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  رشكر وتقدي

خيرا على فضله  ونثني عليه، فـالحمد الله والشكر أولا وأ   نحمد االله ونشكره
ونصلي    يئادركنا شوالذي وفقنا لهذا وما كنا لولاه أ، رمه وبركتهوك

ليلة في  الرسالة الجمام المتقين وصاحب  ونسلم على سيد الخلق أجمعين إ
  .جمعينوعلى آله وصحبه أ زكى الصلوات والتسليم  لم سيدنا محمد عليه أالع

عون،  لى نبع الالجزيل والثناء الخالص والتقدير إنتقدم بالشكر    أنشرفنا  ي
    "بولعسل سامية" ةالفـاضل  ةالأستاذ  إلى  دون وهن  يإلى من وجهن

الشكر الجزيل وخالص الاحترام    امن  على هذه المذكرة، لك ةالمشرف
  .الله عنا كل خيراك اوالتقدير ودمت الشعاع المنير جز 

لى  قشة عاعضاء لجنة المنفـاضل أالأساتذة الأيضا  كما نخص بالشكر أ
  .ةتكرمهم قبول وتحمل عناء قراءة ومناقشة هذه المذكر 

على  " تبوب يوسف" الفـاضل  كما نتوجه بشكر خالص إلى الأستاذ
  .القيمة في إعداد هذه المذكرة  اوإرشاداته  اتوجيهاته

جاز هذا العمل ولو  إنننسى شكر كل من كانت له يد العون في    كما لا
  .بكلمة طيبة

  ناخطأقد أ   افهذا فضل من االله وتوفيقه، وإن كن  أحسناقد    اكن  إنخيرا  وأ 
ليه  والكمال الله وإ  ونخطألا بشر نصيب  فنحن بذلنا قصار جهدنا وما نحن إ

  .يرجع الفضل كله فهو نعمة المولى ونعم النصير
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:الملخص                                                                                                                                    
 

 :الملخص
 باعتباره یعد الترویج من الأنشطة التسویقیة الأكثر نجاعة للوصول إلى الجماهیر المستهدفة ،    

أحد أهم عناصر المزیج التسویقي التي تساهم في التأثیر على سلوك الزبون من خلال التغییر في 
الأدوات و المتمثلة في ستخدام مجموعة من ي باالقرار الشرائ اتخاذاتجاهاته و رغباته وحثه على 

  .الإعلان، البیع الشخصي، تنشیط المبیعات والعلاقات العامة
تحدثه عناصر المزیج الترویجي على القرار الشرائي للزبون، قمنا بدراسة  وبغرض قیاس الأثر الذي   

لى ي عتخدام استبیان موجه للزبائن، والذسبا )ولایة جیجل(میدانیة لزبائن مؤسسة أوریدو الجزائر
  .ي و المزیج الترویجيضوئه نتمكن من تحلیل العلاقة بین كل من القرار الشرائ

تنشیط  ، البیع الشخصي،الإعلانالنشاط الترویجي، اتخاذ القرار الشرائي،  :الكلمات المفتاحیة  
  .العلاقات العامةو  المبیعات 

 

Summary: 

   Is the promotion of marketing activities more efficient access to target 
audiences, as one of the most important elements of the marketing mix that 
contribute to influence the behavior of the customer through the change in 
trends and their wishes and urged him to make the decision of using a set of 
tools and of the advertising, personal sales, activate sales and public relations. 

  In order to measure the impact of the promotional mix elements of 
resolution to take thecision de customer, we field study institution clients 
ooredoo Algeria    ( region the Jijel) using a questionnaire for clients, which 
in the light that we can analyze the relationship between each of the 

resolution decision of purchase and promotional mix. 

  Keywords: promotional activity,to take the decision of purchase 
advertising, personal selling, activate sales and public relations. 
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  :مقدمة
من  باتو ، أدى إلى اشتداد المنافسة بین المؤسساتمتسارعا  االقطاع الخدمي تطور یشهد   

مثلى تستطیع من خلالها الحفاظ على  ها مما جعلها تفكر في انتهاج سبلبلوغ أهداف الصعب علیها
  .مكانتها وحصتها والصمود أمام منافسیها في ظل التغیرات البیئیة السریعة

الظروف زاد الاهتمام بدراسة وتطبیق المبادئ والمفاهیم التسویقیة في مختلف  وفي خضم هذه  
الرابح فیها هو من ینجح في استخدام الأسالیب حیث على اختلاف أنواعها،  الخدمیة المؤسسات

القرن في  الخدمیة مؤسسةل، فمعادلة النجاح لالشدیدةالمنافسة  التسویقیة استخداما فعالا في ظل
بل ترتكز على مدى  ،لخدمة الممیزة أو السعر الملائم فحسبوالعشرین لم تعد تستند إلى اادي الح

  .وجود علاقة شراكة ناجحة بین المؤسسة والزبون
یجابیة ل على تحقیق العلاقة الناجحة والإالتسویقي التي تعمأحد عناصر المزیج الترویج ویعد   

في استمالة  ا هامادور یلعب  الذيو   من قبل رسائلها الترویجیة، السوق المستهدفةین المؤسسة و ب
نجاح المؤسسة لا ینحصر في حدود اكتشاف ما ف ،الاستجابة السلوكیة للزبون لتحریك عجلة المبیعات

ل العمل بشكل مضاعف لتحدید الأسباب في نشوء تلك الحاجة أو بیحتاجه الزبون من متطلبات 
لدقیقة للزبون وسلوكه الذي یعتمده في التعبیر عن حاجاته ورغباته غیرها، وهذا یعني الدراسة ا

  .المختلفة
وهذا  ،لوقتالمهام الصعبة والمعقدة في نفس اومما لاشك فیه أن دراسة الزبون وسلوكه من   

، وبما أن فیه لعدم قدرة رجل التسویق على التنبؤ بالسلوك المستقبلي للزبون وفك شفرات الغموض
وأیضا هو المعیار الذي من خلاله یمكن الحكم  ،المحور الرئیسي وأساس العملیة التسویقیةالزبون هو 

ما على المؤسسات الخدمیة أن تهتم بمختلف الجوانب المتعلقة از على نجاح أو فشل الخدمات، أصبح ل
ثیر الفاعل قیق التأوالعمل على تح، القرار الشرائيه بالزبون والعوامل المؤثرة في سلوكه ومراحل اتخاذ

بل وفق  ،الزبون وخلق قناعة وقبول واستجابة لدیه، وبطبیعة الحال هذا الأمر لا یحدث اعتباطافي 
 یعتمد والذي ،التأثیر على الزبون وقراراته الشرائیةبرنامج ترویجي مخطط وموجه بشكل صحیح نحو 

  .على الإقناع والتأثیر الفاعل في سلوكه
    :یمكن طرح التساؤل الرئیسي التالي من خلال ماسبق     
  ؟لمؤسسة أوریدو الجزائر على القرار الشرائي لزبائنها ما مدى تأثیر المزیج الترویجي     
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الفرعیة التي یمكن صیاغتها التساؤلات تم طرح جملة من التساؤل الرئیسي للإجابة على و      
  :یليفیما

   ؟اتخاذ القرار الشرائيما المقصود بالمزیج الترویجي، وكیف یتم  -1
 ؟لمؤسسة أوریدو الجزائر  ما هي مكونات المزیج الترویجي -2
  ؟مؤسسة أوریدو زبونالقرار الشرائي لیتحدد كیف  -3
والقرار الشرائي للمشتركین في  لمؤسسة أوریدو الجزائر هل هناك علاقة بین المزیج الترویجي -4

 خدماتها؟
  :فرضیات الدراسة -ثانیا

جاءت الفرضیات كمحاولة لإعطاء إجابات مبدئیة عن التساؤلات السابقة والتي سوف نختبر       
  : نوجز هذه الفرضیات في أنیمكن و صحتها أو خطأها من خلال دراستنا 

  .تقییما سلبیا لأسلوب الترویجي المستخدم من قبل مؤسسة أوریدو الجزائریقیم الزبائن ا -1
ن مؤسسة أوریدو الجزائر بتفاعل مجموعة من المؤثرات الداخلیة یتحدد القرار الشرائي لزبائ -2

  .والخارجیة
  .  یوجد تأثیر لعناصر المزیج الترویجي لمؤسسة أوریدو الجزائر على القرار الشرائي لزبائنهالا  -3

  :أسباب اختیار الموضوع -ثالثا
   :وأخرى موضوعیةهناك عدة أسباب دفعتنا لاختیار هذا الموضوع منها أسباب شخصیة    

  :شخصیةالسباب الأ -1
  :یليلتي جعلتنا نهتم بهذا الموضوع مامن بین الأسباب ا    

وهو تسویق الخدمات الذي یعتبر دراسة سلوك الزبون من  ندرسه طبیعة مجال التخصص الذي - أ
 .أهم محاوره

الرغبة الذاتیة والمیل الشخصي لمعالجة ودراسة الموضوع المرتبط بالمزیج الترویجي والقرار  - ب
  .الشرائي للزبون
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  :موضوعیةالسباب الأ -2
  :تتلخص في    

 .عنصرا أساسیا في تمیز خدمات المؤسسة هر اعتبباموضوع الترویج  الأبحاث حولتزاید  - أ
ضافتها إلى باقي الدراسات  محاولة - ب تقدیم دراسة ملمة ببعض الجوانب المتعلقة بموضوع البحث وإ

 .العلمیة الأخرى
  :أهمیة الدراسة -رابعا
  :یليتكمن أهمیة الدراسة فیما      

 .الأهمیة التي یحتلها الترویج في تسویق الخدمات -1
 .التعرف على الدور الذي تلعبه عناصر المزیج الترویجي في اتخاذ قرار الشراء -2
 .ر الزبون بعناصر المزیج الترویجي في شرائه للخدماتالتعرف على مدى تأث -3

  :أهداف الدارسة -خامسا
  :یليتتمثل أهداف الدراسة فیما        

تقدیم إطار نظري یحدد المفاهیم المتعلقة بعناصر المزیج الترویجي بالإضافة إلى المفاهیم  -1
 .المتعلقة بسلوك الزبون وقراراته الشرائیة

 .إبراز مكانة الترویج في الوظیفة التسویقیة داخل المؤسسة الخدمیة -2
 .لزبونمعرفة التأثیر الذي یحدثه المزیج الترویجي على القرار الشرائي ل -3

  :منهج الدراسة -سادسا
لموضوع، حیث تم تقدیم مجموعة من ي التحلیلي الذي یتلاءم وطبیعة اتم اعتماد المنهج الوصف  

المفاهیم والمعلومات لوصف الخلفیة النظریة للموضوع، ثم التوجه إلى میدان الدراسة وجمع البیانات 
ار الفرضیات تبویبها وتفسیرها بهدف اختبثم  ،الخاصة بالمؤسسة وبعض المشتركین في خدماتها

  .واستخلاص النتائج
  :حدود الدراسة -سابعا

 :یليوجزها فیمانلموضوع بحثنا حدود        
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  : البعد الموضوعي -1
كما تم التعرض إلى مفاهیم عامة  المزیج الترویجي، تحیثیاتم التطرق في هذه الدراسة إلى أهم     

ن سلوك الزبون وقراره الشرائي، وكذلك طرق تأثیر عناصر المزیج الترویجي على القرار الشرائي ع
 للزبون، هذا فیما یخص الجانب النظري، أما الجانب التطبیقي فقد سلطنا الضوء على مؤسسة أوریدو

ة من أجل إضافة إلى الاستبیان الذي سیوجه إلى المشتركین في خدمات هذه المؤسس ،)نجمة( الجزائر
  .التعرف على واقع تأثیر المزیج الترویج للمؤسسة على القرار الشرائي للزبون

  :البعد الزمني -2
، أما 2014ع البیانات المقدمة في الدراسة النظریة كانت فترتها ابتداء من شهر دیسمبر  یجم    

  .2015 ماي شهرأواخر  لممتدة من شهر مارس إلى غایة فترة افكانت ما بین ال الدراسة التطبیقیة
  :البعد المكاني -3

ولایة  -خدمة الهاتف النقال في الجزائر التي تنشط في سوق  الجزائر نا مؤسسة أوریدولقد اختر     
  .لإجراء الدراسة المیدانیة وفق منهج دراسة حالة -جیجل
  :هیكل الدراسة -ثامنا

لمعالجة هذا البحث ارتأینا تقسیمه إلى ثلاثة فصول، أحدها تطبیقي وفصلین نظریین تناولنا في   
لترویج كعملیة اتصالیة أهدافه ووظائفه امن خلال إبراز الفصل الأول عمومیات حول الترویج، 

صصناه أما المبحث الثاني فتناول مختلف مكونات المزیج الترویجي والمبحث الثالث خ هواستراتیجیات
ینما تضمن المبحث الرابع خطوات العملیة الترویجیة بللعوامل المؤثرة على اختیار المزیج الترویجي، 

فقد تطرقنا في المبحث الأول إلى  فكان حول سلوك الزبون و اتخاذ القرار الشرائي أما الفصل الثاني
عه وأبعاده إضافة إلى امختلف مفاهیم سلوك الزبون وأهمیة وأسباب دراسة هذا السلوك ومختلف أنو 

وجاء المبحث الثاني متضمنا القرار الشرائي ومختلف أدوار الفرد فیه وتقنیات  ه،لنماذج المفسرة لا
 هاخصصناه لعملیة اتخاذ القرار الشرائي ومختلف مراحلدراسة القرار الشرائي، أما المبحث الثالث فقد 

تضمن تأثیر مختلف عناصر أما المبحث الرابع والأخیر فهو ی ،ایهوالعوامل المؤثرة عل اوأسالیبه
الفصل الثالث فقد خصصناه للدراسة المیدانیة من  أما حي على القرار الشرائي للزبون،المزیج التروی

جراء عملیة سبر آراء معهم من   )لجیج لایةو  (ؤسسة أوریدو الجزائرخلال دراسة عینة من زبائن م وإ
، ومختلف خلال استمارة أسئلة أعدت خصیصا لذلك حیث تم تقدیم المؤسسة في المبحث الأول

 المبحث الثالث فیبین أما ریدو الجزائر في المبحث الثاني،لمؤسسة أ عناصر المزیج الترویجي
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اختبار و الأخیر فقد تناول المبحث الرابع  في دراسة الموضوع ، أماتبعة مالمنهجیة الالإجراءات 
في  والاقتراحات مجموعة من التوصیات بتقدیم واختتمنا هذه الدراسة ،وعرض النتائج الفرضیات

   .الخاتمة العامة
  :الدراسات السابقة -تاسعا

على تحسین القدرة التنافسیة للمؤسسة الوطنیة  ل بعنوان دور إستراتیجیة الترویجدراسة كباب منا -1
الترویج  وأهمیةبحیث ركزت فیها على دور  2007/ 2006وهي مذكرة ماجستیر بجامعة المسیلة سنة 

والاستراتیجیات الترویجیة المعتمدة من طرف المؤسسة الوطنیة في تحسین القدرة التنافسیة لها 
جیة من ناحیة الفعالیة یوركزت على الاستراتیجیات الترو  ومحاولة الحفاظ على المركز التنافسي لها،

وطرق تنفیذها باستخدام مجموعة من الوسائل والأدوات من أجل التحكم في عملیة الاتصال في 
  .ع زبائنها وبالتالي تعزیز موقع المؤسسة في السوقالمؤسسة م

مستهلك وهي مذكرة ماستر تنشیط المبیعات وتأثیره على سلوك ال ،دراسة الطالب أیوب بوهلال -2
الدراسة على أهمیة تنشیط المبیعات  وقد ركزت 2013 /2012ح ورقلة سنة صدي مرباابجامعة ق

  .والدور الذي تلعبه في التأثیر على سلوك المستهلك
بلعید، بعنوان أثر المزیج الترویجي على رضا الزبون وهي  ءبلهور وسمرا سلیمة ینتدراسة الطالب -3

، حیث ركزت على التأثیر الذي تحدثه عناصر المزیج 2013 /2012بجامعة جیجل سنة  مذكرة ماستر
الترویجي على رضا الزبون كونها المرآة العاكسة لصورة المؤسسة من خلال المعلومات التي یتم 
تقدیهما والإشارة إلیها في الرسائل الترویجیة والتي ترافق الزبون في كل مرحلة من مراحل اتخاذ قرار 

قناعها   .لشراء وذلك لمحاولة جذبه وإ
دراسة الطالبة وقنوني بایة، بعنوان أثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائي، وهي مذكرة  -4

، تناولت هذه الدراسة العلاقات العامة في المؤسسة من 2008 /2007س سنة اماجستیر بجامعة بومرد
إلى أثر المزیج  ةعلى سلوكه بالإضاف والعوامل المؤثرةخلال التطرق إلى سلوك المستهلك، ماهیته 

براز العلاقة  التسویقي على تصرفات المستهلك الشرائیة، ثم التطرق إلى الاتصال التسویقي وعناصره وإ
    .بین القرار الشرائي للمستهلك النهائي والعلاقات العامة
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  :الفصل الأول
  عمومیات حول الترویج

  :تمهید
یعد الترویج من أهم عناصر المزیج التسویقي التي تلعب دورا كبیرا في إقامة علاقات ما بین   

، وحثه على شراء الخدمة تحریك سلوكهالمؤسسة والزبون، فهي أداة تسعى من خلالها المؤسسة إلى 
تكون على شكل رسائل متعلقة بمنتجاتها لحثه على  من خلال تقدیم مجموعة من المعلومات والأفكار

إقرار شراء عروض المؤسسة، وتتجلى أهمیة الترویج في حال المنتجات الخدمیة، أین تتولد الحاجة 
 نافع غیر مدركة، وهذا مالدى الزبون للحصول على أكبر قدر من المعلومات لیكون مواقف اتجاه م

الترویج باعتباره نشاط اتصالي یربط المؤسسة مع زبائنها ومختلف الأطراف الفاعلة في یعزز دور 
 .    السوق
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  ماهیة الترویج: المبحث الأول

إن الترویج هو أحد أوجه النشاط الرئیسیة للمؤسسة ووظیفة أساسیة من وظائفها التسویقیة   
  .وظائف، واستراتیجیاتبالإضافة إلى كونه عملیة اتصالیة لها أهداف، 

  مفهوم الترویج: المطلب الأول

بة تقوم المؤسسات بتقدیم العدید من الخدمات إلى الأسواق، وتسعى إلى إثارة انتباه واهتمام ورغ  
  .وهذا لا یتحقق إلا من خلال الترویج ،على الشراء الزبون اتجاهها، وحثه على الإقدام

  :تعریف الترویج -أولا
  :التعاریف التي أعطیت للترویج نذكر منهاتعددت       
، أي "نفقته" "ه ترویجاوروجت"، "نفق" "رواجا -راج" :العربیة تعني رواجاللغة إن كلمة الترویج ب  

الشيء بكلمة ترویج تعني تنفیق الشيء، وحتى ینفق هذا الشيء لابد من الاتصال بالآخرین وتعریفهم 
                                                                     (1).الذي یملكه صاحبه

ق بین جهود البائع في إقامة منافذ المعلومات التنسی" :بأنه "William & Eduard"عرفه كل من      
  (2)." وفي تسهیل بیع السلع والخدمات أو في قبول فكرة معینة

جهد تسویقي وینطوي على عملیة  أي یتم ضمن إطارالنشاط الذي " :على أنه "kotler"وعرفه      
  (3)."اتصال إقناعي

ذلك العنصر المتعدد الأشكال والمتفاعل مع غیره من عناصر " :وعرف أیضا الترویج على أنه  
من سلع أو  ال الناجحة بین ما تقدمه المؤسساتالمزیج التسویقي والهادف إلى تحقیق عملیة الاتص

إشباع حاجات ورغبات الزبائن من أفراد ومؤسسات وفق إمكاناتهم  خدمات أو أفكار تعمل على
  (4)."وتوقعاتهم

  وسائل الأداة التي بواسطتها یستطیع الزبائن معرفة المنتج باستعمال: "وعرف الترویج كذلك بأنه  
  (5)".ویجیة من أجل تحقیق أهداف المؤسسةالبیع الشخصي، ومختلف العروض التر ك

                                                             
  .9:الأولى، دار الزهران، الأردن، ص ، الطبعةترویج الخدماتو غزالة، بصفاء أ  )1(
  .260:، ص2007الحامد، عمان، الأردن،  ، دار)مدخل تحلیلي(التسویق  تاستراتیجیامحمود جاسم الصمیدعي،    )2(
  .260:نفس المرجع، ص  )3(
  .181:، ص2001الصفاء، عمان، الأردن،  الطبعة الأولى، دار، مبادئ التسویقزیاد محمد الشرمان وعبد الغفور عبد السلام،   )4(

(5 )  Lasary, Le marketing, el dar Othmania, Alger, 2007, p:28. 
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أحد العناصر الأساسیة في المزیج : " ص إلى أن الترویجالسابقة نخل من خلال التعاریف  
لخدمة والموجهة نحو السوق والتي التسویقي ویقصد به كل صور الاتصال الإقناعي النابعة من مقدم ا

هور بغرض خلق الاهتمام بالخدمة ي أنه یقدم الرسالة إلى الجمثل دورها في التعریف والإقناع، أمیت
قتنائها، ویمكن أن تستخدم عناصر التسویق كالخدمات والتسعیر وطریقة التقدیم في والرغبة في ا

 (1)."تدعیم هذا الإقناع على الرغم مما لها من وظائف أساسیة تؤدیها
  :أهمیة الترویج -ثانیا

  (2):یليتأشیر أهمیة الترویج من خلال ما یمكن       
  : تقدیم المعلومات -1

كي تساعده  التي یرغب الزبون في الحصول علیهاالترویج من المصادر المهمة للمعلومات  یعتبر    
علامه في اتخاذ قرار الشراء، كما أن هذه المعلومات تعمل على تع خبارهریف الزبون بالخدمة وإ  وإ

قناعه وترغیبه على الشراء   .وحثه وإ
  :زیادة الطلب -2
ة الترویجیة والإستراتیجی ،الطلب وبالتالي زیادة المبیعاتإن الهدف الرئیسي للترویج هو زیادة     

  .من تحقیق أكبر كمیة من المبیعات وتحقیق أهدافها الربحیة الناجحة تمكن المؤسسة
  :زیادة قیمة الخدمة -3
تهدف معظم الاستراتیجیات الترویجیة إلى إظهار منافع الخدمة والتي تساهم في زیادة قیمة الخدمة    

  من وضع سعر مرتفع للخدمة نتیجة لهذا الاعتقاد ر الزبون، وبذلك تتمكن المؤسسةنظ من وجهة
  .على أن تكون هذه المعلومات صحیحة ودقیقة

  : استقرار المبیعات -4
إن من أهداف الترویج تحقیق الاستقرار المطلوب وتقلیل التقلبات في كمیة المبیعات والناتجة إما     

  .أو لظروف غیر محسوبةموسمیة لأسباب تنافسیة أو 
  :التدعیم -5

من خلال التعریف بالخدمات المقدمة وأماكن الحصول  أي دعم عمل رجال البیع ووكلاء البیع    
جراءات الاستفادة من هذه الخدمات    .بالإضافة إلى أسعارها وطرق الدفع علیها وإ

                                                             
 2012/2013عة جیجل، الجزائر غیر منشورة، جام ،رة ماسترك، مذأثر المزیج الترویجي على رضا الزبونعید، سمراء بلو سلیمة بلهور  )1(

  .17:ص
، ص  2011میسرة، عمان، الأردن، ، الطبعة الأولى، دار الالتسویق الاستراتجي، محمود جاسم الصمیدعي وردینة عثمان یوسف )2(

  .338، 337:ص
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  :تحسین صورة المؤسسة -6
یعمل الترویج على تحسین صورة المؤسسة من خلال التعریف بها، وتقدیم معلومات عنها وعن     

  .مختلف الأنشطة التي تقوم بها

  الترویج كعملیة اتصالیة: المطلب الثاني

والتذكیر بمحتوى الإقناع و  الترویج هو عبارة عن نظام اتصالي هادف، یقوم على خلق التأثیر  
یجب على المستهدف، من أجل تحقیق التأثیر المطلوب، حیث رسالة الترویجیة الموجهة للجمهور ال

  :  یليل فیماكل جید والمتمثشهذا النظام بوقین فهم عناصر المس
  :المرسل -أولا

المستلم ، أو ال بغرض إحداث تغییر في الطرف الآخروهو الجهة التي تبادر بعملیة الاتص      
الاتصال ومدى للرسالة، ویتأثر الاتصال بمدى قدرة المرسل على فهم المستلم، ومعرفة الهدف من 

  (1).عنهقدرته على التعبیر 

  :الترمیز -ثانیا
ال المعنى المقصود الصور أو الألوان لإیصاء رموز للرسالة إما بالكلمات أو وهو إعط       

تكون هذه الرموز مفهومة من قبل مصدر الرسالة ومستقبلها، فبدون هذا الفهم  بالرسالة، بحیث
  (2).المشترك من الصعب على مستقبل الرسالة أن یفهمها كما قصدها المرسل

  :الوسیلة -ثالثا
ا في نجاح واختیار الوسیلة یعتبر عنصرا هاموتتمثل في القناة التي تنتقل عبرها الرسالة،        
الانتشار والوصول، كما یجب  ،الاتصال، إذ یتوجب أن تخضع لاعتبارات المصداقیة، المرونةعملیة 

  (3).ها وكذلك نوعیة المرسل إلیهلطبیعة الرسالة، مضمون اأن تحدد وفق
  :لرسالةا - رابعا

عتبر جوهر عملیة الاتصال، لأنها تمثل مضمون ومحتوى العملیة الاتصالیة  ومن المهم أن ت   
 (4).واضحة وذات معنى للمستلمتكون 

  

                                                             
  .288:، ص2007المكتبة العصریة، مصر،  ،)، التطبیقاتتالمفاهیم، الاستراتیجیا(إدارة التسویق أحمد جبر،   )1(
  .349:، ص2006ان، الأردن، ، دار الحامد، عم)مفاهیم معاصرة(التسویق موسى وشفیق إبراهیم حداد،  نظام سویداني  )2(
  .390:، ص2006ار النهضة العربیة، مصر، د ،)المبادئ والقرارات الأساسیة(التسویق السید ناجي،    )3(
  .310:، ص2005، دار وائل، الأردن، لطبعة الثالثة، ا، أصول التسویقناجي معلاو رائف توفیق   )4(
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  :)التفسیر(فك الترمیز  -خامسا
 یفهمها قصد التفاعل معها رموز الرسالة إلى معان وتفسیر لة بترجمةأي قیام مستلم الرسا     

  (1).إیجابیا أو سلبیا
  :)المستقبل(المستلم  - سادسا 

الرسالة والتي بدورها وهو متلقي الرسالة، یسعى للحصول على معلومات مفیدة من هذه       
  (2).قرار الشراء ذرغباته وحاجاته لإقناعه باتخا ر علىتؤث

  :الاستجابة -سابعا
فضها، وقد تكون الاستجابة سریعة أو بطیئة، أو متأخرة وقد تحمل ر وهي قبول الرسالة أو     

أو رد فعل سلبي بالامتناع عن التعامل  یجابي من خلال التعامل مع المؤسسةهذه الاستجابة رد فعل إ
  (3).معها

  :التغذیة العكسیة -ثامنا
  وهي عبارة عن ردود الأفعال والآثار التي تحدثها الرسالة في المستقبل، ومن خلال هذه       

  المعلومات المرتدة یلتمس المرسل أیة انحرافات أو مشكلات تواجه الرسالة، فالتغذیة العكسیة تعد
  (4).رقابیة على عملیة الاتصالأداة 

    :)التشویش(الضوضاء  -تاسعا
ها إلى المستقبل بالكیفیة التي یحدث یحول دون وصول الرسالة ومضمون وهو أي شيء    

  (5).یرغبها مرسل الرسالة
ویمكن القول أن هذه العناصر للنموذج الاتصالي في الترویج لها دور أساسي لتطویر العملیة   

والوصول إلى الهدف المطلوب منها، وأي خلل في أحد هذه العناصر یؤثر على بقیة الاتصالیة، 
    .العناصر الأخرى، نظرا لوجود علاقة ترابطیة تكاملیة بینها، والشكل الموالي یوضح ذلك

 
 
  

                                                             
  .684:، ص2008الجامعة الجدیدة، مصر،  دار،  إدارة التسویقطارق طه،   )1(
  .221:، ص2009ر الیازوري، الأردن، ، دامبادئ التسویق الحدیثحمید الطائي وبشیر العلاق،   )2(
  .288:، ص2007لى، دار الحامد، الأردن، ، الطبعة الأو السلوك التنظیميمحمد حسن ومحمد حمادات،   )3(
  .291:، ص2007لأولى، دار الوفاء، مصر، ، الطبعة االمقدمة في التسویقمحمد حافظ حجازي،   )4(
  .10:ص، 2010، الطبعة الأولى، دار زهران، الأردن، الترویج والإعلانسمیر عبد الرزاق العبددلي، قحطان بدر العبدلي و   )5(
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  في الترویجعناصر النموذج الاتصالي  :)01(رقم الشكل 

 

 

 

 

  

  

  

  .68:، ص2006ى، دار الحامد، الأردن، ، الطبعة الأولالاتصالات التسویقیة والترویجثامر البكري، : المصدر        

  أهداف ووظائف الترویج: المطلب الثالث

  :تعددت أهداف ووظائف الترویج التي نوجزها فیمایلي     
  :أهداف الترویج -أولا

  (1):إلى تحقیق مجموعة من الأهداف هي ةمن وراء العملیة الترویجی تسعى المؤسسة     
 ف بالخدمات المقدمة ووصف منافعها؛التعری -1
قدرتها على إشباع حاجاتهم و إقناع الزبائن الحالیین والمحتملین بالمنافع والفوائد من الخدمة،  -2

  ورغباتهم؛
یجابیة في الأسواق المستهدفة ة نحو الخدمة إلى آراء واتجاهات إتغییر الاتجاهات والآراء السلبی -3

 .وتوسیع نطاق الطلب على الخدمة
  (2):إلى الأهداف التالیة بالإضافة       

 طیبة لها؛متها والحصول على سمعة وعلا یة حسنة للمؤسسةخلق صورة ذهن -1
 وخدماتها وتحقیق الولاء لعلامتها؛ الرفع من شهرة المؤسسة -2
 .المبیعات والحصة السوقیة للمؤسسة زیادة -3

                                                             
  .140:، ص2000ولى، دار صفاء، الأردن، ، الطبعة الأمبادئ التسویق الحدیثمحمد الباشا وآخرون،    )1(

(2)  Lovelock et autres,  M arketing des services, 5éme édition, Pearson éducation, paris, 2004, p:141.  

 
قناة (الوسیلة  التفسیر المستلم 

 )الرسالة
  الترمیز

 

 المرسل

 الضوضاء

 غذیةالتّ 
  العكسیة

 الاستجابة
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  :وظائف الترویج -ثانیا
یمكن إبراز الوظائف التي یؤدیها الترویج بالنسبة للزبائن وكذلك بالنسبة للمسوقین على النحو        

  (1):التالي
  :للزبائن بالنسبة -1

  :یقدم الترویج الوظائف التالیة لجمهور الزبائن    
 خلق الرغبة لدى الزبائن من خلال تذكیرهم بما یرغبون فیه ویحتاجون إلیه من خدمات؛ - أ

قناع الزبائن بالخدمات الجدیدة - ب  استخداماتها وغیرها؛و أسعارها و  تعریف وإ
أفضل وذلك من خلال تقدیم الخدمات  یحقق الترویج آمال وتطلعات الزبائن إلى حیاة -ج

والمخترعات الجدیدة التي تساهم في توفیر الوقت والجهد المبذول في تلبیة احتیاجات الفرد الأساسیة 
 .ومن ثم یتوفر للزبون الوقت الكافي للاستجمام والتمتع بحیاة أحسن

  :بالنسبة للمسوقین -2
  :وظائف منها عدة یستخدم لتأدیة    

ن والمرتقبین وكذا یعلى الأخبار السلبیة التي قد یبثها المنافسون للتأثیر على الزبائن الحالی الرد - أ
 وجماهیرها المختلفة؛ شاعات، وتدعیم الثقة بین المؤسسةمعالجة الأزمات والإ

 یختل فیها الطلب؛ بات الطلب على الخدمات في الفترات التيتقلیل تأثیر تقل  - ب
 فراد لتسهیل خدمتهم على نحو أفضل؛على سلوك العامة من خلال تثقیف الأ التأثیر -ج
 .تمییز خدمات المؤسسة عما یقدمه المنافسون من خدمات -د

  استراتیجیات الترویج: المطلب الرابع
  :تنقسم استراتیجیات الترویج بشكل عام إلى أربعة أنواع هي     

  :) Push Stratégie (إستراتیجیة الدفع -أولا
  صيالبیع الشخ(تقوم المؤسسات بالتركیز على الوسائل الترویجیة  الإستراتیجیةفي هذه       

ودفعهم إلى توجیه الحملات ) تجار الجملة( ه تلك الجهود إلى العاملین في منافذ التوزیعوتوج) إعلان
وضمن هذه  ،جیه الجهد البیعي إلى الزبائنجر التجزئة، الذي یقوم بدوره بتو الترویجیة إلى تا

ة، والدفع یعني اشتراك المنتج افز للعاملین في المنافذ التوزیعیتمنح الخصومات كحو  الإستراتیجیة
   (2).التوزیع بقوة حتى تصل إلى الزبونفي دفع الخدمات عبر قنوات  والموزعین

                                                             
  .474:، ص2005ة حورس الدولیة، مصر، لطبعة الأولى، مؤسس، ا، مبادئ التسویقمحمد الصیرفي   )1(
  .49:، ص2002مؤسسة حورس، مصر،  ،)المفاهیم الإستراتیجیة، العملیات، النظریة والتطبیق( الترویجعصام الدین أبو علفة،   )2(



 عموميات حول الترويج                                                                                                          :الفصل الأول
 

25 
 

  .الموالي یوضح ذلكوالشكل  
  إستراتیجیة الدفع: )02( الشكل رقم                              

  

  

  

  .107:ص المرجع السابق،:المصدر        

   (Pull Stratégie):   إستراتیجیة الجذب -ثانیا

تسمى بإستراتیجیة الجذب لأنها تركز على الزبون، لإقناعه وحثه على شراء الخدمة وبالتالي 
من تاجر خلق الطلب علیها، وجعله یطلبها من العاملین في القناة التوزیعیة، فالزبون یطلب الخدمة 

   (1).ثم یطلبها هذا الأخیر من المنتج التجزئة الذي بدوره یطلبها من تاجر الجملة،
  .كل التالي یوضح هذه الإستراتیجیةوالش

  إستراتیجیة الجذب: )03(الشكل رقم 

  

    

  

  
  .108:، صالمرجع السابق: المصدر                    

       (Hadsell Stratégie): إستراتیجیة الضغط -ثالثا
، وهو الأسلوب الأمثل تعتمد هذه الإستراتیجیة على تبني الأسلوب الدعائي القوي في الإقناع

 (2).لإقناع الزبائن بالخدمات المقدمة من طرف المؤسسة وتعریفهم بالمنافع الحقیقیة لها

  

                                                             
  .263:، ص2007دار زهران، الأردن،  ،إدارة التسویقق وقحطان العبدلي، بشیر العلا  )1(
  .260:مرجع سبق ذكره، صمحمود جاسم الصمیدعي،   )2(

 الزبون تاجر التجزئة الجملة تاجر المنتج 

 اتصالات  اتصالات  اتصالات

 طلب                                

 الزبون تاجر التجزئة الجملة تاجر المنتج
 تدفق

 الخدمات
 اتصالات
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  :(Softsell Stratégie)  الإیحاء إستراتیجیة -رابعا
إن هذه الإستراتیجیة تعتمد على أسلوب الإقناع المبسط القائم على الحقائق، وتعتمد هذه 
الإستراتیجیة على جذب الزبائن من خلال لغة الحوار الطویل الأمد وجعلهم یتخذون قرار الشراء 

  (1).بقناعة تامة
  (2):هذه الاستراتیجیات تتمثل فيوهناك مجموعة من العوامل تؤثر في اختیار إحدى       

 عدد وخصائص الزبائن في السوق أو الأسواق المستهدفة؛ -
 حاجة الزبائن للمعلومات عن الخدمة أو العلامة التجاریة؛ -
 أهمیة الخدمة للزبائن الحالیین والمحتملین؛ -
 خصائص الخدمة في حد ذاتها؛ -
خصائص ومواصفات أدوات الاتصال التي یتم استخدامها لكل عنصر من عناصر المزیج  -

 .الترویجي، ومدى ملاءمتها لخصائص الزبائن في الأسواق المستهدفة

وبناء على ما تقدم، فإن إستراتیجیة الترویج تمثل الجهود التي تبذلها المؤسسة بهدف إحداث 
ات عن لأهداف التسویقیة للمؤسسة سواء من حیث المبیعتأثیر معین في سلوك الزبون، ینسجم مع ا

من حیث تقلیل الطلب بالنسبة لخدمة معینة وتحویله لخدمة أخرى و طریق جذب الزبائن الجدد، أ
  .وتشمل سیاسة الترویج على مجموعة من العناصر یطلق علیها المزیج الترویجي

  مكونات المزیج الترویجي: المبحث الثاني 

المؤسسات العدید من العناصر لتصل إلى الأسواق المستهدفة والتي تشكل تستخدم معظم  
ذلك الخلیط من الأنشطة الترویجیة : " ف المزیج الترویجي على أنهیالمزیج الترویجي، ویمكن تعر 

نات المزیج و التي تخدم هدف التسویق، وتنوع هذه الأنشطة هو سبب تسمیتها بالمزیج، وتعد مك
لاتصال التي تتشابه في كثیر من خصائصها وأهدافها، وتتكامل مع بعضها الترویجي من أدوات ا

 (3)."البعض لإحداث الأثر المرغوب في الجمهور المتلقي

  

                                                             
  .261:، صالسابق المرجع  )1(
 2012لى، دار الحامد، الأردن، الطبعة الأو  ،)منظور استراتیجي( التسویق والمكانة الذهنیةعزاوي، محمد عبد الوهاب ومحمد ال  )2(

  .90:ص
  .374:، ص2008ریة، الدار الجامعیة، الإسكند ،)مدخل معاصر(إدارة التسویق العظیم أبو النجا،  عبد محمد    )3(
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  الإعلان: المطلب الأول

الإعلان هو أحد العناصر الرئیسیة للمزیج الترویجي، هدفه الرئیسي هو إقناع المتلقي 
میول وسلوك واتجاهات الزبائن المحتملین وجعلهم أكثر قبولا بالخدمات المقدمة، والعمل على تغییر 

 .للخدمة
  :تعریف الإعلان -أولا

شاملة للإعلان من خلال عدد حاول العدید من خبراء التسویق، وخبراء الإعلان إعطاء صورة 
  :من التعاریف، نتناولها بإیجاز على النحو التالي

مظهر اتصالي غیر شخصي لغرض ترویج أفكار أي : " الإعلان على أنه" فیلیب كوتلر"عرف 
  (1)."أو سلع أو خدمات، صادر عن جهة معلومة وعلى نفقتها

اتصال غیر شخصي مدفوع یهدف لتقدیم المعلومات عن المؤسسة أو : "كما عرف الإعلان بأنه
  (2)".الخدمة، ویتم بثها أو إیصالها إلى الجمهور المستهدف من خلال وسائل الإعلام

الأسلوب الفني الجذاب في تقدیم الخدمة إلى الزبون وبالشكل الذي یشجعه : "أیضا بأنهعرف و 
  (3)".للحصول علیها واتخاذ قرار شرائها، أي استخدام الأسالیب الفنیة والنفسیة في إقناع الزبون

ر شكل تقدیم الأفكار أو السلع أو الخدمات بطریقة غی: "وعرفته الجمعیة الأمریكیة للتسویق بأنه
  (4)".ومدفوعة الأجر بواسطة معلن محدد ومعروف شخصیة

في مجموعة  ن یمكن استخلاص اللمحة المتكاملة عنهوبناء على ما سبق من تعاریف للإعلا
  : من العناصر هي

  الإعلان وسیلة اتصال غیر شخصیة تتمیز بمخاطبتها لعدد كبیر من الزبائن؛ -1
 یتم الإعلان نظیر أجر مدفوع؛ -2
 الإعلان عبر وسیلة متخصصة في توصیل المعلومة؛یتم  -3
 یختلف الإعلان باختلاف الشيء المعلن عنه، فقد یكون عن فكرة أو خدمة أو عن المؤسسة؛ -4
  .ن جهة معلومة وتتضح صفة المعلن من خلال النص الإعلانيیصدر الإعلان ع -5
  
 

                                                             
(1)  P.Kotler, Marketing management, 7éme édition, publi- union, paris, 1993, p: 616.  

