0.232 0.063 0.224 العلاقات العامة
 0.039 2.083 0.133 0.060 0.126 البيع الشخصي

≥∝)ذات دلالة عند مستوى  𝟎, 𝟎𝟓.) 
 .(SPSS ,V. 24من إعداد الطلبة بالاعتماد على إجابات أفراد عينة الدراسة ومخرجات  ) :المصدر
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(، أن T( واختبار )Betaومن متابعة معاملات ) (20-2)يتضح من النتائج الإحصائية الواردة في الجدول رقم 
( لها أثر على المتغير التابع عند الشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامةالاعلان، البيع المتغيرات المستقلة )
≥∝)مستوى دلالة معنوية 0,05). 

في معادلة الانحدار لتنبؤ   الترويجيمن أجل اختبار دخول عناصر المتغير المستقل الذي يتمثل في عناصر المزيج 
-2)(، تم الاعتماد على طريقة الانحدار المتعدد التدريجي، هذا ما يعكسه الجدول رقم خلق قيمة للعميلبالمتغير التابع )

21). 
لختبار دخول عناصر المتغير المستقل في معادلة  التدريجي التراكمي(: نتائج تحليل النحدار  21-2الجدول )

 النحدار للتنبؤ بالمتغير التابع

 المتغير التابع Fمستوى الدللة  المحسوبة Fقيمة  2Rمعامل التحديد  ترتيب دخول العناصر
 0.000 146.497 0.456 تنشيط المبيعات

 خلق القيمة للعميل
 0.000 108.100 0.554 العلاقات العامة

 0.000 84.091 0.593 العلان
 0.000 65.371 0.603 البيع الشخصي

 (tمعنوية ) (tقيمة ) معاملات موحدة معاملات غبر موحدة المتغير
b SEB β 

 الثابت
 تنشيط المبيعات

1.109 
0.732 

0.211 
0.060 

 
0.675 

5.259 
12.104 

0.000 
0.000 

 الثابت
 تنشيط المبيعات
 العلاقات العامة

0.589 
0.548 
0.345 

0.209 
0.062 
0.056 

 
0.506 
0.356 

2.817 
8.790 
6.197 

0.005 
0.000 
0.000 

 الثابت
 تنشيط المبيعات
 العلاقات العامة

 العلان

0.036 
0.481 
0.289 
0.279 

0.242 
0.062 
0.055 
0.068 

 
0.444 
0.298 
0.223 

0.148 
7.759 
5.245 
4.079 

0.883 
0.000 
0.000 
0.000 

 الثابت
 تنشيط المبيعات
 العلاقات العامة

 العلان
 البيع الشخصي

0.029- 
0.462 
0.224 
0.252 
0.126 

0.242 
0.062 
0.063 
0.069 
0.060 

 
0.426 
0.232 
0.201 
0.133 

0.120- 
7.451 
3.578 
3.648 
2.083 

0.905 
0.000 
0.000 
0.000 
0.039 

 .(SPSS ,V.24من إعداد الطلبة بالاعتماد على مخرجات ) المصدر:
العلاقات الاعلان، البيع الشخصي، تنشيط المبيعات، يشير الجدول السابق، إلى ترتيب دخول عناصر المتغير المستقل )

كان أول المتغيرات الداخلة في معادلة الانحدار للتنبؤ   بعد تنشيط المبيعات ( في معادلة الانحدار، حيث يتضح بأن  العامة
(، ثم تلاه بعد ذلك خلق القيمة للعميلمن قيمة التباين في المتغير التابع )%45.6 بالمتغير التابع، ويفسر هذا العامل ما قيمته

، ويليه الإعلان من قيمة التباين في المتغير التابع.    55.4ما مقدره  بعد العلاقات العامة، إذ يفسر مع العامةالعلاقات 
 :ثم العلاقات العامة وأخيراً البيع الشخصي، وعلبه يمكن صياغة معادلة الإنحدار المتعدد على النحو التالي

 𝐘 = −𝟎. 𝟎𝟐𝟗 + 𝟎. 𝟒𝟔𝟐𝐗𝟑 + 𝟎. 𝟐𝟓𝟐𝐗𝟏 + 𝟎. 𝟐𝟐𝟒𝐗𝟒 + 𝟎. 𝟏𝟐𝟔𝐗𝟐 
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 خلاصة 
 وذلك المؤسسة، خلق قيمة لعملاء فيدوره و  الترويجي المزيج موضوع على الضوء تسليط حاولنا الفصل هذا في

 الترويجي المزيج دور لنا وضحت والتي المدروسة العينة طرف من الاستبيان من عليها المتحصل النتائج تحليل خلال من
 المحصل النتائج أثبتته ما وهذا المسيلة، ولاية مستوى على موبيل  مؤسسة في قيمة للعميلخلق  في الاتصالات لخدمة
 .خلق قيمة للعميل الترويجي المزيج بين الإيجابية بعلاقة عليها

وفي الأخير أثبتت الدراسة وجود أثر ذو دلالة إحصائية للمزيج التروجي في خلق القيمة للعميل بأبعاده ) 
 لشخصي، تنشيط المبيعات، العلاقات العامة (، على خلق القيمة للعميل لمؤسسة موبلي .الإعلان، البيع ا
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 اتمةالخ
 وتغيیر المستهدفة الجماهیر مع المؤسسة تفاعل حجم زيادة في فاعلية الأكثر الاتصالي النشاط الترويج يعد

 . وخدماتها المؤسسة نحو اتجاهاتها
 النجاح تحقيق على قدرة من له لما المؤسسة مستقبل رصد في ضروريا راأم أصبح الترویجي النشاط إلى فالحاجة

 عميلال ذهن في للتغلغل الترویجي المزيج عناصر مختلف باستخدام وذلك ،خلق القيمة للعميل مجال في والفعالية
ببناء مزیجها الترویجي  اعتنتبيليس الجزائر التي لمسناه في مؤسسة مو  ما وهذا وعاداته، وقيمه تتوافق أفكار وترسيخ

قيق قيمة تحومن هنا يمكن القول أن المزيج الترویجي المناسب مطلب رئيسي في  إقناعا للعميل الجزائري،ليكون أكثر 
 .للعميل

 إلى التطبيقي، أو النظري بالجانب تعلق ما سواء الاستنتاجات من مجموعة إلى سةدراال هذه خلال من توصلنا
 ةبغي الترویجية أنشطتها فعالية زيادة على موبيليس الخدمية المؤسسة لمساعدة اهحترااق تم التوصيات من مجموعة جانب

 تطرقنا دون حالدراسة و ال هذه في عنا غاب ما لاستكمال ،للبحث النقاط بعض نقترح ثم ومن ،خلق القيمة للعميل
 .إليه
 :النظري الجانب نتائج - أولا

 :في النظرية دراسةال نتائج أهم تتخلص
 فة؛المستهد وأسواقها المؤسسة بین اتصالية علاقة بناء على الترویجي النشاط يعمل -1
 هذه من عنصر ولكل العامة العلاقات المبيعات، تنشيط الشخصي، البيع الإعلان، من الترویجي المزيج يتشكل -2
 ؛ناصر خلق قيمة للعميلالع
 ،عة المافسة، طبيعة الزبائن المستهدفةطبي :أهمها العوامل من بمجموعة الترویجي المزيج لعناصر المؤسسة اختيار يتأثر -3

 ؛وغیرها حياتها دورة من الخدمة بها تمر التي المرحلة ،الموقع الجغرافي
 الموجودة؛ بالخدمات والتذكیر والإقناع التعريف خلال من القيمة للعميل لقلخ أساسا الترویجي المزيج يوجه -4
 المؤسسة تقدم حيث ،في خلق قيمة لعملائها تؤثر ليسموبي مؤسسة بها تقوم التي المبيعات ترقية أنشطة -5