  .69:، ص2000، لنیل العربیة، القاهرة، الطبعة الأولى، مجموعة اأسرار الترویج في عصر العولمةمحسن فتحي عبد الصبور،   )2(
  .228:، ص2002لمیة الدولیة، عمان، الأردن، ، الدار الع، الطبعة الأولىأسس التسویق الحدیثعبد الجبار مندیل،    )3(
  .64:، ص1998العربیة للنشر، القاهرة، ، الشركة الإعلانهناء عبد الحلیم سعید،    )4(
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  :خصائص الإعلان -ثانیا
ومن هذه الخصائص  ،المزیج الترویجي الأخرىللإعلان خصائص تمیزه عن باقي عناصر  

  (1):نذكر ما یلي
، كما أنه من الوسائل الاتصالیة اكبیر  االإعلان وسیلة واسعة الانتشار فهو یصل ویمس جمهور  -1

 الأكثر استعمالا وتقبلا؛
الإعلان الوسیلة الأكثر استعمالا من طرف المسوقین لأنه یمس جمهور كبیر، ورغم زیادة  یعتبر -2

 تكلفته فإن هذه التكلفة العالیة لها مبرر كونها ترجع بعائدات معتبرة؛
 الإعلان من الوسائل التي تتمیز بالإعادة والاستمراریة في بث الرسائل الإعلانیة؛ -3
الناس وبالتالي تكون في الإعلان خاصیة الشمولیة كما یكون  تصمیم رسالة إعلانیة لجمیع -4

 الإعلان أكثر وضوحا من الوسائل الاتصالیة الأخرى؛
 .بث الإعلان عبر وسائل الإعلام المختلفةی -5

  :أهداف ووظائف الإعلان -ثالثا
  :یليأهداف ووظائف عدیدة نوجزها فیما للإعلان       

   :أهداف الإعلان -1
  (2):تتمثل أهداف الإعلان فیمایلي    

 ؛یا وخصائص ومنافع الخدمة الحالیةالتعریف بالخدمة الجدیدة، وبمزا - أ
خلق صورة أو انطباع ذهني متمیز لدى الزبائن عن الخدمة أو المؤسسة، وزیادة ثقة الرأي العام  - ب

 في المؤسسة وخدماتها؛
 ربحیتها؛ زیادة المبیعات والحصة السوقیة للمؤسسة وتعظیم -ج
 یسعى الإعلان للتأثیر على اتجاهات الزبائن وسلوكیاتهم لیصل في النهایة إلى الهدف المطلوب؛ -د

قناعهم بالتعامل مع المؤسسة؛ -ه  یحاول كسب ولاء الوسطاء والوكلاء وإ
 لقیام بمهامهم؛علان الطریق أمام مندوبي البیع لیمهد الإ -و
  .على اقتناء الخدمات المعلن عنهاقبین تیحث الإعلان الزبائن المر  -ي
  
 

                                                             
غیر منشورة، جامعة ، مذكرة ماجستیر، التسویقي ، دوافع الشراء لدى المستهلك الجزائري في تحدید سیاسة الاتصالبلال نطور  )1(

  .50:، ص200/2009ضر، باتنة، الجزائر، الحاج لخ
  .24:، ص2003لمؤسسة الجامعیة، لبنان، ، الطبعة الأولى، مجد ادور الإعلان في التسویق السیاحي مصطفى عبد القادر،  )2(
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  :وظائف الإعلان -2
  (1):لآتيا طراف العملیة التسویقیة على النحووظائف متنوعة تخدم كل أیؤدي الإعلان     

  :بالنسبة للمؤسسة - أ
  :یليالتي یقدمها الإعلان للمؤسسة ما من الخدمات    

إن تعریف الزبائن بالخدمات التي تقدمها المؤسسة یتم عن طریق  :التوفیر في تكالیف التوزیع -
  الإعلان، أو البیع الشخصي، ومن المعروف أن تكالیف الإعلان أقل من تكالیف البیع الشخصي

 .كما أن الإعلان یصل إلى أكبر عدد من الزبائن في وقت واحد
ن الإضافات والتحسینات في عة عتعریف الزبائن بسر : التعریف بالإضافات والتحسینات الجدیدة -

 .الخدمة، وهذا یتم بشكل كفء عن طریق الإعلان الذي یكون أسرع في إیصال المعلومات
ویتم ذلك عن طریق زیادة حجم المبیعات وبالتالي زیادة الإنتاج  مما : تكلفة الإنتاج في تخفیضال -

 .یؤدي إلى تخفیض كلفة الخدمة الواحدة
یساهم النشاط الإعلاني بشكل كبیر في تسهیل مهمة مندوبي البیع : البیعتسهیل عمل مندوبي  -

  .حیث یكون الإعلان قد مهد الطریق وأصبح الزبون أكثر سهولة للإقناع
  :بالنسبة للزبائن - ب

  :یمكن أن نحدد بعض وظائف الإعلان بالنسبة للزبون كالآتي     
اء یكون الزبون أمام خیار صعب لانتق الأحیانفي كثیر من : تسهیل مهمة الاختیار بین الخدمات -

الخدمات المناسبة من بین باقي الخدمات الموجودة في السوق، وعن طریق ما یحصل علیه من 
 .لیه مهمة اختیار الخدمة المناسبةمعلومات عن مزایا ومواصفات الخدمات التي تسهل ع

الزبون بمكان وزمان وجود الخدمة   إن الإعلان یقوم بإبلاغ: زمان ومكان توافر الخدمة تحدید -
 .ووقت الحاجة إلیها

یساهم الإعلان بشكل مستمر في تقدیم نصائح مفیدة تساعد الزبون  :الفنیة تتزوید الزبون بالمهارا -
 .في التخلص من متاعب كثیرة

  :أنواع الإعلان - رابعا
  (2):وفقا لمعاییر مختلفة كالآتي تصنیفهایمكن تقسیم الإعلان إلى العدید من الأنواع حیث یتم        

  

                                                             
غیر منشورة، جامعة محمد ، مذكرة ماجستیر، التنافسیة للمؤسسة الوطنیةدور إستراتیجیة الترویج في تحسین القدرة كباب منال،   )1(

  .64، 63:، ص ص2006/2007مسیلة، الجزائر، بوضیاف، ال
  .58:، ص1998لشركة العربیة، القاهرة، ، ا الإعلان والمهارات البیعیةنبیل الحسیني النجار،    )2(
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  :ةالإعلان حسب الوظائف التسویقی -1
  : جهة نظر الوظائف التسویقیة إلى الأنواع التالیةو ینقسم الإعلان من      

  :الإعلان التعلیمي - أ
ي تبین خصائص الخدمات وهو الإعلان الذي یحرص على توفیر مجموعة من المعلومات الت    

وكیفیة الاستفادة من مزایاها، والمنافع المحققة من وراء اقتنائها وتقدیم مجموعة من ، المعلن عنها
  .التعلیمات العامة والفنیة المرتبطة بالخدمات المسوقة

  :الإعلان الإرشادي - ب
شراؤها  خدمة المرادویقصد به الإعلان الذي یرمي إلى إرشاد الزبائن إلى الاستخدام الأمثل لل     

الخصوص یجب الإفصاح بدقة داخل محتویات هذا الإعلان عن الوكلاء المعتمدین الذین وفي هذا 
یعهد إلیهم بمسؤولیة شرح كیفیة الاستفادة من الخدمات المعلن عنها وكیفیة الاتصال بهم، وما هي 

  .على عاتقهم بعد الاستفادة من هذه الخدمات ي تلقىنوعیة الخدمات الت
  :الإعلان التذكیري -ج

ویهدف إلى تذكیر الجمهور بالخدمات المقدمة والموجودة في الأسواق، حرصا على استمراریة      
  .شرائها، ورغبة في عدم نسیانها

  :الإعلان الإعلامي -د
ها إلى ر نش يویهدف إلى تقویة خدمة ما أو مؤسسة ما، وذلك بتقدیم بیانات للجمهور المتلقي، یؤد    

  .لدیه، أو تصحیح فكرة خاطئةتقویة الصلة بینه وبین المعلن، أو تكوین اتجاه معین 
  :الإعلان التنافسي -ه

 تفضیلها یهدف إلى إبراز خصائص وممیزات لخدمة ما تنفرد بها عن غیرها، وحث الزبون على     
  .عن سواها

  :الإعلان حسب الجمهور المستهدف -2
  (1):وهذا الإعلان یهدف إلى الوصول إلى شریحة معینة في السوق وینقسم إلى     

  :الإعلان الصناعي - أ
یستهدف المشترین الصناعیین الذین یقع على عاتقهم شراء أو التأثیر على شراء الخدمات     

  .المتعلقة بالمنتجات الصناعیة في منظمات الأعمال
  

                                                             
  .25:، ص2006ار الجامعیة الإسكندریة، الطبعة الثانیة، الد ،)دراسة مقارنة(الإعلان والعلاقات العامة عاید فضل الشعراوي،   )1(
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    :التجاري الإعلان - ب
عن طریق زیادة المنافذ التوزیعیة أو زیادة حجم  منه تحقیق توزیع أكبر للخدماتوالهدف      

  .الخدمات لنفس المنافذ التوزیعیة
  :المهني الإعلان -ج

وهذا النوع یستهدف المحاسبین، الأطباء، والمهندسین والمحامین وعادة ما یظهر في المطبوعات      
  .الرسمیة للجمعیات والنقابات المهنیة

  :الإعلان حسب الغرض منه -3
  (1):نجد الأنواع التالیةو      

  :إعلان الخدمة - أ
حیث تقوم المؤسسة التي تقدم خدمات بإنفاق بعض الأموال على الإعلان بغرض بیع هذه    

  .الخدمات
  :إعلان المؤسسة - ب
المؤسسة حیث نجد أن اسم المؤسسة ووجودها في السوق، ودرجة انتمائها له تحتاج إلى إعلان     

من الربط بین اسم المؤسسة ودرجة ثقة  الخدمي، مثل ما تقوم به المؤسسات تمییزا له عن الإعلان
  .الزبون بها دون الإشارة للخدمات التي تقدمها

  :إعلان العلاقات العامة -ج
 إذا أرادت المؤسسة أن تقوم بتحسین صورتها أمام الغیر وبناء سمعتها في المجتمع، فعلیها أن     

أفراحهم، وتبین لهم و تشارك الجمهور في علاج ما یواجهها من مشاكل وتكون معهم في أعیادهم 
  .باستمرار أن ما تقوم به المؤسسة هو من أجل إرضائهم

  :الإعلان لأهداف قومیة -د
لحفاظ على الثروة المائیة، أو الصحة ا:خدام الإعلان لأهداف قومیة مثلقد تقوم المؤسسة باست    

  .العامة
  :الإعلان التشویقي -ه

إعلان في شكل رسم أو صورة في إطار یتقدمها علامة استفهام، أو عبارة لا تصیب المعنى      
  .مباشرة، ویبقى الإعلان مشوقا حتى یفصح في النهایة عن نفسه

  
                                                             

  .37:، ص2009، دار الیازوري، الأردن، الطبعة العربیة ،)منظور تطبیقي متكامل( الإعلان الفعالعلي فلاح الزغبي،    )1(
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  :وسائل الإعلان -خامسا
إلى فئة معینة من المؤسسة وسائل متعددة ومتباینة لأجل توصیل المعلومات والرسائل  تستخدم      
  : وبصفة عامة یمكن تقسیم الوسائل الإعلانیة إلى الزبائن

  :الوسائل المطبوعة -1
نجاح من طرف المعلن هناك العدید من الرسائل الإعلانیة المطبوعة، والتي یمكن استخدامها ب    

  (1):یليومن أهمها ما
  :الصحف - أ

تعتبر هذه الوسیلة واسعة الانتشار، حیث یتم تداولها بصورة واسعة وفي نفس الوقت تعتبر     
الصحف من حیث التكلفة وسیلة متاحة لجمیع المؤسسات بغض النظر عن إمكانیاتهم ویمكن 

صدورها تصنیف الصحف من حیث الانتشار والتوزیع إلى صحف دولیة ومحلیة، ومن حیث توقیت 
  .إلى یومیة، أسبوعیة، شهریة ودوریة

  :المجلات - ب
 بالورق وهي من الوسائل الإعلانیة المطبوعة التي تحظى بجمهور معین من القراء، حیث تتمیز     

  .الجید واستخدام الألوان مما یساعد على إظهار النواحي الجمالیة للخدمة
  :المطویات -ج

  تقوم المؤسسات بتوزیع مجموعة من المطویات، تشرح فیها أهم الخدمات التي تقدمها وتضع فیها     
أرقام الاتصال بها، وكل المعلومات المتعلقة بطرق الاستفادة من خدماتها، ثم تقوم بتوزیع هذه 

  .المطویات على زبائنها الحالیین والمستهدفین
  :الوسائل المسموعة والمرئیة -2

  (2):تنقسم إلى أنواع هي     
  :التلفزیون - أ

یعتبر أكثر الوسائل تكلفة، وأشدها تأثیرا في الجمهور المتلقي، حیث یمكن استخدام التأثیر المزدوج    
للصوت والصورة معا، وكذلك استغلال عامل الألوان وتأثیره ویتمیز التلفاز بالشعبیة المرتفعة مقارنة 

  .بالوسائل الإعلانیة الأخرى
  

                                                             
  .263:، ص2001ولى، دار وائل، الأردن، ، الطبعة الأالتسویق السیاحي الحدیثخالد مقابلة وعلاء السرابي،   )1(
  .69:، ص2001 اب الجامعة، الإسكندریة،، مؤسسة شب، الإعلانأحمد محمد المصري  )2(
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  :الرادیو - ب
إن الرادیو من الوسائل القدیمة نسبیا مقارنة بالوسائل الأخرى، وهو وسیلة ذات امتلاك شخصي      

ریقة الطاقة طحیث یستطیع الفرد أن یحمله أینما ذهب، وله مرونة كبیرة في الأشكال والتصامیم، و 
 .التي تشغله

  :د الإلكترونيیالانترنت والبر  -ج
عن طریق البرید الإلكتروني   المسوقین الذین تحولوا إلى الإعلان عن خدماتهمهناك الآلاف من      

وذلك لأنه یزداد انتشارا یوما بعد یوم، غیر أن بعض الأبحاث دلت على أن الزبائن یجدون الإعلان 
رى التقلیدیة، وحتى ترشد عن طریق الانترنت ذا قیمة كبیرة، بالنسبة للوسائل الإعلانیة الأخ

زبائنها من  دالداخلة بالانترنت المنتفعین المحتملین إلى موقعها بالانترنت، أصبحت تزو  المؤسسات
خلال الدلیل الخاص برمز یمكن من خلال إدخاله بالحاسب، الحصول على ما یریده الزبون من 

 .موقع ورمز خاص بها على الانترنت معلومات أو بیانات تتعلق بالمؤسسة، ولكل مؤسسة
  :الإعلان على الطرق ووسائل النقل وسائل -3

  (1):إن إعلانات الطرق ووسائل النقل توجه إلى عدد كبیر من الجماهیر، وتأخذ الأشكال التالیة    

  :الملصقات - أ
 وهي عبارة عن أوراق یطبع علیها الإعلان، ثم یلصق على تركیبات معدة لهذا الغرض في   

  .الأسواق والأماكن العامة والشوارع الهامة والطرق التي تصل بین المدن
  :اللوحات المنقوشة - ب

م المعلن برسم الإعلان علیها بالألوان و وهي عبارة عن تركیبات خشبیة أو معدنیة أو جدران یق     
العالیة وذلك لیستطیع الزبون لفترات طویلة، وعادة ما یتم استخدام الجدران الجانبیة أو الخلفیة للمباني 

  .رؤیتها عن بعد
  :ةاللوحات المضیئ -ج

اللوحات المضیئة إثر التطور التكنولوجي حیث أصبحت أفضل أنواع اللوحات من  فكرة ظهرت     
حیث التأثیر، وهي عبارة عن مصابیح مضیئة تظهر اسم الخدمة أو علامتها التجاریة وتستخدم 

  . ظر الزبون للإعلانالألوان والإضاءة في لفت ن
  
  

                                                             
  .259:، ص2009 الأردن، ، الطبعة الأولى، دار صفاء، عمان،أسس التسویق المعاصرربحي مصطفى علیان،   )1(
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  :خطوات الحملة الإعلانیة -سادسا
  (1):إن القیام بحملة إعلانیة یتم وفق مجموعة من الخطوات هي

 تحدید الأهداف من وراء الحملة الإعلانیة؛ -1
 تحدید الزبائن المستهدفین من الحملة؛ -2
 الوسائل الإعلانیة التي سیتم استخدامها؛ -3
 للحملة الإعلانیة؛المخصصات المالیة  -4
 عدد مرات تكرار الإعلان في كل وسیلة من الوسائل المستخدمة؛ -5
 المدة الزمنیة للحملة الإعلانیة ووقت بدایتها؛ -6
 مضمون ومحتوى الرسالة الإعلانیة لكل فئة من الفئات المستهدفة؛ -7
 تحدید الجهة أو الجهات المسؤولة عن تنفیذ الحملة الإعلانیة؛ -8
 .تقییم أثر الحملة الإعلانیة -9

  :تصمیم الإعلان -سابعا
 إن عملیة تصمیم الإعلان من الناحیة الفنیة تساهم في نجاح الإعلان في تحقیق الأهداف

وتحتاج عملیة التصمیم بجانب الخبرة الفنیة للمصمم إلى المعرفة بمبادئ علم النفس والعلوم السلوكیة 
حداث الأثر المطلوب حتى یمكن من خلال التصمیم التأثیر   .على نفسیة الزبون وإ

  (2):وعملیة تصمیم الإعلان تتضمن وضع عناصر مختلفة في الإعلان تتمثل في     
  :العنوان الرئیسي -1

المعلن إلیه الإعلان إذ یعمل على جذب انتباه یعتبر العنوان الرئیسي عنصرا هاما من عناصر      
ثارة اهتمامه بالإعلان وتحفیزه    .لتكملة الإعلان حتى النهایةوإ

  :العنوان الفرعي -2
الرئیسي والنص الإعلاني ویعمل على تأكید ما جاء في  العنوان عبارة عن همزة وصل بین    

  .العنوان، وتقدیم فكرة مختصرة عن الرسالة الإعلانیة واستدراج المتلقي نحو تكملة الإعلان
  :النص الإعلاني -3

  .الإعلاني حول الفكرة الرئیسیة التي یرغب المعلن توصیلها إلى المعلن إلیهمویدور النص      
  

                                                             
  .350:، ص1999الأردن،  ، الطبعة الثالثة، دار المستقبل، عمان، مبادئ التسویق، محمد إبراهیم عبیدات  )1(
  .97:، ص2001طبعة الإشعاع، القاهرة، ، مهندسة الإعلان والعلاقات العامةو قحف، بعبد السلام أ  )2(
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  :الخاتمة الإعلانیة -4
تستخدم و وتتضمن الكلمات أو الجمل التي تهدف إلى دفع المعلن إلیه للاستجابة لما في الإعلان      

الإعلان أو  للنقاط الرئیسیة فيلتلخیص الرسالة الإعلانیة الطویلة لإعادة تركیز انتباه المعلن إلیه 
  . لدفع الزبون للتصرف والاستجابة للإعلان

  :العناصر المرئیة -5
  والتي تتمثل في الصور والرسم تستعمل لإبراز الفكرة الرئیسیة للإعلان وتساعد في سرعة    

 .التعبیر عن الأفكار وجذب الانتباه وكذلك إضافة الواقعیة للإعلان
  (1):یليإلى أن یصل إلى شكله النهائي كماویمر تصمیم الإعلان بعدة مراحل      
  :مرحلة تحدید الأفكار -6

    الخدمة عن ویتم فیها تحدید الفكرة التي تدور حولها الرسالة الإعلانیة وذلك على ضوء معلومات    
والخدمات المنافسة، الزبائن الحالیین والمرتقبین للخدمة، طرق التوزیع، السیاسات البیعیة والإعلانیة  

  .للمنافسین
  :مرحلة التصمیم المبدئي -7

ها إلى رسم الأفكار والمعاني التي تم تحدید للإعلان وذلك بترجمة یتم إعداد التصمیم الأول وفیها    
فكرة عامة عن شكل  نیتخطیط سریع لمكونات الإعلان لمجرد تكو  أو عدة رسوم ابتدائیة تعبر عن

  .ل جهد كبیر في تحسین هذه الصور أو الرسومالإعلان دون بذ
  :مرحلة التصمیم التجریبي -8

فیها إعداد النماذج المبدئیة الكبیرة، وتبدأ بعد اختیار أحد النماذج المبدئیة المصغرة، حیث یتم  یتم    
إعدادها بصورة أكبر موضحا فیها جمیع عناصر الإعلان وحجم كل منها وشكل حروف الكتابة 

  . والعناوین الرئیسیة والفرعیة، وهو یمثل الإعلان النهائي بصورة تجریبیة
  :التصمیم النهائي مرحلة -9

وفیها یظهر التصمیم النهائي للإعلان الذي تمت الموافقة علیه ویكون بالحجم الذي سیظهر به     
في الوسیلة الإعلانیة، ویتضمن الصور والرسومات والعنوان الرئیسي والفرعي بنفس نمط الكتابة الذي 

  .سیظهر به نهائیا
  

                                                             
  .108:عصام الدین أبو علفة، مرجع سبق ذكره، ص  )1(
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  البیع الشخصي: الثاني بالمطل

المؤسسات  البیع الشخصي مكانة هامة ورئیسیة وسط الأسالیب الترویجیة التي تستخدمها یحتل       
باعتباره نشاطا یتضمن اللقاء المباشر بین رجل البیع  لأجل تسویق خدماتها وتحقیق التبادل المطلوب

 .والزبون
  :تعریف البیع الشخصي -أولا
  :منها جد عدة تعاریف للبیع الشخصي نذكرتو      
قناع الزبائن بشراء الخدمة من خلال : "عرف البیع الشخصي بأنه     كل الخطوات الهادفة لتعریف وإ

  (1)."عملیة اتصال شخصیة وبواسطة مندوب البیع
قناعهم بشراء بالزبائن المرتقبین یهدف إلى إخبا اتصال شخصي: " كذلك عرف بأنه      رهم وإ

مكانات خدمات المؤسسة ، بواسطة قوة بیع متخصصة في العمل البیعي ومتفهمة لحاجات ورغبات وإ
  (2)".الزبائن المستهدفین ویطلق علیهم اسم رجال البیع

قناعه بشراء الخدمات وذلك بالاعتماد على : "كما عرف بأنه عملیة اختیار الزبون المنتظر وإ
إطار تبادل طرح الاستفسارات من الزبون  الاتصال الشخصي المباشر بین مندوب البیع والزبون، في

  (3)".والإجابة علیها من طرف مندوب البیع
  :یر المتضمنات الأساسیة التالیةدة سابقا یتضح بأنها تشترك في تأشومن مجمل التعاریف الوار 

 نشاط ترویجي قائم على علمیة الاتصال المباشر وباتجاهین متبادلین هما البائع والزبون؛ -
یة الشراء أثیر الإیجابي بالزبون لتحقیق عملترویجي یعتمد في أساسه على الإقناع وخلق التأسلوب  -

 .بعد تقدیم المعلومات الكافیة عن الشيء المعروض للبیع
  :أهمیة البیع الشخصي -ثانیا

  (4):تكمن أهمیة البیع الشخصي في  
  

  
                                                             

  .217:، ص2000الأردن،  الطبعة الأولى، دار الشروق، عمان، ،)مدخل استراتیجي(التسویق أحمد شاكر العسكري،   )1(
  .472:، ص2004، الدار الجامعیة، مصر، إدارة التسویق في المنشآت المعاصرةأبو بكر مصطفى محمود،   )2(

(3) Claude Demeure, Marketing, 5éme édition, édition dalloz, 2005, p:225.  
، 381:، ص ص2008الطبعة الأولى، دار المسیرة، الأردن،  ،)بین النظریة والتطبیق(التسویق الحدیث ، مبادئ زكریا عزام وآخرون  )4(

382.  
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الوسائل  یؤدي البیع الشخصي إلى إجراء عملیة البیع الفعلي للخدمة في نفس اللحظة على عكس - أ
الترویجیة الأخرى التي یمكن أن تثیر الرغبة لدى الزبون، ولكنها لا تؤدي إلى إتمام عملیة البیع 

 .الفعلي
 بغرض إقناعهم بشراء یقوم البیع الشخصي بالبحث عن الزبائن المرتقبین في أماكن مختلفة - ب

 .الخدمة والحصول علیها
 إن الاتصال المباشر مع الزبائن یساعد على معرفة ردود أفعالهم اتجاه الخدمة وعن مختلف -ج

الجوانب الإیجابیة والسلبیة، وبالتالي فإنه یعد المصدر الأساسي والمهم للمعلومات التي یمكن أن 
 .تحصل علیها المؤسسة الخدمیة

یؤدي البیع الشخصي إلى المرونة في التعامل حیث أنه یساعد على تزوید الزبائن بكثیر من  -د
 .المعلومات التي تتعلق بالخدمة

  :وظائف البیع الشخصي -ثالثا
 یقوم بها رجال البیع والتي تنصب في خدمة الزبون ویمكن إیجازها  هناك عدة وظائف       

  (1):یليفیما
  :المرتقبین البحث عن المشترین -1

لذلك  ها قبل أن توجه رجال البیع إلیهمبحاجة لمعرفة من هم المستفیدین من خدمات إن المؤسسة    
ببعض  وظائف رجال البیع وقد تقوم المؤسسةأحد مهام و  ن البحث عن المشترین المرتقبین هوفإ

  .أن المسؤولیة الأخیرة تقع على عاتق رجل البیع ذاته الجهود في هذا المجال، إلا
  :إجراء الاتصالات اللازمة -2

بعد معرفة المشترین المرتقبین، یتولى رجل البیع الاتصال بهم لتقدیم المعلومات اللازمة عن     
ما تنوعت الخدمات كلما زادت مهمة الاتصال صعوبة، مما لالخدمات التي تقدمها المؤسسة، وك

رجل البیع القدرة والكفاءة العالیة على الاتصال بالغیر كما یجب أن یمتلك معلومات دقیقة  من یتطلب
  .حدیثة عن طبیعة  الخدمات المقدمةو 
  :البیع -3

الخدمات على  وهي إحدى أهم الوظائف التي یسعى إلى تحقیقها رجل البیع وتتضمن عرض    
مراحل البیع  الزبائن وبذل الجهود لجعلهم یقبلون على الخدمة ویقتنعون بها وهي من أصعب

                                                             
  .125، 124:، ص ص2009دار الرایة، الأردن،  ، الطبعة الأولى،إدارة المبیعات والبیع الشخصيسید سالم عرفة،   )1(
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 على الإقناع كذلك المعلومات التي یمتلكها وقدرته شخصي، هنا تظهر قدرة رجل البیع من خلاللا
  .وحنكته في تفهم السلوك الإنساني

  :الخدمة تقدیم -4
 یقوم رجال البیع بتقدیم خدمات عدیدة للزبائن وتشمل هذه الخدمات الاستشارات الفنیة بخصوص    

یضاح خواص الخدمة وكیفیة الاستفادة منها الرد على  وكذلك ما یلزم لحل كل مشاكل الزبون، وإ
  .استفسارات الزبائن

  :جمع المعلومات عن السوق -5
عن ظروف السوق وعن أنشطة المنافسین وتتیح هذه یقوم رجال البیع بجمع المعلومات     

  .الأخرى تنافسي لها بالمقارنة مع المؤسساتالمعلومات للمؤسسة فرصة التعرف على المركز ال
  :ةالرقاب -6

الرقابة على تطور العلاقات بین الزبائن والمنافسین لأن موظفي المؤسسة الذین یتعاملون مع  أي    
جدیدة في السوق والتي لا التطورات الحتیاجات و الاالزبائن یكونون في وضع یسمح لهم باكتشاف 

  (1).تعكسها الإحصائیات أو التقاریر المنشورة

  :مقومات رجل البیع - رابعا
  (2):تتمثل مقومات رجل المبیعات فیمایلي      

  :المرونة السلوكیة -1
وهي القدرة على التأقلم مع كافة الأنماط السلوكیة للزبائن ومطابقتها ومجاراتها وقیادتها نحو     

  .أهداف البیع المراد تحقیقیها من هذه المرونة
  :المحاكاة -2

من خلال امتلاك مهارة التقلید الفني الدرامي المتقن، هذه  المهارة ستعطیه القدرة على تفهم معنى     
یتمكن من  لكي النجاح في حیاة البائعین المحترفین ویجب أن یضع في ذهنه صورة لبائع محترف

  .محاكاته
  
  

                                                             
  .137:، ص2006، دار المناهج، الأردن، الأولى، الطبعة ، تسویق الخدمات وتطبیقاتهزكي خلیل المساعد  )1(
  .123:ه، صسید سالم عرفة، مرجع سبق ذكر   )2(
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  :المعاییر الدقیقة -3
 یحتاج المبدع من البائعین إلى مهارات القیاس السلوكي النفسي للزبائن عبر قراءة لغة حیث    

یقاعها النغمي ومستوى الأفكار وطبیعتهم الشخصیة كي یل ي الاحتیاجات بجسدهم ونبرات أصواتهم وإ
  .المناسبة لهم

  :الرغبة في البیع - 4
وذلك من خلال الرغبة لدى رجل البیع في القیام بعمله، وربط العملیة البیعیة بنجاحه في     

  .المستقبل، وأن تحقیق أي صفقة هو نحاج شخصي لذاته
   :تكوین علاقات شخصیة -5

وذلك من خلال خلق التعاون بین رجل البیع وبین الزبون لتهیئته لمرحلة ما بعد البیع الأول فیكون     
  .موالیا لمقدم الخدمة وللخدمة وللمؤسسةزبونا 
  :تدریب رجال البیع ومكافأتهم -خامسا

  :یتم ذلك من خلال مایلي    
  :تدریب رجال البیع -1

  (1):ریب من حیثیلمس هذا التد    
  :أحقیة التدریب - أ

ویجب أن  ،ما هو الكائن وما یجب أن یكون: اعدة أسئلة منه د الاحتیاجات التدریبیة یتضمنوتحدی   
لا یكون التدریب حكرا على رجال البیع القدامى بل یجب أن یفتح المجال لرجال البیع الجدد لأن لیس 

  .لدیهم الخبرة في المؤسسة
  :زمان ومكان البرنامج التدریبي - ب

التدریبي هو أن بعض البرامج التدریبیة تعقد داخل المؤسسة وبعضها یعقد داخل أماكن  المكان     
للتدریب  خاصة بالتدریب خارج المؤسسة، أما من حیث الزمان التدریبي فإن ذلك یتوقف على الحاجة

  .أي عندما یكون هناك قصور في الأداء وعندما یكون الفرد بحاجة للتدریب
   طرق التدریب -ج

  :وتوجد عدة طرق للتدریب منها    

                                                             
  .125:المرجع السابق، ص   )1(
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من خلال وجود متخصصین وكفاءات من ذوي الخبرة في الندوات، یتم مناقشة : أسلوب الندوات -
  العدید من المشاكل المتعلقة بالبیع، الموزعین أو المناطق البیعیة واقتراح أفضل الأسالیب لمواجهة

 .وحل هذه المشاكل
یكون على شكل محاضرة تتناول مختلف  لقاء یتم بین المدرب والمتدربین لمن خلا :المحاضرات -

 .المواضیع المتعلقة بالنشاط البیعي
من خلال توزیع رجال البیع على نقاط البیع والإشراف علیهم والنظر في كیفیة  :التدریب المیداني -

 .قیامهم بالتعامل مع الزبائن
عن  یقوم به رجل البیع هذه الطریقة على قیام المشتركین بتمثیل الدور الذي تعتمد: تمثیل الأدوار -

طریق قیام أحد المتدربین بهذا الدور، ویقوم آخر بتمثیل دور الزبون والقیام بتسجیل ذلك على أجهزة 
 .الفیدیو وعرضها بعد ذلك ومناقشة نقاط القوة والضعف

  :مكافأة رجال البیع -2
  (1):طرق لمكافأة رجال البیع منها عدة هناك    

  :طریقة المرتب الثابت - أ
ثابت بغض النظر عن أدائه، ومن مزایاها شعور  بحیث یتم منح رجل البیع في نهایة الشهر مرت    

قة تكمن في تكاسل یالفرد بالأمان نتیجة لثبات مرتبه في نهایة الشهر ولكن هناك عیوب لهذه الطر 
  .جهد أكبررجال البیع وعدم بذل 

  :طریقة العمولة - ب
ومن ثابتة عن كل صفقة یقوم بإنجازها بمقتضى هذه الطریقة یحصل رجل البیع على عمولة      

  .انخفاض المبیعات دمزایاها تحفیز رجال البیع على الأداء الأفضل، ولكنه قد تكون غیر مجزیة عن
  :طریقة المرتب الثابت والعمولة معا -ج

 أن المرتب الثابت الذي یدفع لرجل البیع هو الحد الأدنى للأجر مع أن أي وحدة یقوم ببیعها حیث    
یفقدها مما  یأخذ علیها عمولة بنسبة مئویة معینة إلا أنه في بعض الأحیان لا یعیر أي اهتمام للعمولة

  .قیمتها وهدفها التشجیعي
  
  

                                                             
  .126:المرجع السابق، ص   )1(
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  :مراحل عملیة البیع الشخصي -سادسا
  (1):هناك خطوات رئیسیة لعملیة البیع الشخصي هي        

  :)البحث والتحري عن الزبون(فتتاح مرحلة الا -1
  :القیام بالاتي یتطلب من رجل البیع عند افتتاح الحدیث البیعي مع الزبون المحتمل    
 الابتسامة اللطیفة وتقدیم نفسه واسم المؤسسة التي یمثلها؛ - أ

 التحدث بصوت واضح ونبرة جمیلة والإیحاء للزبون بالجدیة في التعامل؛ - ب
 إعطاء معلومات دقیقة ومختصرة ومفیدة؛ -ج
 لخاصة بالخدمة المراد بیعها مقارنة بالخدمات المنافسة؛ا إبراز المنافع والسمات -د

 بالاحترام والاهتمام؛ تكون لغة المخاطبة مع الزبون -ه
 مثلما بدأ الحدیث بالتحیة والسلام یتطلب الانتهاء بالتحیة والتودیع؛ -و
 .ي حالة عدم الوصول إلى قرار شراء نهائي معهإعطاء نفس الاهتمام للزبون ف -ي
  :مرحلة تحدید الحاجة والمشكلة -2

  :وتتضمن هذه المرحلة    
 اكتشاف مشكلات وحاجات الزبون؛ - أ

 الحاجة إلى فهم ظروف الزبائن؛ - ب
 تشجیع أو دفع الزبون لطرح مشكلاته وحاجاته بطریقة ذكیة؛ -ج
 :ر من المغلقة كالآتيثطرح الأسئلة المفتوحة أك -د

 لماذا تعتقد بأن هذه الخدمة لا تتلاءم واحتیاجاتك؟ -       
 ما الأسباب التي تدعوك لشراء هذا النوع من الخدمات؟ -       
 هل تشعر بأن هذه الخدمة تشبع رغباتك وحاجاتك؟ -       

  :مرحلة العرض والتقدیم -3
  :م عملیة العرض والتقدیم إلى مرحلتین هماییمكننا تقس    

  :المرحلة الأولى - أ
لسمات والمنافع المتعلقة بالخدمة المعروضة وصف مختصر ودقیق لل  من خلال تقدیم رجل البیع    

  .أمام الزبون عند استفادته منهالتوضیح الرؤیة 
  

                                                             
  .73:، ص2009، دار الیازوري، الأدرن، ، الطبعة العربیةالبیع الشخصي والتسویق المباشرحمید الطائي،   )1(
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   :المرحلة الثانیة - ب
 ماهاا وفي هذه المرحلة یتطلب من رجل البیع أن یلعب دور  ،فعلیا أو واقعیا للخدمة اتتطلب عرض    

نهاء العرض بقرار الشراء ثارة رغبتهم بالحركة والصوت والفعل وإ   .لجذب انتباه الزبائن وإ
تسهل على الزبائن طرح الأسئلة والاستفسارات وتتم الإجابة عنها بشكل وعملیة العرض والتقدیم     

  .الخاصة بالخدمة بشكل واضح وسریع واقعي وبالتالي تأكید المنفعة
  .كما تساعد رجل البیع على معالجة الاعتراضات التي تبرز أثناء عملیة الشرح والتوضیح    
  :مرحلة التعامل مع الاعتراضات -4

یمكننا تعریف الاعتراضات بأنها مجموعة من الأسئلة والاستفسارات التي یعرضها الزبون المرتقب     
تعابیر من القلق والتشویش والخوف والشك أو الریبة إزاء الخدمة على رجل البیع وغالبا ما تأخذ 

بإزالة هذه  المعروضة للبیع، وبالتالي فإن الزبون المرتقب یبحث عن الأدلة والبراهین التي تقنعه
الاعتراضات من ذهنه وسلوكه، ورجل البیع یستخدم مجموعة من الأسالیب في التعامل مع 

  .ن إبرازها من خلال الشكل المواليالزبون المرتقب یمك تاعتراضا
  طرق التعامل مع الاعتراضات: )04( الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .79:، ص2009دار الیازوري، الأردن،  ، الطبعة العربیة،البیع الشخصي والتسویق المباشرحمید الطائي، :لمصدرا

 

الرد على اعتراض الزبون 
 ل مباشرابسؤ 

الإصغاء إلى الزبون وعدم 
 مقاطعته

تحویل الاعتراض إلى فرصة 
 الصفقة التجاریةلإنهاء 

یقوله الموافقة على ما 
 الزبون وأن كلامه معقول

 وملائم
الإجابة الصریحة والمباشرة 

المستندة إلى المعلومات 
 الحقیقیة

خلق جو مبني على 
       التعامل مع    التوافق بدلا من الصراع

 الاعتراضات
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  :مرحلة التفاوض -5
فاوضون مع الزبون المرتقب إن عملیة التفاوض أمر ضروري في عملیة البیع فرجال البیع یت    
  .والتسلیم، أو مظاهر أخرى ذات علاقة بالصفقة التجاریة، طریقة الدفع لسعرا: بشأن
قناع الزبون المحتمل باتخاذ قرار      وتوجد عدة وسائل تساعد رجل البیع في إنجاح التفاوض وإ

 تالشراء منها تهیئة الفرصة للتفاوض مع الزبون المحتمل، ومحاولة تقدیم تنازلات تجاریة وتسهیلا
  .بون بهدف تأمین عملیة البیعتتعلق بالتسلیم أو الدفع للز 

  :مرحلة إنهاء الصفقة البیعیة -6
 المهارات والتقنیات التي تم التحدث عنها في المراحل السابقة غیر كافیة لتثبیت نجاح عملیة     

   إتمام أو إنهاء البیع، إن العنصر الهام والضروري لتكملة هذا المزیج هو قدرة رجل البیع على
  .بنجاح الصفقة البییعة

  :مرحلة المتابعة -7
من رجل البیع متابعة الزبائن الأمر  یتطلب هاوهي المرحلة الأخیرة من مراحل العملیة البیعیة، وفی    

ومعرفة مستوى الرضا عن الخدمات التي تم بیعها لهم ولذلك یتوجب القیام بعملیة المتابعة والاستمرار 
أو البرید الإلكتروني والعمل على حل جمیع المشكلات بالاتصال بالزبائن عبر الهاتف أو الفاكس 

الولاء تتم عبر عملیة المتابعة  إن عملیة الحفاظ على الزبائن ودیمومةوبالتالي ف ،بأسرع وقت ممكن
  .المستمرة

  : ویمكن إیضاح المراحل السابقة من خلال الشكل التالي    
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  مراحل عملیة البیع الشخصي: )05 (الشكل رقم

  

  

  

  

  

  

   
 

  

  .72:، صالمرجع السابق: المصدر                              

  المبیعات تنشیط: الثالث المطلب

المبیعات بأشكالها المختلفة تطورا ملحوظا في الاستخدام لما لها من دور  شهدت عملیة تنشیط     
  .في التأثیر على القرار الشرائي وزیادة فعالیة الحملات الترویجیة الجاري تنفیذها من قبل المؤسسة

  :المبیعات تعریف تنشیط -أولا
هذا المصطلح بأكثر من  المبیعات وقد تم تعریف لبعض ترویجالمبیعات یطلق علیه ا تنشیط     

   .تعریف 
مجموعة التقنیات التي تعمل : "المبیعات بأنه حیث عرفت الجمعیة الأمریكیة للتسویق تنشیط     

 بترویجیهم، وأن الأنشطة المتعلقة الزبائن ودفعهم لشراء الخدمات المعروضة عل رغبة على إثارة
  (1)".المبیعات هي أنشطة ظرفیة وغیر دائمة

                                                             
منشورة، جامعة الجزائر  غیر ،حة دكتوراهو ، أطر دور الاتصال التسویقي  في المؤسسة الاقتصادیة وأسالیب تطویرهفرید كورتل،   )1(

  .108:، ص2005

 
البحث والتحري عن (الافتتاح 

 )الزبون

 تحدید الحاجة والمشكلة

 والتقدیم العرض

 التعامل مع الاعتراضات

 التفاوض

 إنهاء الصفقة البیعیة

 المتابعة
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مجموعة التقنیات الموجهة لدفع  :"أنهتنشیط المبیعات  " philip kotler" "كوتلر بفیلی" كما عرف     
زیادة حجم الشراء لخدمة معینة من طرف الزبائن أو ل وذلك وتشجیع الطلب على المدى القصیر

  (1)".الوسطاء التجاریین
تلك الأنشطة والمواد التي تستخدم بشكل مباشر للحث والإقناع : "عرفه بأنهكما نجد أن هناك من     

  (2)".أو عرض قیمة مضافة أو حوافز وذلك لصالح البائعین والزبائن
  :ما تقدم من تعاریف في ثلاثة عناصر هي ویمكن تلخیص    

عینة المبیعات تتغیر وتتنوع تبعا لخصوصیة المجامیع المستهدفة وخلال فترة زمنیة م تقنیات تنشیط -
 وبأسواق مختلفة؛

ة بین یطراف الوسإلى البحث عن استجابة مباشرة من قبل الزبون أو الأط تسعى هذه التقنیات -
 المؤسسة والزبون؛

  تحققها خلال المنافع الإضافیة التيتبحث عن التأثیرات التي تهدف إلى زیادة المبیعات وذلك من  -
 .ت  في الأسعار، الخدمات الإضافیة وغیرهاكالتخفیضا

  :المبیعات خصائص تنشیط -ثانیا
  (3):المبیعات فیما یلي تتجلى خصائص تنشیط       

 الوسیط ورجل البیع؛و إمكانیة توجیهها إلى كل من الزبون  -1
 والإعلان؛نشاط مكمل لأنشطة البیع الشخصي  -2
 تهدف إلى تحقیق تأثیر مباشر وسریع؛ -3
تطرحها المؤسسة لاسیما لتجریب خدمة جدیدة كافیة لاستمالة السلوك الشرائي  إضافیة یقدم حوافز -4

 .في السوق ویهدف إلى إحداث تأثیر فعال ومباشر على الزبون خلال وقت قصیر
  :المبیعات أهداف تنشیط -ثالثا

  (4):المبیعات إلى یهدف تنشیط     
 حث الزبائن وتشجیعهم على الشراء؛ -1

                                                             
(1) P.Kotler et B.Dubois, Marketing  management , 9éme édition, publi-union, paris, 1997, p:603.  

تم تصفحھ یوم   (  www.entarge.communication :محمد مرسي، تنشیط المبیعات، متاح على الموقع الإلكتروني ثابت  )2(
   .)13:30على الساعة    ،23/01/2015

 ح، ورقلة، الجزائرغیر منشورة، جامعة قصدي مربا ،مذكره ماستر تنشیط المبیعات وتأثیره على سلوك  المستهلك،أیوب بوهلال،   )3(
  .10:، ص2012/2013

 ، مذكرة ماستر غیر منشورة، جامعة جیجل، الجزائر، دور الترویج في تسویق الخدمات الفندقیةكروم مراد وبوفاغر زهیر  )4(
  .64:، ص2012/2013
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 المحافظة على الزبائن الحالیین واستقطاب زبائن جدد؛ -2
 مساعدة رجال البیع لزیادة مبیعاتهم؛ -3
المبیعات ووضع  نشیطببعض وسائل ت همتوجیه ومساعدة الموزعین والوسطاء عن طریق إمداد -4

 برامج لتقدیم الخدمات؛
 معدل الاستفادة من الخدمات الحالیة؛ زیادة -5
 تشجیع الشراء المتكرر للخدمات؛ -6
ثارة الرغبة والاهتمام بالخدمات الجدیدة -7  .إیجاد الوعي وإ

  :المبیعات أسالیب تنشیط - رابعا
  هناك العدید من الطرق والوسائل المعتمدة في تنشیط المبیعات، وكل نوع من الأنواع یناسب     

  (1):یليمعینة، ومن أهم هذه الأسالیب ما ظروف
  :أسالیب موجهة نحو الزبائن -1

  :هناك عدد كبیر من الأسالیب الموجهة للزبائن نذكر منها    
  :تخفیض الأسعار - أ

  :والتي یمكن أن تأخذ الأشكال التالیة    
للخدمة یعني وتتمثل في خصم معین من السعر الأساسي  :)الخصم السعري(التخفیضات المباشرة  -

بیع الخدمة بسعر أقل من سعرها الأساسي خلال فترة زمنیة محددة، مع الإشارة إلى أن التخفیضات 
 .الكبیرة وغیر المعقولة تؤدي إلى التقلیل من جودة الخدمة في نظر الزبون

أو لحاملها الحق في خصم محدد من السعر وهي عبارة عن قسائم تعطي لصاحبها  :تالكوبونا -
الشراء، فهي أسلوب لتخفیض الأسعار بطریقة غیر مباشرة كتقدیم خدمات إضافیة للعمیل مقابل عند 

 .شراء الخدمة الأساسیة
وهي طریقة مستخدمة كثیرا من قبل المؤسسات الخدمیة : تخفیضات لأصحاب البطاقات العضویة -

خدماتها بأسعار أقل  ة للاستفادة منییقوم الأشخاص بدفع حقوق التسجیل والعضویة في مؤسسة خدم
 .وهذا ما یجلب أكبر عدد ممكن من الزبائن

  :العینات المجانیة -ب
وحدات من الخدمات التي تقدمها المؤسسة مجانا للزبون تهدف من خلالها لحث الزبون على     

  .تجربة الخدمة وترفق مع هذه العینة نشرة إرشادیة أو تعریفیة بالخدمة
                                                             

  .277:ص 2011جریر، عمان، الأردن،  ، الطبعة الأولى، داروالفندقیةالتسویق والمبیعات السیاحیة علي حسین السرابي وآخرون،   )1(
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  :الهدایا -ج
  :نوعین من الهدایا كوهنا    

تمنح للزبون نظیر تعامله مع المؤسسة وتمنح له لتنمیة وزیادة  ةوهي مكافأ: الهدایا الترویجیة -
 .تعامله معها وتكون معروفة لدیه قبل الاستفادة من الخدمة

 الأقلامو تتمثل بأشكال عدة تقدمها المؤسسات مجانا للزبائن مثل المیدالیات : الهدایا التذكاریة -
 .ویراعي كتابة اسم المؤسسة علیها وأرقام الهاتف وأماكن تواجدها

  :المعارض -د
تاحة المجال لهم للاستماع إلى      وتهدف إلى تعریف الزبائن بخدمات المؤسسة وخصائصها وإ

ولابد من  ،والزبائنالمؤسسة خصائص الخدمات المقدمة بالإضافة إلى تكوین علاقات عامة بین 
توفیر المختصین للرد على أسئلة الزبائن و الاهتمام باختیار الموقع المناسب لإقامة المعرض 

  .واستفساراتهم حول الخدمات المقدمة
  :أسالیب موجهة نحو رجال البیع -2

قناع  تهدف هذه الأسالیب إلى تشجیع رجال البیع على بذل مجهودات     أكبر في استمالة وإ
زیادة رواتبهم أو زیادة  ،الموزعین والوسطاء أو الزبائن على شراء الخدمة، ومن الأسالیب المستخدمة

  .نسبة العمولة على الصفقات المنجزة
  :جهة نحو الوسطاءأسالیب مو  -3

الخدمة وترویجها وتستخدم المؤسسات هذه الأسالیب لتشجیع الوكلاء والوسطاء على التعامل مع     
بفاعلیة، ومن بین هذه الوسائل المستخدمة، التدریب الخصومات التجاریة النقدیة والكمیة، الهدایا 

  .مسابقات المبیعات وغیرها
  :المبیعاتخطوات تنشیط  -خامسا
  (1):المبیعات وفق الخطوات التالیة تتم عملیة تنشیط     

 ؛تحدید الهدف من هذا التنشیط -1
 وتحلیل البیانات الأساسیة اللازمة للبرنامج؛ تجمیع -2
 المبیعات وتجربتها؛ اختیار وسائل تنشیط -3
 ؛القیام بهذا التنشیط تحدید فترة -4
 .المبیعات توقیت بدء عملیة تنشیط تحدید -5

                                                             
  .12، 11:یوب بوهلال، مرجع سبق ذكره، ص صأ  )1(
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  العلاقات العامة: المطلب الرابع
العلاقات العامة جسر العبور إلى الجماهیر الداخلیة والخارجیة عند العدید من المؤسسات  تمثل    

دارة المؤسسات الحدیثة القائمة على فلسفة التسویق الاجتماعي    كما أنها تشكل مدخلا أساسیا لتنظیم وإ
  .االموجه لخدمة مصلحة المؤسسة والمجتمع مع

  :قات العامةتعریف العلا -أولا
هناك الكثیر من التعاریف التي قدمت للعلاقات العامة سواء كان ذلك من طرف الباحثین أو     

  : یليما الهیئات المهتمة بالعلاقات العامة ومن أهم هذه التعاریف نذكر
صة ودائمة عن وظیفة تقوم بها إدارة متخص: "ها الجمعیة الأمریكیة للعلاقات العامة بأنهاتعرف    

أو أي تنظیم عمومي أو خاص الحصول والتحكم في عاطفة كل من له علاقة  سسةطریقها یمكن للمؤ 
  (1)".معه
إلى یر المعلومات والآراء من المؤسسة نقل وتفس: "قات العامة بأنهاالعلا "بول جالیت"عرف     

یقة لجعل الجماهیر تهتم بالمؤسسة ، مع بذل جهود صدها ومن هذه الجماهیر إلى المؤسسةجماهیر 
  (2)".معها وتنسجم

لأجل إقامة علاقات طیبة مع  نشاط تقوم به المؤسسة: "امة بأنهاقات العكما عرفت العلا     
  (3)".الجماهیر، وذلك لغرض التماشي مع الظروف المحیطة وتعریف المجتمع بها

لخلق جو من الثقة لدى  وعة من الوسائل تستخدمها المؤسساتمجم: "وعرفت أیضا أنها     
  (4)".الموظفین والعمال، وفي البیئات التي هي على علاقة معها وفي الجمهور بوجه عام

  (5)."تعامل معهت لمؤسسة على الذيعبارة عن درجة تأثیر ا: "قات العامة بأنهاكذلك عرفت العلا     

  :المضامین التالیةقات العامة یمكن استخلاص وبناء على التعاریف السابقة للعلا     
 ؛هم ضمن الهیكل التنظیمي لأي مؤسسةالعلاقات العامة عبارة عن جزء إداري م -
لات العلاقات العامة نشاط ذو اتجاهین، حیث أن هدفها هو تحقیق فهم مشترك وتبادل في الاتصا -

 .وجمهورها العام بین المؤسسة

                                                             
(1) CHirouze Yves, Le marketing de l’élude de marché au lancement d’un noveau produit, 1987, paris 
p:153. 

  .10:، ص2006شؤون الجامعیة، البحرین، ، مؤسسة لورد العالمیة للالعلاقات العامةإدارة أسامة كامل ومحمد الصیرفي،   )2(
  .235:، ص2007، دار وائل، الأردن، التسویق السیاحي والفندقيحماد أبو رمان وآخرون،  أسعد  )3(
  .77:، ص1970تبة الفكر الجامعي، مصر، ، مكالعلاقات العامة فرید انطونیوس،  )4(
  .75:، ص1974لنشر والطباعة، الجزائر، ، دار الهدى لالعلاقات العامةعادل حسین،   )5(
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  (1):هما إلى نوعین العلاقات العامة حسب الجمهور المستهدفتنقسم و      
وهي تسمح للمؤسسة بالحصول على ثقة وعاطفة وتأیید الموظفین لها : قات العامة الداخلیةالعلا -

والهدف من العلاقات العامة الداخلیة هو تهدئة وتلطیف الجو الداخلي للتنظیم الذي توجد فیه 
داخل المؤسسة، وظائفها النشاطات وهذا بالإعلام الشامل عن  الصراعات بین القوى الداخلیة

وتطلعاتها المستقبلیة وحتى مشاكلها والصعوبات التي تواجهها لذا فالجمهور الداخلي للمؤسسة یجب 
  .أن یحظى بالأولویة والاهتمام

نظرا لوجود المؤسسة في محیط تتفاعل معه فإنها تعمل على إقامة  :العلاقات العامة الخارجیة -
  .الزبائن، المساهمین، الموردین الموزعین: علاقات جیدة مع محیطها، وكسب تأییده والذي یتكون من

  :أهداف العلاقات العامة -ثانیا
  (2):یليتمثل أهداف العلاقات العامة فیمات     

نحو عمل المؤسسة وأنشطتها وهذا ما ینعكس على زیادة المبیعات  اتغییر اتجاهات الأفراد ایجابی -1
 المحتملة للمؤسسة؛

جعل الجمهور العام أكثر إدراكا لخدمات المؤسسة والأنشطة التي تقوم بها وتعزیز مكانة علامتها  -2
 التجاریة؛

 رسم صورة إیجابیة للمؤسسة لدى الجماهیر؛ -3
النشر والإعلان المختلفة كونها المصدر المهم  في تفعیل  بناء علاقة متینة وقویة مع وسائل -4

 الجانب الترویجي للعلاقات العامة؛
 .فتح قنوات الاتصال مع فئات الجمهور المختلفة -5

  :وظائف العلاقات العامة -ثالثا
  (3):یمكن تلخیص وظائف العلاقات العامة الأساسیة على النحو التالي    

  :البحث -1
بالبحث تلك الدراسات المتعلقة بقیاس اتجاهات الرأي العام بین جماهیر المؤسسة سواء في  یقصد    

الداخل أو الخارج وتقدیر مدى نجاح الحملات والبرامج الإعلامیة ووسائلها المختلفة بمقاییس 
  .إحصائیة دقیقة

                                                             
  .253:، ص1986، المبادئ والتطبیق، دار الهدى، الجزائر، العلاقات العامةحسن محمد خیر الدین،   )1(

( 2 ) Pride.W et Ferrell.O, Marketing (concepts and stratégies), 2 éme édition, édition Houghton 
Mifflintown, 2000, p:473. 