 .عملاء طموحات مع يتلاءم بما وخدماتها منتجاتها أسعار على تخفيضات
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 :التطبیقي الجانب نتائج  -ثانیا
قوي وموجب بین المتغیرين،  ارتباطتحليل العلاقة بین الترويج وخلق القيمة للعميل تبین وجود  خلال من
، كما أن R=0.755خلق القيمة للعميل( والمتغیر المستقل )المزيج الترویجي( مُعبر عنه بمعامل الإرتباط ) المتغیر التابع 

 .2R%57=المزيج الترویجي يساهم في تفسیر المتغیر الكلي )خلق القيمة للعميل( مانسبته 
بین عناصر المتغیر المستقل )المزيج الترویجي( والمتغیر التابع )خلق القيمة  حيث استنتجنا أن هناك أيضا علاقة تجمع

 للعميل( من خلال النتائج التالية:
  حيث بلغ معامل  لبعد الإعلان على خلق القيمة للمشترك بمدينة المسيلةوجود علاقة تأثیر ذات دلالة إحصائية

ين، وهذا يعني وجود جهود حقيقية تقوم بها مؤسسة ويعني وجود علاقة موجبه بین المتغیر  R=0.518 الارتباط
 .ومبتكرة وهذا من أجل جذب انتباه العملاء ةموبيليس في مايخص قيامها بحملات إعلانية قوي

  حيث بلغ  على خلق القيمة للمشترك بمدينة المسيلة البيع الشخصيلبعد علاقة تأثیر ذات دلالة إحصائية توجد
 مما يعني وجود علاقة قوية موجبة بین المتغیرين. R=0.547 الارتباطمعامل 

  ین خدمة الجيل الرابع على خلق القيمة للمشترك تنشيط المبيعاتلبعد توجد علاقة تأثیر ذات دلالة إحصائية
مما يعني وجود علاقة موجبة وقوية بین  R=0.675 الارتباطحيث بلغ معامل  بمدينة المسيلة بمؤسسة موبيليس

 المتغیرين.
  ین الجيل الرابع بمؤسسة على خلق القيمة للمشترك لبعد العلاقات العامةتوجد علاقة تأثیر ذات دلالة إحصائية

 مما يعني وجود علاقة موجبة وقوية بین المتغیرين. R=0.597 الارتباطحيث بلغ معامل  بمدينة المسيلة موبيليس
 كما توصلنا من خلال هذه الدراسة إلى انه:

 المبيعات، تنشيط ،الشخصي البيع لإعلان،ایجي )الترو  المزيج عناصر مختلف موبيليس الجزائرسسة مؤ  تستخدم -1
 بخدماتها؛ للتعريف ة(العام العلاقات

 المؤسسة؛ أهداف تحقيق في ساهمت الترویجي للأسلوب س الجزائريموبيل مؤسسة توليها التي الأهمية -2
 المستخدم؛ الترویجي العنصر باختلاف موبيليس لمؤسسة الترویجي بالأسلوب لعملاءا تأثر درجة تختلف -3
 مختلفة؛ بدرجات ولكن المؤسسة على خلق قيمة لعملاء المزيج عناصر لجميع تأثیر وجود إلى الدراسة توصلت -4
 ،عملائها وبالتالي خلق القيمة رضا درجة على تؤثر موبيليس مؤسسة بها تقوم التي المباشر التسويق أنشطة -5

 .الالكتروني موقعها عبر تقدمها التي الخدمات عن كافية معلومات توفیر على المؤسسة تسعى حيث
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 :تراحاتقالإ - ثالثا
 :التاليةقتراحات الإ تقدیم يمكننا السابقة النتائج ضوء على

 سلوكه؛ محددات وأهمالعميل  دوافع أهم على الإطلاع س الجزائرموبيلي مؤسسة على -1
 أجل من خصائصهم ومعرفة العملاء سلوك دراسةب ودائمة دورية بصفة القيام س الجزائرموبيلي مؤسسة علىیجب  -2

 السلوك؛ هذا مع تتوافق والتي للمؤسسةترویجية التراتيجية الإس صياغة
 بكل الخاصة الزمنية الفترات وزيادة المبيعات تنشيط تقنيات تكثيف س الجزائرموبيلي مؤسسة علىمن الأفضل  -3

 تقنية؛
 وتداركها الضعف نقاط علىقوف للو  وذلك الإعلانات مختلف فعالية بقياس القيام س الجزائرموبيلي مؤسسة على -4

 اللاحقة؛ الإعلانات في
 ؛لق قيمة للعميللخ العنصر هذا على والتركيز بالإعلان أكثر الاهتمام س الجزائرموبيلي مؤسسة على -5
 الهاتف سوق لأن الميدانية، والدراسات بالبحوث للقيام للطلبة المجال فتح س الجزائرموبيلي مؤسسة علىكان  -6

 ؛زائرالج في الأخرى بالمجالات مقارنةورا وتط نشاطا الأسواق أكثر من النقال
 أكبر؛ إبداعي بحس الإعلان موضوع عرض على والتركيز إعلاناتها تحسین الجزائر موبيليس على -7
 .الاستبيان في سلبية نتائج أعطوا الذين العملاء رغبات هي ماتراعي  أن المؤسسة على -8
 الوصول أجل من الوكالات، مستوى على الشخصي البيع لرجال وتدريبية كوينيةورات تبد القيام المؤسسة على -9

 .موبيليس بمؤسسة العاملین لدى الاتصال تهارام وتنمية والأفكار وتجديد الفعال الأداء إلى
 :دراسةال آفاق - بعاار 

 وبغية أخرى، جوانب من الموضوع هذا في البحث مواصلة إمكانية نكتشف جعلنادراستنا  لموضوع التطرق إن
 لدراسات إشكاليات تكون أن تصلح عناوين شكل في للبحث الآفاق بعض نقترح جديد من الدراسة باب فتح

 :مستقبلية
 المؤسسة؛ صورة تحسین على الترويج أثر -1
 الخدمية؛ للمؤسسات الشاملة الجودة تحقيق في الترويج دور -2
 ؛لعملاءل على القرارات الشرائية التأثیر في الثقافية العوامل دور -3
 للمؤسسة؛ الترویجية الإستراتيجية صياغة في العميل سلوك دور -4



 

 قائمة المراجع



 

 قائمة المراجع

 

 
91 

 قائمة المراجع
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 :(01الملحق رقم )

 جامعة محمد بوضياف بالمسيلة

 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 قسم علوم التسيير       

 

 .السلام عليكم ورحمة الله تعالى وبركاته

 أخي الكريم .....
 ..... أختي الكريمة

دراسة آراء عينة من  –دور المزيج الترويجي في خلق قيمة للعميل يهدف هذا الاستبيان إلى التعرف على: "     
"، وذلك استكمالا لمتطلبات الحصول على شهادة –الجيل الرابع لمؤسسة موبيليس بالمسيلة  المشتركين في خدمة

 ماستر أكاديمي في علوم التسيير.
بإعطاء هذا الاستبيان جزءاً من وقتكم وتحري الدقة والموضوعية في إجابتكم عليه، لما له من  الرجاء التكرم     

أهمية في البحث علما بأن هدف هذا الاستبيان هو أكاديمي والمعلومات لن تستخدم إلا لأغراض البحث 
 العلمي.

 ( أمامه.xعلامة ) آملين التكرم بالإجابة على جميع فقرات الاستبيان وفق تقديركم الشخصي ووضع
 شكرا على حسن تعاونكم 
 

 الإستمارة موجهة فقط لمن يملكون شريحة موبيليس خدمة الجيل الرابع. ملاحظة:

 المحور الأول: معلومات عامة 

 في الخانة المناسبة (x)وضع علامة  الرجاء

 ذكر               أنثى  الجنس -1
   سنة  45إلى  36من   سنة  35إلى  26من   سنة  25أقل من  العمر: -2

     55إلى  46من  سنة  55أكثر من 
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 المستوى العلمي: -3
 جامعي )ليسانس/ماستر(      ثانوي      متوسط       فما دون إبتدائي