  .280:، ص2007، دار صفاء، عمان، الأردن، الاتصال والعلاقات العامة، ربحي مصطفى علیان  )3(
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  :التخطیط -2
رسم سیاسة العلاقات العامة بالنسبة للمؤسسة وذلك بتحدید الهدف والجماهیر المستهدفة  یقصد به    

  .وتصمیم البرامج الإعلامیة وتوزیع الاختصاصات وتحدید المیزانیة وتوزیعها على الأنشطة
  :الاتصال -3

الإعلامیة هو القیام بتنفیذ الخطط المختلفة والاتصال بالجماهیر المستهدفة وتحدید الوسائل     
المختلفة والمناسبة لكل جمهور والاتصال بالهیئات والأفراد في الخارج وقادة الرأي ومراكز المعلومات 

  .المختلفة
  :التنسیق -4

تقوم العلاقات العامة بالتنسیق بین أقسامها وبین الإدارات الأخرى في المؤسسة  وذلك فیما یخص     
دارات الأخرى بحیث تؤدي في النهایة إلى فعالیة القیام الأنشطة التي تقوم بها، وترتبط بها الإ

  .بالنشاط
  :التدریب -5

تدریب العاملین في الإدارة على فن ومهارة التعامل مع وسائل الإعلام والظهور أمام الجمهور     
  .والتعامل معه بطریقة ناجحة

  :الإدارة -6
دارة مختلف البرامج وتكون       إدارة نشاط العلاقات العامة من خلال إدارة العاملین بالمؤسسة وإ

  .میزانیةكذلك النشطة و الأو 
  :التقویم -7

قات العامة والقیام بالإجراءات التصحیحیة لضمان قیاس النتائج الفعلیة لبرامج العلاویقصد به     
  .فعالیة البرامج وتحقیقیها لأهدافها

  :مبادئ العلاقات العامة - رابعا
من طرف القائمین  تستند العلاقات العامة على جملة من المبادئ والتي  یؤدي الالتزام بها    

  (1):قات العامة في المؤسسة إلى تأدیة النشاط بشكل جید ومن أهم هذه المبادئبالعلا
  :المسؤولیة الاجتماعیة -1

وتؤثر في البیئة التي تنشط ضمنها فقد یكون لنشاطها تعد المؤسسة نظاما مفتوحا، فهي تتأثر     
سلبیة على بیئتها المحیطة، وهنا قد تظهر المسؤولیة الاجتماعیة للمؤسسة من  اإیجابیة أو آثار  اآثار 

                                                             
  .91:، ص1998، دار المسیرة، عمان، الأردن، العلاقات  العامةخضر جمیل،   )1(
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دها والتزامها بتعظیم تأثیراتها الإیجابیة وتقلیل آثارها السلبیة على المجتمع، ومن هذه هخلال تع
  .وى المعیشة، حمایة البیئة وغیرهااحترام حقوق الإنسان، الارتقاء بمست: لمثالالمسؤولیات على سبیل ا

  :احترام رأي الفرد -2
مع رأیه وحقوقه  یجب أن تركز فلسفة العلاقات العامة على مبدأ الإیمان بقیمة الفرد واحترام    

  .بالشيء أحسن دافع للاهتمام به بر الإیمانت، حیث یعمراعاة واجباته ومسؤولیاته في المجتمع
  :الالتزام بمبدأ الأخلاق الفاضلة -3

وهي  الصدق والعدالة تدعو فلسفة العلاقات العامة كذلك إلى الالتزام بمبادئ الأخلاق كالنزاهة،     
بذلك تسعى لكسب ثقة الجمهور بالقدوة الحسنة ولیس بالأقوال فقط، فالعلاقات العامة هي إعلام 

الالتزام بالمثل والأخلاق السامیة، أما الجانب الإعلامي  لیظهر الجانب السلوكي من خلاإذ وسلوك 
   .فیظهر من خلال استخدام كل وسائل الإعلام لتفسیر نشاط المؤسسة وتحلیل رد فعل الجمهور نحوها

  :عدم إخفاء المعلومات عن الجمهور -4
 بكل الحقائق التي تهم الجمهور، ما عدا تقوم العلاقات العامة على أساس الإفصاح والتصریح    

  المعلومات المتعلقة بأسرار العمل والتي یؤدي الجهر بها إلى الإضرار بمصالح المؤسسة أمام
ویفسح المجال أمام الشائعات الضارة الأمر الذي  لك لأن إخفاء المعلومات یولد الشكالمنافسین وذ

  .یولد عدم ثقة الجمهور في المؤسسة
  :الأـسالیب العلمیة في البحوثإتباع  -5

  یجب على القائمین بالعلاقات العامة أن یعتمدوا على الأسلوب العلمي لإنجاز بحوثهم التي تهدف    
صلوا إلى خصي ویتصفوا بالموضوعیة لكي یتو إلى معرفة آراء الجماهیر وأن یبتعدوا عن التحیز الش

  .نتائج دقیقة
  :المؤسسةقات العامة تبدأ من داخل العلا -6

تسعى إلى الحصول على رضا جمهورها الخارجي أن تضمن أولا رضا وثقة  لابد على أي مؤسسة   
العاملین فیها، لأنهم إن كانوا سعداء في عملهم فهم سیعكسون أثرا طیبا عنها في تعاملهم مع 
الأشخاص أثناء ممارستهم العمل وكذلك في أحادیثهم عنها في علاقاتهم الشخصیة، مما یمهد الطریق 

  (1).مع الجمهور الخارجيلبناء علاقات طیبة 

  

  

                                                             
  .47:، ص1992، دار الفجر، القاهرة، المداخل الأساسیة للعلاقات العامةحجاب محمد ووهبي سحر،   )1(
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  :الوسائل المستخدمة في العلاقات العامة -خامسا
  (1):یلي عرض موجز لهذه الوسائلوفیما    

  :الاتصالات الشخصیة -1
أبرز الوسائل المستخدمة في العلاقات العامة كونها ذات أثر  من هي من الوسائل المباشرة وكذلك    

یمكن من خلالها قیاس رد الفعل أو  اتجاهینفضلا عن كونها وسیلة ذات  الاتصالكبیر في عملیة 
  .مستوى الاستجابة لما یتم عرضه من أفكار وتوجهات

  :الوسائل المطبوعة -2
في توصیل رسالتها إلى الجمهور عن طریق الكتابة وذلك  لك التي تستخدمها العلاقات العامةهي ت   

البرید المباشر، الصحافة المكتوبة، الدوریات : بالعدید من الأشكال التي تستعمل في ذلك ومنها
  .المطبوعة وغیرها الكتیبات

  :الوسائل المرئیة -3
البصر لكي یتم  قات العامة ویعتمد فیها على حاسةمجموعة من الوسائل تستخدم في العلاهي     

: التعرف على الشيء المقصود من هذه العملیة وهذا بشكل دقیق وواضح ومن أبرز هذه الوسائل نجد
  .لسینما، المعارض وغیرها، انالتلفزیو 
والمتعاملین أنواع الجماهیر المحیطة بالمؤسسة ولا توجه نفس أنشطة العلاقات العامة نحو كافة      

  :الأنشطة باختلاف الجمهور المستهدف وهذا ما یوضحه الجدول التاليمعها، حیث تختلف هذه 
  كیفیة توزیع أنشطة العلاقات العامة على الجمهور المستهدف: )01 (الجدول رقم

  إلیه ةأنشطة العلاقات العامة الموجه  الجمهور المستهدف
  تنظیم أبواب مفتوحة –دعوتهم في المناسبات  –تنظیم الملتقیات  -  السلطات العمومیة

  تنظیم أبواب مفتوحة –دعوتهم في المناسبات  –تنظیم الملتقیات  -  قادة الرأي في المجتمع
  تصریح لوسائل الإعلام –أیام دراسیة  –التقریر السنوي   المساهمین
  تنظیم المعارض والملتقیات –أبواب مفتوحة  –جریدة المؤسسة   الموردین
  المشاركة في حفلات خاصة –ملتقیات دراسیة  –جریدة المؤسسة   المنافسین
  دعوتهم في المناسبات الخاصة –بطاقة تقنیة  –جریدة المؤسسة   الموزعین

  عرض خدمات علیهم –زیارات المؤسسة   الزبائن
  یمكن القیام بكل الأنشطة السابقة  وسائل الإعلام

    source: Gean-Marc Décaudin, La communication marketing (Concept, technique et stratégie)     
   Economica, paris, 1996, p:125. 

                                                             
  .61:بلال نطور، مرجع سبق ذكره، ص  )1(
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  :قات العامةمراحل إعداد وتنفیذ برنامج العلا -سادسا
  (1) :یتم إعداده وفق الخطوات التالیة

 :مرحلة جمع وتحلیل المعلومات -1
التخطیط في العلاقات العامة وتتضمن توفیر المعلومات تعتبر أولى الخطوات التي یبنى علیها     

سسة في عن السیاسة العامة للمؤسسة وأهدافها وتقییم وضعها الحالي من خلال دراسة موقع المؤ 
، ومن جهة أخرى تحلیل موقف الجماهیر الداخلیة والخارجیة اتجاه السوق وقدرتها التنافسیة من جهة

  .ي العامباستعمال بحوث قیاس الرأالمؤسسة 
  :تحدید الأهداف -2

تشتق أهداف العلاقات العامة من أهداف المؤسسة ككل وقد تكون هذه الأهداف طویلة المدى أو     
متوسطة أو قصیرة المدى كما قد تكون شاملة أو جزئیة، ویتم تحدید الأهداف بناء على المعلومات 

العلمیة والبشریة المتاحة وبناء على الإمكانات المالیة والمؤهلات  الأولىجمعها في المرحلة  تم  التي
 ن مصالح جماهیر المؤسسة من ناحیةوأیضا أهداف الإدارات الأخرى، مع مراعاة تحقیق التوازن بی

ومصالح المؤسسة ذاتها من ناحیة أخرى، وهذه الأهداف ینبغي أن تتسم بالبساطة والواقعیة والوضوح 
  . وأن تكون مفهومة التحدید الدقیق،

  :المستهدف) الداخلي والخارجي(تحدید الجمهور  -3
أي مجموعة الأفراد أو أطراف التعامل ذوي العلاقة بنشاط المؤسسة ولهم القدرة على التأثیر في     

 اتالمستهدف للمؤسسة على كثیر من الصعوبات والتعقیدتها وتنطوي عملیة تحدید الجمهور نشاطا
الاتجاهات  بسبب تباین الجماهیر في خصائصهم وعاداتهم وتقالیدهم وبسبب التغیرات التي تحدث في

الجماهیر بطریقة مستمرة  ت، لهذا لابد أن تتم دراسة خصائص واتجاهاوالاهتمامات من وقت لآخر
تصال لتتكیف مع مختلف التغیرات التي قد تحدث، وعلى ضوء معرفة الجمهور یتم تحدید وسیلة الا

المناسبة للوصول إلى الجمهور المحدد كما یتم الاستعانة بها في تخطیط مضمون الرسالة وتصمیمها 
  .وكذلك في اختیار التوقیت المناسب لاستخدامها

  
  
  

                                                             
،مذكرة ماجستیر، غیر منشورة ، جامعة بومرداس  أثر العلاقات العامة على سلوك المستهلك النهائيوقنوني بایة ، )1(

   . 102 -100ص ص، 2007/2008،الجزائر



 عموميات حول الترويج                                                                                                          :الفصل الأول
 

54 
 

     :اختیار الاستراتیجیات المناسبة -4
بتحدید عد تقییم الوضع وتحدید الأهداف والجماهیر المستهدفة، تقوم إدارة العلاقات العامة ب    

بعض هذه  كرالإستراتیجیة أو الاستراتیجیات الواجب إتباعها للوصول إلى الأهداف المرجوة ویمكن ذ
  :یليالاستراتیجیات فیما

  :إستراتیجیة التركیز - أ
استخدام مختلف وسائل الإعلام، وتستعمل هذه الإستراتیجیة إذا كان الهدف المطلوب  ي بهانونع    

أماكن متباعدة بحیث یصعب أن تتعرض للرسالة  في تحقیقه عاجلا والجماهیر المستهدفة منتشرة
  .الموجهة من خلال وسیلة واحدة

  :إستراتیجیة التوقیت - ب
مثل  المناسب لتنفیذ بعض برامج العلاقات العامة تقوم هذه الإستراتیجیة على اختیار الوقت     

  .لرسم صورة جیدة للمؤسسةالمناسبات، الأعیاد، وهذا 
  :إستراتیجیة التریث -ج

خاصة عند مواجهة حملة دعائیة كاذبة من خلال التریث وعدم الرد الإعلامي السریع  وتستخدم     
  .بل یفضل اللجوء إلى القیام بأعمال تنفي بطریقة غیر مباشرة ما أثیر حول المؤسسة من شائعات

  :إستراتیجیة المشاركة -د
كما تتیح الفرصة  تستخدمها المؤسسة لتشجیع الأفراد على تقدیم اقتراحاتهم ووجهات نظرهم    

  .لمؤسسةا  للعاملین على اختیار ممثلهم أو التعبیر عن آرائهم في صحیفة
                                                                 :إستراتیجیة ملتقى الطرق -ه

اهیر لتقدیم ونعني بها تنفیذ خطة مرسومة لاختیار الأوقات والأماكن التي فیها أكبر عدد من الجم
اختیار أماكن التقاء الناس لإعداد معرض معین أو التعرف على بعض : قات العامة مثلأنشطة العلا

  .الشخصیات العامة وتوثیق الصلة بها لما لها من تأثیر كبیر على الجماهیر
  :تحدید مضمون الرسالة -5
من أجل إحداث  الرسالة التي ینبغي توجیهها إلى الجمهور المستهدف أي تحدید شكل ومحتوى    

  .الأثر المرجو
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  :تحدید وسیلة الاتصال المناسبة -6
وسیلة الاتصال القناة التي تنساب من خلالها الرسالة إلى الجمهور، وهنا تبرز أهمیة اختیار  تعد    

القناة المناسبة التي تكفل وصول الرسالة الإعلامیة إلى فئات الجماهیر المستهدفة بفعالیة وبأسرع 
  .وقت ممكن

  :تحدید الأنشطة -7
المرسومة لبرنامج  خطةالمن أجل تنفیذ  الأنشطة التفصیلیة اللازمة حیث یتم تحدید مختلف    

  .العلاقات العامة
     :تحدید میزانیة البرنامج -8

وهي حجم المبالغ المخصصة لتنفیذه والتي یتم تحدیدها على ضوء الأهداف التي وضعتها الإدارة     
  .والوسائل المختارة، كما یتم تحدید الموارد البشریة اللازمة لتنفیذ البرنامج

  :تنفیذ البرنامج -9
إلى أشخاص مؤهلین حتى یستطیعوا القیام بمختلف المهام الموكلة إلیهم بكفاءة وفعالیة یحتاج     

وتتم عملیة التنفیذ وفق مرسوم سواء من حیث مضمون الرسائل الإعلامیة أو وسائل الاتصال 
  .لتنفیذ والوقت المحدد لذلكلالمختارة، مع التقید بالمیزانیة المخصصة 

  :المتابعة والتقویم -10
تبدأ مرحلة المتابعة عند وضع الخطة موضع التطبیق أي من البدایة وتستمر حتى النهایة، أما       

التقویم فیهدف إلى قیاس مدى فعالیة كافة مراحل البرامج والتأكد من أن التنفیذ قد جاء مطابقا للخطط 
  .عكسیة یتم الاستفادة منها في البرامج القادمة الموضوعة من قبل وتعتبر هذه المرحلة بمثابة تغذیة

  .یلي جدول یوضح مزایا وعیوب كل عنصر من عناصر المزیج الترویجيوفیما   
  مزایا وعیوب كل عنصر من عناصر المزیج الترویجي: )02 (الجدول رقم

نوع النشاط 
  الترویجي

غیر / شخصي
  شخصي

  عیوبال  مزایاال  التكلفة

منخفض نسبیا   غیر شخصي  الإعلان
لكل شخص یصله 

  الإعلان

حینما یكون الهدف  یفضل
، ةالوصول إلى جماهیریة كبیر 

الابتكار في یسمح للمؤسسة ب
التعبیر عن نفسها كما أنه تحت 

  سیطرة المؤسسة

قد ینطوي على إسراف أو 
  .ضیاع أكبر

لا یمكن توضیح وشرح 
  .الخدمة شرحا كاملا

یصعب قیاس نتائجه 
 صفقةإنهاء  ویصعب
  بالإعلان
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الخدمة یكون عرض وشرح   مرتفع التكلفة  شخصي  البیع الشخصي
من  أكثر مرونة ویمكن

الحصول على استجابة مباشرة 
  وسریعة

أكثر عناصر المزیج 
  .الترویجي تكلفة

قد یصعب على المؤسسة 
جذب أو الحصول على 
مقدمي الخدمة المؤهلین 

  والمهرة
  

یجذب ویستحوذ على الانتباه   قد یكون مكلف  غیر شخصي  المبیعات تنشیط
  وتأثیره سریع

من السهل على المنافسین 
  تقلیده

التعریف بالمؤسسة وبناء   منخفضة جدا  غیر شخصي  العلاقات العامة
علاقات طیبة مع الزبون 

  والمؤسسات الأخرى

السیطرة على بعض 
الإجراءات الداخلیة 

  للعلاقات العامة مع الأفراد
ص ،  2006ار الجامعیة، القاهرة، ، الد)مدخل الاتصالات السلوكیة(قات العامة الترویج والعلاأحمد،  شریف العاصي :المصدر

  .303، 302:ص

  اختیار المزیج الترویجيعلى العوامل المؤثرة : المبحث الثالث

من العوامل التي یجب أن تأخذ بعین الاعتبار عند تحدید مكونات المزیج  ددیهناك الع      
  : یليستخدامه، والتي یمكن إیجازها بماالترویجي المزمع ا

  السوق المستهدفة وطبیعة المنافسة: المطلب الأول
  :یلية زوایا كماتؤثر السوق المستهدفة وطبیعة المنافسة على المزیج الترویجي من عد

  :السوق المستهدفة -أولا
في اتخاذها للقرارات المتعلقة بالنشاط الترویجي تتأثر بشكل  ن المؤسسةمن الحقائق المعروفة بأ  

  (1):یعة السوق التي تتعامل معها ولعل هذا التأثیر ینحصر فيبكبیر بط

  :المدى الجغرافي -1
 الأسواق المساحة الجغرافیة التي تتضمنها الأسواق التي تتعامل معها المؤسسة فإذا كانت ي بهنونع   

التي تم التعامل معها على المستوى المحلي، فإن الأسالیب الترویجیة المعتمدة ستختلف تماما عما 
  .یمكن اعتماده إذا كانت السوق خارج الحدود المحلیة

  
                                                             

  .334:، ص200، الطبعة الأولى، دار الشروق، عمان، الأردن، ، مدخل استراتیجيمحمد فرید الصحن، التسویق  )1(
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  :كثافة السوق -2
  :وتتمثل بالآتي    

فإنه یمكن اعتماد أسلوب  اعدد الأفراد المتعاملین في تلك السوق، فإذا كان عددهم صغیر  - أ
  الترویج الشخصي، أما إذا كان عددهم كبیر فإنه یتم استخدام الإعلان كعنصر أساسي في البیع

 .لصعوبة تحقیق الاتصال مع هذه الأعداد الكبیرة بشكل شخصي
  .الأفراد المتعاملین في تلك السوق، وفیما إذا كانت موحدة أو متباینة الخصائص التي یمتاز بها - ب

  :بیعة المنافسةط -ثانیا
یتأثر اختیار المزیج الترویجي بطبیعة المنافسة السائدة في السوق، ففي ظل ظروف المنافسة     

المنافسین وتركیز نظرا لتمایز خدماتها عن خدمات الاحتكاریة تلجأ المؤسسات إلى استخدام الإعلان 
حدید الإعلان على إظهار هذا التمایز، أما في حالة المنافسة واحتكار القلة فإنه من الصعوبة بمكان ت

ها التفوق في مجال لازدیاد حدة المنافسة بین المؤسسات ومحاولة كل من المزیج الترویجي الأمثل نظرا
یج الترویجي الذي یستخدمه المنافسون أو تواجه المؤسسة بدیلین إما محاكاة المز  الترویج، وعندئذ

  .الابتعاد عن المنافسة الترویجیة والاتجاه نحو المنافسة السعریة
وفي حالة المنافسة الكاملة تنخفض أهمیة الترویج بدرجة كبیرة نظرا لتماثل الخدمات التي تقدمها    

الخدمة من رجل البیع الذي یتمیز یع الشخصي حیث یفضل الزبون شراء المؤسسات وتزداد أهمیة الب
بالخبرة والمهارة واللباقة في التعامل كما یتم استخدام الإعلان المقارن ووسائل ترویجیة أخرى 

  (1).كالمسابقات والألعاب

  العناصر الأخرى للمزیج التسویقي: المطلب الثاني

  للمزیج التسویقي على الأهمیة النسبیة للأشكال الترویجیة المستخدمة تؤثر العناصر الأخرى       
من الإعلان  المباشر یتطلب الاعتماد على البیع الشخصي بشكل أكبر سیاسة التوزیعفاختیار 

والعكس صحیح في حالة الخدمة التي تنساب من خلال العدید من منافذ التوزیع قبل أن تصل إلى 
  .الزبون النهائي

                                                             
  .219:شفیق حداد ونظام سویدان، مرجع سبق ذكره، ص  )1(
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الخدمة التي تتمتع باستقرار الطلب علیها لا تستثمر أموالا كبیرة في الإعلان، وتركز جهودها و      
صراع  حالة ق، بینما نجد أن الخدمة التي تعیشعلى البیع الشخصي لضمان توافر الخدمة في السو 

ع عتمد بصورة مكثفة على الإعلان وأیضا على البیسمها التجاري، تمن أجل الحصول على مكان لا
  .الخدمةلإقناع ودفع الموزعین للتعامل ب الشخصي

  وقیام المؤسسة بتحدید أسعار مرتفعة لخدماتها یجب أن یكون مقرونا بالإعلان المكثف لإقناع    
لجودة أو الإشباع المحقق منها، ومن ناحیة أخرى تحتاج المؤسسة إلى مقارنة باالزبون بمناسبة السعر 

كان هامش الربح الممنوح للموزعین أعلى من الهامش الذي یمنحه دة نسبیا إذا و جهود بیع محد
  (1).المنافسون

  دورة حیاة الخدمة: المطلب الثالث

تختلف الأهمیة النسبیة لعناصر المزیج الترویجي باختلاف المرحلة التي تمر بها الخدمة في      
  .دورة حیاتها

بالخدمة وخصائصها، مواصفاتها  نالمستفیدیفي مرحلة تقدیم الخدمة للسوق لابد من تعریف     
أفضل وسیلة في هذا  يیعتبر الإعلان الإخبار إذ  منافعها، أماكن الحصول علیها، وأسعارها وغیرها

الصدد، وفي أثناء هذه المرحلة تحتاج الخدمة إلى بذل المزید من الجهود الترویجیة في مجال البیع 
قناعهم الشخصي لدفعها في قنوات التوزیع وجذب ا للتعامل بها، وقد یستخدم تنشیط لوسطاء وإ

قامة عات في حالة تقدیم عینات مجانیة مالمبی ن الخدمة لتجریبها فیما إذا كانت الخدمة جدیدة وإ
  .المعارض وغیرها

والمقارن عنصر أساسیا لتثبیت اسم الخدمة  أما في مرحلة النمو، فیعتبر الإعلان بنوعیه الإقناعي    
والعلامة التجاریة الممیزة لها في أذهان الزبائن وتفضیلها على غیرها من الخدمات البدیلة ومواجهة 
المنافسة وزیادة المبیعات، كما یلعب تنشیط المبیعات دورا ملحوظا في زیادة معدلات الاستخدام 

، ویقتصر دور رجال البیع في هذه المرحلة على تلقي  والاستفادة من الخدمة وجذب زبائن جدد
  .الطلبات من الموزعین والعمل على تلبیتها

وفي مرحلة النضج تسعى المؤسسة إلى المحافظة على وضعها الحالي وتحاول أن تخفض     
مستوى استخدام الأدوات الترویجیة، وقد یستخدم الإعلان التذكیري، مع استخدام تنشیط المبیعات 

  .بدیل عنه في بعض الأوقاتك

                                                             
  .336:، ص2005، الدار الجامعیة، الإسكندریة، التسویق، محمد فرید الصحن  )1(
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وبصفة  ،الأرباحالجهود الترویجیة كثیرا، لانخفاض حجم المبیعات و  فیها أما مرحلة التدهور، فتقل    
 یجیة المساعدة مثل تنشیط المبیعاتلارتفاع تكلفته، وتظهر أهمیة الجهود الترو  اخاصة الإعلان نظر 

  (1).أو تطویرها إقصاء الخدمة من السوقب القرار اتخاذ إلى أن یتم

  العوامل الأخرى: رابعالمطلب ال

بالإضافة إلى العوامل سابقة الذكر هناك عوامل أخرى تؤثر في اختیار عناصر المزیج 
  (2):الترویجي یمكننا حصرها في الآتي

  :طبیعة الزبائن المستهدفین -أولا
مستهدفة، فإذا كان المزیج تحدد بشكل كبیر تركیبة المزیج الترویجي المناسبة لكل سوق      

الترویجي موجها إلى الزبون النهائي، فإنه یتم التركیز على الإعلان وتنشیط المبیعات كأدوات 
ترویجیة هامة لجذب اهتمام الزبائن وزیادة المبیعات في الأجل القصیر، كما قد یكون البیع الشخصي 

  .من المزیج الترویجي للمؤسسةجزئة ضفعالا ومؤثرا إذا ما تم استخدامه بواسطة تجار الت
أما إذا كان المزیج الترویجي موجها للمشتري الصناعي فیمیل للتركیز على البیع الشخصي الذي     

 الصناعیون یوفر الإجابات المرضیة عن الكثیر من الأسئلة الفنیة المعقدة التي یحتاجها المستخدمون
 .في الأسواق المستهدفة

  :قرارات الشراء عند الزبون -ثانیا
 ترتبط عملیة الاستخدام النسبي لعناصر المزیج الترویج وتحقیق التكامل بینها بالخطوات التي     

تمر بمراحل معینة تبدأ بالتعرف على  ار النهائي للشراء، وعملیة الشراءیمر بها الزبون حتى یتخذ القر 
  .الحاجة تتبعها فترة للتأثیر والتفكیر إلى أن یتم اتخاذ قرار معین وهو الشراء

  :العلاقة مع الوسطاء -ثالثا
على المزیج على علاقة قویة بالوسطاء فإن نشاط البیع الشخصي یسیطر  عندما تكون المؤسسة     

عجاب من قبل الوسطاء تستطیع أن الترویجي لهذه المؤسسة، فالمؤسسة  التي تكون موضع احترام وإ
  (3).تعتمد أساسا على البیع الشخصي والتوزیع الواسع لخدماتها دون الحاجة إلى الحملات الإعلانیة 

  

                                                             
ولى، دار الطبعة الأ ،)المفاهیم، الأسس، الوظائف( التسویق تاستراتیجیانزار عبد المجید البرواري وأحمد محمد فهمي البرزنجي،   )1(

  .224:، ص2008وائل، الأردن، 
  .348:زكریا عزام وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص  )2(
  .273:، ص2006، دار الفكر الجامعي، الإسكندریة، التسویقإسماعیل محمد السید وآخرون،   )3(
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  :الموارد المالیة المتاحة - رابعا
الموارد ت ذا ئیسین، القسم الأول ویضم المؤسساتإلى قسمین ر  م المؤسساتیوهنا یمكن تقس

التي تلجأ إلى استخدام عدد محدود من الوسائل الترویجیة كوسائل تنشیط  المحدودة وهي المؤسسات
ة المرتفعة حیث المالی ذات الموارد القسم الثاني فإنه یشمل المؤسسات المبیعات والبیع الشخصي، أما

لمكثف لمختلف العناصر إلى التغطیة الترویجیة الشاملة من خلال الاستخدام ا تلجأ هذه المؤسسات
 كلما كانت عامة، أي أن المؤسساتالمبیعات وعلاقات  رویجیة من إعلان، بیع شخصي، تنشیطالت

  (1).اعتمادها على تنویع العناصر الترویجیة المستخدمة مالیة أكبر كلما زاد دلدیها موار 
  :التي تتبناها المؤسسة الإستراتیجیة -خامسا

أشكال الترویج یعتمد على نوع الإستراتیجیة التي سیتم تبنیها ففي إن استخدام أي شكل من    
في  تبني إستراتیجیة الدفع فإنها تحتاج إلى الاعتماد على البیع الشخصي بدرجة كبیرة جدا، أما حالة

  (2).الإعلان وتنشیط المبیعات یكون كبیرا الجذب فإن الاعتماد على إستراتیجیةحالة 

  ةیخطوات العملیة الترویج: الرابع المبحث 

متلقي وخلق تهدف المؤسسة من خلال العملیة الترویجیة إلى تحقیق الأثر الفعال في الجمهور ال
 .قناعة واستجابة لدیه، وهذا لا یحدث عشوائیا بل وفقا لعملیة مخططة تتم من خلال مراحل ممنهجة

  
  إعداد وتنفیذ العملیة الترویجیة: المطلب الأول

  (3):مل إعداد وتنفیذ العملیة الترویجیة على الخطوات الرئیسیة التالیةیش
  :الفرعیة للترویجو صیاغة الأهداف العامة  -أولا 

  تعد هذه الخطوة الأساس الأول في عملیة التخطیط، والتي یتم بناء علیها الانتقال إلى بقیة      
  :الخطوات الأخرى ومن أمثلة هذه الأهداف

 خلال فترة زمنیة محددة وفي أوقات مخططة؛ قیق مبیعات مستهدفة بقیم معینة تح -1
 فتح أسواق جدیدة أو قطاعات سوقیة إضافیة من فئات معینة من الزبائن؛ -2

                                                             
 :، متاح على الموقع الإلكتروني2014، العوامل المؤثرة على اختیار المزیج الترویجي، الحكم رامز دندي   )1(

  www.madinahnet.com  ) 12:15، على الساعة 17/01/2015تم تصفحھ یوم(.  
  .270:محمود جاسم الصمیدعي، مرجع سبق ذكره، ص  )2(
، ص 2006ترجمة مازن تفاع، الجزء الخامس، الطبعة الأولى، دار علاء، الأردن،  ،)الترویج(التسویق وآخرون،  فیلب كوتلر  )3(

  .20 -15:ص
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  .المحافظة على الحصة السوقیة للمؤسسة بنسب معینة خلال مراحل زمنیة محددة -3
  :تحدید القطاع السوقي المستهدف -ثانیا

 العدید من المؤسسات تقوم بجهود ترویجیة وتنفق على أسالیب الترویج دون أن یكون لدیها      
توصیف دقیق لفئات الزبائن المستهدفة من هذه الجهود، وبناء علیه یصعب قیاس نتائج هذه الجهود 

  .وتقییم نجاحها
من الزبائن  ویفترض أنه بمجرد تحدید الأهداف الترویجیة یسهل تحدید القطاع المستهدف     

نتیجة توجیهه إلى المرتقبین وبدون هذا التحدید یكون جزء كبیر من الجهد والإنفاق الترویجي مهدرا 
  .فئات غیر مستهدفة من الحملة الترویجیة

ولا یقتصر تحدید القطاع السوقي المستهدف من الزبائن على مجرد التوصیف العام لخصائص      
دوافعهم للشراء  ،یجب أن یشتمل هذا التحدید على أماكن تواجدهمهذا القطاع أو تلك الفئة ولكن 

ونمط سلوكهم الشرائي، الأهداف التي یرغبون في تحقیقها، ونقاط التركیز التي یهتمون بها للمفاضلة 
بین البدائل وغیرها من الجوانب التي تساهم  في تحدید أسالیب الترویج التي تحقق التأثیر علیهم 

قناعهم بالمؤس   .سة وما تقدمه من خدماتوإ
  :تحدید الأطراف ذات التأثیر في قرار الشراء -ثالثا

نما یتطلب الأمر معرفة الأطراف       إن تحدید الزبائن المستهدفین من الجهد الترویجي لیس كافیا، وإ
الآخرین ذات التأثیر على قرار الزبون بالشراء، وذلك على افتراض أن الفرد عادة ما یحتاج إلى رأي 

لاء الآخرین في الرؤساء الزملاء، الأصدقاء ومساعدتهم ویتأثر بهم في مراحل قرار الشراء ویتمثل هؤ 
في الجهود  ل هؤلاء لابد أن یكون لهم الحظك حاب المهن الذین یتعامل معهم وغیرهم،الأقارب، وأص

  .و التعامل مع المؤسسةالترویجیة ولابد أن توجه لهم رسالة ترویجیة تحثهم على توجیه الزبون نح
  :توصیف رؤیة الفئات المستهدفة - رابعا

نما هي خطوة          إن تحدید فئات الزبائن المستهدفة لا یمثل هدفا نهائیا أو غایة في حد ذاتها وإ
لبدء تجمیع البیانات والمعلومات عنهم للإلمام بخصائصهم، وتقییم مدى معرفتهم بالمؤسسة وخدماتها 

اتجاهاتهم ومیولهم اتجاه المؤسسة وما إذا وكذلك لتفهم رؤیتهم للمنافسین وخدماتهم وكذلك لتوصیف 
ة معینة وغیرها من أو لعلامات تجاری ماتالتعرف على تفصیلاتهم لأنوع الخدكانت إیجابیة أو سلبیة، 

هم في تحدید الأسالیب الترویجیة التي تحقق أهدافها عند توجیهها علومات التي من المؤكد أنها تساالم
  .لهذه الفئة المستهدفة
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  :  دوافع ورغبات الفئات المستهدفة دیتحد -خامسا
نما یتطلب الأمر تحلیل البیئة والظروف الماد لا  یة یكفي معرفة میول واتجاهات تلك الفئات وإ

والنفسیة والاجتماعیة المحیطة بتلك الفئات والتي عادة تشكل احتیاجات الفرد وطموحاته، وهي التي 
  .تحرك دوافعه ورغباته

  :ي تحدید أمرین هامین هماهذه الدوافع والرغبات تساعد ف ةمعرف ومن المفید الإشارة إلى أن
 التي توجه إلى الفئات المستهدفة؛ صیاغة الرسالة الترویجیة -1
تحدید مجالات التركیز على الجهد الترویجي في كل مرحلة من مراحل قرار الشراء بما یساهم في  -2

 .وخدماتها وجیه سلوكه الشرائي اتجاه المؤسسةتحریك دوافع الزبون ورغباته وت
  :تصمیم الرسالة الترویجیة وصیاغتها -سادسا
وما هي  ترویج، وأین یتواجدونبعد أن تكون على وعي ودرایة بمن ستوجه إلیهم جهود ال 

: خصائصهم وما هي دوافعهم ورغباتهم تكون المؤسسة في موقف یسمح لها بعرض التساؤل التالي
  ماذا نرید أن نقول لهؤلاء أو ماذا نرید أن نعرض علیهم عند اتصالنا بهم أو مقابلتهم؟

ت أثرها في ذهن الفئاویعني هذا ما هي الفكرة أو الرؤیة أو الصیاغة التي بمجرد نقلها تحدث 
  .ما یحقق الأهداف الترویجیةالمستهدفة ب

  :ومن المفید عند صیاغة الرسالة الترویجیة وقبل اعتمادها طرح التساؤلات التالیة     
 هل الرسالة الترویجیة تجذب انتباه الفئات المستهدفة؟ -
 هل الرسالة الترویجیة تثیر اهتمام وتركیز الفئات المستهدفة؟ -
 لحاجة وتحرك الرغبة لدى الفئات المستهدفة؟تخلق ا هل الرسالة الترویجیة -
 هل الرسالة الترویجیة توجه تصرفات وقرارات الفئات المستهدفة؟ -

لاشك أنه في حالة الإجابة بنعم على هذه التساؤلات فإنها تعطي مؤشرات مبدئیة على أن 
فضلا  جیه لفكر وقرارات الزبونالرسالة الترویجیة مؤهلة لتحقق أهداف الترویج والتأثیر والإقناع والتو 

  .لقدرة التنافسیة للخدمات المقدمةعن تدعیم التمایز وا
  :والتأثیر علیها ئمة لنقل المعلومات إلى الفئات المستهدفةملا تحدید الأدوات الترویجیة ال -سابعا

على ضوء صیاغة الأهداف وتحدید القطاعات السوقیة والفئات المستهدفة وتصمیم الرسالة 
قناعها وكسب  الترویجیة تتضح معالم الأدوات الأكثر ملائمة للوصول إلى تلك الفئات والتأثیر علیها وإ

  .ثقتها وبناء علاقات قویة متعمقة معها
  :وهنا یجب الإشارة إلى سؤالین هما       
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الترویجیة قل الرسالة لن ة التي ینبغي أن تستخدمها المؤسسةما هي الوسائل الترویجی :السؤال الأول
  المستهدفین؟ إلى الزبائن

ما هي المصادر التي تستقي منها هذه الفئات المستهدفة معلوماتها وما هي خصائص : السؤال الثاني
  تلك المصادر؟

  :تحدید نطاق ومدى الجهد الترویجي -ثامنا
للفئات  ةلا یكفي أن تحدد طبیعة وخصائص أسالیب الترویج والرسالة الترویجیة الملائم

  :طلب ذلك إثارة التساؤلات التالیةالمستهدفة من جهود الترویج ولكن یت
درج أو عة واحدة ولمرة واحدة أم أنها ستتهل ستقدم الجهود الترویجیة من خلال هذه الأسالیب دف -

 تتكرر؟
هل ستؤدي هذه الجهود الترویجیة بالتساوي مع أسالیب الترویج وبالتساوي إلى كل الفئات  -
 مستهدفة أم هناك تفاوت في التركیز عند توجیه الجهود ونقل الرسالة الترویجیة؟ال
 ما هو النطاق الزمني للجهود الترویجیة المخططة؟ -
لى من؟ -  ما هي معدلات تكرار الرسالة الترویجیة؟ ومتى یتم هذا التكرار؟ وإ

قرارات هامة في إعداد الحملة كذلك إثارة هذه التساؤلات تمثل وسیلة مهنیة هامة للتوصل إلى 
  :الترویجیة وهي
 حجم أو ثقل الجهد الترویجي: 

 هل یكون الإعلان صفحة كاملة أو نصف صفحة؟ -
 أیام؟ 3هل مدة المعرض أسبوع أو  -
 أفراد؟ 5أفراد أم  7هل یكون فریق البیع الشخصي  -

 التكرار في الجهد الترویجي: 
 هل تكرار الإعلان مرة واحدة أم مرتین؟ أو كم مرة تكرر الإعلان؟ أو العرض؟ -
 كم مرة؟ ومتى؟ ؟هل یكرر رجل البیع اتصاله بالزبون -
 هل یكرر رجل البیع زیارته للعمیل؟ كم مرة؟ ومتى؟ -

 :لحملة الترویجیةلتنفیذ اإعداد البرنامج الزمني  -تاسعا
وأن التوقیت  ،یعالج النقص في العمل ویرفع من فعالیته الصحیح التوقیت: "وفقا للمقولة التالیة

تظهر أهمیة توقیت بدء تنفیذ الجهد الترویجي وتوقیت  "د العمل الجید ویقلل من فعالیتهالخطأ یفس
  .استخدام أسالیب الترویج وتوقیت نقل الرسالة الترویجیة إلى الفئات المستهدفة
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ة یمكن معرفة حقائق هامة منها الزمني لتنفیذ الحملة الترویجیوعلى ضوء البرنامج أو الجدول      
  :یليما
 یات تنفیذها؛و هود الترویجیة وأولأنواع الج -
 رویج المستخدمة وتوقیت استخدامها؛أسالیب الت -
 التفصیلیة لكل جهد من هذه الجهود؛الأزمنة الكلیة لتنفیذ الجهود جملة وكذلك الأزمنة  -
 لبدء وانتهاء الجهود الترویجیة؛ة النقطة الزمنی -
 یج؛على الجهود الترویجیة وأسالیب الترو  الإنفاقتوقیت توجیه  -
 فنیة للجهود والأسالیب الترویجیة؛تحدید وتخصیص المواد والإمكانیات والتجهیزات ال -
  .وفعالیتهایم لجهود وأسالیب الترویج لتطویرها ورفع كفاءتها مواضع ونقاط المراجعة والتقی -

  :إعداد المیزانیة الترویجیة -عاشرا
  من بین القرارات الهامة المتعلقة بتخطیط العملیة الترویجیة، تقدیر المیزانیة الخاصة بالترویج  

  (1):وهناك بعض الطرق المعتمدة في ذلك 

  :طریقة الإمكانات المتاحة -1
  قد أخذت الربحات أن میزانیة الترویج تعتمد على ما هو متاح من الأموال بعد أن تكون اعتبار  أي    

  .ان عند وضع الخطة المالیة للمؤسسةفي الحسب
  :اة المنافسینطریقة محاك -2
فسة حیث حیث أن المؤسسة تعدل ما یخصص للترویج طبقا لتحركات وممارسات المؤسسات المنا    

  .فق مثل ما تنفقه المؤسسات المنافسة الأخرى لتحقیق التوازنالمؤسسة أن تنیتعین على 
  :قة الهدف والمهمةیطر  -3

 اوتعتبر من أفضل الطرق حیث یتم تحدید میزانیة الترویج من خلال تحدید الأهداف التي علیه    
تقدیر كلفة  لتحقیق الأهداف الترویجیة المحددة ویتم م تحدید المهام التي یجب القیام بهاتحقیقها، ث

  .الترویج ة كل مهمة لیتم الوصول إلى میزانیةالقیام بهذه المهام، حیث تجمع كلف
  :نسبة مئویة من رقم الأعمال -4

وهذه الطریقة تمتاز  عمالمئویة من رقم الأ الترویج تحدد بنسبة أساس هذه الطریقة هو أن میزانیة    
  .مراقبة وتسییر النفقات العامة على الترویج سهلة التطبیق كما تسهل من عملیةبكونها 

  
                                                             

(1)Gean-Marc Décaudin, op cit, p:202. 