 ...................أخرى )حدد(      دراسات عليا 

 :الوظيفة -4

 أعمال حرة                        موظف                   طالب 

 غير ذلك حدد ...................                      ربة بيت                  متقاعد 

 نت مشترك في مؤسسة موبيليس:متى وأمنذ  -5

 سنوات  5سنوات إلى أقل من  3من      سنوات  3سنة إلى أقل من  1من      أقل من سنة 
  لا أذكر ذلك      سنوات 5أكثر من 

 منذ بداية تعاملك مع مؤسسة موبيليس، كم مرة إقتنيت شريحة موبيليس: -6
 لا أذكر     أكثر من ثلاث مرات     ثلاث مرات      مرتين      مرة واحدة 

 دمة الجيل الرابع:ماهو سبب إقتنائك شريحة موبيليس خ -7
 التغطية الشاملة      العروض الترويجية      جودة الخدمة      السعر 

 .....................أسباب أخرى أذكر بعضا منها:     المتعامل الوحيد بالولاية 
 نوع الخدمة ) الخاصة بشريحة خدمة الجيل الرابع ( -8

 الدفع البعدي      الدفع المسبق 
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  مؤسسة موبيليسالمحور الثاني: دور المزيج الترويجي في 
 ( على الخانة التي ترى أنها تعكس رأيك الشخصي أمام كل عبارة مقابلة.xيرجى التكرم بوضع علامة )

 بدائل الإجابة العبارات الرقم
غير 

موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

 الإعلان
      مؤثرة 4Gسسة موبيليس حول خدمة مؤ  علاناتتعتبر إ 01
      نتباهبلفت الإ 4G حول خدمة ليسيموب مؤسسة علاناتإ تتميز 02
خدمة  عنمتجددة  معلومات على موبليس بمؤسسة اصالخ الويب موقع يحتوي 03

4G 
     

      ليسيموب مؤسسة تعرضها التي علاناتالإ مختلف على طلعأ 04
 الجديدة العروض على التعرف من مكنتك التي علانيةالإ الوسائل من اللافتات 05

 موبيليس لمؤسسة 4Gلخدمة 
     

 البيع الشخصي
      التعامل في باللباقة ليسيموب مؤسسة في العاملون يتسم 06
 إقامة خلال من ليسيموب مؤسسة خدمات لشراء الزبائن على العاملون يؤثر 07

 معهم طيبة علاقة
     

      نيقبمظهر أ ليسيموب بمؤسسة العاملون يتمتع 08
ويساعدوني عند عدم  لطلباتي بسرعة ليسيموب مؤسسة في العاملون يستجيب 09

 4Gمعرفتي بالعروض الجديدة من 
     

في الخدمة  الفنية الخبرة ذوي العاملين من مجموعة ليسيموب مؤسسة لدى يتوافر 10
 4Gالجديدة من 

     

 تنشيط المبيعات
      لعملاءل المطلوبة الخدمات كل  موبيليس مؤسسة توفر 11
      لزبائنها مجانية أرصدة ليسيموب مؤسسة تقدم 12
      ليسيموب لمؤسسة بالترويج مفضلونمشاهير  يقوم 13
      لعملائها ومطورة جديدة خدمات ليسيموب مؤسسة تقدم 14
      خرىالأ بالمؤسسات بالمقارنة قلأ سعارأ ليسيموب مؤسسة تقدم 15
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 العامةالعلاقات 
      تواجهني التي المشاكل حل على ليسيموب سسةمؤ  في العاملون يسعى 16
      مستمر بشكل بالعملاء علاقاتها تحسين على ليسيموب مؤسسة تعمل 17
      يسعى العاملون في مؤسسة موبيليس إلى إقامة علاقات طيبة مع العملاء 18
      موبليس مؤسسة عن معلومات تقدم التي التليفزيونية الحصص مختلف على طلعأ 19
      تلبيتها جلأ منعملاء ال متطلبات على التعرف لىإ العاملون يحرص 20

 

 