 عموميات حول الترويج                                                                                                          :الفصل الأول
 

65 
 

  :اعتماد نفس مخصص السنة السابقة -5
 هذه الطریقة تقوم على مبدأ الحفاظ على نفس المخصصات المالیة التي اعتمدت للترویج في    

إن وجدت وتوقعات المبیعات السنة الماضیة مع الأخذ بعین الاعتبار الزیادة في تكالیف الإعلان 
  .للمؤسسة

  :الرقابة -إحدى عشر
یقوم رجال التسویق في المؤسسة من خلال هذه الخطوة بمراقبة والتأكد من مدى التنفیذ           

  وتستمر  والفعال للعملیة الترویجیة، وعملیة الرقابة تكون مستمرة ومتسلسلة تبدأ قبل التنفیذ  الصحیح
  .أثناء وبعد الحملة الترویجیة من أجل معرفة الانحرافات والاختلالات الحاصلة في الأداء

  قیاس الأداء الترویجي: المطلب الثاني
  :قیاس العملیة الترویجیة على عنصرین مهمین هما بینص       

 مهور المستهدف وبشكلها المخطط له؛تطویر واختیار دقة وصول الرسالة إلى الج -
 .رویجیة قصد الوصول للهدف المنشودالتأثیر المحقق للحملة الت مقدار -

  (1):مستخدمة في قیاس الأداء الترویجيیلي بعرض لبعض المقاییس الوسنقوم فیما     
  :قیاس الإعلان -أولا

  :یمكن قیاس النشاط الإعلاني من خلال الطرق التالیة     
  :المباشرة) الرتب(  طریقة الدرجات -1

عطاء كل متغیر نسبة معینة من النسبة      استقصاء الزبائن عن طریق تقییم بعض المتغیرات وإ
  .الإجمالیة للتقییم

  :طریقة أسئلة الاختبار -2
 مفتوحة حیث تكون هذه الأسئلة ،الأسئلة طرح مجموعة من استقصاء الزبائن من خلال یتم    

  .للحصول على إجابات واضحة
  :السوقیة الحصة/ طریقة الإنفاق -3

  المحققة تحدید وجه العلاقة بین ما تنفقه المؤسسة على الحملة الإعلانیة، ومقدار الحصة السوقیة    
  .نتیجة لذلك

                                                             
تم تصفحه  (  www.cob.rb.kau.edu.sa,mrk :كلیة الأعمال برابغ، مقرر الاتصالات التسویقیة، متاح على الموقع الإلكتروني  )1(

  ).14:20على الساعة  ،17/01/2015یوم 
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  :قیاس أداء رجال البیع -ثانیا
  :ویمكن قیاس أداء رجال البیع من خلال المجالات التالیة     

 معدل عدد الاتصالات التي قام بها خلال الیوم؛ -1
 معدل الوقت الذي استغرقه في كل عملیة اتصال؛ -2
 معدل العائد المحقق في كل عملیة بیع؛ -3
 معدل الكلفة المترتبة على كل عملیة؛ -4
 عدد الزبائن الجدد في كل فترة؛ -5
 عدد الزبائن الذین تمت خسارتهم في كل فترة؛ -6
 .كلفة القوى البیعیة-7

  :المقاییس الكمیة لأدائهم المتحقق ویتم ذلك عن طریقوتعد إنتاجیة رجال البیع من أهم      
  :التقدیر الكمي -1 

وتسمى بالحصص النسبیة وهي عبارة عن المدخلات على المخرجات المرتبطة بالأهداف المحددة     
التقاریر  ،ف إنجاز العلمیةیفي خطة المبیعات وتقاس المدخلات عن طریق عدد المكالمات، مصار 

  .الدوریة، أما المخرجات فتقاس عن طریق المبیعات والأرباح وكذا عدد الزبائن
  :التقدیر السلوكي -2

مقدار  درجة اهتمام رجال البیع بالزبائن،مستوى و : حیث توجد بعض المعاییر المستخدمة مثل    
  .المعرفة بالخدمة المقدمة، مهارات الاتصال المستخدمة وغیرها

  :المبیعات قیاس تنشیط -ثالثا
الشراء السریع، وتنحصر  قرار الأمد نحو تحقیق المبیعات إلى تحقیق تأثیر قصیر یهدف تنشیط

  :عملیة القیاس في ثلاثة مجالات
  :من المنتجین إلى رجال البیع قیاس التنشیط -1

المحقق نتیجة القیام بالتنشیط وكذلك كمیة  المبیعات حول حجم المتوفرة بیاناتالویكون عن طریق     
  .تجریبالمنتجات التي تم عرضها لل

  :من رجال البیع إلى الزبائن قیاس التنشیط -2
عن طریق قیاس حجم التأثیر الذي خلقه رجل البیع لدى الزبون، وقیاس مقدار سرعة دوران    

  .الخدمة
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  :من المنتجین إلى الزبائنالتنشیط قیاس  -3
طریق قیاس التغیر الحاصل في الطلب قبل وبعد النشاط الترویجي، قیاس حجم المبیعات عن     

  .مقدار التأثیر المتحقق الذي دفع الزبون لإتمام عملیة الشراء
  :قات العامةقیاس نشاط العلا - رابعا

  :یقاس نشاط العلاقات العامة عن طریق      
 الكشف ببیان عن الأنشطة المقدمة؛ -1
تعد أفضل وسیلة لقیاس هذا النشاط لعلاقته بالتأثیر على  إذ التغیر في الإدراكات والاتجاهات -2

 إدراك الفرد؛
 .الإسهام في تحقیق المبیعات والأرباح -3

  تقییم الأداء الترویجي: المطلب الثالث

كفاءة الجهود الترویجیة المبذولة، فعندما تتم عملیة تقییم الأداء الترویجي للتأكد من فعالیة و        
یكون هناك انحرافات بین ما یتم تنفیذه من الأنشطة الترویجیة وبین الخطط والبرامج التي سبق 

فإن الأداء سیكون أقل بكثیر من المتوقع له وسیكون الإحباط الإداري إزاء ذلك بقدر  تحدیدها
  .لمتوقعالانحراف السلبي بین الأداء الفعلي والأداء ا

والإدارة الفعالة للعملیة الترویجیة تقتضي الكشف عن المشكلات التي تعترض عملیة التنفیذ في       
  .الوقت المناسب، وأن تختار بدرجة عالیة من الدقة أسلوب التصرف المناسب لمواجهة هذه المشكلات

الأموال أو الوقت والمعروف أن الحملات الترویجیة تنطوي على تكالیف عالیة سواء من حیث 
  .ولابد  أن تؤكد على منع حدوث المشكلات دائما لأنه یكون أقل تكلفة من علاجها بعد حدوثها

أدائها  الحالي للمؤسسة بالمقارنة معم الأداء الترویجي یجب أن لا یهتم فقط بالأداء یوتقی
إن تقییم هذه . رىالماضي ولكن الأهم هو مقارنة أداء المؤسسة بأداء المؤسسات المنافسة الأخ

ستقبل ما یتعلق بالتخطیط للمیة تقییم أداء المؤسسة نفسها، فیالمؤسسات یعتبر مهما بنفس درجة أهم
ن مثل هذا التقییم من شأ نه أن یبرز نقاط القوة والضعف لدى المؤسسة ومنافسیها  مما یساعد على وإ

جت عن الجهود الترویجیة الأمر تكون قد نت التي تكمن وراء أي مكاسب أو خسائرمعرفة الأسباب 
تطویر الوسائل والأدوات التي یمكن بواسطتها تعزیز التوجهات الإیجابیة في الأداء  من الذي یمكن

  .وتجنب التوجهات السلبیة فیه
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   :أهداف تقییم الأداء الترویجي
  (1):یلياصة بتقییم الأداء الترویجي فیمایمكن تلخیص الأهداف الخ      

ذلك من شأنه أن  نلأتحدید ما قد حدث ویحدث وسیحدث من أعمال خلال الحملة الترویجیة  -1
یساعد على توفیر قاعدة من البیانات اللازمة لوضع توقعات وتقدیرات تستطیع المؤسسة الاعتماد 

  .علیها في تصمیم برامج العمل الكفیلة بمواجهة الانحرافات الحاصلة
  أنشطة؛جازه من أعمال و قیاس مستوى جودة ما تم إن -2
  الكشف عن الانحرافات في الأداء؛ -3
تزوید مراكز القرار الترویجي بالمعلومات اللازمة بشكل مستمر ومنظم عن سیر النشاط في  -4

 .مختلف المجالات
ویتم التقییم الصحیح للأداء الترویجي من خلال وجود نظام فعال قادر على إعطاء صورة      

من أنشطة وهو ما یساعد المؤسسة على ضبط الأداء الترویجي وفق معاییر الأداء حقیقیة لما یجري 
المحددة بمعنى أن نظام التقییم یمكن أن یؤدي دورا فاعلا في توفیر المعلومات اللازمة لدعم القرارات 

  .المرتبطة بجوانب العملیة الترویجیة
  :ت الأساسیة التالیةویقوم النظام الفعال لتقیم الأداء الترویجي على المرتكزا

 المعرفة والفهم التام للأهداف الأساسیة للبرنامج الترویجي؛ -
 اختیار المجالات الحیویة والهامة والتركیز علیها؛ -
 السرعة في اتخاذ الإجراءات الرقابیة اللازمة؛ -

  زیادة فعالیة الأداء الترویجي: المطلب الرابع

إن تحقیق المؤسسة لأهدافها الترویجیة لا یجعلها تتوقف عند هذه النقطة بل تعمل باستمرار       
 التغیرات الحاصلة من أجل تحسین الأداء الترویجي وزیادة یلاءمعلى تقدیم مزیج ترویجي أفضل 

  .لأداء التسویقي ككلفعالیة ا زیادة الیته والذي یترتب عنهفع
  :تعریف الفعالیة -أولا
  (2):منها أعطیت للفعالیة هناك مجموعة من التعاریف     

                                                             
  .211:، ص2007الطبعة الأولى، الناشر مجهول، عمان، الأردن،  ،)مدخل اتصالي تسویقي متكامل(الترویج التجاري ناجي معلا،   )1(
  .213:، صالمرجع  سفن   )2(
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الوسائل المختارة في ظل الظروف الموجودة ككل لتحقیق الهدف : "على أنها" تسستر برناد"عرفها     
الأنشطة  ، ویشیر هذا التعریف إلى الدرجة التي تستطیع فیها المؤسسة تحقیق أهدافها عبر"النهائي

  .والوظائف التي تمارسها
قدرة المؤسسة على البقاء والتكیف والنمو بغض : "فعالیة بأنها تعنيالإلى  "ALVAR"كما أشار     

  .، بحیث یرتبط هذا التعریف بدرجة التكیف البیئي والنمو والبقاء"النظر عن الأهداف التي تحققها
  ."الوصول إلى تحقیق الأهداف المنشودة في الظروف المثلى": وعلیه فإن الفعالیة تعني    
  :فعالیة الأداء الترویجي -ثانیا

  (1):یليالیة الأداء الترویجي من خلال مایمكن زیادة فع       
تدقیق الموازنات المالیة المرصودة من قبل المؤسسة للعملیة الترویجیة وما تم إنفاقه فعلا على  -1

  :البنود التالیة
 المعتمدة؛مستخدمة ووسائل الترویج أدوات الاتصال ال -        
 الخدمة في جمیع مراحل حیاتها؛ مقدار الإنفاق المتحقق على -        
 .المخصصات المالیة التي یمكن تحدیدها مسبقا لتطویر وسائل وأسالیب الترویج -        

 یاس مستوى فعالیة الجهد الترویجي؛اعتماد الأسالیب الكمیة لق -2
 قة بین المؤسسة وزبائنها؛التسویق وفهم العلابیانات لإدارة بناء وتطویر قاعدة  -3
متى ـ تحدید نقاط الالتقاء التي تكون بها المؤسسة مع الآخرین والتأكید على التساؤلات المتعلقة ب -4

 .وأین وكیف یرید الزبون ذلك
 الأداء لقوة والضعف فيتحلیل الاتجاهات العامة في البیئة المحیطة بالمؤسسة لمعرفة نقاط ا - 5

 الترویجي؛
 ؛التكامل في خطط الترویج الحالیة والمستقبلیة إیجاد -6
 ة لتقییم كافة الوسائل الترویجیة؛اعتماد الوسائل الكمیة والنوعی -7
  .قیاس مدى التكامل بین الأنشطة الترویجیة والأنشطة التسویقیة الأخرى -8
  
  
  
  

                                                             
  .255:بكر مصطفى محمود، مرجع سبق ذكره، ص أبو  )1(
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  :الفصل خلاصة
من خلاله رآة العاكسة للمؤسسة وخدماتها، فمن خلال ما تقدم یبرز جلیا بأن الترویج هو الم

تتفاعل مع بیئتها الخارجیة باستخدام أداوت عدیدة لكل منها خصائصها الممیزة تتلخص جمیعها 
المبیعات  علان، البیع الشخصي، تنشیطالإ(اسیة ضمن مزیج ترویجي یتكون من أربعة عناصر أس

قناع والتأثیر على بالإضافة إلى أن الترویج یؤدي و ) والعلاقات العامة ظیفیة رئیسیة وهي إخبار وإ
الجمهور المستهدف لیتبني موقفا إیجابیا اتجاه الرسالة الترویجیة وما تعرضه، فإذا ما فهم الجمهور 
المستهدف الرسالة الترویجیة بنفس المعنى الذي قصده مرسل الرسالة، فإنه بالتأكید یكون الترویج قد 

  .حقق هدفه المرغوب
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  :الفصل الثاني
 سلوك الزبون واتخاذ القرار الشرائي

  :تمهید

یعد الزبون نقطة البدایة التي ینبغي أن تسبق العملیة الإنتاجیة وتوجهها باستمرار وفقا للمفهوم   
التسویقي الحدیث بهدف تحقیق رغبات وتوقعات الزبائن، بحیث یصبح هو الهدف الرئیسي الذي 

لیة تحلیل سلوك الزبون تعتبر واحدة من أهم الأعمال الناجحة لعملیة تسعى المؤسسة لتحقیقه وأن عم
وضع الخطط التسویقیة بغیة تحدید احتیاجات الزبون غیر المشبعة، وسلوك الزبون ما هو إلا الأعمال 

لذا اعتبر  والتصرفات المباشرة للأفراد للحصول على منتج معین، والتي تتضمن اتخاذ قرارات الشراء
  .لعملیة التسویقیةافي  ة الانطلاقالزبون نقط

وتعتبر دراسة سلوك الزبون من المهام الصعبة والمعقدة والحیویة في نفس الوقت، حیث تحاول   
المؤسسات على اختلاف أنواعها فهم سلوك الزبون والوقوف على العوامل التي تؤثر فیه فخضوع 

سألة معقدة بسبب التأثیرات المتبادلة من الزبون لمجمل العوامل المتداخلة والمتشابكة تجعل هذه الم
  .هذه العوامل
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  مفاهیم أساسیة حول سلوك الزبون: المبحث الأول

بالزبون أحد أهم ركائز أي خطة تسویقیة سلیمة، لما له من دور في نشاط  الاهتمامیعتبر   
إذا قامت بتحدید زبون  جحة ومحققة لأهدافهاالمؤسسات الإنتاجیة والخدمیة، حیث تعتبر المؤسسة نا

ولمعرفة اتجاه الزبون ورغباته ومیوله لابد من تحدید رفة ما تتطلبه دراسة سلوك الزبون، خدماتها ومع
  .أولي لهذا الزبون الذي تتعامل معه المؤسسة

  مفهوم سلوك الزبون: المطلب الأول

مجال وبالمحصلة في هذا اللوك الزبون أدى إلى تنوع البحوث إن الاهتمام الذي حظي به س  
ن وقبل التي تناولت سلوك الزبو  تعاریفال هذه  ة له وسنحاول إیجاز أهمیدأدى إلى ظهور تعاریف عد
  :یليأولا كلا من السلوك، الزبون كما نعرف التطرق لمفهوم هذا الأخیر

    :تعریف السلوك -أولا
ذا كان هذا السلوك یثیر مفهوم السلوك جدلا وخلاف واسعا بین الباحثین والكتاب حول ما إ  

نشاطا خارجیا محض أو أنه استجابة لمؤشرات خارجیة محیطة بالفرد أم أنه سلوك داخلي یشمل 
  .الأنشطة العقلیة والذهنیة للفرد أم أنه مجرد تفاعل بین المكونات الداخلیة والخارجیة للفرد

ستجابة الصادرة عن الاستجابة الحركیة والفردیة أي أنه الا: "عرف السلوك بوجه عام على أنه  
  (1)".عضلات الكائن الحي أو عن الغدد الموجودة في جسمه

سلسلة متعاقبة من الأفعال وردود الأفعال التي تصدر عن الإنسان : "وهناك من عرفه على أنه  
شباع رغباته المتطورة والمتغیته افي محاولا رة، كذلك هي الأفعال لمستمرة لتحقیق أهدافه وإ

لیه من عناصر رفضه لمحاولات التأثیر الموجهة إي یعبر بها الإنسان عن قبوله أو التوالاستجابات 
  (2)".البیئة المحیطة سواء كانت بشریة أو مادیة

الفرد  استجابة لفظیة أو حركیة للمؤثرات الداخلیة والخارجیة التي یواجهها: "كما عرف على أنه     
  (3)".يإلى تحقیق توازنه البیئ اوالتي یسعى من خلاله

  هو التصرف الذي یبرزه نتیجة: "ومن خلال التعاریف السابقة نستخلص بأن سلوك الشخص  

                                                             
  .16:، ص2006، الطبعة الأولى، دار المناهج، عمان، الأردن، سلوك المستهلك، محمود جاسم الصمیدعي وردینة عثمان یوسف  )1(
  .55:، مكتبة القاهرة، مصر، بدون سنة، صیميالسلوك التنظعلي السلیمي،   )2(
  .17:، مرجع سبق ذكره، ص، سلوك المستهلكمحمود جاسم الصمیدعي وردینة عثمان یوسف  )3(
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جاته ورغباته وتحقق ادافع داخلي تحركه منبهات داخلیة أو خارجیة حول أشیاء ومواقف تشبع ح
  ".أهدافه
  (1):ویتمیز السلوك الإنساني بخصائص نذكر أهمها     

السلوك سببا أو باعثا  ب ولا یظهر من فراغ حیث لابد أن یكون وراءأي أنه مسب :أنه نتیجة لشيء -
 .رض وفي كلتا الحالتین یتم السلوك، وقد یرتبط السبب بالهدف أو بالغعلیه

شباع حاجة، فالإنسان لا یتصرف  :غایةأنه سلوك هادف وله  - بمعنى أنه یسعى لتحقیق هدف وإ
 .أو الاستجابة التي تبدو لنا دون وجود هدف مهما كانت أنماط وأشكال السلوك

 .السلوك محكوم بغرض معین فكل سلوك له غرض :أنه سلوك غرضي -
 .یظهر السلوك بصور متعددة حتى یمكنه التوافق مع المواقف التي تواجهه :نه سلوك متنوعأ -
 .السلوك یتعدل ویتبدل تبعا للظروف والمواقف المختلفة :للتعدیل قابل أنه سلوك مرن -

  :تعریف الزبون -ثانیا
من الكتاب والباحثین إلى طرح مفاهیم حول الزبون إذ سنتطرق إلى بعضها  لقد عمد العدید  
  :كالتالي
الشخص الذي یشتري ویستهلك واحد أو عدة سلع وخدمات من عند : "عرف الزبون على أنه 

 (2)".المنتج أو الموزع
ة لشراء السلع والخدمات المعروضة الشخص الذي یشتري أو الذي لدیه القدر : "كما عرف بأنه 

  (3)".للبیع بهدف إشباع الحاجات الشخصیة أو العائلیة
  الشخص الذي یشتري المنتج لغرض إشباع حاجاته ورغباته بما یمتلكه من: "وعرف أیضا بأنه    

  (4)".إمكانیات مادیة
الأساسي لدیه الشخص الذي یكون الدافع : "من خلال التعارف السابقة نقول أن الزبون هو  

  ممثلا في إشباع حاجات ورغبات شخصیة أو عائلیة إلا أن طریقة الاستهلاك تختلف من شخص
  ."لآخر
 :ویستخدم مصطلح الزبون لوصف نوعین من الزبائن هما    

  
                                                             

  .58:، ص2006الطبعة الأولى، دار الحامد للنشر والتوزیع، عمان،الأردن،  ،)مدخل للإعلان( سلوك المستهلككاسر المنصور،   )1(
(2) Claud Demeur, op cit, p:29.   

  .16:، ص2012وعات الجامعیة، الجزائر، الجزء الأول، دیوان المطب ،)عوامل التأثیر البیئیة( سلوك المستهلك، بن عیسى عنابي  )3(
  .162:محمد عبد الوهاب ومحمد العزاوي، مرجع سبق ذكره، ص  )4(
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  :)الفرد(الزبون النهائي  -1
ید تصنیعها من یقتني أو یشتري السلع والخدمات بغرض الاستخدام الشخصي لها، أي لا یع "هو    

  (1)".أو إدخالها في استخدام آخر غیر الاستخدام الشخصي لها
  :الزبون الصناعي -2

كل شخص یقوم بشراء السلع والخدمات بهدف استخدامها في إنتاج سلع وخدمات أخرى أو "هو    
  (2)".من أجل استخدامها في أداء أنشطة أخرى

عي یتضح لنا في الهدف من شراء السلع والخدمات والاختلاف بین الزبون النهائي والزبون الصنا    
مل على إشباع حاجات السلع والخدمات بغیة استهلاكها والع نهما، فالزبون النهائي یقوم بشراءلكل م

ینما الزبون الصناعي یقوم بشراء السلع والخدمات بهدف استخدامها في عملیات الإنتاج بغیر تجاریة، 
  .ادة بیعها لتحقیق الربحأو المساعدة على الإنتاج أو إع

  :تعریف سلوك الزبون -ثالثا
  :یليكما استنادا لما تقدم من قبل سنحاول إیجاز أهم المفاهیم التي تناولت سلوك الزبون    
سلوك الزبون هو الأفعال والتصرفات المباشرة للأفراد من أجل الحصول على : "" Engel "تعریف -

  (3)".تخاذ قرار الشراءالمنتج أو الخدمة ویتضمن إجراءات ا
لسلع اعلى  یمثل التصرفات التي یتبعها الأفراد بصورة مباشرة للحصول: ""Haward "تعریف -

  (4)".والخدمات الاقتصادیة واستعمالها بما في ذلك الإجراءات التي تسبق هذه التصرفات وتحددها
ي تخطیط وشراء سلع وخدمات هو التصرفات والأفعال التي یسلكها الأفراد ف: "" Molina " تعریف -

  (5)".ومن ثم استهلاكها
مشاهدتها  یمكنن یمثل مجموعة من الإجراءات التي لا سلوك الزبو "یرى بأن : "Marry"تعریف  -

نما یكون التعبیر عنها عندباس   (6)".اتخاذ قرار الشراء تمرار وإ
وأن هذه  تم داخل الزبونالإجراءات التي تهو النقطة النهائیة لسلسلة من " :"Martin"تعریف  -

وحیث أن عملیة  -الذكاء والذاكرة ،الإدراك، الدوافع -)المدخلات(الإجراءات تمثل الاحتیاجات 
  وهي الحوافز، الصورة -التفاعل بین الزبون والبیئة المحیطة به تؤدي إلى تكوین المخرجات 

                                                             
  .13:، ص2007ر الجامعیة، الإسكندریة، ، الطبعة الثانیة، الداقرارات في سلوك المستهلكأمین علي عمر،   )1(
  .128:زكریا عزام وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص  )2(
  .113:، ص2007، دار الیازوري العلمیة، الأردن، الأسس العلمیة للتسویق الحدیثحمید الطائي وآخرون،   )3(
  .19:، مرجع سبق ذكره، صسلوك المستهلكجاسم الصمیدعي وردینة عثمان ،   )4(
  .113:مید الطائي وآخرون، مرجع سبق ذكره، صح  )5(
  .114:نفس المرجع، ص  )6(
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كبیر على السلوك الشرائي  وبالتالي قرار الشراء ومن ثم رد الفعل الذي یكون له أثر -الموقف
  (1)".المستقبلي للأفراد

الأنشطة التي تسبق وترافق وتتبع قرار الشراء ومن خلالها یقوم یضم مجموعة " :"Lambin"تعریف  -
من خلال معرفة السبب الذي دفع به إلى القیام بعملیة الشراء ولیس بطریقته  الاختیارالفرد بعملیة 

  (2)".العشوائیة
هو ذلك التصرف الذي یبرزه الزبون في البحث عن شراء أو :" "د إبراهیم عبیداتمحم"تعریف  -

جاته حسب إمكانیاته  الشرائیة ااستخدام السلع والخدمات والأفكار والتي یتوقع أنها ستشبع رغباته أو ح
  (3)".المتاحة

بها الزبائن في جمیع الأفعال المباشرة وغیر المباشرة التي یقوم : ""محمد صالح المؤذن"تعریف  -
  (4)".سبیل الحصول على سلعة أو خدمة في مكان معین وفي وقت محدد

الأنشطة الذهنیة والعضلیة المرتبطة بعملیة التقییم مجموعة : ""قحف محمد عبد السلام أبو"تعریف  -
  (5)".والمفاضلة والحصول على السلع والخدمات والأفكار وكیفیة استخدامها

  مختلف التصرفات والأفعال التي یمكن أن یبدیها الفرد قبل:" الزبون هو ونخلص إلى أن سلوك    
  ".جاتها ورغباتهاوأثناء وبعد الشراء للسلع والخدمات والتي یتوقع أن تشبع ح

  :خصائص وممیزات سلوك الزبون - رابعا
على الرغم من اختلاف أصحاب الرأي ومدارس الفكر في تفسیر سلوك وتصرفات الزبائن غیر   

  (6):یليا فیماخصائص السلوك وتتمثل أهمهها تتفق فیما یتعلق بأن
إذ لا یمكن أن یكون هناك  ،إن كل سلوك أو تصرف إنساني لابد أن یكون وراءه دافع أو سبب -1

ذلك وفي  سبب ظاهرا ومعروفا أو قد یكون غیروقد یكون ال، سلوك أو تصرف بشري من غیر ذلك
ن الأفعال والتصرفات التي یقوم بها الأفراد لا یمكن أن تكون من هذا تأكید لحقیقة راسخة مفادها أ

  .فراغ أو تنشأ من العدم بل من دافع أو سبب

                                                             
  .124:محمد  الصیرفي، مرجع سبق ذكره، ص  )1(

(2) Lambli (JJ) , Le Marketing Stratégie, 4 éme édition, Editience internationale, 1999, p:72. 
  .13:، ص2001، الطبعة الثالثة، دار وائل للنشر، عمان، الأردن، )يمدخل استراتیج(سلوك المستهلك محمد إبراهیم عبیدات،   )3(
  .15:، ص1997، مكتبة دار الثقافة، عمان، الأردن، سلوك المستهلكمحمد صالح المؤذن،   )4(
  .349:مكتبة ومطبعة الإشعاع، مصر، بدون سنة، ص ،)وجهة نظر معاصرة(مبادئ التسویق ، و قحفبعبد السلام أ  )5(
  .27:،مرجع سبق ذكره، ص سلوك المستهلك، صالح المؤذن محمد  )6(
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لحالات محصلة إن السلوك الإنساني نادرا ما یكون نتیجة لدافع أو سبب واحد بل هو في أغلب ا -2
  .خرتضافر بعضها مع بعض، أو یتنافر بعضها مع البعض الآلعدة دوافع وأسباب ی

إن السلوك الإنساني هو سلوك هادف، بمعنى أنه موجه لتحقیق هدف أو أهداف معینة وبالتالي  -3
ن بدت بعض الأهداف في بعض الأوقات والأحوال غامضة  لا یمكن تصور سلوك بدون هدف، وإ

  .وغیر واضحة سواء بالنسبة للأفراد أنفسهم أو منشآت الأعمال ذاتها
فعال في تحریك السلوك وتوجیهه الوجهة الصحیحة فإنه لا بد أن ولكي یؤدي الهدف دوره ال  

  .ویمكن تحقیقه بجهد مناسب ومعقول یكون مجزیا
اث تكون قد السلوك الذي یقوم به الأفراد لیس سلوكا منعزلا وقائما بذاته بل یرتبط بأعمال وأحد -4

  .سبقته وأخرى قد تتبعه
أن سلوك الفرد یظهر في صورة متعددة ومتنوعة  بهنعني  السلوك الإنساني سلوك متنوع والذي -5

یتبدل حتى یصل إلى الهدف وذلك لكي یتلاءم ویتوافق مع المواقف التي تواجهها فهو یتغیر و 
  .المطلوب

كثیرا ما یؤدي الشعور دورا هاما في تحدید سلوك الإنسان، إذ في الكثیر من الحالات لا یستطیع  -6
هي الإجابة " لا أعرف"لك سلوك معینا، لذا نجد جملة دت به أن یسن یحدد الأسباب التي أالفرد أ

  .التي غالبا ما یرددها الزبون عند سؤاله عن الأسباب والدوافع لسلوك أو تصرف معین
السلوك الإنساني عملیة مستمرة ومتصلة فلیس هناك فواصل تحدد بدء كل سلوك ولا حتى نهایته  -7

  .ن حلقات متكاملة مع بعضها البعض ومتممة لبعضها البعضفكل سلوك جزء أو حلقة من سلسلة م
سلوك الإنسان سلوك مرن ویعني ذلك أن السلوك یتبدل ویتعدل طبقا للظروف والمواقف المختلفة  -8

  .التي یواجهها الفرد
صعوبة التنبؤ بالسلوكیات والتصرفات التي یأتیها الأفراد في غالبیة الأحیان إن لم یكن في  -9

  .جمیعها

  سلوك الزبون دراسة أهمیة وأسباب: المطلب الثاني

قد حظي بأهمیة من قبل عدة الزاویة لنجاح أي مؤسسة فر حجر هم سلوك الزبون یعتببما أن ف  
 .أطراف و یرجع ذلك لتعدد أسباب دراسة هذا السلوك
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  :أهمیة دراسة سلوك الزبون -أولا
ا من الزبون الفرد ءمن أطراف عملیة التبادل بد إن دراسة سلوك الزبون استحوذت على اهتمام العدید

ها دراسة إلى الأسرة كوحدة استهلاك إلى المؤسسات ورجال التسویق ویمكن بیان الأهمیة التي تحقق
  (1):یليهذا السلوك لكل طرف كما

  :بالنسبة للزبون الفرد -1
بیانات التي تشكل ذخیرة ه بكافة المعلومات والتفید دراسة سلوك الزبون الفرد من خلال إمداد    

أساسیة تساعده في اتخاذ قرارات الشراء الناجحة التي تشبع حاجاته وتتوافق مع إمكاناته الشرائیة 
ومیوله وأذواقه، یضاف إلى ذلك أن نتائج دراسة سلوك الزبون تقدم للزبون الفرد التسهیلات في تحدید 

المحیطة ده المالیة من جهة والظروف البیئیة احتیاجاته ورغباته وحسب الأولویات التي تحددها موار 
  .من جهة أخرى

  :بالنسبة للأسرة كوحدة استهلاكیة -2
على و أهمیة نسبیة في عضویة الأسرة كالأب والأم رار الشراء في الأسرة أشخاص ذو یتخذ ق    

لاء المعنیین هؤلاء تقع مسؤولیة اتخاذ القرار المناسب والذي یستفید منه معظم أفراد الأسرة وعلى هؤ 
باتخاذ القرارات أن یستفیدوا من نتائج دراسة سلوك الزبون وذلك بإجراء التحلیلات اللازمة لنقاط القوة 

التي تحقق أقصى  من الخدمة أو الضعف في البدائل المتاحة من كل خدمة واختیار البدیل أو الماركة
بیان بمواعید التسویق الأفضل من إشباع ممكن للأسرة، كما أن دراسة سلوك الزبون تقدم للأسرة 

  . الناحیتین المالیة والنفسیة
  :بالنسبة للمؤسسات -3

همیة دراسته بالنسبة الزبون نشاط جد مهم داخل المؤسسة حیث یمكن تلخیص أإن دراسة سلوك     
  (2):یليماللمؤسسات فی

تها بشكل یضمن خدماإن دراسة سلوك الزبون ومعرفة حاجاته ورغباته یساعد المؤسسة في تصمیم  -
، الأمر الذي یؤدي إلى ازدیاد معدلات اقتنائها وهو ما یقود إلى رفع حجم مبیعاتها وبالتالي قبولها لدیه

زیادة عوائدها مما یمكنها من البقاء والاستمرار فكلما كانت المؤسسة على درایة وفهم بما یجول 

                                                             
  .64:كاسر نصر المنصور، مرجع سبق ذكره، ص  )1(
 تم تصفحه یوم(  www.sahmy.com  : ، متاح على الموقع الإلكتروني2007، 1زاید النجار، تحلیل سلوك المستهلك، ص  )2(

 ).14:35 اعةعلى الس ،11/02/2015
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شباع حاجاتهم ورغباتهم لتحقیق أهدافها مكثر قدرة على الاقتراب منهم لخدویحیط بزبائنها كانت أ تهم وإ
  .وأهدافهم على حد سواء

إن دراسة سلوك الزبون قد یحمل المؤسسة إلى اكتشاف فرص تسویقیة جدیدة وهذا عن طریق  -
البحث في الحاجات والرغبات غیر المشبعة والحدیثة لدى الزبائن، والاستمرار فیها بشكل یساعد 

تها لرفع قدرتها التنافسیة وزیادة حصتها السوقیة وهذا ما یضمن نموها المؤسسة على تنویع خدما
  .وتوسعها

ته الشرائیة یساعد المؤسسة في رسم سیاستها التسعیریة، إذ أن اإن دراسة سلوك الزبون ومعرفة قدر  -
 اتهم الشرائیةالمؤسسة الناجحة هي التي تستطیع تقدیم خدمات تشبع رغبات زبائنها في حدود إمكانی

رغم من حاجة الزبائن لها لا لعیب فیها إلا لكونها لا الب من الخدمات فشلت في السوق فالكثیر
 .تتناسب وقدرات الزبائن الشرائیة بسبب محدودیة الدخول

إن دراسة سلوك الزبون یساعد المؤسسة في رسم سیاستها الترویجیة، فمن خلال معرفة أذواق  -
قناعهم وتفضیلات الزبائن تقوم الإدارة ال تسویقیة بتحدید مزیج ترویجي مناسب یهدف للتأثیر علیهم وإ

  .باستهلاك خدماتها
 اأهمیة بالغة في تحدید المنافذ التوزیعیة لخدمات المؤسسة فبواسطته إن دراسة سلوك الزبون ذات -

  .تستطیع معرفة أماكن تواجد وتركز زبائنها، الأمر الذي یساعد في رسم خططها التوزیعیة
دراسة سلوك الزبون تمكن المؤسسة من تحلیل أسواقها وتحدید القطاعات المستهدفة كما أنها إن  -

 تساعد في دراسة عادات ودوافع الشراء بدقة لدى زبائنها، الأمر الذي یقودها إلى المعرفة الدقیقة من
راره قوالظروف التي تؤثر على سلوكه و زبونها وكیف ومتى ولماذا یشتري  وما هي العوامل  هو

  .الشرائي
ها التسویقي ویساعدها على تحدید یم أدائمن تقی وتحلیل سلوك الزبون یمكن المؤسسة إن دراسة -

مواطن القوة والضعف داخلها، فمن خلال معرفة رأي الزبون حول الخدمة والطریقة التي قدمت بها 
ار في تقدیمها وعرضها أو لخدمة والاستمر إما بالحفاظ على ا ،لجة التسویقیةتتمكن المؤسسة من المعا

تعدیلها أو إلغائها نهائیا، كل هذا یكون بالاعتماد على رأي ورغبة الزبون باعتباره الفیصل في العملیة 
  .التسویقیة
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  :بالنسبة لرجال التسویق -4
الحدیثة بالعدید من الأبعاد ال التسویق في المؤسسات إن دراسة سلوك الزبون الفرد تزود رج    

  (1):اتیجیة لبناء الإستراتیجیة التسویقیة العامة لمؤسساتهم وأهم هذه الأبعاد هيالإستر 
تحدید وتعریف السوق الكلیة للمؤسسة الخدمیة في بلد ما، على أساس العادات والثقافة  - أ

 .الاستهلاكیة المتمثلة في سلوك الزبائن العام
م أسلوب أو أسالیب تجزئة السوق تحدید أجزاء السوق الكلیة وذلك بتجزئة السوق باستخدا - ب

 .المعروفة، وذلك بهدف تحدید خصائص ومواصفات الزبائن في كل سوق فرعیة
التعرف على أذواق الزبائن في كل سوق فرعیة وكذا تحدید المیزة أو المزایا التنافسیة الواجب  -ج

 .ك شرائي جدیدبأي سلو إتباعها في العلامة من الخدمة انسجاما مع تنامي الأذواق المقترنة 
رفع  من ما یمكنقسیم الزبائن إلى شرائح متجانسة ماختیار شریحة السوق المناسبة من خلال ت -د

 .مستوى كفاءة النشاط التسویقي للمؤسسة بما یتلاءم مع خصائص زبائنها
 .إمكانیة تحدید حجم الأسواق التي تنشط فیها المؤسسة -ه
 .عهم الشرائیة وكیف ولماذا وأین وماذا یشترون؟تحدید أنواع الزبائن وطبیعتهم ودواف -و
عدادطرق الترویج الممكنة بما في ذلك اختیار الوسائل  المساهمة في تحدید -ي الحملات  وإ

فعالیة  ل الشریحة التسویقیة من الزبائن مصدر تحدید وسیلة الإعلان المناسبة وتحدیدالترویجیة، وتمث
 .الاستراتیجیات التسویقیة

مجالات جدیدة أمام رجال التسویق نتیجة دراسة اسة سلوك الزبون الطریق إلى فتح تمثل در  -ر
لتأكد من أن الخدمة الخاصة بتقدیم الخدمات الجدیدة واحاجات الزبائن غیر المشبعة وتحدید الفرص 

 .تتناسب مع احتیاجات ومنافع الزبائن
وأسلوب تفاعلها  هم متغیراتهال بكفاءة إلى السوق وفتمكن دراسات سلوك الزبون من التغلغ -ز

وأسلوب التعامل معها وتحسین أداء منافذ البیع بالتجزئة باعتبارها الحلقة الأخیرة في الاتصال بالزبون 
وعلیها تتحدد فرصة إتمام عملیة البیع، كما تمكن من الوقوف على أفضل المنافذ الممكنة لتوزیع 

  .خدمات المؤسسة
ق والمؤسسات التسویقیة بصفة اسة سلوك الزبون بالنسبة لرجل التسوییوضح أهمیة در ) 06(والشكل رقم

  .عامة

                                                             
، مذكرة ماستر، غیر تنشیط المبیعات ودورها في التأثیر على القرار الشرائي للمستهلك النهائيحجوطي سمیة ونامون حمیدة،   )1(

  . 60، 59:، ص ص2011/2012منشورة، جامعة البویرة، الجزائر، 
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  أهمیة دراسة سلوك الزبون): 06(الشكل رقم 
    

   

  

   

   

  

  

 

  

  .65:ص 2006الحامد، عمان، الأردن،  لطبعة الأولى، دار، ا)لإعلانلمدخل  (، سلوك المستهلككاسر نصر المنصور: المصدر      

  :أسباب دراسة سلوك الزبون -ثانیا
  التي یلمسها الزبون خلالتتعد أسباب دراسة سلوك الزبون وذلك یرجع إلى الجوانب العدیدة       

على توازن السوق والعرض والطلب إلى أن تطور فأصبح یعد سلوكه الشرائي، حیث كان أولا یقتصر 
  (1):كنظام تسویقي متكامل ومن أبرز أسباب دراسته نجد

تطبیق المفهوم التسویقي وترجمته إلى برامج تسویقیة فعالة والذي یتطلب دراسة خصائص الزبائن  - أ
وحاجاتهم وتفضیلاتهم وعاداتهم الشرائیة والاستهلاكیة حتى یتیسر إعداد البرامج التسویقیة الملائمة 

  .لهم وهذا ما تتبعه المؤسسات العالمیة الناجحة
 امل المؤثرة على السلوك الشرائي للزبون مما یجعله سلوكا معقدا یخضعتداخل العدید من العو  - ب

 لعدة تفسیرات؛
 حداثة دراسات سلوك الزبون مما یصعب من عملیة تنمیطها والاعتماد علیها في فهمه؛ -ج

                                                             
، مذكرة ماستر، غیر منشورة، جامعة ورقلة، الجزائر يأثر تنشیط المبیعات على القرار الشرائي للمستهلك النهائربیع أسماء،   )1(

  .4:، ص2011/2012

 

 الزبون

 دراسة سلوك الزبون

 بالسلوك ؤالتنب تفسیر السلوك

 برنامج التسویق

أهداف المؤسسات 
 التسویقیة
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فشل نسبة كبیرة من الخدمات الجدیدة مما فرض ضرورة حتمیة لدراسة أساسیة واستخدام نتائج  -د
 .في تعدیل هذه الخدمات وتصمیم خدمات جدیدة تتفق مع حاجیات وأذواق الزبائن هذه الدراسات

  أنواع سلوك الزبون وأبعاده: المطلب الثالث

اهتم رجال التسویق بمعرفة الأنواع المختلفة لسلوك الزبون والإلمام بمختلف أبعاده التي تدعم 
  .دراسة هذا السلوك

  :أنواع سلوك الزبون -أولا
  (1):لزبون إلى عدة أنواع طبقا لشكل وطبیعة وحداثة وعدد السلوكیتفرع سلوك ا

 :حسب شكل السلوك-1
  :إلى سلوك الزبون حسب الشكل ینقسم    

 :السلوك الظاهر - أ
 هو السلوك الذي یضم مختلف التصرفات والأفعال الظاهرة التي یقوم بها الزبون ویمكن ملاحظتها   

 .كالشراء 
 :السلوك الباطن - ب

 .لتفكیر، التأمل، الإدراك والتصور وغیرهكا یمكن ملاحظته هو السلوك الداخلي للزبون والذي لا     
  :حسب طبیعة السلوك -2

  :إلى السلوك حسب طبیعته ینقسم    
 :السلوك الفطري - أ

والذي لا یحتاج إلى تعلمه ولا لاكتسابه، بل هو نابع  یصاحب الإنسان منذ میلاده هو السلوك الذي   
 .الإنسانیةالفطرة  عن
 :السلوك المكتسب - ب

 .بوسائل مختلفة لأشیاء جدیدة نتیجة تعلمه الفردیقوم بها   يهو التصرفات والأفعال الت     
  :حسب حداثة السلوك -3
  :إلى السلوك حسب حداثته ینقسم    
 :السلوك المستحدث - أ

 .تأثر بها الفرد ة أو مستحدثةعن حالة جدید اناتجالذي یحدث لأول مرة ویكون  هو السلوك   

                                                             
  .238 - 235:، ص ص2002، دار الثقافة للنشر، الأردن، مبادئ التسویق، محمد صالح المؤذن  )1(
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 :السلوك المكرر - ب
 .قام بها الفرد دون تغییر أو بتغییر طفیف لما سبق من تصرفات أو فعال هو السلوك المعاد     

  :حسب العدد -4
  :إلى سلوك الزبون حسب العدد ینقسم    

 :السلوك الفردي - أ
 .به بصفة شخصیة والذي یقوم هو السلوك الذي یتعلق بالفرد في حد ذاته   
 :السلوك الجماعي - ب

 هو السلوك الذي یخص مجموعة من الأفراد فهو یمثل علاقة الفرد بغیره من الأفراد كأفراد     
 .الجماعة التي ینتمي إلیها مثلا

  :أبعاد سلوك الزبون -ثانیا
ذه الزبون وتتمثل ه ثلاثة أبعاد هامة وأساسیة لسلوك"  PETER.D "و "ALSO "قدم كل من 

  (1): یليالأبعاد فیما

  :دینامیكیة سلوك الزبون -1
ك أن الزبون في تغیر مستمر على مدار لزبون بالتطور والحركة ویقصد بذلیتصف سلوك ا    

أهم  ومنالوقت، وهذا المفهوم له انعكاسات هامة في دراسة سلوك الزبون وتطویر البرامج التسویقیة 
راسة سلوك الزبون عادة ما یكون محدودا في فترات معینة أو هذه الانعكاسات نجد أن التعمیم في د

لبعض الخدمات ولمجموعة معینة من الأفراد كما أن الطبیعة الدینامیكیة لسلوك الزبون تؤكد عدم 
هناك الكثیر من  إمكانیة تطبیق نفس البرامج التسویقیة في كل الأوقات أو لكل الخدمات إلا أن

رف على حاجات الزبون من أجل تبني برامج تسویقیة في مختلف شلت في التعالمؤسسات التي ف
لسلوك الزبون جعلت تطویر البرامج  الطبیعة الدینامیكیةذلك أن  الأسواق، ویتضح من خلال 

  .التسویقیة نوع من التحدي للبقاء في السوق
  :التفاعل في سلوك الزبون -2

الفكریة والشعوریة والسلوكیة للأفراد والأحداث یتضمن سلوك الزبون التفاعل المستمر بین النواحي     
البیئیة الخارجیة من أجل فهم الزبون ومحاولة تطویر الاستراتیجیات التسویقیة ویجب على رجل 

  : التسویق في هذه الحالة أن یتعرف على ثلاثة عناصر أساسیة هي

                                                             
، ص 1998الطبعــة الثالثــة، مكتبــة عــین شــمس، مصــر،  ،)المفــاهیم والاســتراتیجیات(ســلوك المســتهلك عائشــة مصــطفى المینــاوي،   )1(

  .14، 13:ص
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 في ماذا یفكر الزبون؟ -
 بماذا یشعر الزبون؟ -
 ماذا یفعل الزبون؟ -
  :التبادل في سلوك الزبون -3

إن عملیة التبادل بین مختلف الأفراد في شتى مجالات الحیاة تجعل تعریف سلوك الزبون متناسبا     
  مع التعریفات الحالیة للتسویق، والحقیقة أن دور التسویق هو خلق عملیة التبادل مع الزبائن من خلال

  .تكوین وتطبیق البرامج التسویقیة

  النماذج المفسرة لسلوك الزبون :المطلب الرابع

قبل التطرق إلى أهم النماذج المفسرة لسلوك الزبون یجب أولا تقدیم تعریف للنموذج والذي عرف 
تمثیل مبسط لواقع ظاهرة أو لعملیة أو لنظام معین من التفاعلات النشطة ویحدد هذا التمثیل " بأنه

  (1)".دة بین هذه العناصر وكیفیة تفاعلها وعملهاعناصر العملیة أو المتغیرات وطبیعة العلاقة الموجو 

  (2):یليمن التعریف السابق نستنتج ما     
 أنه لتعقد سلوك الزبون یجب أن یكون كل نموذج ممثلا للواقع الفعلي بشكل مبسط؛ -
 إذا كان السلوك الشرائي یؤثر في عدد كبیر من العوامل المتداخلة، فإن نموذج سلوك الزبون یشرح -
 تغیرات الهامة في دینامیكیة السلوك ویصور التداخل بین هذه المتغیرات؛الم
إن النموذج یساعد رجل التسویق على تحلیل الآثار المحتلمة لتداخل المتغیرات عند اتخاذ الزبون  -

 لقرار شراء معین؛
ت المؤثرة حدى المتغیرابون على مدى الأهمیة التي تعطى لإترتكز الاختلافات بین نماذج سلوك الز  -

 .مثل بها التداخل بین هذه المتغیراتیعلى السلوك بالإضافة إلى الطریقة التي 
  (3):ومن أهم النماذج التي قامت بتفسیر سلوك الزبون نذكر     
  (Nicosia):   " وسیانیق "نموذج  -أولا

ن وأ ،خرجاتالتعرف علیه من خلال الم یتم امتمیز  ابأن الزبون یمثل نظام "Nicosia"یجد       
الإجراءات تمثل عناصر تكوین السلوك وتظهر على شكل إجابات نتیجة للمدخلات المتمثلة 

                                                             
  .65:، ص2000مطبعة عابدین، مصر،  ،)مدخل سلوكي(العلاقات مع المستهلكین عبد الرحیم، محمد عبد االله  )1(
، مذكرة ماستر، غیر منشورة، جامعة فعالیة الرسائل الإعلانیة في التأثیر على سلوك المستهلك النهائيابتسام علیوط ولیلى بوقریعة،   )2(

  .47:، ص2012/2013جیجل، الجزائر، 
  .27:، مرجع سبق ذكره، ص سلوك المستهلكمحمود جاسم الصمیدعي وردینة عثمان یوسف،   )3(
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  معین ولیس نتیجة لاتخاذ قرار موقف لاتخاذ ءر كإجراببالمنبهات، وأن سلوك الزبون یمكن أن یعت
ن إجراءات اتخاذ القرار تمر من خلال تكوین مواقفه وتحریك دوافعه وتهیئة الفرد و  تجاه موضوع ما اإ

وذلك من خلال تتبع عملیة تحویل الإجراءات إلى سلوك، ولقد مثل تكوین سلوك الزبون على شكل 
  :ء هيامخطط مكون من أربعة أجز 

 ن المؤسسة والتي تؤثر على مواقفه؛مصادر المعلومات والرسائل التي یتلقاها الزبون م -
 البحث عن البدائل وتقییمها؛ -
 لتحول الحاصل في الدوافع؛جة لاء ویكون نتیالشر ) فعل(قرار  -
تجاه الماركة االأفعال والعملیات اللاحقة لاتخاذ قرار الشراء والتي تكون نتیجة للخبرات السابقة  -

 .والتي حصل علیها من خلال عملیة الاستخدام
  :یليل مخطط هذا النموذج  بماین تمثكموی    

  " Nicosia"  نموذج): 07(الشكل رقم 
  
  
  
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

الأردن،  والتوزیع، عمان، الطبعة الأولى، دار المناهج للنشر سلوك المستهلك، محمد جاسم الصمیدعي وردینة عثمان یوسف :المصدر 
  .28:، ص2006

 المجال الثاني  المجال الأول 

) المشروع(مصدر المعلومات 
 ائص المشروعصخ

 التعرض للرسالة
   )المنبهات(تالمحفزا

البحث عن  خصائص الزبون
العلاقات المتبادلة 

 وتقییمها

قف
موا

ال
 

وافع
 الد

ویل
تح

 

 المجال الثالث

 إجراءات الشراء

 رابعالمجال ال سلوك الشراء اتخاذ القرار

 الاستهلاك التخزین
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خبرة 
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ة بالمنبهات التي یتلقاها الزبون من ن المخرجات تكون متأثر وفق هذا النموذج فإنه یظهر بأ     
  (1):یليجراءات التي تتم داخل الزبون كماالإ

 بتوجیه الرسائل التي تتضمن خصائصها وخصائص) المشروع(تقوم المؤسسة : المجال الأول -
  .خدماتها بهدف التأثیر على میول ومواقف الزبائن

لاتجاه المطلوب نحو ابر أمرا محفزا لتكوین على أن قبول وفهم الرسالة یعت "وسیانیق"وهنا یؤكد      
  .الخدمة

یتكون من الخصائص الشخصیة للزبون لاسیما میول ومواقف الزبون وبحث وتقییم  :المجال الثاني -
  .العلاقات المتبادلة وطبیعة المعلومات المرسلة

اصة إذا توفرت یتضمن الحافز المتعلق بالعلامة والذي یؤدي إلى قرار الشراء خ: ل الثالثاالمج -
  .مجموعة من العوامل والظروف كالإعلان في مكان البیع مثلا