 المحور الثالث: خلق القيمة للعميل 

 بدائل الإجابة العبارات الرقم

غير 
موافق 
 بشدة

غير 
 موافق

موافق  موافق محايد
 بشدة

زاد إهتمامك  4Gفي خدمة  المجاني للرصيد موبيليس مؤسسةإطلاق  بعد 21
 بالعروض المقدمة

     

 لمنتجات أكثر إهتممت 4Gللهدايا في خدمة  موبيليس مؤسسة إستخدام بعد 22
 العروض هذه لإستخدامها المؤسسة

     

لمؤسسة  4Gالجديدة المقدمة  دمةوالخ السعر بين تناسبترى أن هناك  23
 موبيليس

     

من طرف مؤسسة موبيليس تحقق لك أعلى  المقدمة 4Gترى أن خدمة  24
 مستوى من المنافع التي تدركها

     

)الأنشطة  بالتوعية الخاصة موبيليس من مقدمة المعلومات نشر من كثرأ تستفيد 25
 الإجتماعية والثقافية والرياضية، أو الأنشطة ذات النفع العام(

     

 بشراء قيامك سبب موبيليس ؤسسةلم 4Gالخدمة الجديدة  من المقدمة العروض 26
 موبيليس مؤسسة منتجات

     

      4Gتهاخدم أسعار على ملائمة تخفيضات موبيليس مؤسسة تقدم 27
 
 شكرا لتعاونكم
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 02الملحق رقم 
 قائمة المحكمين

 

 الجامعة الرتبة الأساتذة المحكمين الرقم

 محمد بوضياف بالمسيلة أستاذ محاضر "ب" زاوش رضا 01

 محمد بوضياف بالمسيلة أستاذ محاضر "ب" جباري عبد الوهاب 02

 محمد بوضياف بالمسيلة أستاذ محاضر "أ" قرواط يونس 03

جامعة البشير الابراهيمي  أستاذ مساعد "أ" فوضيلي سمية 04
 برج بوعريريج

 
 



 

 

 

 

 

 

 



 :ملخص

دور المزيج الترويجي في خلق قيمة للعميل دراسة أراء عينة لمستخدمين تقنية معرفة  إلى الدراسة  هدفت هذه
تكونت عينة و الاستبيان كأداة لجمع البيانات، م حيث  استُخد ،الجيل الرابع لموبيليس على مستوى ولاية المسيلة

 ستمارة( إ177تم قبول)قد و تم اختيارهم بطريقة عشوائية،  ء مؤسسة موبيليس( مفردة من عملا200الدراسة من )
 .موزعة ستمارةإ( 200من أصل )

 SPSS) الاجتماعيةنامج الحزمة الإحصائية للعلوم عدد من الأدوات الإحصائية في بر استخدم الباحث و 
 تحليل نتائج الدراسة الميدانية، ثم اختبار الفرضيات.و (، لوصف 24

  لمزيج الترويجي في خلق القيمة للعميل بأبعادهدلالة إحصائية لو أثبتت الدراسة وجود أثر ذ في الأخيرو 

 .لمؤسسة موبيليس )الإعلان، البيع الشخصي،تنشيط المبيعات، العلاقات العامة( على خلق القيمة للعميل

 عناصر المزيج، خلق القيمة، خدمة الجيل الرابع، مؤسسة موبيليس. ،: الترويجالكلمات المفتاحية

Abstract: 

The objective of this study was to know the role of the promotional mix in 

creating value for the customer. The study of sample opinions for the users of 

the fourth generation technology for Mobiles in the state of Mesila. The 

questionnaire was used as a data collection tool. The sample consisted of (200) 

A total of (177) forms were accepted out of (200) distributed forms. 

The researcher used a number of statistical tools in the statistical package 

for social sciences (SPSS 24) to describe and analyze the results of the field 

study, and then test hypotheses. 

Finally, the study proved that there is a statistically significant impact of 

the promotion mix in creating value for the customer in its dimensions 

(Advertising, personal selling, sales promotion, public relations) to create 

customer value for Mobilis Corporation. 

Keywords: Promotion, Mix Elements, Value Creation, Fourth Generation 

Service, Mobilis Corporation. 
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