والتي تقوم ) المعلومات المرتدة(یمثل ردود فعل الزبائن بعد اتخاذ قرار الشراء  :المجال الرابع -
ة والدراسة والبحث بهدف إعادة صیاغ المؤسسات بالتعرف علیها وتقییمها من خلال المتابعة

  .الإنتاجیة والتسویقیة وفقا لهذه المعلومات وبالشكل الذي یمكن من تحقیق أهدافها استراتیجیاتها
مجالین أساسین هما  ر الانطلاقة الأولى التي جمعت بینیعتب "Nicosia" "اوسینیق"نموذج ف

دانیة الواقعیة فإن قدرته مجال علم الاقتصاد ومجال علم الاجتماع، ورغم عدم اختباره من الناحیة المی
تبقى غیر معروفة ولكن رغم كل هذا فإنه محور ونقطة انطلاق العدید من الأبحاث والدراسات  لتنبؤیةا

  .العلمیة
  :)Engel,   Kollat, Blak Wal( "كولات وبلاك والأنجل، "موذج ن -ثانیا

، بعد تعدیله وتنقیحه من طرف هؤلاء العلماء 1978لقد أخذ هذا النموذج شكله النهائي في سنة 
  .حتى یمكن دراسة سلوك الزبون دراسة علمیة قادرة على ضبط وتحدید متغیرات هذا السلوك وذلك
ویركز هذا النموذج على العمل لمعالجة المنبهات أو الحوافز المتعددة المدركة من خلال وحدة      

فردیة مركزیة للمراقبة، ثم تأتي مرحلة تحلیل هذه المنبهات وفقا لعدد من العوامل والمتغیرات ال
   (2):كالشخصیة أو الاتجاه ویضم هذا النموذج نموذجین فرعین هما

  
                                                             

  .29، 28:المرجع السابق، ص ص  )1(
غیر منشورة، جامعة  ، أطروحة دكتواره،العوامل الاجتماعیة والثقافیة وعلاقتها بتغیر اتجاه سلوك المستهلك الجزائريلونیس علي،   )2(

  .64، 63:، ص ص2007/ 2006توري، قسنطینة، الجزائر، من
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  :النموذج الفرعي لمعالجة البیانات -1
لمنبه وبین نفسیة الزبون، وذكائه یمثل عملیة المقارنة بین مختلف المعلومات الصادرة عن ا    

 كماتنقیة التصفیة و الى عملیة اتجاهه وغیرها، وفي هذا المستوى تخضع المنبهات المؤثرة على الفرد إل
  .التعرض، الانتباه، الاستقبال والاحتفاظ: معالجة البیانات تتم وفق أربعة مراحل وهي أن عملیة

لة التوتر أو عدم الارتیاح یعني هذا أنه بعد أن یتعرض الزبون لمنبه ما یولد لدیه انتباه یسبب حا    
نه أن یخفف من تلك الحالة غیر العادیة فعل من شأذي یدفعه إلى اعتماد كل الشيء ال) تكیفاللا(

على ضرورة والقائم للمدخلات  إدراكوهذا ما یؤدي بدوره إلى خلق استقبال أو تفهم بمعنى یكون هناك 
بعاد السلبیةماد على مقارنة المنبهات واختیار الاعت   .المحفزة منها وإ

  :النموذج الفرعي لاتخاذ القرار -2
ذج على عملیة اتخاذ القرار الشرائي ویقوم بوصف عملیة الاختیار المتبعة من یعتمد هذا النمو     

طرف الزبون في سلوكه الشرائي، كما أن هذا النموذج یركز على حل المشاكل المتعلقة بسلوك الزبون 
  .من خلال المراحل التي تسبق قرار الشراء

  :ویتكون هذا النموذج من العناصر الآتیة   
  :اتخاذ القرار الشرائيمراحل عملیة  - أ

وذلك من خلال التعرف على المشكلة التي تظهر والشيء المؤكد أن عملیة اتخاذ القرار الشرائي لا    
  .تحدث إلا إذا وجدت مؤثرات وظروف معینة موجودة في البیئة المحیطة

  :معالجة البیانات - ب
لمعلومات القادمة من المصادر ونعني بها عملیة الاختیار التي یعتمدها الزبون ومعالجته ل    

  .التعرض، الانتباه، الإدراك والاحتفاظ بالمعلومات: الخارجیة
  :الوحدة المركزیة للمراقبة -ج

  مخ"هي مجموع الخصائص السیكولوجیة والتي تعمل على المنبهات الخارجیة وهذه الوحدة تمثل     
  .ییر الشخصیةلاتجاهات، المعامن الذاكرة، ا اوالتي تتكون أساس" الفرد 
  :مؤثرات المحیط -د

ونقصد بها كل المتغیرات والعوامل الخارجیة التي بإمكانها إحداث عملیة تأثیر في مراحل اتخاذ     
وقد تؤدي هذه القرار الشرائي وتضم القیم، التقالید، الجماعة، الأسرة، الطبقة الاجتماعیة وغیرها 

  .یة اتخاذ القرارلمالظروف إلى إیقاف ع
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یأخذ مساهمات جدیدة لتحلیل وتفسیر سلوك الزبون " كولات وبلاك وال- أنجل "ن نموذج وعلیه فإ    
  (1):فالنموذج

 یحلل المتغیرات التي تؤثر على عملیة اتخاذ القرار عند الزبون؛ -
 یحدد مراحل عملیة إدراك المؤثرات؛ -
 یقسم عملیة اتخاذ القرار إلى مراحل؛ -
علاقات التي تؤثر في اتخاذ السلوك الشرائي، ولكنه لا یستطیع عملیا حصر یعد نموذجا قریبا من ال -

  .ما یمكن توضیحه في الشكل المواليك. كل المؤثرات
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                             
  .98:، ص2007، الطبعة الأولى، دار الخلدونیة، القبة القدیمة، الجزائر، مبادئ التسویقیحه عیسى وآخرون،   )1(
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 "كولات وبلاك والأنجل، "نموذج ): 08(الشكل رقم 
  

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 .31:المرجع السابق، ص:المصدر
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  ):( Howard and Sheth" هوارد وشیت"نموذج  -ثالثا
یعتبر هذا النموذج من أكثر النماذج السلوكیة شمولا وذلك نتیجة لاحتوائه على عدد كبیر من 

تبرت الأساس في العوامل والمتغیرات المختلفة التي اتفق علیها أكثر الباحثین في هذا المجال والتي اع
  .دراسة وتغییر سلوك الزبون وكیفیة اتخاذ  قرار الشراء لمختلف المنتجات

إن هذا النموذج یستند في تفسیر السلوك على التجارب السابقة للفرد وعلى البیئة المحیطة به 
 وأن هذا التكرار امن منبهات خارجیة وفي كثیر من الحالات یكون سلوك الشراء متكرر  هوما یتعرض

یختلف باختلاف طبیعة المنتجات ومدى الرضا المتحقق، فالزبون یقوم بالحصول على المعلومات 
  .وتحلیلها بهدف اتخاذ قرار الشراء وفقا لدورة تكرار الشراء

  (1):یتكون من أربعة عناصر أساسیة هي "هوارد وشیت"وبشكل عام فإن نموذج 
  :المدخلات -1

لاجتماعیة والبیئة التسویقیة والتي لها تأثیر قد یكون لفرد من البیئة االتي یستلمها ا تمثل المنبهات     
  .أو غیر مباشر على سلوك الزبون امباشر 

  :المتغیرات الفردیة -2
  : وتنقسم هذه المتغیرات إلى نوعین     

 رم وهي الدوافع والماركات التي تمثل المجموعة الأولى والتي تستحضالمتغیرات التي ترتبط بالتعل -
 .في ذهن الزبون

 .عوامل الكبح أو المنع ومستوى الرضا بعد شراء الماركة -
  :)الجواب( المخرجات -3

) المخرجات(بما أن هناك العدید من المدخلات المختلفة هناك أیضا مجموعة من الأجوبة     
ة الأنشطة التسویقیة المختلفة، حیث أن قیاس فعالی تالمحتملة من قبل المشتري تقابل الاستراتیجیا

تجاه هذه الأنشطة، یقوم االترویجیة یظهر لنا بأن هناك اختلافات كبیرة بین ردود أفعال المشترین 
المختصین بترتیب وتنظیم هذه الأجوبة المختلفة تحت عنوان المخرجات والتي تكون على النحو 

  :التالي
  :الانتباه - أ

مد على درجة تقبل لومات وأن الجواب یعتز المعیإن مستوى الانتباه یرتبط بمدى إدراك وتمی    
  . لمعلومات من قبل المشتريواستقبال هذه ا

                                                             
  .35 -32:ص صجع سبق ذكره، ، مر سلوك المستهلكوردینة عثمان، محمد جاسم الصمیدعي   )1(
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  :الفهم - ب
یربط الفهم بمجموع المعلومات التي یمتلكها عن الماركة المعروضة والذي یمثل الإدراك وأن هذا     

  .لسلوكالجانب الدافعي لباختلاف  وذلك من فرد لآخریختلف  الإدراك 
  :ه العلامةالموقف اتجا -ج

وعلى مدى قدرتها  إن الموقف اتجاه العلامة یمثل الحكم الذي یعطیه المشتري حول جدارة العلامة    
ه لذلك فإن الموقف یضم العناصر الإدراكیة للماركة وعلى الأخص فیما یتعلق على إشباع حاجات

ه متهیئا لاتخاذ قرار ثر علیه بالشكل الذي یجعلؤ بالخصائص التي یعطیها المشتري أهمیة كبیرة وت
معاییر الاختیار التي یعتمدها المشتري ودرجة الثقة في هذا  ىویتم تقییم العلامة استنادا إل ،الشراء
  .التقییم

  :)النیة(القصد  -د
نما یتضمن أیضا الشراء من تهیئة المشتري اتجاه العلامة إن القصد من الشراء لا یتض     فقط وإ

التي أدت إلى عدم اتخاذ قرار الشراء وهذا مستخدم بشكل واسع في توقع  وتحدید الكوابح أو الموانع
  .شراء المنتجات المعمرة

  :سلوك الشراء -ه
یمثل التعبیر الظاهري لتهیئة المشتري آخذا بعین الاعتبار جمیع عوامل المنع التي من الممكن      

  .أن تظهر وتقود إلى عدم اتخاذ قرار الشراء
  :دةالمعلومات المرت -4

فإذا كانت تمثل إشباع ورضا  ،عدیدة وكبیرة على سلوك الشراء اإن للمعلومات المرتدة آثار      
كبیرا على تكوین اتجاهات ومواقف للمشتري  اسوف یكون لها تأثیر  إنهفللمشتري وتفهم لجودة الخدمة 

  .ل أن یقوم بتكرار الشراءه الخدمة وتثیر اهتمامه ومن المحتماتجا
یعتبر من النماذج الشاملة والذي له دور مهم وفعال في تفسیر " Howard and Sheth"ج إن نموذ    

  (1):له منها لى الرغم من الانتقادات التي وجهتسلوك الشراء ع
 في الوصف المختصر لأجزاء النموذج؛أن المشكلة الرئیسیة في هذا النموذج تتمثل  -
وعندما تحدث فإنها تكون معقدة وتتأثر بالعدید من  وجود حالة التمییز الإدراكي لیس شرطا أساسیا -

 .المتغیرات التي تحتاج كل منها إلى معالجة مختلفة

                                                             
  .120:مرجع سبق ذكره، صحمید الطائي وآخرون،   )1(
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ا یمكن لرجل التسویق أن یضیف علیه یا وتعلیمیویبقى هذا النموذج رغم نقائصه نموذجا دینامیك
المخطط التالي و   تعدیلات حسب حاجاته، كما یمكن استخدامه في حالة الخدمات المتعددة العلامات

  .یوضح مكونات هذا النموذج
  "هوارد وشیت" مكونات نموذج): 09(شكل رقم ال

    

  

وعات المطبدیوان  الجزء الثاني، الطبعة الثانیة،  ،)عوامل التأثیر النفسیة(سلوك المستهلك عنابي بن عیسى،  :المصدر          
  .283:، ص2003الجزائر،  ،الجامعیة

  القرار الشرائي للزبون: نيالمبحث الثا 

إن القرار الشرائي هو الصیغة التي یترجم بها الزبون رغبته في خدمة معینة إما بالشراء أو 
بالامتناع عن الشراء، فإذا قام بالشراء فإنه یتخذ العدید من القرارات الشرائیة تجعل الدور الذي یلعبه 

 أنواعه ا التعرف على القرار الشرائي ومختلفالأفراد یختلف باختلاف هذا القرار، لذا أصبح علین
  .والأدوار التي یلعبها الفرد في القرار الشرائي دون أن ننسى تقنیات دراسة القرار الشرائي للزبون

  مفهوم القرار الشرائي: المطلب الأول

نفاق مواردهم  المحدودة على شراء الخدمات الت     ي تشبع یسعى الزبائن دائما إلى إشباع حاجاتهم وإ
  حول هذا حاجاتهم المتنامیة، وفق قرار یصدر منهم یعرف بقرار الشراء وسنحاول إیجاز أهم التعاریف

  .القرار ومختلف الدوافع الشرائیة لدى الزبائن
  :تعریف القرار الشرائي  -أولا
  :تعددت التعاریف التي أعطیت للقرار الشرائي منها    

  (1)".ختیار لبدیل من بین بدائل التصرفاتا: "عرف القرار الشرائي على أنه    
في  االاختیار بین بدائل مختلفة فإن عدم اتخاذ قرار اتجاه حالة ما، یعتبر قرار : "كما عرف بأنه    

  (2)".حد ذاته

                                                             
  .138:، ص2008، الدار الجامعیة الجدیدة، مصر، إدارة التسویقطارق طه،  )1(
تم تصفحه یوم (  www.diae.net  :، متاح على الموقع الإلكتروني2012، النوار الطیب محمد، اتخاذ القرار في العملیات الإداریة  )2(

      ). 23:02على الساعة  ،01/03/2015

 
 متغیرات خارجیة

 منبهات أو مدخلات استجابات أو مخرجات العملیة الداخلیة
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عملیة المفاضلة بین البدائل، أي عملیة اختیار أفضل بدیل : "وبشكل أبسط فإن قرار الشراء هو    
  (1)".أفضل یلبي حاجة الفرد بشكل

بین بدائل مختلفة وذلك  من ختیارالثبات على ا: "القرار الشرائي هوومما سبق نستخلص بأن      
  ".باعتماد افتراضات تتعلق بالمستقبل المجهول المتمیز بعدم التأكد

  :ریف یمكن أن نستنتج عدة نقاط لابد من توافرها في القرار الشرائي منهااالتع ومن هذه    
 هناك أكثر من بدیل للاختیار بینها؛ أن یكون -
شخصیة وانفعال دون دراسة واعیة للظروف التي یتم  أهواء لابد للقرار أن یتم بالوعي ولا یتم وفق -

 فیها القرار الشرائي؛
 .یستحق القیام به اضروری اأن یكون هناك أمر  -

  :دوافع الشراء -ثانیا
وك الشرائي للزبون، حیث أنه لا یوجد سلوك تعتبر دوافع الشراء من المبادئ الأساسیة للسل

من استخلاص  ماما بالغا من طرف الباحثین، مكنشرائي من دون دوافع، لذا وجدت الدوافع اهت
  :ف عدیدة للدوافع منهایتعار 

  (2)".رغبة الزبون في إشباع حاجاته الأساسیة سواء كانت مادیة أو نفسیة"عرفت على أنها      
  (3)".تحقیق الإشباععة أو المیل إلى التصرف أو القیام بأنشطة من شأنها النز : "عرفت بأنهاو 
  : صنفت دوافع الزبون لعدة تصنیفات بحسب زاویة النظر إلیها ویمكن تلخصیها كالتالي      

  :المجموعة الأولى -1
  (4):كمایلي لصنف الدوافع إلى ثلاثة أنواع وهي الأولیة والثانویة ودوافع التعامفي هذه المجموعة ت    

 :الدوافع الأولیة - أ
هي الدوافع التي تؤدي بالزبون إلى شراء خدمة معینة دون مراعاة الاختلاف الموجود في أنواع     

  . العلامات المعروضة
 

                                                             
/ 2008، مـذكرة ماجسـتیر، غیـر منشـورة، جامعـة منتـوري، قسـنطینة، الجزائـر، سلوك المستهلك اتجاه المنتجـات المقلـدةلسیود راضیة،   )1(

  .37:، ص2009
نشورة، جامعة قاصدي مرباح ، مذكرة ماستر، غیر مأثر السیاسة التسعیریة للخدمات على القرار الشرائي للمستهلكعیساوي زینب،   )2(

 .9:، ص2011/2012ورقلة، الجزائر، 
على  02/03/2015تم تصفحھا یوم (  Abderrazag benali. blogspot.com: مدونة الدروس والمحاضرات في الإدارة والاقتصاد  )3(

   ).19:30الساعة 
  .210، ص 1974 ، دار الجمعیات المصریة، الإسكندریة،السلوك التنظیميمحمد الحناوي،   )4(



سلوك الزبون واتخاذ القرار الشرائي                         :                                                             الفصل الثاني   
 

94 
 

 :)الانتقائیة(الدوافع الثانویة  - ب
قرارات  ون یتخذأخرى، أي هي التي تجعل الزببالزبون إلى اختیار علامة دون  هي التي تؤدي    

 .السعر، وغیرهااللون والحجم، تتعلق بالجودة ، 
 :دوافع التعامل -ج

هي الأسباب التي تجعل الزبون یفضل شراء خدمة معینة من محلات معینة نتیجة ما توفره تلك     
  .، وغیرهامواقف السیارات، لباقة رجال البیع: ثلالمحلات من تسهیلات وحسن التعامل مع الزبون م

  :عة الثانیةالمجمو  -2
  (1):یليهذه المجموعة  ما تشمل    

 :دوافع التمتع - أ
 هي الدوافع التي تحث الفرد على الرغبة في التمتع بالحیاة وذلك من خلال البحث عن اللذة   

 .المحصل علیها بواسطة امتلاك شيء والبحث عن الأمان
 :دوافع لتكریس الذات - ب

لخیر ومحاولة إثبات الذات كأن یقوم صاحب المحل بالتحضیر تؤدي بالفرد أو الزبون إلى فعل ا     
 .والترتیب الجید لزبائنه

 :دوافع التعبیر الذاتي -ج
الرغبة في إظهار وتفسیر أفكار أو إیصالها إلى العامة كأن یقوم أحد بشراء خدمة للتفاخر بها     

 .كغني
  :المجموعة الثالثة -3

  (2):یليهذه المجموعة ما تتضمن     
  :قلیةالدوافع الع - أ

أي هنا یقوم الزبون بدراسة جمیع  ،هذه الدوافع مرتبطة بالتدبیر والتفكیر قبل اتخاذ قرار الشراء   
ته االخیارات المتاحة والعوامل المتعلقة بالخدمة قبل القیام بعملیة الشراء وهذا مع مراعاة شرط إمكانی

  .أم لاات جتك الحاهذه الخدمة موافقة ل جاته وهلاالمتاحة وح
  
  

                                                             
  .108:كاسر نصر المنصور، مرجع سبق ذكره، ص  )1(
  .41:، ص2001، دار الیازوري، عمان، الأردن، مبادئ التسویقنعیم العبد عاشور ورشید نمرة عودة،   )2(
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 :الدوافع العاطفیة - ب
لا تنتج عن أي تفكیر أو تدبیر فهي التي تدفع الزبون لشراء خدمة دون القیام بأي دراسة أو      

مكانی باحتیاجاتهتحلیل لكافة العوامل المتعلقة  القرار رغبة  لاندفاع في اتخاذاته إذ یتم الشراء نتیجة اوإ
 .زفي التفاخر والتمی

  :لرابعةالمجموعة ا -4
  (1):یليهذه المجموعة ما وتضم     

 :الدوافع الإیجابیة - أ
   ما یفسرهي الدوافع التي لها مضامین إیجابیة، أي هي الدوافع التي تؤدي إلى إشباع حاجة وهذا    

بالإیجابیة، وبإسقاط معنى الإیجابیة على المفهوم التسویقي نفهم منها أنها عملیة اتخاذ قرار الشراء 
 .ردد وتأجیل وهذا ما تسعى إلیه المؤسسات التسویقیة باستمراردون ت

 :الدوافع السلبیة - ب
على عكس الإیجابیة فهي التي لها مضامین سلبیة، بحیث أن السلبیة هنا تعني الخوف من عدم      

جیل تحقیق هدف الدوافع، لذلك تسویقیا یكون للدوافع السلبیة معنى الامتناع عن الشراء والتردد والتأ
 .في اتخاذ قرار الشراء

  أنواع القرار الشرائي: المطلب الثاني

ن هذا الاختلاف في اختلاف طبیعة الخدمات واع مختلفة من قرارات الشراء ویكمهناك أن
  :والعلامات والاختلاف في أهمیة قرار الشراء وآثاره المستقبلیة ویمكن التمییز بین ستة أنواع وهي

  :أو المعقد لشراء المركبقرار ا -أولا
هناك وهذا یحدث عندما تكون  ،لتفكیر والجهد عند اتخاذهوهو قرار یحتاج إلى أكثر من ا

لشراء لعدم وجود خبرة وتجربة سابقة وعدم توفر المعلومات الكافیة عن مخاطرة ومجازفة عالیة عند ا
ذا فإن مثل هذا القرار الخدمة، كما أنها تحدث عندما یرتفع سعر الخدمة بسبب ارتفاع تكلفة إنتاجها، ل
لمعاییر لتقییم امن  یدلا یتكرر دائما وهو أكثر القرارات صعوبة لأنه یتطلب من  الزبون وضع العد

  .البدائل

                                                             
  .281:، ص1984، مطبعة عالم الكتب، القاهرة، الإعلانسمیر محمد حسن،   )1(
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وقد تتباین هذه القرارات من زبون لآخر، لذا تعتمد مثل هذه القرارات على خبرة الزبون السابقة 
الحصول علیها عن الخدمات وعن شخصیة في مجال الشراء وعلى كمیة المعلومات التي یمكن 

  (1).الزبون وقدرته على اتخاذ قرار الشراء وتقییمه
  :)الروتیني(الشراء المعتاد قرار  -ثانیا

إن قرار الشراء المعتاد یحصل في حالة شراء خدمات ذات أسعار منخفضة ومناسبة ولا یتطلب 
الشراء في هذه الحالة فردي یقوم به اختیارها بذل جهد كبیر من أجل الحصول علیها ویكون قرار 

كبیرة بسبب كون هذه الخدمات میسرة وسهلة المنال  االزبون بمجرد الشعور بالحاجة ولا یبذل جهود
ارن ویقوم بسلسلة من وذات أسعار منخفضة نسبیا أي أنه لا یتطلب من متخذ القرار أن یبحث ویق

نما یقع قرار االإجراءات ا   (2).لشراء بمجرد الشعور بالحاجة لهالمعقدة بهدف شرائها، وإ

  :قرار الشراء لتقلیل التنافر -ثالثا
إن السلوك الشرائي المقلل للتنافر یحدث عندما یكون الأفراد مشتركین وبدرجة كبیرة بعملیة شراء 
منتج باهض الثمن وغیر متكرر وینطوي على مجازفة كبیرة ولكنهم یجدون بأن الاختلاف ما بین 

ولكن  ،ا في الجودة أو لوجود مواصفات غیر واضحةجاریة قلیل وهذا راجع إما لتشابههتالعلامات ال
بعد اتخاذ قرار الشراء قد یحصل ما بین الزبائن حالة انعدام الانسجام أو التنافر الذي یعقب عملیة 

لتي تم شفون بعض العیوب والنقاط السلبیة في الخدمة المختارة واتالشراء وذلك عندما یلاحظون أو یك
  (3).شراءها أو عندما یسمعون عن المزایا الجدیدة في الخدمة التي لم یقع علیها اختیارهم

ومن أجل تقلیل هذا التنافر یجب على المسوقین أن یقوموا بإجراء اتصالات مع الزبائن بعد 
ور بالرضا انتهاء عملیات البیع بهدف تقدیم المعلومات والدلائل والدعم الذي یساعد الزبون على الشع

  .بخصوص العلامة التجاریة المختارة والتخلص من التنافر ومحاولة تحقیق الانسجام المطلوب
 یستند على معلومات كافیة، لا یبذل فیه جهد كبیر النوع من القرارات یكون سریعا ولاإن هذا 

  (4).التنافرعدم تمییز الفروقات ما بین العلامات التجاریة وبالتالي فإنه یسبب نوع من أنواع ل

  

  

  

                                                             
  .166:، مرجع سبق ذكره، صمحمد عبد الوهاب ومحمد العزاوي  )1(
  .118:، مرجع سبق ذكره، صسلوك المستهلكمحمود جاسم الصمیدعي وردینة عثمان یوسف،   )2(
  .117:ص، نفس المرجع  )3(
  .227:محمد عبد العظیم أبو النجا، مرجع سبق ذكره، ص   )4(
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  :قرار الشراء المحدود - رابعا
هنا یواجه الزبائن نوعا جدیدا غیر معروف من خدمة معروفة لدیهم، الأمر الذي یتطلب قیامهم 

أن  كما  بجمع معلومات خارجیة بقدر محدود، بالإضافة إلى المعلومات المخزنة داخلیا بذاكرتهم
  (1).د محدودعملیة تقییم بدائل الخدمة عادة ما تكون بین عد

أي الزبون في هذه الحالة یكون على علم بالخدمة، أو قد یكون اشتراها من قبل وبالتالي فهو 
زبون لهذه الخدمة ولكنه غیر متآلف مع العلامة الخاصة بها، وفي هذا النوع من القرارات لا یحتاج 

اشرة إلى مرحلة تقییم صاحب القرار للكثیر من المعلومات فهو یختصر عملیة اتخاذ القرار ویمر مب
البدائل الشرائیة حیث تكون درجة المخاطرة المحیطة بالشراء منخفضة ولا تتطلب عملیة المفاضلة بین 
البدائل المتاحة وقتا طویلا، وهنا یكون للأنشطة الترویجیة دور التحفیز على الشراء وخلق اتجاهات 

  (2).اتجاه الخدمة ةإیجابی
  :ریعن التنویع والتغیقرار الشراء الباحث  -خامسا

أخرى نتیجة ة واختفاء دیتخذ هذا النوع من القرارات في حالة تنوع الخدمات وظهور خدمات جدی
نوع  في ه التغیرات الزبون یبحث ویتقصى ویلعدم تلبیتها لحاجات ورغبات الزبائن، حیث تجعل هذ

 : لزبون إلىالاختیار بهدف تحقیق إشباع أفضل وتعود أسباب هذا التنویع من قبل ا
 إدراك الزبون لوجود اختلافات واضحة بین العلامات التجاریة المعروضة في السوق؛ -
الملل والضجر من العلامات المألوفة ورغبته في تجربة شيء جدید، وهذا التحول لیس بسبب عدم  -

نما من أجل التنویع فقط؛  الرضا وإ
أي من الجماعات المرجعیة التي ینتمي  تقلید د یعود إلى سعي الزبون إلىإن التنویع والتغییر ق -

 إلیها؛
 قد یعود التنویع إلى الاختلاف في الأسعار أو في أسلوب تقدیم الخدمات في المؤسسات؛ -
 (3).قد یضطر الزبون إلى التحول إلى علامات تجاریة أخرى لعدم توفر العلامة المعتادة -

ع انتیجة للتغیر المستمر وعدم الثبات في أعداد وأنو فقرار الشراء الباحث عن التنویع والتغییر كان 
ومن جهة أخرى التطور في البیئة المحیطة والتطور النفسي  ،الخدمات المطروحة هذا من جهة

والتكنولوجي مما أدى إلى ظهور خدمات كثیرة ومتنوعة فانعكس ذلك على سلوك الفرد فقاده إلى 
  .ع في الاختیاریالتنو 

                                                             
  .130:زكریا عزام وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص  )1(
  .118:، مرجع سبق ذكره، صسلوك المستهلكردینة عثمان، محمد جاسم الصمیدعي و    )2(
  .119:، صالمرجع سفن  )3(
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  :خدمات الجدیدةشراء القرار  -سادسا
إن الخدمات الجدیدة بالنسبة للأفراد هي الخدمات التي لم یسبق لهم أن قاموا بشرائها ولا توجد 
لدیهم معلومات عنها، في بعض الأحیان قد تكون لدیهم معلومات عن خدمات مقاربة أو بدیلة  وبما 

ن في مجال التسویق أن أن الخدمات الجدیدة هي خدمات تقدم لأول مرة إلى السوق فعلى المختصی
یقوموا بتكثیف الأنشطة التسویقیة لكي یتمكنوا من تحقیق أهداف تقدیم خدمات جدیدة والتي تعتبر من 
العوامل المهمة التي تساعد المؤسسة على النمو والاستمرار في السوق والصمود بوجه المنافسة وذلك 

  (1):من خلال
 استخدام الوسائل الإعلانیة المناسبة؛ -
 استخدام سیاسة سعریة مناسبة؛ -
 إتباع إستراتیجیة تنمیة سوق هذه الخدمة؛ -
 على الأنشطة الترویجیة؛ الإنفاقزیادة  -
التأكید على خصائص الخدمة والمنافع التي یمكن الحصول علیها منها وذلك بهدف التمكن من  -

 ر العادات الاستهلاكیة وتوجیههم نحو الخدمة الجدیدة؛یتغی
 نقاط توزیعیة مناسبة وذات شهرة لعرض الخدمة الجدیدة فیها؛اختیار  -

وأن  ،من خلال الجهود التسویقیة تهدف المؤسسات إلى دفع الزبائن إلى تبني الخدمة الجدیدة
التبني یمثل عملیة ذهنیة من خلالها یمر الفرد من التعلم الأول للخدمة الجدیدة إلى التبني النهائي 

  .ه كي یصبح مستخدما للخدمة الجدیدةوذلك من خلال قرار یتخذ
هناك رواد في ، حیث أن وبشكل عام فإن الزبائن یختلفون في استعدادهم لتجربة خدمة جدیدة

الأوائل وهناك آخرون الذین یتبنون الخدمة الجدیدة بعد فترة طویلة وأن  الاستهلاك وهم المبتكرون
ن في بدایة الأمر قلیل والزیادة بطیئة وبعد أعداد الذین سوف یقومون بتبني وشراء هذه الخدمة یكو 

  .كن هذه الخدمة من اختراق السوقذلك یتزاید عدد المشترین وذلك لاكتساب ثقتهم وتم
  (2): غیر أن هناك عوامل تؤثر على قرار شراء خدمة جدیدة وهي

 ؛بالخدمات الأخرى في السوق من خلال مقارنتها من الخدمة الفائدة التي یحققها الزبون -
 لقیم وتقالید الزبائن؛ مة الخدمةملاء -
 من الخدمة والحصول علیها؛ سهولة الاستفادة -

                                                             
  .121، 120:، ص صقباسلا المرجع  )1(
جامعة  ، مذكرة ماجستیر، غیر منشورة،، تحلیل العلاقة بین جودة المنتج وسعره وأثرها على القرارات الشرائیة للمستهلكمحمد زواغي  )2(

  .50:، ص2010/2011جزائر، أحمد بوقرة، بومرداس، ال
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تلعب سمعة المؤسسة دورا في مثل هذه الحالات حیث إذا كانت الخدمة  المجازفة وانعدام الثقة إذ -
 مقدمة من قبل مؤسسة معروفة فإن ذلك یشعر الزبائن بنوع من الاطمئنان والثقة مما یجعلهم لا

 یخشون المجازفة ویتقدمون لشراء هذه الخدمة؛
 .تجعل الزبائن غیر مستعدین للمجازفة لشراء هذه الخدمة كذلك الأسعار المرتفعة -

  أدوار الفرد في القرار الشرائي: المطلب الثالث

لكي نستطیع تفسیر قرار الزبون لابد أن نتعرف على أدوار الشراء والتي قد تكون مختلفة فیما 
التالیة  الشراء ویمكن أن نمیز بین الأدوارفي عملیة  الفرد ذلك تتنوع أدوارعملیة الشراء ذاتها، لیتعلق ب

  .في قرار الشراء
  :المبادر -أولا
هو الشخص الذي یطرح فكرة الشراء لأول مرة ولیس بالضرورة أن یكون المبادر هو متخذ القرار    

عیة وطبیعة الخدمة المراد ناء ویختلف المبادر حسب نو فقد یكون المبادر الزوج أو الزوجة أو أحد الأب
  (1).شراؤها

   :المؤثر -ثانیا
ا الوزن أو الأثر الأكبر في قرار جهة نظرهلو هو الشخص أو الجماعة التي یكون لنصیحتها أو 

الأصدقاء، زملاء العمل أو نجوم المتجمع ویختلف : ة مثلحیث تكون كلمته أو كلمتهم مسموع الشراء
  (2).هذه المجموعات حسب طبیعة الخدمة وخصائصهاتأثیر 

  :متخذ القرار -ثالثا
هو ذلك الشخص الذي یحدد بصفة نهائیة قرار شراء الخدمة فهو الذي یقرر ماذا یشتري؟   

  (3).وكیف یشتري؟ ومن أین؟ وبكم؟ وغیرها
  :المشتري - رابعا
المشتري  رر شراؤها، ولا یتجاوز دورهو الشخص الذي یقوم بعملیة الشراء الفعلي للخدمة التي تق     

  .هنا أكثر من مجرد تنفیذ القرار الذي تم اتخاذه سواء شارك في اتخاذه أم لم یشارك
  
  

                                                             
  .97:حمید الطائي وبشیر العلاق، مرجع سبق ذكره، ص  )1(
  .55، 54:زیاد محمد الشرمان وعبد الغفور عبد االله عبد السلام، مرجع سبق ذكره، ص ص  )2(
  .127:ص، 2004، الطبعة الأولى، الوراق للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، أسس التسویقمحمد أمین السید علي،   )3(
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  :المستخدم -خامسا
هو الشخص الذي یستخدم الخدمة بشكلها النهائي، فقد یكون الأب مثلا هو متخذ القرار ولكن   

  ، والمستخدم قد یكون له رأي في الاختیار وطلبقد یكون من یستخدم الخدمة جمیع أفراد العائلة
    (1).خدمة ما أو قد لا یكون له ذلك

  تقنیات دراسة القرار الشرائي: المطلب الرابع

لتي یمكن من خلالها تحدید الخصائص ق في المؤسسات معرفة الطرق اتحاول إدارات التسوی
  (2):یليلاتخاذ القرار ویمكن إیجازها بمابر المعیار تالتي تع

  :والتجربة ةطریقة الملاحظ -أولا
تعتبر من الطرق البسیطة والتي تتم من خلال ملاحظة الزبون عند القیام بعملیة الشراء من دون 

ه تي دفعباب التة لا تسمح بالتعرف على الأسن هذه الطریقیشعر ومن ثم تدوین المعلومات ولك أن
  .شراءلاتخاذ قرار الشراء لخدمة ما أو عدم اتخاذ قرار ال

أما الطریقة التجریبیة فتعتمد على حصر تأثیر خاصیة أو عدد محدد من الخصائص وتقییم 
  .مدى تأثیرها على تفضیل الزبون واتخاذ قرار الشراء، ولكن هذه الطریقة تعتبر مكلفة للغایة

  :تقنیة البحث عن الدوافع -ثانیا
إلى شراء هذه الخدمة ولم یقم  وفق هذه الطریقة یطلب من الزبون أن یحدد السبب الذي دفعه

بشراء خدمة أخرى، كذلك یطلب منه أن یحدد الخصائص المهمة بالنسبة له والتي على ضوئها قام 
ى صحة ، ولكن هذه الطریقة تضع مجالا للشك حیث أننا لا نستطیع أن نحدد مدقرار الشراءباتخاذ 

من أجل الحصول على  ةة غیر مباشر بتوجیه السؤال بطریق نقوم ذلك جواب الزبون، ومن أجل تلافي
  .جواب أكثر دقة

ولكن هذا الأسلوب واجه انتقادات منها عدم إمكانیة تغطیة عدد كبیر من الزبائن ومن الصعب 
  .الحصول على معلومات دقیقة وكافیة

  :تقنیة تعدد المتغیرات -ثالثا
بین مجموعة من  اة متستند هذه الطریقة على التحلیل الإحصائي والذي یتعلق بدراسة العلاق

ویستخدم فیها تحلیل الانحدار والتحلیل الوصفي، ونستطیع من خلال تطبیقهما تحدید العوامل 
تعرف على مواقفهم اتجاه هذه الخصائص المحددة لاتخاذ قرار الشراء من خلال تقییم الخدمات وال

                                                             
  .67:، مرجع سبق ذكره، صسلوك المستهلكمحمد إبراهیم عبیدات،   )1(
  .78 -76:، مرجع سبق ذكره، ص صسلوك  المستهلكمحمود جاسم الصمیدعي وردینة عثمان،   )2(
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لخدمة بالنسبة لهذا الفرد حول حیث أن موقف أحد الأفراد اتجاه الخدمة یمثل دالة تقییم هذه ا تماالخد
  :عدد كبیر من الخصائص وحسب القانون الآتي

Ab = B0 + ∑ 퐵푖푝푖푏  
 : حیث أن

  : b Abتجاه الخدمة ا الفرد موقف -
  B0   : قیمة ثابتة -
  BI : معامل الانحدار المقدر -
 pib : Iعلى الخاصیة   bتقییم الخدمة    -  
   : n د في استمارة الاستبیانالتي تحدالخصائص  عدد -

  : إن تطبیق الطریقة السابقة تكون وفقا للخطوات التالیة     
 تؤثر على اتخاذ قرار شراء الخدمة؛تعد قائمة شاملة للخصائص التي  -1
 ؛bتجاه الخدمة ا قیاس المواقف لكل فرد -2
 على ضوء الخصائص؛ bنطلب من كل فرد أن یقیم الخدمة  -3
ي لاتخاذ قرار الشراء ه اأساسی امعیار بر توأن الخصائص التي تع ر معامل الانحدار،نقوم بتقدی -4

 .محدد سابقامستوى عند تلك الخصائص التي تمثل معامل انحدار معبر عنه 
  : یليومن مشاكل هذه الطریقة ما  
 قد تكون واحدة أو عدد غیر معلوم؛ سوف تقیم من قبل الزبونالتي  إن عدد الماركات  -
 أجل قیاس الموقف  منAb ركةاتجاه الماb    ؛)-2إلى   +2(فإننا نستخدم سلم ثنائي القطب 
 ت قالاید العدتخدام التحلیل العاملي من أجل تحإن وجود عدد كبیر من الخصائص یحتم علینا اس

على نفس  كونیل یسمح بتجمیع كل الخصائص التي تومعالجة عملیة الانتقال، لأن هذا التحل
 ).حلو المذاق، لذیذ، طعمه جید(ل التكوین مث

  :طریقة الاستبیان الثنائي - رابعا
قرار الشراء تسمح هذه الطریقة باختیار الخصائص التي تحدد اختیار الزبون والتي تقوده لاتخاذ 

حول هذه الخاصیة بالنسبة إلى الماركات قید الدراسة  اواضح انه یجد اختلافلأنه یعتبرها مهمة وأ
السوق وتحدید مدى الفرق أو الاختلاف ما بین هذه الماركات حول هذه الخاصیة، ویجد  والمنافسة في

"Alpert"   بأن تحدید معاییر اتخاذ قرار الشراء لخدمة ما من خلال استخدام الاستبیان الثنائي یكون
  :على أربع مراحل

  ى خدمة ما؛لفة الأهمیة بالنسبة إلتعد قائمة واسعة من الخصائص ذات الدرجات المخت -1
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  :القیاس یكون على ثلاث مستویات -2
دها كل فرد في العینة تقیم على سلم من واحد والذي یمثل لا توجد لكل خاصیة یحد Xإن الأهمیة  - أ

لى خمسة والتي تمثل مهم جدا؛أي أهم  یة وإ
سلم  ما بین الماركات حول هذه الخاصیة ونستخدم yكذلك تعمل بالنسبة إلى تحدید الاختلافات  - ب

لى خمسة والتي تمثل وجود اختلاف ك  بیر؛من واحد والذي یمثل عدم وجود اختلاف وإ
لى  xyالدرجة التي تحصل علیها من  لقیس أثر كل خاصیة من خلان -ج والتي تكون من واحد وإ

 نة بالنسبة لكل خاصیة من الخصائص؛خمسة وعشرون من قبل كل فرد من أفراد العی
  ة لاتخاذ القرار واختیار العلامة؛نعتمد علیه في تحدید الخصائص المحددمتوسط و نقوم بحساب ال -3
  .نقوم بأخذ الخصائص التي حصلت على متوسط مرتفع -4

  كیفیة اتخاذ القرار الشرائي والعوامل المؤثرة فیه: المبحث الثالث

ق أن یلم ویفهم بما أن الزبون یقوم یومیا باتخاذ العدید من قرارات الشراء فمن المفید لرجل التسوی
كیف یمكن لهذا الأخیر أن یتخذ قراراته، أي العملیات التي تنطوي علیها عملیة الشراء وكذلك كل 
العوامل التي یمكن أن تؤثر على تلك القرارات، لأن ذلك یساعده على إتباع السیاسات والاستراتیجیات 

إلى مفهوم عملیة اتخاذ قرار التي تؤثر على السلوك الشرائي للزبون، وفي هذا المبحث سنتطرق 
جراءات اتخاذها وكذا الأسالیب وأهم العوامل المؤثرة على القرار الشرائي   .الشراء، وإ

  مفهوم عملیة اتخاذ القرار الشرائي: المطلب الأول

لى الأسئلة التي یمكن  یطرحها رجل  أننتطرق إلى تعریف لعملیة اتخاذ القرار الشرائي، وإ
  .م كیفیة اتخاذ الزبون لقراره الشرائيالتسویق لمحاولة فه

  :تعریف عملیة اتخاذ قرار الشراء -أولا
یمر القرار الشرائي للزبون بإجراءات عدیدة ومعقدة نتیجة للعوامل الكثیرة والمختلفة التي تؤثر 
على الزبون مما جعل فهم عملیة اتخاذ القرار الشرائي من المهام الصعبة للمؤسسة، حیث عرفت 

تلك الخطوات أو المراحل التي یمر بها الزبون في حالة القیام : "تخاذ قرار الشراء على أنهاعملیة ا
  (1)".باختیارات حول أي من الخدمات التي یفضل شراءها

                                                             
  .109:المرجع السابق، ص  )1(
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الرغبة في الحصول على منفعة معینة وهذه الرغبة تتأثر بمجموعة من : "وعرفت كذلك على أنها
  (1)".یقیةالقیود المحیطة وتأثیر السیاسات التسو 

عبارة عن مجموعة من المراحل التي یسلكها الزبون من أجل حل مشكلة :"كما عرفت أیضا بأنها
  (2)".تتعلق بتلبیة حاجة تخصه

قرار الشراء هي مجموعة من الخطوات  اتخاذ عملیة: "من التعاریف السابقة یمكن  القول بأن
  ".عملیة المفاضلة بینهاوالمراحل التي یتبعها الزبون لشراء الخدمات التي قام ب

  (3):ن بمثابة عملیة اتخاذ قرار الشراء یجب توفر عدة شروط وهيلاعتبار نشاط معیو       
فرد : "عرف متخذ القرار بأنهإذ یجب أن یواجه صانع القرار مشكلة موقف متعارض یتطلب حل،  -

ة في القرار الرغبة والقدر أو جماعة غیر راضیة عن الوضع الحالي أو المرتقب وأنه یتوفر لدى صانع 
 ".العمل على تغییر هذا الوضع

بالإشباع المتحصل یرغب متخذ القرار في تحقیق أهداف معینة، وأن أهداف الزبون عادة ما ترتبط  -
 .علیه من الخدمة

یجب على متخذ القرار أن یقوم بتصرفات تؤدي إلى تحقیق الأهداف المرغوبة وأن هذه التصرفات  -
   .وخصائص الخدمات والأسعار وغیرها ترتبط بأصناف

حقق الإشباع ت سوف التي كد الخاص بأي من هذه البدائلیواجه متخذ القرار درجات من عدم التأ -
للشراء والانتفاع من  ي تهدف لحل المشاكل المصاحبةالمطلوب، وأن عملیة اتخاذ القرار الشرائ

كد من خلال جمع وتشغیل ن الزبون یحاول التعامل بكفاءة مع مختلف درجات عدم التأالخدمات، وأ
بعض بدائل المزیج  والنتیجة النهائیة لعملیة اتخاذ القرار الشرائي هي اختیار واستخدام ،المعلومات

 .قدمها السوقالتسویقي التي ت
  :حدود عملیة الشراء -انیاث

رغم العقبات التي تواجه الزبون إلا أنه یجب علیه أن یتخذ الكثیر من القرارات الشرائیة ومن بین 
  (4):هذه العقبات

                                                             
 2005مكتبة الشقري، الریاض، السعودیة،  ،)المفاهیم العصریة والتطبیقات(، سلوك المستهلك عبد الحمید طلعت أسعد وآخرون  )1(

  .38:ص
  .37:لسیود راضیة، مرجع سبق ذكره، ص  )2(
، مذكرة ماجستیر، غیر منشورة، جامعة الحاج لخضر، باتنة، الجزائر مدى تأثیر الإعلان على سلوك المستهلكإكرام مرعوش،   )3(

  .23:، ص2009
، مذكره ماجستیر، غیر منشورة، جامعة أبي بكر بلقاید، تلمسان ستهلك الجزائريتأثیر الإعلان على سلوك المبوعناني حكیمة،   )4(

  .136، 135:، ص ص2005/2006الجزائر، 
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الوقت، ونتیجة كثرة البدائل عند الاختیار وضغط نقص الأموال، نقص في العلامة المتوفرة،   
قرار شرائي أن یعمل على وضع خطة محكمة تقود إلى لهذه المشاكل لابد للزبون قبل اتخاذه لأي 

  .اتخاذ القرار الشرائي الصحیح
عادات الشراء نمط معین من السلوك المكتسب الذي یتعلمه الزبون أثناء مراحل حیاته  وتعتبر

 لهذا السبب یجب على الزبون أن یحددو صبحت تحتل منزلة كبیرة من شخصیته، المختلفة، والتي أ
  .سب الذي تتم فیه عملیة الشراء وأیضا المكان والكیفیة التي یتم بها شراء الخدمةالزمان المنا

  :زمان شراء الخدمة -1
یعمل رجال التسویق على معرفة الوقت التي تتم فیه عملیة الشراء، وتحدید الوقت لا یشمل      

  .الموسم فقط بل یشمل الشهر، الأسبوع، الیوم وربما حتى الساعة في الیوم نفسه
فمعرفة الوقت عند رجال التسویق أمر مهم حتى یتسنى لهم وضع خطط للبرنامج التسویقي 

الوقت معرفة  وأیضا تحظىصباحا،  أما البقیة فیفضلون الشراء فمعظم الزبائن یفضلون التسوق مساءا
ینوعون عند مسؤولي التسویق خاصة في الأعیاد والمناسبات ف بأهمیة كبیرة ي تتم فیه علمیة الشراءالذ

  .في هذه المواسم في عروض الخدمة المقدمة وذلك لتتماشى مع هذه المناسبات
  :مكان شراء الخدمة -2

أیضا من أهم العوامل التي تهم رجال التسویق في وضع البرامج التسویقیة وفي فهم العملیات التي     
ة الشراء، بحیث تدخل تنطوي علیها عملیة الشراء هو تحدید المكان المناسب الذي تتم فیه عملی

  .مكان الشراء كنوع الخدمة، معاییر التقییم والأبعاد الجغرافیة دعوامل كثیرة لتحدی
  :الدوافعن الشراء على حساب ثلاثة أنواع من اكأن اختیار أم" Darpy et Volle"فحسب      

 .سعاریهدف من خلالها الفرد إلى الحصول على أفضل خدمة بأحسن الأ: الدوافع الوظیفیة -
 .وغیرها دید والترفیهها الأخذ بعین الاعتبار عامل التجیتم من خلال: الدوافع الشخصیة -
قاة بالأحباب والتعبیر على یتم من خلالها اختیار مكان الشراء لإمكانیة الملا :الدوافع الاجتماعیة -

 . هم إلى المجموعةانتمائ
یة الخدمة والسعر المناسب، ویهمل المكان الذي وبهذا لا یمكن لرجل التسویق أن یركز على نوع     

  .ستعرض فیه الخدمة، وبالتالي قد یكون هناك تناقض بین الجودة والسعر ومكان عرض الخدمة
  :شراء الخدمة طریقة -3

عند شراء زبون لخدمة ما یكون اختیاره على أساس عدة معاییر حساسة والمتعلقة بالسعر     
  .ي، سمعة الماركة، وغیرهاالمظهر الخارجي أو الجمالو 
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  مراحل اتخاذ القرار الشرائي: المطلب الثاني

، فتوصلت الدراسات إلى أن عملیة بدراسة عملیة الشراء الاستهلاكي الباحثون والممارسون اهتم
الشراء تمر بعدة خطوات، وتنبع أهمیة دراسة خطوات الشراء من أن أوجه التركیز للمسوق قد انتقلت 

ص هذه أكبر بعملیة الشراء، ویمكن أن نلخمام بقرار الشراء إلى الاهتمام بشكل من مجرد الاهت
  :المراحل على النحو التالي

  :)إدراك المشكلة(مرحلة الشعور بالحاجة  -أولا
الخطوة الأولى في عملیة اتخاذ القرار الشرائي تتمثل في إدراك المشكلة والتي تحدث حینما 

محفزا لحل المشكلة، ویحدث إدراك المشكلة بسبب الاختلاف بین یدرك الزبون حاجة معینة ویصبح 
ه الزبون وبین بالحالة المثلى للزبون وبین الوضع أو الحالة الفعلیة له، حیث یوجد تفاوت بین ما یرغ

  (1).الوضع الحالي والفعلي له
      :البحث عن المعلومات -ثانیا

یه یقوم بالبحث عن المعلومات كخطوة ثانیة بعد أن یتعرف الزبون على الحاجة غیر المشبعة لد  
 عملیة البحث عن المعلومات عن طریقالخدمات التي تتناسب مع حاجاته، وتبدأ  یدمن أجل تحد

لتي تتمثل في البحث في المعلومات المخزنة والتي تساعد وهي العملیة العقلیة ا بحث إدراكي داخلي
  . على اتخاذ القرارات

  (2):حث الخارجي وفق المصادر التالیةثم تأتي عملیة الب     
مثل العائلة، الأصدقاء، الجیران والأقارب، وهي مصادر هامة لأن الزبون  :المصادر الشخصیة -

 .یثق فیها
 وتشمل الإعلانات، رجال البیع، طریقة العرض، وهي مصادر متاحة دون أي: المصادر التجاریة -

 .مجهود للبحث
 .نتلفاز والانتر ت، الجرائد، الإذاعة، التلامثل المج :المصادر العامة -
  .تمثل هذه المصادر استخدامات الخدمة من طرف الزبائن الآخرین: المصادر التجریبیة -
  
  
 

                                                             
  .112:شریف أحمد شریف العاصي، مرجع سبق ذكره، ص  )1(
  .32، 31:المیناوي عائشة مصطفى، مرجع سبق ذكره، ص ص )2(
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                                                                   :تقییم البدائل -ثالثا
وتعتمد هذه المرحلة على النتائج التي أسفرت عنها المرحلة السابقة من حیث نوعیة وكمیة ودقة      

عملیة  عها فإذا لم یحصل الزبون مثلا على معلومات سلیمة، فسوف تكونالمعلومات التي تم تجمی
  (1).التقییم غیر سلیمة
حلة یقوم الزبون بجمع المعلومات الكاملة والصحیحة عن البدائل المختلفة التي ر في هذه الم

  (2):یمكن الاختیار من بینها، وتنقسم هذه المرحلة إلى ثلاث خطوات هي
 .أي خصائص الخدمة المحددة لقرار الشراء ،مید معاییر التقیتحدی :الخطوة الأولى -
الزبائن إلا أن السعر هو معیار أساسي لمعظم  من مفبالرغ ،تحدید أهمیة كل عامل :الخطوة الثانیة -

 .كأصحاب الدخل المرتفع  اثانوی أن هناك من یعتبرونه عاملا
ن، فقد یستخدم اثنین من الزبائن نفس المعاییر كز على قیمة الخدمة بالنسبة للزبو تر : الخطوة الثالثة -

 .منهما له سلوك أو رأي مختلف عن الآخر بنفس الأوزان ومع ذلك نجد أن كلا
  :مرحلة قرار الشراء - رابعا

هناك عوامل  من التفضیلات والنیة للشراء، لكنتقوم عملیة تقییم البدائل على تكوین مجموعة 
تشاف خصائص أفراد العائلة والأصدقاء أو اك فعلي للشراء مثل آراءاتخاذ القرار الرى قد تؤثر على أخ

به لها الزبون من قبل وغیرها من العوامل التي قد تفسد نیة الشراء، وتؤدي إلى تنجدیدة في الخدمة لم ی
  (3).عدم اتخاذ القرار الشرائي

اء بتوجیه ویتمثل دور رجل التسویق في هذه المرحلة في تقلیل شعور الزبون بمخاطر الشر 
الجهود التسویقیة للتعرف على العوامل التي تثیر لدى الزبون الشعور بمخاطر الشراء والعمل على 

ذها الشرائیة التي قد یتخ اتتزویده بالمعلومات التي تقلل من هذا الشعور، وأیضا تقلیل عدد القرار 
تخاذ قرار واحد بدلا من العدید حیث یقوم الزبون با" العرض المتكامل"الزبون وذلك بتقدیم ما یعرف  بـ

  (4).من القرارات

  

  

                                                             
  .272:، ص2009، مكتبة الجامعة الزقازیق، مصر، عاصر للبیئة العربیةأصول التسویق الممحمد العزاوي وأحمد إدریس،   )1(
، مذكرة ماجستیر، غیر منشورة، جامعة أحمد بوقرة، بومرداس، الجزائر الخدمات السیاحیة وأثرها على سلوك المستهلكبرنجي أیمن،   )2(

  .182، 127:، ص ص2009/ 2008
  .113:، مرجع سبق ذكره، صلوك المستهلكس، الصمیدعي محمود جاسم ویوسف ردینة عثمان  )3(
  . 126، 125:محمد أمین السید علي، مرجع سبق ذكره، ص ص   )4(
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  :عد الشراءمرحلة ما ب -خامسا
بعد اتخاذ الزبون لقرار الشراء، فإنه سوف یقوم بمقارنة نتائج القرار مع مستوى الرضا والإشباع  

توازن تخلص الزبون من حالة القلق واللاف یؤدي إلى عدم و المطلوب، وفي حالة عدم تحقیق ذلك س
ید البدائل عن المعلومات وتحد م عدم تكرار الشراء لتلك الخدمة والعودة إلى مرحلة البحثومن ث

إلى  یؤدي هذا فإنصل الزبون إلى حالة الرضا والإشباع المطلوب للحاجات وتقییمها، أما إذا تو 
ن ثم واكتساب معلومات وخبرة ملائمة واحتمال تكرار الشراء لنفس الخدمة وم بو تحقیق التوازن المطل

  (1).الولاء لها
   ویجب على رجل التسویق أن یراعي ویلاحظ الطریقة التي یتعامل بها الزبون مع الخدمة  

خبار ن یركز في الجودة في الخدمات والإ، وأیة بعد البیعلماحتیاجاته فیما یهم العویحاول أن یلبي كل 
  . قیق الرضا والإشباع المطلوبللمعلومات والمعاملة الجیدة للزبون لما لها من دور في تح دقالصا
  .یلي الشكل الذي یوضح مراحل اتخاذ القرار الشرائيوفیما

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                             
  .113:، مرجع سبق ذكره، صسلوك المستهلكالصمیدعي محمود جاسم، یوسف ردینة عثمان،   )1(



سلوك الزبون واتخاذ القرار الشرائي                         :                                                             الفصل الثاني   
 

108 
 

  الشرائيالقرار مراحل اتخاذ ): 10(الشكل رقم                           

     

  

   

 

  

   

     

  

  

  

  

     

 

 

  

   .121:، ص2000ردن، الوراق للنشر والتوزیع، عمان، الأ، مؤسسة أسس التسویقي، محمد أمین السید عل: المصدر 

  

  

  

 
دراك الحاجة  الشعور بالمشكلة وإ

  )الانتماءحب و  فسیولوجیة، الأمن(
 یر خارجيمث مثیر داخلي

 البحث عن المعلومات

 ة الخدمةمرجت شخصیة مصادر مصادر تجاریة

تقییم البدائل واختیار البدیل 
 )معاییر التقییم(الأمثل 

 لا تقییم الشراء أو

 نفسیة عوامل عوامل اجتماعیة اقتصادیة عوامل

 القرار

 الشراء عدم

المشاعر اللاحقة  اتجاه سلبي نحو الخدمة: عدم الرضا
 للشراء

 یجابي نحو الخدمةإاتجاه : الرضا

 ،النوعكمیة ال(الشراء قرارات فرعیة 
 )وقت، مكان
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  أسالیب اتخاذ القرار الشرائي: المطلب الثالث

تي یلجأ إلیها الزبون لحل مشكلته الاستهلاكیة وتلبیة حاجاته غیر المشبعة یمكن إن الأسالیب ال
  (1):أن تأخذ الأشكال التالیة

  :ا وبدون تفكیراتخاذ القرار آنی -أولا
  :الأنواع التالیة وفیه نجد     

  :أسلوب التجزئة أو الخطأ -1
من خلال قیام الزبون بشراء عدة أنواع من الخدمة أو علامات بشكل عشوائي حتى یجد الخدمة     

  .المطلوبة أو التي تناسبه
  :الشراء المعتاد -2

ل متكرر دون النظر إلى الأصناف ویحدث في حالة اعتیاد الزبون بشراء نفس الخدمة بشك    
  .الأخرى المنافسة

  :اتخاذ القرار بناءا على الفهم -ثانیا
ویتم في حالة ارتفاع تكلفة أو مخاطرة الشراء وفي هذه الحالة یتم الأخذ في الاعتبار أولا 

  .الخصائص العامة للخدمة التي تشبع الحاجة ثم اختیار خدمة معینة
  :على التبصراتخاذ القرار بناءا  -ثالثا

التفكیر في الخدمة، فمثلا قد یبحث الزبون عن نوع معین  ر منیفالتبصر یحدث فجأة بعد الكث
 عر فقد یقترح شراء خدمة أخرى بهذامن الخدمة بسعر منخفض وعندما لا یجدها متوفرة بهذا الس

  .السعر المنخفض
  :اتخاذ القرار بناءا على الحدس أو البدیهة - رابعا

عتبر هذه القرارات غیر منطقیة ویتبع الزبون ن على الشعور في اتخاذ القرار، فتزبو یعتمد ال حیث
  .لا تتوفر لدیه المعلومات الكافیةهذا الأسلوب في  اتخاذ القرارات عندما 

  :اتخاذ القرار بناء على جمع المعلومات وتشغیلها -خامسا
ا قبل اتخاذ قرار الشراء ویعتبر وهنا یقوم الزبون بجمع المعلومات عن الخدمة ومن ثم تشغیله

ثر أسالیب اتخاذ القرار تعقیدا، ویتم عندما یمثل شراء الخدمة مشكلة كبیرة كهذا الأسلوب من أ
  .للمشتري

                                                             
  .146،145:إكرام مرعوش، مرجع سبق ذكره، ص ص  )1(
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طبیعة المواقف الشرائیة التي تصادف الزبون فالأسلوب  ف استخدام هذه الأسالیب علىقویتو  
فر یختلف تماما عن الأسلوب الذي یستخدمه عند الذي یستخدمه الزبون عند القیام بشراء خدمة الس

 .شراء والاستفادة من خدمة الإطعام

  العوامل المؤثرة على القرار الشرائي: المطلب الرابع

  رات الداخلیة والمؤثرات الخارجیةهناك نوعین من المؤثرات التي تحدد سلوك الزبون هي المؤث    
ة والخارجیة یتحدد سلوك الزبون وعن طریق ملاحظة ى إثر هذا التفاعل بین المؤثرات الداخلیلوع

  .الذي یمكن أن یقوم به الزبون ري التسویق التنبؤ بالسلوكین هذه العوامل یمكن لمدیأنماط التفاعل ب
  :العوامل الداخلیة المؤثرة على القرار الشرائي -أولا

حد ذاته، تعمل على  هي تلك العوامل المتعلقة بالزبون في) السیكولوجیة(العوامل الداخلیة 
صیاغة السلوك الاستهلاكي للزبائن بشكل معین ومنفرد كما تعمل هذه العوامل على دفعهم للقیام 

جملة من العوامل والمؤثرات  السلوكیونوقد حدد العلماء  ،ومحددةبمواقف وأنماط سلوكیة مختلفة 
مناقشة هذه  فیمایلي خصیة، وسیتمالدوافع، الحاجات، التعلم، الإدراك، الش: النفسیة على السلوك وهي

   .العوامل ودرجة التأثیر التي یمكن أن تمارسها على الزبون
  :الدوافع -1

، وعلیه فإن الزبائن یتأثرون "نها أن توجه الفرد نحو هدف معینقوة داخلیة من شأ"عرفت بأنها     
الدوافع تتباین في  ، وأنافع واحد وتكون مختلفة من شخص لآخربمجموعة من الدوافع بدلا من د

تناول وجبة  ن مام تكون أكثر قوة بعد حالة الجوع قوتها وتأثیرها أیضا، فمثلا دوافع الفرد لتناول الطع
الأمان  :یة والتي لا یمكن حصرها منهاخفیفة قبل تناول الطعام، وهناك العدید من الدوافع التقلید

  (1).ف، اللعب، السرور وغیرهاالراحة، التملك، الانتقام، المنافسة، التعاون، الخو 
مات استخدام تقنیات الإسقاط وربط الكلهذا ویتم التعرف على الدوافع من خلال دراسات معمقة ب  

كمال الجمل وتفسیر الصور ولعب الأدوار، مع العلم أنه قد یك  ون للزبائن نفس الحاجات ولكن لیسوإ
  .يلدیهم نفس الدوافع مما یؤدي إلى اختلاف القرار الشرائ

  
  
  

                                                             
، مذكرة ماستر، غیر منشورة، جامعة جیجل، الجزائر العلامة التجاریة على القرار الشرائي أثرحمزة بن عیاد ومسعود بوصهال،   )1(

  .79:، ص2013/ 2012
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  :الحاجات -2
عبارة عن الشعور بالنقص أو العوز لشيء معین، وهذا النقص أو العوز یدفع الزبون لأن "هي     

  (1)."سد هذا النقص أو إشباع الحاجة هیحاول من خلال معینا ااتجاهیسلك 
  (2)".ذا قیمة ومنفعة للزبون النقص والحرمان النفسي من شيء ما "كما تعبر الحاجة عن     

  :نوعان اتوالحاج     
وهي حاجات فطریة ولدت مع الفرد ومرافقة  له طول حیاته مثل الهواء : الفسیولوجیة الحاجات - أ

  .الماء، الطعام والمأوى
وهي حاجات مكتسبة یتعلمها الفرد خلال فترات حیاته المختلفة وهي : الحاجات السیكولوجیة - ب

  .تعلممتطلبات نفسیة كالحاجة للاحترام، التقدیر، ال
وعلیه فإن حاجات الزبون متعددة ومتنوعة وهو یشعر بالحاجات الفسیولوجیة أكثر من إحساسه 
بالحاجات النفسیة أي السیكولوجیة، ونتیجة هذا الشعور فهو یلجأ إلى إشباع الحاجات الأولیة قبل 

   (3).الحاجات الثانویة
  .ولوالشكل التالي یوضح تدرج الحاجات وفق نظریة ماس     

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                             
  .181:، ص1998، الدار الجامعیة، الإسكندریة، مصر، مدخل بناء المهاراتأحمد ماهر، السلوك التنظیمي،   )1(
  .113:ذكره،صنزار عبد المجید البروراي وأحمد محمد فهیم، مرجع سبق   )2(
، مذكرة ماستر، غیر منشورة، جامعة أكلي محند أولحاج  ، تأثیر السعر على قرار شراء سلع التسوقزرقان وفاء ولعریبي نسیمة   )3(

  .36:، ص2014/ 2013البویرة الجزائر، 
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  و لتدرج الحاجات الإنسانیةلهرم ماس): 11(شكل رقم ال
  
  

  

  

  

  

  

  

 

  
  .107:، ص2007، مرجع سبق ذكره، سلوك المستهلكمحمد جاسم الصمیدعي وردینة عثمان، : المصدر

و من خلال هذا الشكل على تسلسل الحاجات الإنسانیة بحیث یرى أن لكل فرد لماس رویعب
ث الزبون عن إشباع حبالتالي یمكن أن تكون متسلسلة، فیس لها نفس الأهمیة وبحاجات عدیدة لی

إلى إشباع الحاجات الموالیة التي تبدو له ذات أهمیة  مة وبمجرد إشباعها یسعىالحاجة التي تبدو مه
 .و تطبیقات عدیدة في مجال التسویق والإعلانلأكبر ولنظریة ماس

   :التعلم -3
  (1)".تهایرات في سلوك الزبون نحو الاستجابة تحت تأثیر خبراته أو ملاحظالتغ: "عرف على أنه    
بین فالزبون یكتسب معظم الاتجاهات والقیم والمعاني من خلال التعلم فهو ینتج عن حدوث ترابط     

نوع المؤثر الذي تعتمد علیه المؤسسة  هناك علاقة بین حاجة الفرد وكن المؤثر والاستجابة، فإذا لم ت
وبالتالي التوصل صفة مستمرة لتقویة العلاقة بینهما المؤثر باستجابة لذلك یجب تكرار  ةتحدث أی فلن
مكانیةعملیة التعلم  إلى الأول یجد الزبون  والاستفادة منها ففي أطولالاحتفاظ بالمعلومات لمدة  وإ

                                                             
  .179:محمد عبد الوهاب ومحمد العزاوي، مرجع سبق ذكره، ص  )1(
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ة سوف یتعلم ویعرف الاختیار بین العلامات البدیلة، واختیار علامة واحدة منها وبعد فتر  صعوبة في
  (1).ما هي العلامة الأفضل ویصبح قراره الشرائي أسهل

  :الإدراك -4
تقنیة تنظیم وتفسیر المؤثرات التسویقیة والبیئیة من و یمثل الإدراك في التسویق عملیة استقبال "     

واس لكي أي أن الزبون یتعامل مع البیئة المحیطة به من خلال ما یمتلكه من الح (2)،"طرف الزبون
أساسیا في  اتحدد فیما بعد الموقف الذي یتمثل بالحالة الشعوریة أو السلوكیة، والإدراك یلعب دور 

بهدف التعرف على المتغیرات منها استقبال المعلومات وتنقیتها وتنظیمها وتفسیرها واختیار المناسب 
الكیفیة التي یدركون لب معرفة السوقیة وترجمتها إلى سلوك الشراء، وفهم سلوك الزبائن في الشراء یتط

  (3).بها ةا یقدم من جهود تسویقیة مرتبطهات الحسیة المتعلقة بالخدمات ومبها المنب
ویتأثر إدراك الزبون بمجموعة من العوامل الموضوعیة وأخرى ذاتیة، الأولى تتعلق بخصائص     

  (4).والعقلیة أثناء الإدراكالمدرك نفسه، والثانیة تتعلق بالشخص المدرك وحالته النفسیة  الشيء
  :الشخصیة -5

النظام المتكامل من الخصائص الممیزة للفرد والعلاقة بین هذه : "أنهاعرفت الشخصیة على      
  ".الخصائص والتي تساعد الفرد على مواءمة نفسه مع الآخرین والبیئة من حوله

وك الزبون یتطلب التعرف فهم سللذلك فإن حیویا في توجیه السلوك،  اتلعب  الشخصیة دور و  
على شخصیته من أجل معرفة الأنماط المختلفة للسلوك، فلا شك أن خصائص الشخصیة تساعد في 

لبناء الإستراتیجیة التسویقیة، حیث أن شخصیة  اماها وصف الاختلافات بین الزبائن وتمثل مصدر 
  (5).لمؤثراتالزبون تجعله یستجیب بطریقة معینة أو بنفس الطریقة إذا تعرض لنفس ا

  :العوامل الخارجیة المؤثرة على القرار الشرائي -ثانیا
ها تتعلق به وحده المؤثرات على سلوك الزبون كون ن العوامل الداخلیة تعتبر من أهمرغم أ  

ه الشرائي مباشرة، إلا أننا لا نستطیع اعتبار سلوك الزبون سلوكا فردیا منعزلا لأن وتتدخل في قرار 

                                                             
، مذكرة ماجستیر، غیر منشورة، جامعة منتوري، قسطینة، الجزائر  النشاط الترویجي للمؤسسةدور التغلیف في مصباح لیلي،   )1(

  .128:، ص2010/ 2009
(2)  Amine Abdelmadjid, Le comportement du consommateur face aux variable d’action marketing, 
édition  management, paris, 1999,p:135. 

  .177:محمد العزاوي، مرجع سبق ذكره، صو محمد عبدالوهاب   )3(
  .20:، ص1997/ 1996، الدار الجامعیة، الإسكندریة، مصر، والتسویقالاستهلاك  سیكولوجیةالعیسوي عبد الرحمان،   )4(
 2008/ 2007، مذكره ماجستیر، غیر منشورة، جامعة دمشق، سوریا، أثر العلاقات العامة على سلوك المستهلكسایا غوجل،   )5(

  .15:ص
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فیهم كما  ویؤثر بهم رتأثتتدخل فیه عناصر أخرى، فالفرد یعیش مع أسرته وأصدقائه یالقرار الشرائي 
قة معینة وغیرها من العوامل، وهذه یما یجعله یتصرف بطر مل ثقافة المجتمع الذي یعیش فیه میح

  :العوامل هي
  :الأسرة -1

تي یتم بمقتضاها ملیة العملیة التنشئة الاجتماعیة للزبون، وهي الع في اتلعب الأسرة دورا هام     
على أن كیفیة اكتساب تلك المهارات والمعرفة والاتجاهات التي تساعد  ةسن مبكر  تعلم الأفراد في

  (1).وناضج یتصرف في السوق كزبون واع
كما أن قرار الشراء  كبیرا على سلوك أفرادها الشرائي والاستهلاكي اوالمعروف أن للأسرة تأثیر       

أن یتعرفوا على  تخاذه من جانب الزوج أو الزوجة وبالتالي یتوجب على رجال التسویقیتم ا في الغالب
بما یكون الطفل قد لا یشتري أي شيء ولكنه المؤثر الرئیسي في القرار ر متخذ قرار الشراء في الأسرة، 

لأول إلى سوق العمل وقد یفوق دخلها رب الأسرة ا) الأم، الأخت(الشرائي، إضافة إلى خروج المرأة 
  .القرارات الشرائیةا یؤدي إلى زیادة دور المرأة في اتخاذ وهذا ربم

  :الجماعات المرجعیة -2
وهي تمثل الجماعات التي یمكن أن تستخدم كإطار مرجعي للأفراد في قراراتهم الشرائیة وتشكیل      

).ستخدم كمرجعیة قبل وأثناء الشراءمواقفهم وسلوكهم، وت 2 د في المناخ السائحیث یتأثر الزبون ب (
ویتبنى بدرجة ما قیمها واتجاهاتها وأنماط سلوكیاتها وتشمل الأصدقاء  إلیها الجماعات التي ینتمي

 للمعلومات ومعیارا للسلوك اوأصحاب المهنة وزملاء العمل، إذ تعتبر الجماعات المرجعیة مصدر 
للتأثر بآراء  اكونهم أكثر استعدادا ما یكون تأثیر الجماعات كبیرا على فئة الشباب وصغار السن وغالب

الآخرین حیث لا تكون القیم والاتجاهات راسخة كما هو الحال عند كبار السن وأصحاب التجربة 
  .والخبرة الطویلة

  وفي معظم المجتمعات فإن الأفراد یسترشدون في قراراتهم الشرائیة بمختلف أنماط الجماعات  
على  ااعات التي ینتمي إلیها الفرد تعد مؤثر مجعضویة للأن ال المرجعیة التي ینتمون إلیها، إذ

 (3).تصرفاته

 

  
                                                             

  .22:عنابي بن عیسى، مرجع سبق ذكره، ص  )1(
  .130:مصباح لیلى، مرجع سبق ذكره، ص  )2(
  .187:محمد عبد الوهاب ومحمد العزاوي، مرجع سبق ذكره، ص  )3(
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  :الطبقة الاجتماعیة -3
بین المكانة التي یحتلها هي إحدى المكونات البیئیة التي لها أهمیتها لدى رجال التسویق، فهي ت     

مجموعة : "نهاالمجتمع وتحدد هذه المكانة من خلال معاییر خاصة لكل مجتمع، وعرفت بأالزبون في 
متجانسة من الأفراد الذین لهم نفس القیم والاهتمامات والسلوك أو یبدون أوجه متقاربة فیما یخص 

  (1)".سلوكهم وآراءهم
   والطبقة الاجتماعیة لا تحدد على مستوى الدخل فقط، بل هناك مؤشرات معتمدة كالمهنة    

  . التعلم، مكان الإقامة وغیرها
لجانب التسویقي فإن الطبقات الاجتماعیة تقید السلوك الشرائي للخدمات با الأمر قدر تعلقوب    

لا خدمات )الأغنیاء في المجتمع(وسلوك التعامل مع مقدم الخدمة، فقد یستخدم أفراد الطبقة العلیا 
لأقل دخلا، أو یتعاملون مع وكالات معینة لا یفضل التعامل معها من ایستخدمها غیرهم في الطبقات 

  (2).لاهم أقل دخ
  :الثقافة -4

مجموعة معقدة من الرموز والحقائق المتولدة في المجتمع والتي تنتقل : "عرفت الثقافة على أنها     
  (3)".من جیل إلى جیل كأسس محددة ومنظمة للسلوك الإنساني

قافة التي دخلت تنوع الثقافة بین الثقافة الفرعیة والثقافة الأصلیة، ویقصد بالثقافة الفرعیة تلك الثتو      
زبائن  باب منها الهجرة أو العمل المؤقت، وغالبا ما یكتسبوتعایشت مع ثقافة المجتمع الأصلیة لأس

  (4).الثقافات الفرعیة جوانب ومرتكزات عدیدة من زبائن الثقافة الأصلیة الذین یعیشون معهم
الواحد والاختلاف في أعضاء المجتمع  ك یتبعهللسلو  اة یمكن اعتبار الثقافة نمطوبصفة عام    

س قوي لتقسیم السوق إلى االثقافة یعكس الاختلاف في أنماط الاستهلاك، وتمد رجال التسویق بأس
قرار الشراء كما یتأثر بقیم المجتمع وفي  في عوامل الثقافة إلى التأثیر على قطاعات، ویؤدي التغیر

 (5).نفس الوقت یجب أن یعكسها من خلال الإعلان وغیره

 
                                                             

  .143:عنابي عیسى، مرجع سبق ذكره، ص  )1(
 02/03/2015تم تصفحه یوم ( : www.stratiomes.comسطوف عبد الباسط، سلوك المستهلك، متاح على الموقع الإلكتروني  )2(

      ).19:30على الساعة 
    .21:، مبادئ التسویق، مرجع سبق ذكره، صمعبیدات إبراهی  )3(
  .23:صنفس المرجع،   )4(
تم تصفحه ( www. Aliklil.com : عبد الوهاب علي، أهمیة سلوك المستهلك في الاقتصاد المعاصر، متاح على الموقع الإلكتروني  )5(

   ).17:42على الساعة  ،07/03/2015یوم 
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  القرار الشرائي والمزیج الترویجي: الرابع المبحث

یهدف الترویج إلى إحداث تغییرات سلوكیة معینة من خلال نقل الزبون من مرحلة لأخرى     
  .وصولا إلى مرحلة الشراء

إن الاستجابة  الشرائیة هي الخطوة الأخیرة التي تهدف المؤسسة إلى دفع الزبون لاتخاذها     
ترویج، ویعتبر فهم عملیة الاستجابة التي یقوم بها الزبون للوصول إلى قرار باعتبارها الهدف النهائي لل

الشراء، إلى جانب معرفة كیف تؤثر عناصر المزیج الترویجي على عملیة اتخاذ القرار الشرائي أمرا 
  .ضروریا لتقدیم حملات ترویجیة فعالة

  الإعلان والقرار الشرائي: المطلب الأول

ة الإعلانیة على القرار الشرائي للزبون لابد من التفكیر في التغییرات للتعرف على أثر الحمل    
التي تحدث لمستویات الإدراك والاتجاهات، وهذا یقودنا إلى النماذج التي تصف عملیة الاستجابة أو 

  :مراحل الاستجابة للإعلان التي یمر بها الزبون حتى قیامه باتخاذ القرار الشرائي وهذه النماذج هي
  :"الاستجابة –المثیر "نموذج  -أولا

یقوم هذا النموذج على فكرة نظریة المثیر والاستجابة، فالتعرض للإعلان یضمن في المحصلة     
  (1).النهائیة استجابة الزبون بالشكل أو الطریقة التي یتمناها ویرغبها المعلن

ح معروض من مصدر إن نقطة البدایة بالنسبة للزبون تتمثل في المثیر، حیث یأخذ شكل اقترا    
  ).شراء الخدمة(بغرض الحصول على استجابة من نوع معین ) الإعلان(خارجي 

   :"المبیعات كمؤشر لأثر الإعلان"نموذج  -ثانیا
  یقوم هذا النموذج على فكرة رئیسیة هي أن نقطة البدایة في التأثیر على الزبون تتمثل في إعداد  

  دمة ونظرا لأن الزبون له ظروفه الخاصة فهو یتخذ قراراهرسالة إعلانیة تحفز الزبون على شراء الخ
في ضوء هذه العوامل، فإذا وجد الزبون أن هذه الظروف المحیطة به مناسبة فإنه یستجیب للرسالة 

الحال فإن الهدف هنا یتمثل في  وبطبیعةالإعلانیة ویقرر الشراء، ویكون هدف الإعلان قد تحقق، 
  .زیادة المبیعات

  :لهذا النموذج عدة انتقادات منهاوجهت      
 النهائي للإعلان هو زیادة المبیعات، فهذا لا یعني أنه الهدف الوحید، فهناك أهدافإذا كان الهدف  -

 فرعیة یسعى الإعلان إلى تحقیقها؛
                                                             

  .143:بن عیسى عنابي، مرجع سبق ذكره، ص )1(
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لا یوضح هذا النموذج كیف أدى الإعلان إلى زیادة المبیعات، وهل الإعلان هو السبب الوحید في  -
 .الزیادة تحقیق هذه

  :ذج هیراركیة الاستجابةنما -ثالثا
أدت الانتقادات التي وجهت لنموذج المبیعات كمؤشر لأثر الإعلان إلى ظهور عدة نماذج     

على افتراضین ، حیث تقوم هذه النماذج تنصب كلها تحت مفهوم هیراكیة الاستجابة أو هرم الاستجابة
  (1):أساسین

بالإدراك وتنتهي تدریجیا على خطوات متتابعة وتبدأ هذه الخطوات أن الزبون یقوم باتخاذ القرار  -
  بالشراء؛

 .أن هدف الإعلان هو تحضیر الزبون للانتقال من خطوة لأخرى إلى أن ینتهي ذلك بشراء الخدمة -
  : وتتمثل هذه النماذج في

  :  (AIDA)"أیدا"نموذج  -1
  :هي مراحل نموذج أن عملیة الشراء تمر بأربعهذا الیرى     

 الانتباه؛ -
 الاهتمام؛ -
 الرغبة؛ -
 ).السلوك(الفعل  -

من الملاحظ أن هذه الصیغة تبرز أن التأثیر في الزبون یمر بترتیب هرمي، معنى ذلك أن     
بها أو یستهدف  امهیر اهتموعي لدى الزبون بالخدمة أو یستث الإعلان، یمكن أن یستهدف خلق

جریبها، كما یمكن أن یستهدف أكثر من مكون من هذه على شرائها أو تترغیبه فیها أو حثه 
  .المكونات

  :"DAGMAR"نموذج  -2
یشیر هذا النموذج إلى وجود مجموعة من الخطوات العقلیة تؤدي في النهایة إلى قبول الزبون      

  (2):للخدمة وهي
 الإدراك؛ -
 الفهم وتكوین الصورة الذهنیة؛ -
 الاقتناع وتكوین الاتجاه؛ -

                                                             
  .276:، ص2006، دار النهضة، القاهرة، الإعلان وسلوك المستهلكسلوى العوادلي،   )1(
  .290:، صالمرجع  سفن )2(
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 .وكالسل -
یقها لدى جمهور في هذا النموذج الهدف الإعلاني هو مهمة اتصالیة یسعى الإعلان إلى تحق    

الإعلان من توجیه إلا أن هذا النموذج لم یمنع بعض الباحثین في مجال محدد في وقت معین، 
  :یليتقادات ماالان هذه ولعل أهمالانتقادات له 

 الإدراك والفهم؛ة لقیاس الاتجاه و وجود مشكلات عملیة وصعب -
متغیرات تؤدي الجهود الترویجیة إلى إحداث التشویش، فیصعب قیاس فعالیة الإعلان بعیدا عن ال -

 الترویجیة الأخرى؛
 لیس من الضروري أن یمر الزبون بجمیع تلك الخطوات، فیمكن مثلا الانتقال مباشرة من الإدراك -

 .إلى الشراء
  :"هیراركیة التأثیر"نموذج  -3

الاستجابة وأكثر توضیحا للمراحل التي یمر ) هرمیة(یعد هذا النموذج من أشهر نماذج هیراركیة      
  .بها الفرد خلال عملیة الاستجابة للجهود الإعلانیة

سلة من الخطوات لهذا النموذج أن الزبون في علمیة الاستجابة للإعلان یمر بس ویفترض     
تحریك الأفراد على خط مستقیم من المعرفة أثیر من خلال المتتابعة، حیث یهدف الإعلان إلى الت

ي إما بالقبول ن الاستجابات التدریجیة والتي تتهبالإعلان إلى السلوك الشرائي من خلال تحقیق عدد م
أي لها علان تحدث عبر فترة زمنیة طویلة أو الرفض للخدمة المعلن عنها ولذلك فإن تأثیرات الإ

  (1).یةمن التأثیرات الفور  لة الأجل أكثرتأثیرات طوی
  .لهذا النموذج اوالشكل التالي یوضح عملیة الشراء وفق    

  
  
  
  
  
  
  
  

                                                             
  .291:، ص المرجع السابق   )1(
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  لشراء وكیفیة تأثیر الإعلان فیهانموذج هیراركیة التأثیر لمراحل ا): 12(الشكل رقم 
  
  

  

  

  

  .278:ص ،2006 القاهرة، النهضة، دار ،المستهلك وسلوك الإعلان العوادلي، سلوى: المصدر

  :الأساسیةوتجمع هذه المستویات مكونات الاتجاه       
  التي تخص الحالة الفكریة والعقلیة؛ :الإدراكیةالمكونات  -
  وهي تخص الحالة العاطفیة؛ :والتأثیریةالمكونات العاطفیة  -
  .الشراء واتخاذ القرار إلىوهي التي تخص السعي : السلوكیة تالمكونا -
  :"تبني المستحدثات"نموذج  -4

  یقصد بعملیة تبني المستحدثات أو نشر الأفكار الجدیدة هي تلك العملیة التي تنتقل من خلالها     
وبین الزبائن أنفسهم ولأن عملیة قبول  ال بین المسوقین والزبائنالأفكار الجدیدة عبر قنوات الاتص 

یة لهذه المهمة بر من أهم قنوات الاتصال تأدتخدمة جدیدة عملیة صعبة ومعقدة فإن الإعلان یع
  (1).والعملیة في المجال التسویقي

شراء الخدمة الجدیدة أو عدمه سیمر حتما بعدة مراحل كما زبون قبل وصوله إلى اتخاذ قرار فال    
  (2):صاحب هذا النموذج" Rojers"وضعها 

 الإدراك؛ -
 الاهتمام؛ -
 التقییم؛ -

                                                             
  .278:المرجع السابق، ص  )1(
  .279:المرجع، صنفس   )2(

  مرحلة الإدراك    الإدراك                         
  وهي ترتبط بالأفكار، ویلعب الإعلان دوره في تزوید الفرد بالمعلومات                                   
  .والحقائق                                   

   مرحلة التأثیر                الإعجاب  –المعرفة 
  وهي ترتبط بالمشاعر، ویلعب الإعلان دوره في تغییر الاتجاهات   التفضیل               –الإقناع 

  .       والمشاعر                                   
  مرحلة الاستجابة                                    

 ویلعب الإعلان دوره في إثارة وتوجیه الرغبات        وهي تتعلق بالسلوك                               ءار شلا
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 التجریب؛ -
 .التبني -

  :ثلاث مراحل هي هذا النموذج فيبعد تم دمج مراحل وفیما      
 المعرفة؛ -
 الاتجاه؛ -
 .السلوك -

وهو النموذج الذي خرجت منه فكرة الفجوة بین هذه المتغیرات، أي الفجوة بین المعرفة والاتجاه      
وكذلك الفجوة بین الاتجاه والسلوك، أي أن الفرد قد تكون لدیه معرفة وقد یكون اتجاها إیجابیا ولكنه 

  .إلى مرحلة التبني أو الشراء أو الإقبال على الفكرة أو الخدمة المستحدثة لا یصل
أنه على الرغم من تتابع المراحل في شكل خطي فإنه لیس من الضروري أن  "Rojers"ویرى   

تبعون تهي بالرفض كما أن الأفراد لا یتنتهي بعملیة التبني وقبول الخدمة الجدیدة، بل أنها قد تن
لمراحل في شكل تسلسلي دون محاولة لتغییر تسلسلها وتختلف أهمیة كل مرحلة من بالضرورة هذه ا

ثقافیة اجتماعیة نفسیة ( رىهذه المراحل وفقا لما یعرفه الزبون عن الخدمة وفقا لعوامل ومتغیرات أخ
  .)وغیرها
ة ویلعب الإعلان دورا هاما في تزوید الفرد بالمعلومات عن الخدمات الجدیدة خاصة في مرحل  

الخدمة، خصائصها، منافعها وسعرها وقد  وعیةطریق الإعلان یتعرف الفرد على نالتقدیم، حیث عن 
  .یؤدي ذلك إلى تغییر معتقداته حول الخدمة القدیمة واقتناعه بضرورة تجریب هذه الخدمة الجدیدة

ن كانت تختل یلاحظ أن هذه النماذج الهرمیة بعد استعراض نماذج التأثیر المختلفة   ف في وإ
الإعلان یعتبر قوة دافعة لتغییر السلوك، أو تثبیته وفق  یة، إلا أنها تتفق جمیعا في كونخطواتها الفرع
  .تتابعات معینة

مستحیل الاعتماد على نموذج واحد إلا أن الكثیر من الباحثین في هذا المجال یرون أنه من ال
ماذج في مجال التطبیق في میدان یث أن هناك الكثیر من القیود على هذه النحلأثر الإعلان، 

حول الإعلان وفاعلیته حیث من الصعب الوصول إلى  امجالا لا نهائیالإعلان كما أن هناك 
  .تعمیمات تقبل من كافة الفئات
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قناعه بالإقبال عو  لى النشاط الإعلاني یستهدف في المقام الأول الاستحواذ على رضا الزبون وإ
ذلك إلا بالتأثیر على النمط السلوكي القائم لدى الزبائن  ولا یأتي، الخدمات موضوع الإعلان اقتناء

لكل منهم، وترتكز هذه  یةعلى معلومات متكاملة للخصائص الفرد وذلك عن طریق الحصول
المعلومات على الرغبات والدوافع والاتجاهات التي تحرك السلوك الشرائي وتؤثر في نوعیة القرارات 

  .الة إعلانیة لها أثرها الفعال على القرار الشرائي للزبونالإعلانیة من أجل صیاغة رس
ونجاح الإعلان في التأثیر على القرار الشرائي للزبون یعتمد بشكل أساسي على محتوى الرسالة 

ها الزبون باستمرار حیث أن اختیار ، والوسیلة الإعلانیة المناسبة والتي یتابعوتصمیمها الإعلانیة
اسبة یلعب الدور الأساسي في نجاح الرسائل الإعلانیة وتحقیق الأثر المرغوب الوسیلة الإعلانیة المن

  .على الزبون لأنها تمثل حلقة الوصل بین المؤسسة والجمهور المستهدف
    البیع الشخصي والقرار الشرائي: المطلب الثاني

وك الشرائي ى استمالة السلإن البیع الشخصي هو عملیة الاتصال المباشر مع الزبائن، تهدف إل
قناعه لدیهم   (1):قرار الشرائي ویظهر ذلك من خلالباتخاذ ال مومحاولة التأثیر علیه وإ
  :"المثیر والاستجابة"نموذج  -أولا

أي قیام رجل البیع بإعطاء الزبون بعض المغریات التي تثیر الرغبة لدیه باتخاذ القرار الشرائي 
 رغبتیهلزیادة  تشجیعیةالإضافة إلى منح أسعار بي، للخدمة من خلال تقدیم كل ما هو جدید واستثنائ

  .في الحصول على الخدمة
  (AIDA): " داأی"نموذج  -ثانیا
  :من أشهر النماذج في البیع الشخصي حیث یقسم العملیة البیعیة إلى أربع مراحل      

  :جذب الانتباه -1
 حسن المظهر، اللباقة في :یقة تجذب انتباه الزبون مثلاعلى رجل البیع الجید أن یجد طر     

  .التحدث، الابتسام في وجه الزبون
  

                                                             
تم تصفحه یوم (   www. abahe.co.uk:سلمى حسان، البیع الشخصي وسلوك المستهلك، متاح على الموقع الإلكتروني  )1(

  ).10:00على الساعة   ،05/03/2015
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  :إثارة الاهتمام -2
 المرغوبة حیث یعمل رجل البیع على إبراز قدرة الخدمة على حل مشاكل الزبون وتحقیق المنفعة     

  .من خلال إبراز أهم الخصائص الممیزة لها، وكذلك المنافع المتأتیة نتیجة الاستفادة منها
  :الرغبةاظ إیق -3 

ى رفع درجة الاهتمام لدى الزبائن إلى مستوى الرغبة في في هذه المرحلة رجل البیع یعمل عل
ظهار قدرات أفضل في  الاستفادة من الخدمة من خلال زیادة المعلومات المقدمة عن الخدمة، وإ

  .الأداء
  :التصرف أو تحقیق الصفقة -4

السرعة  ،ذ قرار الشراء بالتركیز على الخدمات المقدمةأي أن رجل البیع یوصل الزبون إلى اتخا     
  .في تقدیم الخدمة وكذا التمیز في تقدیمها ومعالجة شكاوي واعتراضات الزبون

وعاداتهم  وبما أن رجال البیع في احتكاك دائم مع الزبائن فإنهم یؤثرون في قراراتهم الشرائیة
  (1):تمثل أهم هذه التأثیرات فيالاستهلاكیة، وت

قناعهم على الشراء؛ -  الاتصال المباشر بالزبائن وبالتالي حثهم وإ
 تقدیم المعلومات والنصح للزبائن مما یساعدهم في اتخاذ قرار الشراء؛ -
 الإجابة المباشرة على جمیع الاستفسارات حول الخدمة؛ -
 بناء علاقة وثیقة مع الزبائن وكسب آخرین جدد؛ -
 .ن وتحدید أسبابهاالتعرف على ردود أفعال الزبائ -

  المبیعات والقرار الشرائي تنشیط: المطلب الثالث
عادة الشراء أو تهدف المؤسسة من خلال هذا النشاط إلى التشج تساهم یع على الشراء وإ

م الوفاء، حیث بأسلوب دینامیكي في تغییر السلوكیات اتجاه العلامة، فهي إذا تعمل على خلق ودع

                                                             
  .254:، ص2006، دار أسامة للنشر والتوزیع، عمان، الأردن، ، مبادئ التسویق والترویجإبراهیم شریف  )1(



سلوك الزبون واتخاذ القرار الشرائي                         :                                                             الفصل الثاني   
 

123 
 

لمبیعات في تغییر السلوك خاصة في الأجل القصیر عكس العناصر ا تكمن فعالیة تقنیات تنشیط
  (1).الترویجیة الأخرى

ثارة  وتأثیر وسائل تنشیط المبیعات على القرار الشرائي للزبون یكون مباشرا من خلال حث وإ
نحو اقتناء الخدمة باستخدام عدة تقنیات، ویمكن إظهار هذا الأثر من خلال الأهداف وتحریك الزبون 

  (2):الیةالت
 العینة المجانیة تحفز اختیار الزبون وتدفعه لاتخاذ قرار الشراء؛ -
مة ویبحثون عن سعر منخفض جدد لدیهم الاستعداد لتغییر العلا خصومات السعر تجذب زبائن -

 ونوعیة جیدة؛
 حث الزبائن الحالین على زیادة طلبهم للخدمة؛ -
 الشراء؛ العروض الخاصة تدفع الزبائن إلى اتخاذ قرار -
الحصول على خدمة إضافیة عند الشراء تدفع الزبون إلى الاستفادة من هذه الخدمات وذلك لشعوره  -

 بأنه حقق مكسبا إضافیا بسعر أقل؛
 .الهدایا المقدمة من قبل بعض المؤسسات الخدمیة ترغب الزبائن في الحصول على الخدمة -

ا الأثر البالغ في نفوس الزبائن، وتلعب دورا المبیعات له ى ما تقدم فإن وسائل تنشیطوبناء عل
  .هاما وملفتا لإقناعهم وتحفیزهم لاتخاذ القرار الشرائي

  قات العامة والقرار الشرائيالعلا: المطلب الرابع

قد یبدو مصطلح التأثیر سهلا في حین أنه یمثل تحدیا لمخططي ومصممي برامج الاتصال في 
نما یمر بعدة مراحل ر للرسائل لا یتم بطریقة أو اهیلجماالعلاقات العامة، باعتبار أن تلقي  توماتیكیة وإ

في أذهانهم حتى یحقق التأثیر المطلوب، ومن بین النماذج الموضحة لكیفیة استجابة الزبون للرسائل 
  .الاتصالیة في العلاقات العامة نذكر نموذج هیراركیة التأثیر ونموذج أیدا

                                                             
 /2009، مذكرة ماجستیر، غیر منشورة، جامعة قسنطینة، الجزائر، إستراتیجیة ترقیة المبیعات في النشاط التسویقيیاف إلیاس، بوض  )1(

  .20:، ص2010
 /2008غیر منشورة، جامعة الجزائر، الجزائر،  ، مذكرة ماجستیر،دور إدارة التسویق في كسب الزبونعبد الحفیظي محمد أمین،   )2(

  .78، 77:، ص ص2009
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  :"هیراركیة التأثیر"نموذج  -أولا
ي تفسیر كیفیة استجابة الزبون للرسائل الاتصالیة هذا النموذج من النماذج المهمة فیعد 

  یلي شرحة والاستجابة السلوكیة لها وفیماویفترض أن الرسالة تمر بعشر مراحل تقع ما بین بث الرسال
  

  (1):لهذه المراحل 

  :التعرض -1
بث عبر وسائل الاتصال المتاحة وفي هذا ویعني تعرض الزبون لرسالة العلاقات العامة التي ت     

في زیادة تعرض الأفراد للرسالة من خلال اختیار الإطار تعمل إدارة العلاقات العامة على المساعدة 
یة، المناسبات العامة والأحداث الوقت والمكان المناسبین لعرض الرسالة فمثلا اختیار العطل الرسم

المطبوعات، تكرار نشر البیانات  لتوزیع استغلال المعارض لخاصة لتنظیم أیام الأبواب المفتوحة،ا
  .الصحفیة

  :الانتباه -2
ا والزبون یتعرض للعدید منها باستعمال واحدة أو أكثر د المثیرات بشكل لا نهائي من حولنتتواج     

من حواسه الخمس، حیث یتم تحویل هذه المعلومات من الحواس إلى المخ لكي یمكن إدراكها من 
  .الجهاز العصبيطرف 

  (2):ي جذب الانتباه والتي لها علاقة بالمثیر الخارجيیلي أهم العوامل التي تساهم فماوفی     
 ؛كبرجمه كلما كانت فرصة إدراكه أحجم المثیر الذي كلما كبر ح -
 وت أو شدة الإضاءة والألوان الداكنة؛و قوة المثیر الخارجي كضخامة الصشدة أ -
ر، حیث كلما كان المثیر الخارجي ضد الأشیاء المألوفة أو المتوقعة كلما نال درجة التباین في المثی -

 من الانتباه؛
دراكه بدرجة أكبر؛قثیر من خلال عرضه لأكثر من مرة تكرار الم -  صد جذب الانتباه وإ

                                                             
  .278:ماهر أحمد، مرجع سبق ذكره،ص   )1(
  .51:، ص2002، الدار الجامعیة الجدیدة، مصر، ، السلوك الفعال في المنظماتعبد الباقي صلاح الدین محمد  )2(
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ء حركیة المثیرات الخارجیة لجعلها أكثر جاذبیة، فالأفراد یعیرون انتباههم بدرجة أكبر للأشیا -
 المتحركة ویرونها بدرجة أكبر من الأشیاء الثابتة؛

 .الجدة والتآلف، فالأشیاء المألوفة التي تعرض بطریقة جدیدة سوف تزید فرصة إدراكها -
 یضاف إلى هذه العوامل، مكان وطریقة عرض المثیر اللذان یؤثران بدرجة كبیرة على الانتباه   

  .إدراكهإلیه وبالتالي 
انتباه الزبون بناء ي العلاقات العامة إلى تصمیم وبناء الرسائل التي تجذب ف المختصونویسعى 
للعنوان الرئیسي والعناوین الفرعیة  الجذابةسابقة الذكر، من خلال تركیزها على الصیاغة على العوامل 

  .وعلى المحتوى المتمیز للرسالة، مع تكرار عرضها
مثیر كزیادة حجم المبالغ المتبرع بها أو رعایة وتحرص إدارة العلاقات العامة على تكبیر حجم ال

  .وما في الوقت والمكان المناسبیندالمشاریع المهمة، كما تحرص على تقدیم الجدید 
  :الاهتمام -3

لخدمة هذا الغرض هي مخاطبة ونعني به اهتمام المتلقین بمضمون الرسالة، ولعل أنجع وسیلة      
باع حتى تنجح في إثارة اهتمامهم الذي یصاحب تكوین الانط الأفراد ومصالحهم تالرسالة لاهتماما

لمؤسسة وخدماتها، مثلا یمكن أن تكون الرعایة وسیلة اتصالیة ناجحة الأولي والصورة الذهنیة عن ا
  .في إثارة الاهتمام إذا ما وجهت لبرنامج أو حدث ممیز وتخاطب اهتمامات العدید من الأفراد

  :الفهم -4
نما تسعى إلى دعم الفهمحیث أن إدارة      الجید  العلاقات العامة لا تكتفي بإثارة الاهتمام بالرسالة، وإ

 مختلف لها وذلك بالاستعانة بالشرح والتوضیح والتفسیر لنقاط عدة تمس موضوع الرسالة، كتقدیم
  .من الخدمة وتوضیح أماكن توفرها ةالمعلومات الخاصة بكیفیة الاستفاد

  :الاتجاه تكوین -5
ن كانت غیر كافیة إذا لم ترتبط بسلوك فعلي       .یعتبر الاتجاه خطوة ضروریة في عملیة الاقتناع وإ

  :الذاكرة واسترجاع المعلومات -6
، وحتى یتفاعل الأفراد مة ومن مصادر متنوعة تسعى إلى إثارة اهتمامهیدیتلقى الأفراد رسائل عد     

ذلك فالفرد بحاجة إلى تخزین معلومات  ىة، وعلفإنهم بحاجة إلى تذكرها واسترجاعها عند الضرور 
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، لهذا لابد من احتواء الرسالة على سهلا في ظل محدودیة الذاكرة افي ذاكرته، وهذا لیس أمر معینة 
حدث معروف أو ربطها بأشخاص مشهورین، ویساهم سهل من تذكرها مثل ربط الرسالة بعناصر ت

  .كرة بشكل واضح وجليلومات من الذاتكرار الرسالة في استرجاع المع
  :فعاالد -7

 ه الشرائيویتخذ قرار ب للبرنامج الاتصالي تتعلق الدوافع بالأسباب التي تجعل الزبون یستجی     
صورة  وتساهم العلاقات العامة في توفیر أسباب الشراء والقیام بالسلوك المطلوب من خلال تدعیم 

  .م اقتناء خدماتهاة التي تساهم في زیادة تحقیق قبولها ومن ثالمؤسس
  :)التصرف(السلوك  -8

نجاح حملات العلاقات العامة الموجهة إلى الزبون بالاستجابة السلوكیة للحملة عادة ما یقاس     
التي توضحها الزیادة في المبیعات والوفاء لخدمات المؤسسة، لذلك یتوجب على مخطط البرامج 

ضا الزبون وولائه لضمان استجابة لأكثر من مرة الاتصالیة في العلاقات العامة العمل على كسب ر 
  .واحدة

  :التدعیم -9
على إدارة العلاقات العامة أن تواصل برامجها الاتصالیة مع الزبائن المستهدفین الحالیین     

والمرتقبین وتوجیه جزء من البرنامج الاتصالي لتدعیم سلوك ما بعد الشراء كإتباع سیاسة استرداد قیمة 
عداد برامج خاصة الشراء في  فترة معینة إذا لم یكن الزبون راضیا عن الخدمة، الالتزام بالوعود وإ

  .بالوفاء كالهدایا وغیرها
   ":  أیدا"نموذج  -ثانیا

في أربعة مراحل للتأثیر النفسي، وعلى ممارس العلاقات العامة الناجح  "أیدا"یتجسد نموذج 
خلال تأثیرها على خطوات هذا النموذج المتمثلة في  صیاغة رسالة قادرة على التأثیر في الزبون من

ثیر على القرار الشرائي لتصرف وبذلك فإن نجاح العلاقات العامة في التأالرغبة، ا الانتباه، الاهتمام،
ثارة الاهتمام وخلق الرغبة وتحقیق التصرف مكللزبون ی ) السلوك(ن في نجاحها في جذب الانتباه وإ

لق الرغبة فإن خیتعلق ب ا، أما فیم"هیراركیة التأثیر"الخطوات في نموذج  المطلوب، وقد تم شرح هذه
مع المؤسسة واقتناء خدماتها، من خلال تركیزها للعلاقات العامة مساهمة كبیرة في خلق رغبة التعامل 
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قامة العلاقات الطیبعلى سیاسة الاتص المختلفة، وذلك بالاعتماد على ة مع الجماهیر ال المفتوح وإ
  (1).ة تمس العقل والوجدان معا كالقیام ببعض الأعمال الإنسانیة لصالح فئة معینة من المجتمعأنشط

من خلال النموذجین، نستنتج أن العلاقات العامة تمارس تأثیرا على إدراكات الزبائن من خلال 
ثارة الا أن الإدراك غیر هتمام ودعم الفهم الجید للرسالة، السعي إلى زیادة التعرض وجذب الانتباه وإ

وحده لا یكفي لإثبات قبول المؤسسة والاقتناع بالخدمات التي تقدمها، بل لابد من التركیز على تغییر 
  . التي تمثل مواقفهم اتجاه المؤسسة وخدماتها) اتجاهات الزبائن(اتجاهاتهم 

معارف غیر مباشر على القرار الشرائي للزبائن حیث تؤثر على ال اكما أن للعلاقات العامة أثر 
تكوین صورة معرفیة ووجدانیة اتجاه المؤسسة  والوجدان ثم التصرفات الشرائیة، كما أنها تساهم في

  .القرار الشرائي من خلال تدخلها في مختلف المراحل المؤدیة لهذا القراروتدخل هذه الصور في اتخاذ 
  
  
 
 
 
 
 
  
  
  
  
  
  

                                                             
دریة، ، الطبعة الأولى، المكتب الجامعي الحدیث، الإسكنالعلوم السلوكیة في مجال الإدارة والإنتاجالقذافي رمضان محمد،   )1(

  .199:، ص1997مصر،
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  :الفصل خلاصة
قوم علیها السوق ت الزبون هو الركیزة التي إلیه في هذا الفصل نستنتج أن نامن خلال ما تعرض

والمؤسسة، ما أدى إلى زیادة الاهتمام بدراسة سلوكه ومعرفة ما یدور في ذهنه وما الذي یدفعه لاتخاذ 
مدخلا رئیسیا لفهم وتفسیر وتحلیل  بعوامل داخلیة وأخرى خارجیة تشكل قرار الشراء الذي بدوره یتأثر
تي تجعل من صنع القرار عملیة متتابعة، ولیس مجرد تصرف قاطع في التصرفات الشرائیة للزبائن ال

  .الواقع یقوم بتجاوز وبتغییر ترتیب بعض المراحل في أغلب الأحیان يخطوة واحدة، إلا أنه ف
بالمؤسسة إلى  ذلك ة الأخیرة في نجاح أو فشل الخدمة أدىوباعتبار الزبون صاحب الكلم

یجابیة تؤدي إلى لإحداث استجابات تدریجیة إى مزیج ترویجي محاولة التأثیر علیه بالاعتماد عل
الشراء الفعلي للخدمة، ولا شك بأن هذا القرار سیتكرر عندما یكون هناك برنامج ترویجي مخطط 
وموجه بشكل صحیح نحو الزبون قائم على الإقناع والتأثیر الفاعل على سلوك الزبون، لذا یجب على 

لمضامین المتعلقة بالقرار الشرائي للزبون وكیفیة تأثیر كل عنصر من المؤسسة الخدمیة إدراك كل ا
  .ه الشرائيعناصر المزیج الترویجي على قرار 
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  :الفصل الثالث
  میدانیة لعینة من زبائن مؤسسة أوریدو الجزائردراسة 

    :تمهید
في خضم التغیرات التي تشهدها صناعة الاتصالات، تقف أوریدو على أهبة الاستعداد   

یة التي یتمیز بها أداؤها عالعنها، فقد ساهمت رؤیتها والفة لاقتناص الفرص ومواجهة التحدیات الناشئ
في جعلها من الشركات الرائدة في مجال الاتصالات من ناحیة الحجم ووتیرة النمو یحسب لها ألف 
حساب، كل هذا أدى بمؤسسة أوریدو إلى تكثیف جهودها الترویجیة ككل من أجل التأثیر على 

  .الزبائن
ا مكانة أوریدو إلى الخوض في دراسة نشاطها الترویجي ومعرفة مدى عتنفولإثراء بحثنا هذا د  

تأثیره على القرار الشرائي لمشتركیها، ومن أجل ذلك قمنا بتقسیم هذا الفصل إلى أربعة مباحث، كان 
الأول عبارة عن تقدیم لمؤسسة أوریدو الجزائر والمبحث الثاني متعلق بالمزیج الترویجي لمؤسسة 

تضمن المبحث الثالث الإجراءات المنهجیة للدراسة المیدانیة، أما المبحث الرابع  ، في حین أوریدو
  .وعرض النتائج ختیار الفرضیاتلافخصص 
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  تقدیم مؤسسة أوریدو الجزائر: المبحث الأول

إن محاولة التعرف على متعامل الهاتف النقال أوریدو، یقتضي منا إعطاء لمحة عنه وعن   
   .بالإضافة إلى مختلف الخدمات التي یقدمها وهیكله التنظیميأهدافه 

  لمحة عن مؤسسة أوریدو الجزائر: المطلب الأول

    (1):یلي لمحة مختصرة عن مؤسسة أوریدو الجزائرسنتناول فیما  
الكویتیة، تعمل  للاتصالاتالتجاري الجدید لأحد فروع المؤسسة الوطنیة  الاسمأوریدو هو   

تحصلت على رخصة استغلال  2003دیسمبر  2بالجزائر في مجال الاتصالات بالهاتف النقال، ففي 
تم إطلاق  2004أوت  25ملیون دولار، وفي  421 ـشبكة النقال في الجزائر مقابل عرض مالي قدر ب

العلامة التجاریة نجمة بمختلف التشكیلات، حیث أدخلت العلامة معاییر جدیدة لعالم الاتصالات 
مع بدایة و  الجزائریة، فكانت أول متعامل یدخل الوسائط المتعددة في سوق الهاتف النقال بالجزائر

في إطار  (OOREDOO)المؤسسة بتغییر علامتها التجاریة من نجمة إلى أوریدو الجیل الثالث قامت 
  تغییر المؤسسة الوطنیة الكویتیة لإستراتیجیة علامتها في الوطن العربي فقامت بتوحید العلامة

الهاتف النقال في شمال إفریقیا، ویبلغ عدد بتصالات الاوتحتل أوریدو المرتبة الثانیة في سوق 
من المستفیدین من  25%، وبحصة سوقیة 2010ملیون مشترك في سنة  8245المشتركین بها حوالي 

خدمات الهاتف النقال بالجزائر، وذلك من خلال الجهود الترویجیة التي تقوم بها المؤسسة في مجال 
  .التكنولوجیا متعددة الوسائط وهي محتكرة من طرف المؤسسة

ا من السكان كم 91%وقع تقني، مكن من تغطیة م 3000 ـولایة ب 48وتغطي أوریدو حالیا   
 50فضاء خدمات أوریدو، وأكثر من  270محل بیع عبر التراب الوطني، و 70تحتوي أوریدو على 

من العنصر النسوي ویقدر متوسط  40%منهم جزائریین  %99 عامل 1900ألف نقطة بیع، وتشغل 
  .سنة 30سن العامل ب 

وهي كلمة تترجم إستراتیجیة '' أرید''تعني باللغة العربیة  )OOREDOO( علامة أوریدوإن   
 جتماعیةالا على الاستماع للزبون، وكذا المسؤولیةالمؤسسة الموجهة لتلبیة متطلبات الزبائن، والقائمة 

الملحق انظر  (.مة أوریدویدة من حلقات حمراء، كتب علیها كلویتكون رمز العلامة التجاریة الجد
  ).08رقم

                                                             
یوم  هتم تصفح( WWW.OOREDOO.DZ :الإلكتروني ، متاح على الموقع2012، 2نبذة عن أوریدو، ص ،مؤسسة أوریدو )1(

  .)17:30على الساعة  ،15/03/2015
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  أهداف مؤسسة أوریدو الجزائر: المطلب الثاني

   (1):رسمت مؤسسة أوریدو عدة أهداف لتحقیقها منها  
التمیز في خدمة الزبائن من خلال تعزیز الفهم لتوقعاتهم من أجل تلبیتها، والاستمرار في  -أولا

  تحسین خدماتها؛
  وفي الاستثمارات الرأسمالیة؛تحسین الإنتاجیة والتمیز التشغیلي في عملیاتها الیومیة،  -ثانیا
  الحفاظ على وتیرة نمو المداخیل والمبیعات؛ -ثالثا
خدمات الشركات والخدمات المالیة : الابتكار وتقدیم أحدث الخدمات في عدة مجالات مثل - رابعا

  والترفیه والتعلیم؛
  .ترسیخ علامة أوریدو في السوق الجزائریة لخدمات الهاتف النقال -خامسا
  لقرب من الزبائن في كل سوق من أسواقها؛ا -سادسا
رائد في التكنولوجیا من خلال التطورات، التقنیات الرقمیة وتقنیة الألیاف الالحفاظ على موقع  -سابعا

  .الضوئیة في المستقبل ووضع أسس لتحسینات مستمرة في كل خطوة

  التنظیمي لمؤسسة أوریدو الجزائر الهیكل :المطلب الثالث

یعتبر الهیكل التنظیمي لأي مؤسسة الإطار الذي یصور الأقسام والوحدات المكونة لهذه  
المؤسسة، وكذا المهام الموكلة لكل قسم، كما یبین أیضا طرق وقنوات الاتصال الرسمیة داخل 
دارة المبیعات   المؤسسة، بحیث تعتمد مؤسسة أوریدو على هیكل تنظیمي دقیق لتوزیع المهام وإ

لخدمات، وسنعرض الهیكل التنظیمي لمؤسسة أوریدو وذلك بالتطرق إلى أهم الأقسام وتطویر ا
  .ي یحتوي علیها في الشكل المواليوالوظائف الت

  
  
  
  
  
  

                                                             
تم (  WWW.OOREDOO.DZ  :الإلكتروني ، متاح على الموقع2012، 1أوریدو الجزائر، ص مؤسسة مؤسسة أوریدو، أهداف )1(

  .)18:00على الساعة  ،15/03/2015تصفحه یوم 
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  التنظیمي لمؤسسة أوریدو الجزائر الهیكل: )13(الشكل رقم 
  

    
  
  
  
  

  

  

 

 متاح على الموقع ،2012، 1التنظیمي لمؤسسة أوریدو الجزائر، ص الهیكلأوریدو،  ،مؤسسة: المصدر
 .)19:30 على الساعة ،15/03/2015تم تصفحه یوم (  WWW.OOREDOO.DZ:الإلكتروني

الجزائر من أربع مدیریات رئیسیة بالإضافة إلى الإدارة  یتكون الهیكل التنظیمي لمؤسسة أوریدو    
   (1):العامة وتتمثل في

  :الإدارة العامة -أولا
وهي الإدارة الأولى أو العلیا التي تفرض وتضع القوانین، وهي المسؤولة عن تطورات  

  .المؤسسة
  :المدیریة الإداریة -ثانیا

  :هي التي تتعلق بكافة المشاكل الإداریة والشؤون الخاصة بالمؤسسة وتتكون من 
  :مصلحة شؤون التنظیم -1

  هي المصلحة التي تهتم بالشؤون الداخلیة للمؤسسة والتنظیم الداخلي والخارجي للمؤسسة وكل ما    
  .یتعلق بالإدارة

  :مصلحة الأمن -2
  .وهي المصلحة التي تتكفل بالأمن الداخلي للمؤسسة    

                                                             
 16/03/2015تم تصفحه یوم (  WWW.OOREDOO.DZ  :الإلكتروني ، متاح على الموقع2012مؤسسة أوریدو، الهیكل التنظیمي،  )1(

  .)12:30على الساعة 

 الإدارة العامة

 مدیریة المشاریع

 مصلحة التكنولوجیا

مصلحة نظام 
 المعلومات

مصلحة خدمة 
 الزبائن

 المدیریة المالیة

مصلحة الرعایة 
 والتمویل

مصلحة 
 الاستراتیجیات

 المدیریة التجاریة

مصلحة التسویق 
 والاتصال

 مصلحة المبیعات

 الإداریة المدیریة

مصلحة شؤون 
 التنظیم

 مصلحة الأمن

مصلحة الموارد 
 البشریة
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   :مصلحة الموارد البشریة -3
  .ل واحتیاجاتهم، وتوظیفهم ومراقبة طریقة تقدیمهم للخدماتاهي مصلحة تتعلق بالعم   
   :المدیریة التجاریة -ثالثا

  :المدیریة التي تتكفل بكل المعاملات التجاریة وما یتعلق بالخدمات وتتكون من وهي  
  :مصلحة التسویق والاتصال -1
هي المصلحة المسؤولة عن تسویق الخدمات ومراقبتها وتطویرها، وهي المسؤولة عن الاتصال     

علام المشترك بالخدمات الجدیدة وترویجها   .داخل المؤسسة وإ
  : مصلحة المبیعات -2

  .هي التي تتكفل بكافة المبیعات للمؤسسة وكل ما هو معروض للخدمة    
  :المدیریة المالیة - رابعا

  : هي المختصة بكل المشاریع والتي تقوم بتمویل الاستثمارات وتتكون من  
  :مصلحة الرعایة والتمویل -1
  .الاستثمارات الخاصة بالمؤسسةهي المصلحة التي تقوم بتمویل المشاریع وترویج     
  : مصلحة الاستراتیجیات -2

هي التي تتكفل بالاستراتیجیات المطبقة من طرف المؤسسة وعملیة تغییرها حسب متطلبات    
  .السوق
  :مدیریة المشاریع -خامسا
  :وهي خاصة بكل المشاریع والاستثمارات التي تقوم بها المؤسسة وتتكون من  

  :مصلحة التكنولوجیا -1
  .هي المصلحة التي تتكفل بتكنولوجیا الشبكة، وتحدید كل المشاكل المتعلقة بها    
  : مصلحة نظام المعلومات -2

لى وعن المؤسسة       .هي التي تهتم بإرسال المعلومات من وإ
  :مصلحة خدمة الزبائن -3
  .تهابالزبون وتعمل على حل مشاكله، والرد على استفسار هي التي تهتم     

یلي سنتطرق إلى المدیریة التجاریة وبالتحدید إلى مصلحة التسویق لمعرفة أهم الأقسام التي وفیما    
  .تتكون منها، والشكل الموالي یوضح ذلك
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  ة التسویق بمؤسسة أوریدو الجزائرالهیكل التنظیمي لمصلح ):14(الشكل رقم 
  
  
  
  
  
  
 WWW.OOREDOO.DZ:الإلكتروني ، على الموقع2012، 2مؤسسة أوریدو، الهیكل التنظیمي بمؤسسة أوریدو الجزائر، ص :المصدر   

  .)20:00على الساعة  ،15/03/2015 تصفحه یوم تم(

   (1):یتكون الهیكل التنظیمي لمصلحة التسویق من    
  :مدیر مصلحة التسویق -أولا

  .داخل المؤسسة وهو المسؤول الأول عن العملیات التسویقیة  
  :نائب المدیر -ثانیا

  .داخل المؤسسة وهو المكلف بالنیابة عن الإجراءات التسویقیة  
  :قسم التطویر وبحوث التسویق -ثالثا

  : وهو القسم المخصص لتقدیم البحوث التسویقیة وتطویرها، ویتكون من  
  : قسم تطویر السوق -1

وهو القسم الخاص بدراسة السوق والزبون ومعرفة الحاجات والرغبات الخاصة بالزبائن وتجزئة     
  .السوق

  : قسم تطویر الخدمات -2
عطائها نسق جدید وتمد هو القسم المخصص لتطویر       .ید مدة حیاتهاالخدمات وإ
  :قسم الدعایة والعلاقات العامة - رابعا

  .هو القسم المسؤول عن كل ما یتعلق بالعلاقات العامة للمؤسسة والدعایة للخدمات  
  

                                                             
 WWW.OOREDOO.DZ :الإلكتروني ، متاح على الموقع2015، من طرف مؤسسة أوریدو الجزائر المقدمةمؤسسة أوریدو، الخدمات   )1(
  .)9:00 على الساعة  ،17/03/2015 تصفحه یومتم (

 مدیر مصلحة التسویق

 نائب المدیر

 قسم التنسیقالاتصالات قسم قسم الدعایة قسم التطویر وبحوث 

 قسم تطویر السوق

 قسم  تطویر الخدمات

 قسم الاتصال
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  : قسم الاتصالات التسویقیة -خامسا
   .عن الاتصالات التسویقیة والإعلان هو القسم المسؤول   
  :قسم التنسیق -سادسا
 .هو القسم الذي یتكفل بتنسیق الخدمات ومتطلباتها    

  دمة من طرف مؤسسة أوریدو الجزائرالخدمات المق :المطلب الرابع
   (1):تتمیز الخدمات الأساسیة لمؤسسة أوریدو الجزائر بالتنوع والتمیز وتتمثل هذه الخدمات في  

  :الخدمات الأساسیة لمؤسسة أوریدو الجزائر -أولا
  :یليفیما وتتمثل هذه الخدمات  

  : خدمة معرفة نوع الشریحة الخاصة ورقم الهاتف -1
  في البدایة لم یكن كل مستخدمي شرائح أوریدو یدركون طریقة معرفة أرقام هواتفهم ونوع شریحتهم    

أصبح من السهل معرفة رقم الهاتف ونوع الشریحة التي معهم، وذلك  "NUM"لكن مع ظهور خدمة 
وبعد ثوان یأتي الرد في  333وترسل إلى الرقم  (NUM)تكتب فیها  (SMS)بكتابة رسالة قصیرة 

  .رسالة قصیرة تخبرهم بنوع الشریحة ورقم الهاتف
  :خدمة معرفة الأحباب والعائلة -2

یكتب الرقم المراد إضافته إلى مجموعة الأحباب والعائلة، حیث  202بعد إرسال الرسالة إلى الرقم     
  .أرقام الأولى مجانیة، وفي حالة تغییر أحد الأرقام یكون بدفع مبلغ رمزي للتغییر) 05(الخمس 

  :ستورمليخدمة  -3
، ومن أجل تحویل هي طریقة جد فعالة تمكن من تحویل الرصید بین مختلف شرائح أوریدو    

المبلغ * رقم هاتف الشخص الذي ترید التحویل له* 115: *الرصید نتبع مایلي من الیمین إلى الیسار
  .#)دج100مثلا (
  : خدمة عاودلي -4

  دینار غیر معني بهذه 5 وفوق ،دینار 5و 0 منها یجب أن یكون في الرصید ما بین للاستفادة     
ر واحدة یا، ومن ثم اختأشكال من الرسائل 4ثم اتصال وستجد  *444# ورمز الاستعمال هو، الخدمة

رسالها إلى أي رقم من خط أوریدو، وهي تسمح بإرسال    .رسالة أسبوعیا مجانا 15وإ
  

                                                             
 WWW.OOREDOO.DZ :الإلكتروني ، متاح على الموقع2015، من طرف مؤسسة أوریدو الجزائر مؤسسة أوریدو، الخدمات المقدمة )1(
  .)8:00 على الساعة  ،17/03/2015تم تصفحه، یوم (
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  :''رنتي''خدمة  -5
، ولاختیار الرنة یجب إرسال رسالة قصیرة 5353للتسجیل في هذه الخدمة یتم الاتصال بالرقم      

  .5353متبوعة برمز الأغنیة إلى  TELEتحتوي كلمة 
   :''ESTORM''خدمة   -6

وهي خدمة خاصة لكل  ،)مباشرة من الرصید البنكي بسهولة(وهي خدمة تمكن من تعبئة الرصید     
البنك  BNAبنك خلیج الجزائر،  AGB: في البنوك التالیة CBبطاقة بنكیة + من یملك رصید بنكي 

   estorm.ooredoo.dzحیث یمكن الدخول عبر الموقع  یةالجزائر الوطنیة المؤسسة  SGAالجزائري، 
إدخال أرقام البطاقة البنكیة وكذلك الثلاث أرقام ثم إدخال رقم الهاتف الذي ترید التعبئة فیه، ثم 

ثم یجب ملأ قائمة  ابدأالموجودة خلف البطاقة للأمان، ثم الموافقة على شروط الخدمة، والنقر على 
واللقب والعنوان، الولایة، ثم تحدید كلمة سر جدیدة لاستعمالها في الدفعات  بالاسملقة المعلومات المتع

  .المختلفة
 :  ''MON ESPACE '' خدمة -7

حیث تمنح هذه الخدمة حسب طلبات الزبائن ومن '' فضائي الخاص''وتعني في اللغة العربیة    
، حیث تسمح هذه الخدمة بتسییر WWW.OOREDOO.DZخلالها یمكن الولوج إلى موقع الانترنت 

الحسابات ومتابعة مختلف العملیات بصفة آنیة، بالإضافة إلى حساب الفواتیر السابقة، كما یمكن 
  .وهو رمز إعادة التشغیل PINآنیا، وكذا رمز  PUKالتعرف من خلالها على رمز 

  :''دیما ''خدمة -8
هذه الخدمة مجانیة، ویمكن تنشیطها من خلال إدخال الرقم من الیمین إلى الیسار     

وكل من یتصل أثناء غلق الجوال، أو عندما یكون الزبون خارج مجال التغطیة  5500550#*62*
، وعند ''أن جهاز مراسلكم مغلق أو خارج مجال التغطیة ''سیرد علیه التسجیل بشكل عادي من 

  .  النقال تصل رسالة تتضمن الشخص الذي حاول الاتصال تشغیل الهاتف
 :ق عبر الانترنتخدمة التسو -9

عبر '' إ، شوب''موقع خاص لبیع منتجات ذات تكنولوجیا عالیة  لقامت أوریدو بإطلاق أو     
یشغل حالیا ) www.eshop.dz(، مع التسدید عن طریق البطاقة البنكیة، وهذا الموقع التجاري الانترنت

ویمكن للزبائن الاستفادة من خدمة تشغیل الأجهزة  2015في الجزائر لیتم توسیعه تدریجیا خلال سنة 
بالإضافة إلى هذه الخدمات هناك خدمات أخرى ، ذلك بالاستناد على تجاریین أكفاءالتي تم اقتناؤها، و 

  :وهي كالآتي
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 :الاتصال المزدوج -1
یمكن للزبون بواسطة هذه الخدمة استقبال مكالمتین في نفس الوقت، أي في حال اتصال بشخص     

  .لة الانتظاراواحد تستطیع استقبال مكالمة أخرى وجعل أحد المتصلین في ح
  :الرسالة الصوتیة -2
بواسطة هذه الخدمة یمكن تحویل وتسجیل المكالمات في حالة عدم وجود الزبون، أو خارج مجال     

  .رسالة صوتیة 20التغطیة، أو حالة إقفال الزبون لهاتفه وتحتوي العلبة الصوتیة على 
  :تحویل الاتصال -3

) نقال أو ثابت(تمكن هذه الخدمة الزبون من تحویل اتصالاته إلى هاتف آخر مهما كانت صفته     
  .وهذا لضمان عدم ضیاع أي مكالمة

  :إظهار رقم المتصل -4
   حیث یمكن للزبون معرفة الشخص الذي یتصل به بواسطة هذه الخدمة التي تمكنه من رؤیة رقم     

  .المتصل
   :إخفاء الرقم -5

 ).للرقمخفاء مؤقت إ #31#(یمكن للمتصل إخفاء رقمه وعدم إظهاره عند اتصاله بشخص آخر     
  : المكالمات الدولیة -6

هذه الخدمة تمكن الزبون من إجراء مختلف مكالماته الدولیة سواء إلى هاتف ثابت أو نقال وفي     
  .أي وقت یریده

  :المكالمات في المحاضرة -7
 .هم في نفس الوقت تماما كالمحاضرةیمكن للزبون الاتصال بخمسة أشخاص والتكلم مع     

  :القصیرة الرسالة -8
  .حرف 160تمكن المتصل من إرسال رسالة قصیرة إلى شخص آخر حیث لا تتعدى     

  : الرسالة المصورة -9
وهي خدمة ضمنتها مؤسسة أوریدو لیستطیع الزبون إرسال صوت أو صورة أو لقطات من فیدیو      

  .إلى زبون آخر من نفس الشبكة
   :GPRS'' (Global Pocket Raclio service)''نظام  -10

 .(k bit/sec 40)وهو نظام یتمیز بسرعة تحویل المعلومات      
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     :EDGE'' (Ehhas Data rate For  Global Evolution)''نظام  -11
رسال مجموعة من المعلومات في وقت قصیر مع الحفاظ تمكن الزبون من تحمیل أو إتقنیة      

  . CABLE DATA،INFRAROUG ،BLEUTOOTعلیها كاملة وذلك بتقنیات 
 ):E-mail(الرسالة الإلكترونیة  -12

وهي خدمة أضافتها أوریدو لتلبیة احتیاجات الزبائن، وهي عبارة عن رسائل تبعث أو تستقبل       
  .عنوان إلكتروني بواسطة بواسطة الهاتف وتكون

 :''PSMCIA ''نظام -13
رسال المكالمات بواسطة  الانترنتوهو نظام یمكن المشترك من الدخول إلى عالم       واستقبال وإ

  .air- cardكمبیوتر محمول وجهاز 
 :انترنتنظام  -14

  یسمح هذا النظام للزبون بالدخول عبر الهاتف النقال إلى مواقع الانترنت، وتحمیل صور      
  .هایر وغرنات، فیدیو، ألعاب، 

 : WAP'' (Warles Application Protocole) ''نظام -15
إلى زبون آخر أو الدخول إلى صندوق البرید  E-mail یةیسمح للزبون بإرسال رسالة إلكترون     

  .الالكتروني الخاص به
  :)fax(الفاكس  -16

  .یمكن للزبون إرسال فاكس بواسطة هاتفه نحو أي فاكس هاتف آخر لدى شخص آخر       
17- DATA:  

  .تمكن الزبون من إرسال معلومات متوسطة الحجم إلى زبون آخر      
   :(Changement de Numéro D’appel)تغییر الرقم  -18

من خلال هذه الخدمة یستطیع الزبون أن یغیر رقمه وهذا بطلب منه مع دفع مبلغ رمزي جراء       
  .القیام بهذه العملیة

  :تغییر البطاقة -19
ها أو ضیاعها وذلك فیوهذا في حالة سرقتها، حدوث عطب  یمكن للزبون استرجاع بطاقة سیم      

  .بدفع المستحقات اللازمة
  :(Romning)غ یننرو م -20

  .أي تلقي المكالمات ورسائل قصیرة خارج التراب الوطني      
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  :لةصالفاتورة المف -21
لة لخدمة الدفع عن بعد، تمكنه من معرفة كل ما صطیع الزبون الحصول على فاتورة مفیست     

 .استهلكه ونوع المكالمات التي قام بها
  المزیج الترویجي لمؤسسة أوریدو الجزائر: المبحث الثاني

من المؤسسات إلى ممارسة الترویج، من أجل إثبات وجودها في سوق  سعت أوریدو كغیرها
 ترویجي تهدف من خلاله إلى خلق میزة تنافسیة الاتصالات بالهاتف النقال، وقد اعتمدت على مزیج

  .یلي عرض موجز لعناصر هذا المزیجوفیما
    الإعلان في مؤسسة أوریدو الجزائر: المطلب الأول

سعى إلى یشكل الإعلان محور تنافس بین متعاملي الهاتف النقال في الجزائر، فكل مؤسسة ت  
، الهدف منها خلق میزة تنافسیة لها ولخدماتها، وتعتبر مؤسسة أوریدو وضع حملات إشهاریة سباقة

یدل على أهمیة الإعلان مقارنة  میزانیة معتبرة للإعلان وهذا ما من المؤسسات التي تخصص
  .ىبالعناصر الأخر 

  :یلين في مؤسسة أوریدو الجزائر فیمایتجلى دور الإعلاو     
 ؛) OOREDOO (''أوریدو''التعریف بالعلامة الجدیدة  -
 ؛مع الأفضل امبادئ وقیم نجمة سابقبناء الثقة في أوریدو الجزائر وأنها تحمل نفس  -
 ؛G3التعریف بعروض وخدمات أوریدو الجدیدة والمتطورة مثل  -
 ؛جدد نحو خدماتها زبائنجذب  -
 التراب الوطني؛كامل لتحسین صورة المؤسسة من خلال التعریف بها والتأكید على تغطیة شبكتها  -
 .ق جدیدة والدخول في مجالات جدیدةیعمل على فتح أسوا -

لخدماتها من خلال  وفاعلةوتعمل مؤسسة أوریدو الجزائر على تصمیم حملات إعلانیة واضحة 
   (1):استعمال كافة الوسائل الإعلانیة المتاحة ونذكر منها

  :التلفزیون -أولا
  :في التلفزیون مایلى من أهم إعلانات أوریدو     

                                                             
تم تصفحه یوم ( WWW.OOREDOO.COM: الإلكتروني ، متاح على الموقع2014/2015مؤسسة أوریدو، إعلانات أوریدو،  )1(

  .)14:00على الساعة  ،24/03/2015
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في  من خلال ومضة إشهاریة'' نجمة تصبح أوریدو''أطلقت أوریدو حملة تغییر هویتها التجاریة  -1
التلفزیون، تروي تاریخها الثري من خلال صورة حافلة بالمشاعر والحیاة والتي تظهر عبر وجوه 

  .مبتسمة علاقة الجزائریة الوطنیة مع نجمة خلال تسعة سنوات من تواجدها بالجزائر
سفیر أوریدو في '' لیونیل میسي''تم بث ومضة إشهاریة أخرى یظهر فیها نجم كرة القدم العالمي  -2

العالم، یظهر فیها في مباراة لكرة القدم رفقة مجموعة من الأطفال، وتبین هذه الومضة إحدى تطبیقات 
  ).07الملحق رقمانظر (.الهاتف النقال الجدیدة لأوریدو

 دعم  ي میسي رفقة تایدر وبلفوضیل بغیةأطلقت أوریدو حملة إشهاریة یظهر فیها النجم العالم -3
  .2014أس العالم بالبرازیل ومرافقة الفریق الوطني لك

  :الموقع الإلكتروني -ثانیا
 :من بین إعلانات أوریدو على موقعها الإلكتروني مایلي       

بیانات مجانیة وخصومات   www.ooredoo.dzقدمت مؤسسة أوریدو على موقعها الإلكتروني   -1
والتي تعد أكبر تطور في تاریخ الآیفون، حیث سیتمكن  بلوس، 6وآیفون 6على أجهزة آیفون قیمة 

 .زبائن أوریدو من الحصول على آخر إصدارات أجهزة الأیفون المتطورة
بالزبائن  ةلكتروني، وهي خاصللزبائن على موقعها الإ'' شهري'' قامت أوریدو الجزائر بتقدیم باقة -2
   دقیقة اتصال على الشبكات 600ـبذین یستخدمون الهاتف بشكل دائم، حیث یمكنهم الاستمتاع لال
  .جیقا بیت من البیانات وغیرها من المیزات 1المحلیة و 
 احصری ىمحتو خاصا بالجوال لكأس العالم، ویوفر الموقع  اأطلقت مؤسسة أوریدو موقعا إلكترونی -3

  .ومسابقات على مواقع التواصل الاجتماعي وعروضا لتعلیقات الزبائن حول المباریات
توفر أوریدو الجزائر عبر موقعها الالكتروني لزبائنها إمكانیة الاستماع إلى الإذاعة وهذا بهدف  -4

لكتروني إمكانیة وریدو عبر موقعها الإأجذب الزبائن إلى الموقع الخاص بالمؤسسة، كما وفرت 
 .لاستعلام حول عروض وخدمات الهاتف للجیل الثالث وغیرها من الخدماتا

  :الصحف والمجالات -ثالثا
  :من بین إعلانات أوریدو في الصحف والمجلات مایلي      

 OOREDOOلكترونیة الترویجي للوحة الإفي جریدة النهار لعرضها  إعلانقامت مؤسسة أوریدو ب -1
من المؤسسات والذي یسمح لهم بالاستفادة من الانترنت  الفائدة زبائنه WINDOWS 8.1بنظام تشغیل 

  .أشهر 9 مجانا لمدة
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قامت أوریدو الجزائر بعرض خاص في صحیفة صوت الأحرار الجزائریة متعلقة بإطلاق الجیل  -2
3G++ مع هدایا وهواتف ذكیة ومفتاح انترنت لكل زبون.  

ابیو برن غوجولة التي قامت بها بملعب سانتیافي جریدة النهار الجزائریة ال نشرت مؤسسة أوریدو -3
یة من ر احیث قامت المؤسسة بزیارة معظم أقسام الملعب الشهیر لتنتهي الجولة بالتقاط صورة تذك

  .داخل الملعب نشرت في الصحیفة
في الصالون الدولي الثالث والعشرین  صحیفة الإخباریة الجزائریة خبر مشاركة أوریدوالتناولت  -4

عصر ''عنوان  تم تح، بقصر المعارض والمنظ23في طبعته  والاتصالللإعلام الآلي والمكتبة 
، حیث تم في هذا الصالون الإجابة على مختلف تساؤلات الزوار المهنیین ''السحابة والبیانات الكبرى

  .للجیل الثالث OOREDOOكما خصص قطب لعرض لوحة 
  :المطویاتو الملصقات  - عاراب

  :من أهم المطویات والملصقات الإعلانیة لأوریدو مایلي       
 خلال كأس العالم OOREDOOأوریدو بتصمیم ملصقات إشهاریة حول سلسلة عروض  قامت - 1

  .''  la Finalىیبدى حت يش جو الموندیال ملمع میسي عی''تحمل شعار 
التي قامت بطرحها مؤخرا حیث تمیزت  الثالث لخدمات الجیل كما قامت بتصمیم لوحات إشهاریة -2

  .هذه اللوحات بإخراج فني جمیل وجذاب
الجزائر العدید من الملصقات على مراكز الخدمة التابعة لها بخصوص باقة  وزعت مؤسسة أوریدو -3

  .الهدایا التي منحتها لزبائنها من هواتف ولوحات إلكترونیة والعدید من الخدمات الأخرى
تعتمد مؤسسة أوریدو الجزائر على المطویات لتوفیر كافة المعلومات التي یحتاج إلیها زبائنها مثل  -4

ا، وعنوان موقعها الإلكتروني وغیرها من المعلومات، حیث تحمل أغلب هذه المطویات أرقام خدماته
  .اللون الأحمر والشعار الخاص بالمؤسسة

  البیع الشخصي في المؤسسة أوریدو الجزائر: المطلب الثاني

نظرا لطبیعة الخدمة وخصائصها، فإن البیع الشخصي یعتبر من العناصر التي تولیها مؤسسة   
أهمیة كبیرة، لما له من دور في تفعیل الخدمة فهو واجهة المؤسسة وصورتها أمام زبائنها  أوریدو

قناعهم بشرائها وتجربتهاباعتباره یعمل على تعریف الزبائن بالمؤسسة وخدماتها ال هذا من  مقدمة وإ
  .ظ علیهاجهة، ومن جهة أخرى معرفة رغبات وتطلعات الزبائن ونقلها للمؤسسة لتلبیة حاجاتهم والحفا

فمؤسسة أوریدو تسعى إلى تحقیق اتصال مباشر بینها وبین زبائنها من أجل ضمان درجة عالیة   
من التأثیر على القرار الشرائي للزبون فالنمو السریع الذي عرفته أوریدو وانتشارها عبر التراب الوطني 
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ني لموظفیها في محور ومع تعدیل وتطویر علامتها التجاریة، جعلها تضع التطور التعلیمي والمه
  .استراتیجیاتها، وذلك لتطویر مهارات رجال البیع، وزیادة فرصهم المهنیة

وتسعى أوریدو الجزائر إلى الاستعانة بالمواهب وتوظیف أشخاص ممیزین تتوفر فیهم مجموعة   
  (1): من المواصفات، والتي یجب توفرها في رجال البیع خاصة وهي

 ضافة إلى روح المبادرة والإبداع؛العمل، بالإالتوازن والانضباط في  -
 مع المحیط الذي یعمل فیه؛ والانسجامالتكیف  -
 القدرة على الفهم؛ -
 ؛والبیع بشكل طبیعي مع الرغبة في ذلك الاتصالالقدرة على  -
 ؛القدرة على إقناع الزبون ومعالجة اعتراضاته والرد على استفساراته -
 ؛ؤسسة أوریدو الجزائر بالمعلومات المفیدة عن السوق والزبائنالقدرة على تزوید إدارة م -
  .القدرة على إدارة الحوار وحسن التصرف -

ومن أجل معرفة مدى توفر هذه الصفات في الشخص المترشح للوظیفة البیعیة یعتمد مسیرو   
  .مؤسسة أوریدو على المقابلات الشخصیة لاختیار رجل البیع المناسب

أما فیما یتعلق بتدریب رجال البیع في مؤسسة أوریدو فالمؤسسة تتیح فرصة للنمو وتطویر       
الخبرات والمهارات من خلال برامج التدریب التي تطرحها، إضافة إلى الخبرات العلمیة التي یمكن 

تخصیص ریدو قامت باكتسابها أثناء تأدیة المهام البیعیة، وفي إطار برامج التدریب التي تتبناها أو 
من هذا التكوین  دلتنمیة مواردها البشریة وتكوین إطاراتها، حیث استفا )E.LERNING(تكوین إلكتروني

الدراسات التقنیة و  إدارة الأعمال منهاوالذي كان في عدة تخصصات استثناء  نموظف بدو  2000
ل وغیرها من التكوینات المفیدة لعما ،الكفاءات وتعلیم طرق التعامل، طرق تسییر الوقت تطویرو 

  (2).مؤسسة أوریدو یشتغلون في مؤسسة اتصالیة بثقل
أما بالنسبة للمكافآت وتحفیز رجال البیع في مؤسسة أوریدو، فهو یعتبر أحد العوامل المهمة في   

فآت اتحقیق فعالیة العنصر البشري بالمؤسسة، وتعتمد أوریدو في تحفیز رجال بیعها على المك

                                                             
ثم تصفحه یوم ( WWW.OOREDOO.DZ :الإلكتروني متاح على الموقع ،2013 ،مؤسسة أوریدو، مواصفات رجال البیع في أوریدو )1(

  .)14:23الساعة  ،على 2015/ 03 /05
تم تصفحه یوم ( WWW.OOREDOO.DZ، الإلكتروني ، متاح على الموقع2015مؤسسة أوریدو، التكوین الالكتروني لرجال البیع،  )2(

  .)16:00على الساعة  ،2015/ 03 /05
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المساهمات التعلیمیة، إضافة إلى قرض سیارة  ،السنویة، مخططات الحوافز طویلة الأجل، الإجازات
  (1).بدون فائدة ولا ننسى المرتب الثابت

في بعض الأحیان لتحفیز رجال بیعها إلى القیام بمسابقات لزیادة مؤسسة أوریدو كما تلجأ   
هم على تحمل أعباء إضافیة، وهذا ما قامت به المنافسة بینهم وتقویة جهودهم، ومنحهم هدایا تشجع

امتد لمدة شهرین لأحسن نقطة بیع وأحسن موزع شریك في كل الولایات من خلال  ضمن تحد أوریدو
وقامت  لكترونیة ومبیعات مختلف عروض أوریدود من النقاط فیما یخص التعبئة الإجمع أكبر عد

   (2).بمنح جوائز وهدایا للفائزین
مستعلمة آخر  ،ر مجالها الخدماتي بكل ما هو متوفر لدیها من إمكاناتیتسعى لتطو فالمؤسسة   

نجازاتها الملحوظة استطاعت ي تعتبر الرائدة فیها، ومواصلة لإما جاءت به تكنولوجیا الوسائط الت
من المسابقات للرفع من  هاأوریدو أن تثبت أحقیتها بزیادة التكوین البعدي عن طریق الانترنت وغیر 

  .كفاءة رجال البیع لدیها
  تنشیط المبیعات في مؤسسة أوریدو: المطلب الثالث

مشجعة حیث  اونتائج ایعتبر تنشیط المبیعات من الأنشطة الاتصالیة الفعالة والتي تحقق أهداف  
مبیعات من حین تساهم في زیادة المبیعات، وتقوم مؤسسة أوریدو بتقدیم العدید من تقنیات تنشیط ال

   (3):یلي أهم هذه الأنشطة التي قدمتهافیز الزبائن على الشراء أكثر وفیمالآخر لتشجیع وتح
  :تخفیض الأسعار -أولا

  :من العروض المقدمة مایلي     
لتمكین الحجاج من البقاء '' منینغ الرو''خفضت مؤسسة أوریدو الجزائر أسعار خدمة التجوال  -1

ریدو المعتمرین استقبال اسك العمرة، حیث بإمكان زبائن أو عائلاتهم خلال أداء منعلى اتصال مع 
فقط مع احتساب كل الرسوم، حیث یمكنهم الإستفادة من هذه التسعیرة دج للدقیقة  20 ـالمكالمات ب

  .التفضیلیة بكل سهولة عبر جمیع الشبكات بالمملكة العربیة السعودیة

                                                             
/ 05تم تصفحه یوم ( WWW.OOREDOO.DZ :الإلكتروني ، متاح على الموقع2015مؤسسة أوریدو، التكوین الالكتروني لرجال البیع، )1(

  .)16:30على الساعة  ،2015/ 03
 05/03/2015 تم تصفحه یوم( WWW.OOREDOO.DZ :الإلكتروني متاح على الموقع 2015، تحفیز رجال البیع، مؤسسة أوریدو  )2(

  .)16:30على الساعة 
تم تصفحه یوم ( WWW.OOREDOO.DZ:، متاح على الموقع الإلكتروني2014/2015مؤسسة أوریدو، تقنیات تنشیط المبیعات،  )3(

  .)18:00على الساعة  ،05/03/2015
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 دج 6000دعم الجیل الثالث مقابل دفع ل SAMSUNGتخفیض أسعار الهاتف النقال من نوع  -2
 اجیق 2 رنتانت'' فورفي''مع دج  3990للحصول على الهاتف وشریحة الجیل الثالث برصید مكالمات 

  .أو أكثر صالحة لمدة شهرین من تاریخ بدایة الاستعمال
 راكتالاشمن قیمة  %25یتمثل في تقدیم خصم  2015جدیدا خلال  اأوریدو عرض تمنح -3

  .شهرا 12بالبرودباند الجوال ولمدة تصل إلى 
  :العینات المجانیة -ثانیا

  :تمثلت فیمایلي      
 رنتالانتبائن الولوج إلیها عبر موقع مجانا حیث یمكن للز  '' Mon Espace''توفیر خدمة  -1

WWW.OOREDOO.DZ 
دج شهریا مع الحصول على  1000دج، ویتمثل في تعبئة  1000 ـالخاص ب ''Zombie''عرض  -2

ساعات مجانیة شهریا نحو  5من  الاستفادةدج صالحة لكل الشبكات في الجزائر والخارج، مع  1000
مع الحصول  دج 3,99ثانیة نحو كل الشبكات في الجزائر هو  30دو فقط، وأیضا سعر یر شبكات أو 

حا حتى دقائق یومیا نحو شبكات أوریدو ومن الساعة الخامسة صبا 5على مكالمة مجانیة ذات 
  .به الاتصال، وذلك بوضع العلامة نجمة قبل الرقم المراد الخامسة مساء

  المكافآت والهدایا -ثالثا
  :ت والهدایا التي تمنحها أوریدو نذكرمن بین المكافآ     

  واشتراك لمدة شهرین بمناسبة نهایة سنة Tabletأوریدو الجزائر مجانا لزبائنها أهدت مؤسسة  -1
  .2015جانفي  22غایة  إلى وذلك 2014

عند شحن رصیدهم  ،كافآتهم على وفائهم للمؤسسةعرض نجوم لأوریدو صمم للزبائن الأوفیاء ولم -2
لنقاط إلى تتم مكافأتهم بنقاط، حیث تتراكم هذه الأخیرة إلى حد معین لیصبح بإمكانهم تحویل تلك ا

 511إلى الرقم  POINTS، وكذلك هواتف ولوحات ذكیة، حیث عند إرسال وانترنتمكالمات ورسائل 
رسال كلمة انترنتقاط إلى رصید لتحویل الن یؤدي إلى  511إلى الرقم ' 'HW''، مكالمات وغیرها، وإ

  .انترنتتحویل النقاط إلى هواتف ولوحات ذكیة ومفتاح 
مع شریحة أوریدو، وهذا  ىمهد انترنتیجیا جدیدا یتمثل في مفتاح عرضا ترو ' 'DATA''أطلق  -3

  .2015 أفریل 13 غایةمارس إلى  15العرض صالح من 
  :المسابقات والجوائز -رابعا

  :من بین المسابقات التي نظمتها أوریدو مایلي      
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الموجهة للصحفیین، حیث تعتبر هذه المسابقة أول '' نجم الإعلام''نظمت مؤسسة أوریدو مسابقة  -1
ها تضمنتالفائزة جوائز قیمة  الأعمالعلى الساحة الإعلامیة الجزائریة، ویتم منح صحفیة منافسة 

  .منتجات وخدمات أوریدو
، یقوم المشاركون بتحمیل ''أطلق قدراتك''تنظیم مسابقة ریاضیة بعنوان بقامت مؤسسة أوریدو  -2

وتحصل  dowonders.com www.simplyمقاطع فیدیو تظهر مهارتهم في كرة القدم على الموقع 
مهاراتهم ظهار وإ '' میسي''لونة لمقابلة برش إلى الفائزون في هذه المسابقة على رحلة مدفوعة التكالیف

  .تدریبیة في برشلونة منشآتأمامه في 
  العلاقات العامة في مؤسسة أوریدو الجزائر: الرابع المطلب

  تكون قریبة من جماهیرها، حیث قامت برعایة عدة تظاهرات أنلت مؤسسة أوریدو على عم      
 جلأیل عدة أعمال خیریة، وكل هذا من والمشاركة في مختلف المعارض الدولیة والوطنیة وبتمو 

  (1):یليام مختلف الجماهیر ونذكر منها مامأتحسین صورتها 
  :المعارض والصالونات -أولا  

  :تمثلت أهم هذه المعارض والصالونات في       
والذي  ستیةیاللوجلون الدولي للنقل والخدمات شاركت مؤسسة أوریدو في الطبعة الأولى للصا -1

بوهران حسب ما أورده بیان لدائرة  الاتفاقیاتبمركز  م2014فیفري  20إلى  17أجریت فعالیاته من 
  .العلاقات العامة والإعلام بأوریدو

 منتجاتقامت مؤسسة أوریدو للسنة الرابعة على التوالي بالمشاركة في الصالون الدولي لمزودي ال -2
مارس  06إلى  03ظم بالجزائر العاصمة من نلغازیة في طبعته الخامسة، والذي والخدمات البترولیة وا

، حیث تجمع هذه الطبعة متعاملین جزائریین وأجانب في مجال المنتجات والخدمات البترولیة م2015
  .والغازیة

  :الندوات والمؤتمرات الصحفیة -یاثان
  :العدید من الندوات والمؤتمرات الصحفیة والتي من بینها الآتي نظمت أوریدو       

مع  اتفاقیة تم تنشیط ندوة صحفیة في فندق الشیراطون من قبل مؤسسة أوریدو بمناسبة توقیع -1
 ثلاثة سفراء جدد لأوریدو وهم العداءة البطلة حسیبة بوالمرقة، واللاعب الدولي السابق رابح ماجر

المدیر '' جوزیف جاد''حیث أكد  2015فیفري  23والعداء العالمي نور الدین مورسلي، وكان ذلك یوم 
                                                             

 تم تصفحه یوم( WWW.OOREDOO.DZ :الإلكتروني ، متاح على الموقع2015/ 2014 مؤسسة أوریدو، العلاقات العامة في أوریدو، )1(
  .)21:00على الساعة  ،2015/ 03 /23
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یأتي للمساهمة في التنمیة هؤلاء الأبطال إلى أسرة أوریدو  انضمام أنالعام لمؤسسة أوریدو الجزائر 
  .الریاضات الأخرىوفي الفعلیة والملموسة للریاضة في الجزائر لإبراز المواهب الشابة في كرة القدم 

نظمت أوریدو دورة خصت بها الصحافیین، نشطها الدكتور العید زغلامي أستاذ بكلیة الإعلام  -2
، وقد كانت حول تأثیر الصحافة الوطنیة والإعلام الإلكتروني ووسائط التواصل الاجتماعي والاتصال

  .على الصحافة التقلیدیة
  :الحفلات -ثالثا

  :من بین الحفلات التي نظمتها أوریدو مایلي      
  .2014دیسمبر  3ل الیوم العالمي لذوي الاحتیاجات الخاصة في فقامت مؤسسة أوریدو بتنظیم ح -1
الطبعة الثامنة  اطون لتسلیم الجوائز للفائزین فيقامت أوریدو بتنظیم حفل ممیز بخیمة الشیر  -2

لأوریدو  الإستراتیجیة، بهدف ترقیة الشراكة 2015جانفي  8وكان الحفل یوم '' نجم الإعلام''لمسابقة 
  .مع وسائل الإعلام الوطنیة، وخلال الحفل تم تكریم أسماء بارزة في الإعلام

  :رعایة، التمویل، الأعمال الخیریةال -رابعا
برعایة العدید من الأنشطة والتظاهرات وتمویل مختلف الجمعیات الخیریة  قامت مؤسسة أوریدو      

  :منها
الجزائریة لكرة القدم والمنتخب الجزائري وأیضا الراعي  للاتحادیةتعد أوریدو الراعي الرسمي  -1
، أهلي برج شبیبة القبائل، شبیبة بجایة، شباب بلوزداد، مولودیة العلمة: سمي لأندیة كرة القدم التالیةالرّ 

  .، اتحاد عنابةیة وهرانبوعریریج، مولود
مارس  30إلى  16قامت مؤسسة أوریدو برعایة دورة الجزائر الكبرى للدراجات والتي امتدت من  -2

  .ترافق قافلة الجیل الثالث وتقدیم هدایا للفائزین بهذه الدورة OOREDOO، تحت شعار 2015
جمعیات من ذوي الاحتیاجات الخاصة حیث أكدت مؤسسة  6ـ منحت أوریدو مساعدات مالیة ل -3

  .أوریدو دعمها وتشجیعها لكل مبادرة هادفة لتسهیل الحیاة الیومیة لهذه الفئة من المجتمع
اتفاقیة لتجهیز الهلال الأحمر الجزائري بعیادات متنقلة وذلك ضمن برنامج نشاطات وقعت أوریدو  -4

ة ر عائلات المحتاجة وزیالتقدیم إعانات للأشخاص وال ماعيوالاجتمشتركة في المیدان الإنساني 
      .الأطفال في المستشفیات وتقدیم أدوات مدرسیة خلال الدخول المدرسي

ضافة إلى  سابقة الذكر عملت أوریدو على تلمیع صورتها وتوطید علاقاتها  الأعمالوإ
 /27سنوات كان ذلك یوم  3 لمدةمدرید  ریال من خلال إبرام عقد شراكة ضخم مع مؤسسة بجماهیرها

جوزیف ''بتكوین لاعبین محترفین بالجزائر، وأكد  مدرید ریالوقد نص العقد على تعهد  2015/ 02
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لاعبین من  تكوینالمدیر العام لأوریدو أن مدرسة كرة القدم للأشبال ستكون أول مؤسسة محترفة ل'' جاد
    .طراز عالمي

  للدراسة المیدانیةاءات المنهجیة الإجر : المبحث الثالث

على تحدید مجتمع الدراسة، وكیفیة اختیار عینة الدراسة، مع  سنركز في هذا الجزء من دراستنا      
 الإشارة إلى أهم أدوات الدراسة المیدانیة التي تم استخدمها، بالإضافة إلى تحلیل خصائص العینة

  .والتحلیل الوصفي لمحاور الاستبیان المختارة

  مجتمع وعینة الدراسة: الأول مطلبال

  :یليراسة فیمایتمثل مجتمع وعینة الد      
  :مجتمع الدراسة -أولا

الشرائي للزبون، فقد  إن الهدف من الاستقصاء هو معرفة أثر المزیج الترویجي على القرار     
كبیر جدا، ونظرا ، وبما أن عدد زبائنها )جیجل لایةو (استهدفت دراستنا زبائن مؤسسة أوریدو الجزائر 

لقیود الوقت والتكلفة وما تحتویه استمارة الاستبیان من أسئلة تتطلب وقتا طویلا للإجابة علیها، فقد 
  .استنا على عینة من زبائن المؤسسة القاطنین بولایة جیجلر اقتصرت د

جراءات سحبها نةعیتحدید حجم ال -ثانیا   :وإ
زبائن، تم اختیارهم بطریقة عشوائیة من بین الزبائن المتعاملین  110تتشكل عینة الدراسة من       

  .مع مؤسسة أوریدو الجزائر بولایة جیجل
  قداستمارة على زبائن مؤسسة أوریدو الجزائر حیث استعیدت كلها معبأة، و  110وقد تم توزیع      

    .الاستمارات الموزعةمن إجمالي  %100ي بمعدل حصائي، أكاملة وصالحة للتحلیل الإكانت 
  أدوات الدراسة المیدانیة: المطلب الثاني

  :دوات الدراسة المیدانیة فيتتمثل أهم أ       
  :الاستبانة -أولا

استبانة الدراسة  استبانة حول أثر المزیج الترویجي على القرار الشرائي للزبون، وتتكون إعدادتم      
   :محاور بالإضافة إلى البیانات الشخصیة، وتتمثل هذه المحاور فیمایلي 3فقرة تم إدراجها تحت 47من

  :المحور الأول -1
الجنس، السن، المستوى التعلیمي، الصفة، الدخل ( ویتعلق بالبیانات الشخصیة للمستقصى منه     

  ).عدد سنوات التعامل مع المؤسسة 
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  :المحور الثاني -2
ویتعلق هذا المحور بالحملات الترویجیة لمؤسسة أوریدو الجزائر وكیفیة تقییم الزبائن لهذه     

  .فقرة 13الحملات  وذلك من خلال 
  : المحور الثالث -3
 10الشرائي لدى زبائن مؤسسة أوریدو ، یحتوي المحور  ارر الق ذعلق هذا المحور بكیفیة اتخاویت    

  .فقرات
  :المحور الرابع -4
ویتعلق هذا المحور بمدى تأثیر عناصر المزیج الترویجي على القرار الشرائي لزبائن مؤسسة    

تعكس أثر كل عنصر من عناصر المزیج الترویجي فقرة أوریدو الجزائر من خلال أربع وعشرون 
انظر (.بالنسبة لأثر كل عنصرهفقرات ) 06(على القرار الشرائي للزبون، حیث تم تخصیص ست 

  ).1رقم الملحق 
 "الخماسيلیكرت " والرابع باستخدام مقیاس وقد تم قیاس متغیرات كل من المحور الثاني والثالث   

  .بغیة معرفة أراء واتجاهات الزبائن )03(حسب الجدول رقم 
  " لیكرت الخماسي" درجات مقیاس  ):03(الجدول رقم                      

  غیر موافق بشدة  موافقغیر   محاید  موافق  موافق بشدة  يأالر 

  1  2  3  4  5  الدرجة

ثم ) 4=1-5( تم حساب المدى ) الحدود الدنیا والعلیا( لتحدید طول خلایا مقیاس لیكرت الخماسي   
تم إضافة هذه القیمة إلى أقل قیمة في المقیاس، وذلك لتحدید ) 0,8=5/4 (تقسیمه على عدد الخلایا 

  :النتائج حسب الجدول التالي الحد الأعلى للخلیة، وعلیه یتم تفسیر
  ودلالاتها الأسئلةإجابات ): 04(الجدول رقم                             

  الحكم  الوزن النسبي  المتوسط الحسابي  الرمز  سئلةجابات على الأالإ

  1  غیر موافق بشدة

  
  دا جمنخفضة   %36لى إ % 20من   1,8 إلى 1من 

  منخفضة  %52لى إ %36,2من   2,60لىإ 1,81نم  2  غیر موافق

  3  محاید

  
  متوسطة  %68لى إ %52,2من   3,40 إلى 2,61من 
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  4  موافق

  
  عالیة  %84لى إ %68,2من   4,20لىإ 3,41من 

  عالیة جدا  %10لى إ %84,2من   5 إلى 4,21من   5  موافق بشدة
، دار  خوارزم العلمیة، جدة الأولىالطبعة ، SPSSمقدمة في الإحصاء الوصفي والاستدلال باستخدام عز حسن عبد الفتاح، :المصدر
 .540:، ص2008 ،السعودیة

  :صدق وثبات الاستبانة -ثانیا
  :یمكن توضیح صدق وثبات الاستبانة كمایلي     

 :صدق الاستبانة -1
  :یلية ما وضعت لقیاسه، وتم حسابه كمایقصد بصدق الاستبانة أن تقیس فقرات الاستبان    
  :الصدق الظاهري للاستبانة -أ
أداة الدراسة، تم عرضها على عدد من المحكمین وتم الأخذ بملاحظاتهم  ف على مدى صدقللتعر    

جراء التعدیلات المطلوبة بشكل دقیق یحقق التوازن بین  عادة صیاغة وترتیب بعض الفقرات وإ وإ
  .مضامین فقرات الاستبیان

  :صدق الاتساق الداخلي - ب
الاستبانة لبیانات العینة الكلیة، أین تم حساب معامل الارتباط تم حساب الاتساق الداخلي لفقرات     
رتباط بین كل فقرة من فقرات الاستبانة مع المحور الذي تنتمي الالمعرفة درجة ) Pearson("بیرسون"

  :كمایليإلیه 
  الترویج: الاتساق الداخلي للمحور الثاني -

فقرات كل فقرة من  نلمعرفة درجة الارتباط بی )Pearson ("بیرسون" تم حساب معامل الارتباط    
  :یليكما الترویج محور

  الاتساق الداخلي لفقرات محور الترویج): 05(الجدول رقم
  مستوى الدلالة  معامل الارتباط  الفقرات                    

  0,000  0,628**  الأسلوب الترویجي لمؤسسة أوریدو فیه إبداع

  0,000  0,434**  توفر معلومات دقیقة عن خدماتها الحملات الترویجیة لأریدو

  0,000  0,573**  الحملات الترویجیة لأوریدو توفر معلومات كافیة عن خدماتها

  0,000  0,564**  الحملات الترویجیة لأوریدو توفر معلومات صادقة عن خدماتها

  0,002  0,291**  الحملات الترویجیة لأوریدو واضحة ومفهومة

  0,000  0,508**  النشاط الترویجي المقدم من قبل مؤسسة أوریدو مغري

  0,000  0,528**  النشاط الترویجي المستخدم ملائم لنوعیة خدمات أوریدو
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  0,000  0,385**  علانیة المستخدمة في الحملة الترویجیة مناسبةالرسائل الإ

  0,000  0,430**  الإعلامتتكرر الرسائل الترویجیة لمؤسسة أوریدو في العدید من وسائل 

  0,000  0,396**  تستطیع تذكر الحملة الترویجیة لمؤسسة أوریدو بسهولة

  0,000  0,579**  ن الرسالة الترویجیة لمؤسسة أوریدو تخاطبك شخصیاأتشعر 

  0,000  0,556**  الترویجي لمؤسسة أوریدو یحفزك للاستفادة من خدماتها  الأسلوب

  0,000  0,695**  یعجبك الأسلوب الترویجي الذي تستخدمه أوریدو

  0,000  0,676**  جمیع فقرات الترویج

  0,178تساوي  108ودرجة حریة  0,05دلالة الالجدولیة عند مستوى  R قیمة

  .SPSSعداد الطالبتین اعتمادا على نتائج إمن  :المصدر
ق بالترویج معاملات الارتباط بین كل فقرة من فقرات المحور الأول المتعل )05(یبین الجدول رقم      

المحسوبة كانت  Rن قیمة أو  ،0,05دلالة اللها دالة عند مستوى یتضح أن معاملات الارتباط كحیث 
وبذلك ، 0,05دلالة العند مستوى  0,178الجدولیة والتي تساوي    Rفي كل الفقرات أكبر من قیمة

  .محور الترویج صادقة لما وضعت  لقیاسهتعتبر فقرات 
  القرار الشرائي: الاتساق الداخلي للمحور الثالث -
لمعرفة درجة الارتباط بین كل فقرة من فقرات ) Pearson("بیرسون" تم حساب معامل الارتباط    

  :یلير القرار الشرائي كماو مح
  الشرائيالاتساق الداخلي لفقرات محور القرار ): 06(الجدول رقم

  مستوى الدلالة  معامل الارتباط  الفقرات                        
من  قرارك الشرائي یستند على المعلومات التي تمتلكها حول الخدمات المقدمة

  طرف مؤسسة أوریدو
**0,540  

  
0,000  

  

  0,000  0,489**  قرارك الشرائي ذفي اتخا المتعاملین مع أوریدو تستعین بآراء الأصدقاء والزملاء

  0,000  0,387**  قرارك الشرائي اتخاذ في الأسرة المشتركین مع أوریدو أفراد يأتعتمد على ر 

  0,003  0,279**  لخدمات أوریدو غالب ما تكون أول من یبادر بفكرة الشراء

  0,000  0,594**  شخصیا لخدمات أوریدو تتخذ قرارك الشرائي

اتخاذ القرار  فيساعدك ی في التعامل مع مؤسسة أوریدو خبرتك وتجربتك السابقة
  الشرائي

**0,550  0,000  

قدمة من قبل أوریدو ومؤسسات تتخذ قرارك الشرائي بعد المقارنة بین الخدمات الم
   الاتصال الأخرى

**0,410  0,000  
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  0,000  0,597**  یتأثر بثقافة المجتمع الذي تعیش فیهلخدمات أوریدو  قرارك الشرائي

  0,000  0,457**  رغبة في التمییز والتفاخر خدمات أوریدو شراءبتقوم 

  0,001  0,305**  لحاجتك لها فقط أوریدو تشتري خدمات

  0,000  0,686**  جمیع فقرات القرار الشرائي

  0,178تساوي  108ودرجة حریة  0,05دلالة الالجدولیة عند مستوى  Rقیمة 

  .SPSSالطالبتین اعتمادا على نتائج  إعدادمن : المصدر
معاملات الارتباط بین كل فقرة من الفقرات المتعلقة بمحور القرار الشرائي  )06(یبین الجدول رقم     

 المحسوبة أكبر من قیمة  Rن قیمة أ، و 0,05دلالة اللارتباط دالة عند مستوى والذي یبین أن معاملات ا
R  وبذلك تعتبر فقرات محور القرار الشرائي  ،0,05دلالة العند مستوى  0,178الجدولیة التي تساوي

  .صادقة لما وضعت لقیاسه
  ثرها على القرار الشرائيعناصر المزیج الترویجي وأ :الاتساق الداخلي للمحور الرابع -
لمعرفة درجة الارتباط بین كل فقرة من فقرات محور  )Pearson(بیرسون تم حساب معامل الارتباط   

  .تأثیر عناصر المزیج الترویجي على القرار الشرائي
  :الإعلانلفقرات عنصر  الداخلي الاتساق -
  .الإعلانالارتباط بین فقرات عنصر  درجة یوضح الجدول الموالي    

  الإعلانالاتساق الداخلي لفقرات عنصر ): 07(الجدول رقم
  الدلالة مستوى  معامل الارتباط  الفقرات                           

  0,000  0,405**  شجعك على الاستفادة من خدمات أوریدو الإعلانیةة لاسوضوح الر 

  0,387**  التلفزیونیة لأوریدو على اختیار خدماتها الإعلاناتشجعتك 
  

0,000  
  

یو تزودك بالمعلومات الكافیة رادعبر ال سماعك للإعلانات المتكررة لأوریدو
  للحصول على خدماتها

  
464**,0  

  
0,000  

الموقع الالكتروني لمؤسسة أوریدو تحفزك على  فيجودة و الم للإعلاناتتتبعك 
  الاشتراك في خدماتها

**0,424  
 

0,000  
  

مؤسسة أوریدو بالصحف والمجلات تجعلك تقبل  إعلاناتاطلاعك المستمر على 
  على خدماتها

**0,418  
  
  

0,000  
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على توجیهك نحو الحصول على  تعمل الملصقات الخاصة بخدمات أوریدو
  خدماتها

**0,322  0,001  

  0,000  0,759**  الإعلانجمیع فقرات 

  0,178تساوي  108ودرجة حریة  0,05دلالة الالجدولیة عند مستوى  Rقیمة 

  .SPSS الطالبتین اعتمادا على نتائج إعدادمن  :المصدر
لمحور عناصر  معاملات الارتباط بین كل فقرة من فقرات عنصر الإعلان )70( یبین الجدول رقم    

  عند مستوىعلى القرار الشرائي، والذي یبین أن معاملات الارتباط دالة  ثیرهاأالمزیج الترویجي وت
 مستوى عند 0,178والتي تساوي ، الجدولیة Rكبر من قیمة أالمحسوبة  Rن قیمة أو  ،0,05دلالة ال
  .علان صادقة لما وضعت لقیاسهوبذلك تعتبر فقرات عنصر الإ، 0,05دلالة ال
  :لداخلي لفقرات عنصر البیع الشخصيااق ستالا  -
  .فقرات عنصر البیع الشخصيالارتباط بین  یوضح الجدول الموالي درجة    

  الاتساق الداخلي لفقرات عنصر البیع الشخصي): 08(الجدول رقم                   
  مستوى الدلالة  معامل الارتباط  الفقرات                          

یمتلك رجل البیع في مؤسسة أوریدو مهارة توصیل المعلومات المناسبة لدفعك 
  للاشتراك في خدماتها

**0,639  
  

0,000  
  

  0,612**  المرونة لدى رجل البیع في مؤسسة أوریدو في التعامل، تحفزك على التعامل معه
  

0,000  
  

لدى رجل البیع في مؤسسة أوریدو قدرة كبیرة في الرد على شكاویك واستفساراتك 
  دفعك للاستفادة من الخدمات التي یقدمها

**0.464  
  

0,000  
  

  0,368**  استعمال رجل البیع اللغة التي تفهمها یزید رغبتك في التعامل مع المؤسسة 
  

0,000  
  

سرعة رجل البیع في تقدیم الخدمة شجعك على الاستمرار في الحصول على 
  أخرىخدمات 

**0,540  
  

0,000  
  

المطویات التي یقدمها لك رجل البیع تساعدك في الاستفادة من مختلف خدمات 
  أوریدو

**0,512  0,000  

  0,000  0,739**  الشخصي جمیع فقرات البیع

  0,178تساوي  108ودرجة حریة  0,05الجدولیة عند مستوى دلالة  Rقیمة 

  .SPSSعداد الطالبتین اعتمادا على نتائج إمن : المصدر
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 معاملات الارتباط بین كل فقرة من فقرات عنصر البیع الشخصي لمحور )08(یبین الجدول رقم     

معاملات الارتباط دالة عند  أنعناصر المزیج الترویجي وتأثیرها على القرار الشرائي، والذي یبین 
عند  0,178والتي تساوي  ،الجدولیة Rالمحسوبة أكبر من قیمة  Rوأن قیمة  ،0,05دلالة المستوى 
  .لقیاسه وبذلك تعتبر فقرات عنصر البیع الشخصي صادقة لما وضعت ،0,05دلالة المستوى 

  :الاتساق الداخلي لفقرات عنصر تنشیط المبیعات -
  .یوضح الجدول الموالي درجة الارتباط بین فقرات عنصر تنشیط المبیعات   

  الاتساق الداخلي لفقرات تنشیط المبیعات): 09(الجدول رقم
  مستوى الدلالة  معامل الارتباط  الفقرات                        

بتقدیم تخفیضات وخصومات في المناسبات والأعیاد مما  وریدوأتقوم مؤسسة 
  یدفعك للاستفادة من خدماتها

**0,497  
  

0,000  
  

مجانیة، منح دقائق مجانیة على  SMSرسائل قصیرة : مثل( العینات المجانیة 
  التي تقدمها مؤسسة أوریدو شجعك على تجربة خدماتها ) المكالمات المدفوعة

**0,346  
  
  

0,000  
  
  

دفعك ) المؤسسة  اسملام ، میدالیات علیها قأ( تقدیم مؤسسة أوریدو هدایا تذكاریة 
  للاستفادة من خدماتها

**0,146  
  

0,127  
  

 الإقبالحفزك على ) مجانا Tablet(استخدام مؤسسة أوریدو الجوائز التشجیعیة 
  على خدماتها

**0,367  
  

0,000  
  

   الكوبوناتبك  للحصول على خدماتها على ذتعتمد مؤسسة أوریدو في ج 
  )قسیمات تعطي لحاملها الحق في خصم محدد من سعر الشراء (

**0,328  
  
  

0,000  
  
  

  0,000  0,342**  المعارض التي تنظمها مؤسسة أوریدو جعلتك تقبل على الاستفادة من خدماتها

  0,000  0,693  جمیع فقرات تنشیط المبیعات

  0,178تساوي  108ودرجة حریة  0,05دلالة العند مستوى  الجدولیة Rقیمة 

  .SPSSعداد الطالبتین اعتمادا على نتائج إمن : المصدر
معاملات الارتباط بین كل فقرة من فقرات عنصر تنشیط المبیعات لمحور  )09(یبین الجدول رقم     

 دة عنمعاملات الارتباط دال على القرار الشرائي، والذي یبین أن عناصر المزیج الترویجي وتأثیرها
عند  0,178الجدولیة والتي تساوي  Rكبر من قیمة أالمحسوبة R  ن قیمةأ، و 0,05دلالة المستوى 
  .، وبذلك تعتبر فقرات عنصر تنشیط المبیعات صادقة لما وضعت لقیاسه0,05دلالة المستوى 

  :العامة اتالاتساق الداخلي لفقرات عنصر العلاق -
  .العامة اتیوضح الجدول الموالي درجة الارتباط بین فقرات عنصر العلاق   
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  الاتساق الداخلي لفقرات عنصر العلاقات العامة): 10(الجدول رقم
  مستوى الدلالة  معامل الارتباط  الفقرات                         

ها تزید ثقتك اتوریدو للصحافة حول نشاطأالتصریحات التي تقدمها مؤسسة 
  بخدماتها

**0,381  
  

0,000  
  

  0,445**  وریدو لمختلف الأعمال الخیریة شجعك للحصول على خدماتهاأرعایة مؤسسة 
  

0,000  
  

  0,521**  ویل الذي تمنحه المؤسسة لمختلف الفرق الریاضیة جعلك تقبل على خدماتهامالت
  

0,000  
  

  0,292**  للعدید من الحفلات والأبواب المفتوحة دفعك لاختیار خدماتها وریدوأتنظیم مؤسسة 
  

0,000  
  

حفزك على الاستفادة ) مثل میسي( تفاقیات مع قادة الرأي لاوریدو أتوقیع مؤسسة 
  من خدماتها

**0,535  
  

0,000  
  

الذي تقوم به مؤسسة ) المؤسسة وخدماتهالصورة  إعلان( الإعلان المؤسساتي 
  لإثبات وجودها في السوق شجعك على اختیار خدماتها وریدوأ

**0,154  0,109  

  0,000  0,811**  جمیع فقرات العلاقات العامة

  0,178تساوي  108ودرجة حریة  0,05دلالة الالجدولیة عند مستوى  R قیمة
  

  .SPSSمن إعداد الطالبتین اعتمادا على نتائج  :المصدر
معاملات الارتباط بین كل فقرة من فقرات عنصر العلاقات العامة لمحور  )10( یبین الجدول رقم    

الارتباط دالة عند معاملات  أنوتأثیرها على القرار الشرائي، والذي یبین  صر المزیج الترویجياعن
 وبذلك 0,178الجدولیة والتي تساوي  Rالمحسوبة أكبر من قیمة   Rوأن قیمة  ،0,05دلالة المستوى 

 .ت عنصر العلاقات العامة صادقة لما وضعت لقیاسهتعتبر فقرا
  :ستبانةور الااالصدق البنائي لمح -ج
یعتبر الصدق البنائي أحد مقاییس صدق الأداة الذي یقیس مدى تحقق الأهداف التي ترید الأداة      

  .ستبانةلدراسة بالدرجة الكلیة لفقرات الاحاور امارتباط كل محور من  الوصول إلیها، ویبین مدى
  ور الدراسةاالصدق البنائي لمح): 11(الجدول رقم

  مستوى الدلالة  معامل الارتباط  العناوین  المحور
  0,000  0,676**  الترویج  الثاني

  0,000  0,686**  الشرائي القرار  الثالث
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عناصر المزیج   الرابع
الترویجي وأثرها على 

  القرار الشرائي

  0,000  0,759**  الإعلان

  0,000  0,739**  الشخصي البیع

  0,000  0,693**  تنشیط المبیعات

  0,000  0,811**  العلاقات العامة

  0,178تساوي  108ودرجة حریة  0,05 دلالةالالجدولیة عند مستوى  R قیمة

  .SPSSالطالبتین اعتمادا على نتائج  إعدادمن  :المصدر
بهدف الدراسة عند  ستبانة له علاقة قویةمحور من محاور الا یوضح الجدول أعلاه أن محتوى كل   

  .0,05 مستوى دلالة
  :ثبات الاستبانة -2
یقصد بثبات الاستبانة أن تعطي هذه الاستبانة نفس النتیجة لو تم إعادة توزیعها أكثر من مرة     

تحت نفس الظروف والشروط، وبعبارة أخرى أن ثبات الاستبانة یعني الاستقرار في نتائج الاستبانة 
فراد العینة عدة مرات خلال فترة زمنیة أعلى تم إعادة توزیعها  شكل كبیر فیما لوبم تغییرها عدو 

  .كرونباخ ألفامعینة، وقد تم التحقق من ثبات استبانة الدراسة من خلال طریقة معامل 
  :كرونباخ ألفامعامل  - أ
من بین الطرق المستخدمة لتقییم الثقة والثبات في القیاس، والتي تتسم  "كرونباخ ألفا" إن معامل    

بدرجة عالیة من الدقة من حیث قدرتها على قیاس درجة التوافق أو الاتساق فیما بین المحتویات 
  .المتعددة للمقیاس المستخدم

حل مموضوع مستخدم للالتي یتضمنها المقیاس ال فقراتلى مدى تمثیل اللفا یشیر إأإن معامل   
 االمستخدمة في القیاس یعتبر ضعیف فقراتال ءداالقیاس، فمعامل الارتباط المنخفض یشیر إلى أن أ

، وهناك اتفاق بین الباحثین على حیحمن حیث قدرته على قیاس الخاصیة موضوع البحث والعكس ص
ذو  0,8 إلىیعتبر كافیا ومقبولا ، أما معامل ألفا الذي یصل  0,6و 0,5لفا الذي یتراوح بین أمعامل  نّ أ

  .مستوى ممتاز من الثقة والثبات في المقیاس
  الجدول الموالي یمثل معاملات الثبات لمحاور الاستبانة   
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  لفا كرونباخمعاملات ثبات الاستبانة باستخدام طریقة أ): 12(الجدول رقم
  ألفا كرونباخل معام  عدد الفقرات  العنوان  المحور
  0,759  13  الترویج  الثاني

  0,577  10  الشرائي القرار  الثالث

عناصر المزیج الترویجي   الرابع
  على القرار الشرائي وأثرها

  0,681  6  الإعلان

  0,821  6  البیع الشخصي

  0,768  6  تنشیط المبیعات

  0,763  6  العلاقات العامة

  0,826  47  جمیع الفقرات

  .SPSSالطالبتین اعتمادا على نتائج  إعدادمن : المصدر
إحصائیا  أن إجمالي معاملات الثبات فاق النسبة المقبولة )12( یتضح من خلال الجدول رقم   

بات ممتاز، وهو ما یدل ثامل مما یدل على تمتع الأداة بمع) %82,60( 0,826ث بلغ حی ،)60%(
  .هداف الدراسةأمكانیة تحقیق على إ

   تنشیط المبیعاترات الخاصة بالمرتبط بالفقو ، 0,768وعلى معامل ثبات هكما یبین الجدول أن أ     
  .والمرتبطة بالفقرات الخاصة بمحور القرار الشرائي ،0,577دنى قیمة للثبات كانت یلاحظ أن أ مایف

عام تبین أن معاملات الثبات مناسبة لأغراض البحث، مما یدل على الثبات الداخلي  وبشكل    
  .لأسئلة استمارة الاستبیان على مستوى الدراسة كلها

  :دالیة توزیع البیاناتتعإ - ب
لعینة  "سمیرنوف كولموجروف"البیانات، فقد تم استخدام اختبار  عتدالیة توزیعإلتحدید مدى      
وذلك لمعرفة إن كانت إجابات أفراد العینة تتبع  ،)one –sample kolmogrov- smirnov(واحدة

  .التوزیع الطبیعي أم لا ویبین الجدول الموالي نتائج هذا الاختبار
 "سمیرنوف كولموجروف" نتائج اختبار): 13(الجدول رقم 

  مستوى الدلالة          سمیرنوف كولموجروف Zقیمة  العناوین  المحور
  0,104  1,215  الترویج  الثاني

  0,640  0,742  الشرائي القرار  الثالث

عناصر المزیج   الرابع
الترویجي وأثرها على 

  القرار الشرائي

  0,160  1,123  علانالإ

  0,075  1,281  البیع الشخصي

  0,078  1,273  تنشیط المبیعات

  0,112  1,196  العلاقات العامة

  0,274  0,996  جمیع المحاور
  .SPSSالطالبتین اعتمادا على نتائج  إعدادمن : المصدر
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 ])sample k-s-1( "سمیرنوف -كولموجروف"اختبار  [ ل نتائج اختبار التوزیع الطبیعيمن خلا   
  .، وهذا یدل على أن البیانات تتبع التوزیع الطبیعي0,05الدلالة كان أكبر من  مستوى تبین أن

  :حصائيحلیل الإدوات التأ -ج
دخالها في الحاسوب بتشغیل برنامج الحزم الإحصائیة اناتالاستببعد تفریغ         وترمیز البیانات، وإ

، ثم الاستعانة )SPSS )Statistical package for social scienceللعلوم الاجتماعیة المعروف باسم 
  :ببعض الأدوات الإحصائیة أهمها

  ؛نباخ للتحقق من ثبات الاستبانةو كر  αمعامل  -
  ؛عتدالیة توزیع البیاناتإكد من للتأ)  K-S( "سمیرنوف -كولموجروف"اختبار  -
استخدام التكرارات والنسب المئویة والمتوسطات الحسابیة و الانحرافات المعیاریة وذلك لتقدیم  -

ثر عناصر المزیج الترویجي ك، درجة الموافقة، ومعرفة أوصف شامل للعینة من حیث الخصائص
  ؛وریدو الجزائرتأثیرا على القرار الشرائي لزبائن مؤسسة أ

  .من أجل إظهار نتائج البیانات الشخصیة في أشكال  Excel ببرنامجكما تم الاستعانة  -
وذلك للتحقق من وجود علاقة بین كل عنصر من )  One sample T- test(استخدام اختبار  -

  ؛الترویجي والقرار الشرائيلمزیج عناصر ا
وهو سلم متدرج یهدف إلى قیاس " لیكرت الخماسي "سلم باستخدام  فقراتجابات على التم تحدید الإ -

  :الیةدرجة الموافقة حسب المجالات التّ 
 1 ؛درجة منخفضة جدا 1,80 إلى  
 1,81  ؛درجة منخفضة 2,60إلى  
 2,61 ؛درجة متوسطة 3,40 إلى  
 3,41  ؛عالیةدرجة  4,20إلى  
 4,21 درجة عالیة جدا 5 إلى.  

الاعتماد على المتوسطات الحسابیة ولتدعیم الحكم ب، %5تم اختبار الفرضیات عند مستوى الدلالة  -
  ). One sample T- test(على الفرضیة تم اعتماد اختبار 

 تحلیل خصائص عینة الدراسة: المطلب الثالث

التعرف على الخصائص البیانیة لأفراد عینة الدراسة، تناول المحور الأول من الاستبیان  بغرض      
الجنس، السن، المستوى التعلیمي، الصفة، الدخل، عدد : بعض البیانات الشخصیة لأفراد العینة وهي

  .سنوات التعامل مع المؤسسة
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  :حصائي لمتغیر الجنسالوصف والتحلیل الإ -أولا 
  :العینة حسب متغیر الجنس على الشكل التاليیتوزع أفراد   

  توزیع أفراد العینة حسب الجنس): 14(الجدول رقم
  %النسبة المئویة  التكرارات  الجنس

  52,7  58  ذكر

  47,3  52  أنثى

  100  110  المجموع

  .SPSSمن إعداد الطالبتین اعتمادا على نتائج : المصدر               

من أفراد  %52,7ن نسبة ، نلاحظ أ)14(المتوصل إلیها حسب الجدول رقممن خلال النتائج       
والملاحظ  %47,3، بنسبة 52ناث فردا، في حین بلغ عدد الإ 58العینة هم ذكور، حیث بلغ عددهم 

  .الإحصائیةأن جنس الذكور وجنس الإناث یساهمان  بنسب متقاربة في تشكیل العینة 
  التمثیل البیاني لتوزیع أفراد العینة حسب الجنس ):15(الشكل رقم

  
  .Excelوبرنامج ) 14(الطالبتین اعتمادا على الجدول رقم إعدادمن : المصدر                      

  :حصائي لمتغیر السنالإ التحلیلو  الوصف -ثانیا
  :یتوزع أفراد العینة حسب متغیر السن كالتالي     

  أفراد العینة حسب السنتوزیع ): 15(الجدول رقم
  %النسبة المئویة  التكرارات  السن

  10  11  سنة 20یساوي  أوقل من أ

  48,2  53  سنة  30 إلى 21من 

  24,5  27  سنة 40 إلى 31من 

  10,9  12  سنة  50 إلى 41من 

47 3, %
52,7%

الجنس

ذكر
أنثى
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  6,4  7  سنة 50كثر من أ

  100  110  المجموع

  .SPSSالطالبتین اعتمادا على نتائج  إعدادمن : المصدر                

سنة  30 إلى 21نجد أن الفئة من  ،)15(المتوصل إلیها حسب الجدول رقم SPSSمن خلال نتائج     
سنة  40لى إ 31ما الفئة من ، أ)فردا  53( %48,2حصائیة بنسبة الأكثر مساهمة في هذه العینة الإ

الفئة أقل من و  )فردا 12( %10,9سنة تساهم بنسبة  50 إلى 41من ، الفئة )فردا  27( %24,5تها فنسب
  %6,4سنة بنسبة  50 ، بینما تساهم الفئة الأكثر من)فردا 11( %10سنة تساهم بنسبة  20أو یساوي 
  .أفراد 7 أي بمعدل

  التمثیل البیاني لتوزیع أفراد العینة حسب السن ):16(الشكل رقم

  
  .Excel جوبرنام) 15(الطالبتین اعتمادا على الجدول رقم إعدادمن : المصدر                          

  :ميمتغیر المستوى التعلیلالوصف والتحلیل الإحصائي  -ثالثا
  : یليیمي كمایتوزع أفراد العینة حسب متغیر المستوى التعل      

  توزیع أفراد العینة حسب المستوى التعلیمي): 16(الجدول رقم 
  %النسبة المئویة  التكرارات   المستوى التعلیمي

  10,9  12  ما دون الثانوي

  20,9  23  ثانوي

  53,6  59  جامعي 

  14,5  16  دراسات علیا

  100  110  المجموع

  .SPSSالطالبتین اعتمادا على نتائج  إعدادمن : مصدرال                     
من أفراد العینة هم  %53,6أن نسبة ) 16(یتضح من النتائج المتوصل إلیها حسب الجدول رقم       

 23حیث بلغ عددهم  %20,9ثم یلیها مستوى الثانوي بنسبة فردا ،  59جامعیین، حیث بلغ عددهم 

10%

48%
24,5%

11%
6%

السن
سنة 20اقل من او یساوي 

سنة 30الى  21من 

سنة 40الى  31من 

سنة 50الى  41من 

سنة 50اكثر من 



 - ولاية جيجل –دراسة ميدانية لعينة من زبائن مؤسسة أوريدو الجزائر                   :         الفصل الثالث
 

161 
 

فردا، في حین أن  16الدراسات العلیا حیث بلغ عددهم  شهادة متحصلین على %14,5فردا، بینما 
    فردا لهم مستوى ما دون الثانوي  12عدل مب %10,9النسبة المتبقیة من أفراد العینة والمقدرة بـ 

  التمثیل البیاني لتوزیع أفراد العینة حسب المستوى التعلیمي ):17(الشكل رقم

  
   .Excel جوبرنام) 16(اعتمادا على الجدول رقمالطالبتین  إعدادمن : المصدر                   

  :الوصف والتحلیل الإحصائي لمتغیر الصفة - ارابع
  : توزع أفراد العینة حسب متغیر الصفة كالتاليی      

  توزیع أفراد العینة حسب الصفة): 17(الجدول رقم 
  %النسبة المئویة  التكرارات  الصفة

  36,4  40  موظف

  34,5  38  طالب

  23,6  26  مهن حرة

  5,5  6  متقاعد

  100  110  المجموع

  .SPSSالطالبتین اعتمادا على نتائج  إعدادمن : المصدر                        
من أفراد العینة  %36,4 نسبةن أ ،)17( رقم حسب الجدول SPSSیتضح من خلال نتائج      

  هم من زبائن المؤسسة %34,5فردا، و 40، حیث بلغ عددهم موظفون في القطاع العام والخاص
فردا، أما نسبة  26صحاب مهن حرة والمقدر عددهم بـ هم أ%23,6حین في فردا،  38طلبة بمعدل 

  .أفراد 6بمعدل  %5,5قاعدین من زبائن المؤسسة فتمثل المت
 
 

10,9%

20,9%

53,6%

14,5%

المستوى التعلیمي

ما دون الثانوي

ثانوي

جامعي

دراسات علیا
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  التمثیل البیاني لتوزیع أفراد العینة حسب الصفة):18(الشكل رقم

          
  . Excelوبرنامج) 18(الطالبتین اعتمادا على الجدول رقم إعدادمن  :المصدر                         

  :غیر الدخلالوصف والتحلیل الإحصائي لمت -خامسا 
  : یليخل كماالد متغیر یتوزع أفراد العینة حسب        

  العینة حسب الدخل أفراد توزیع): 18(الجدول رقم
  %النسبة المئویة  التكرارات  الدخل 

  44,5  49  دج 18000أقل من أو یساوي 

  10,0  11  دج 29000إلى  19000من 

  17,3  19  دج 40000إلى  30000من 

  13,6  15   دج 51000إلى  41000من 

  14,5  16  دج 51000أكثر من 

  100  110  المجموع

   .SPSSالطالبتین اعتمادا على نتائج  إعدادمن : المصدر                      

من أفراد العینة یتقاضون  %44,5ن ، فإ)18(من خلال النتائج المتوصل إلیها حسب الجدول رقم    
من أفراد العینة یتقاضون  %17,3فردا، و 49یث بلغ عددهم دج، ح 18000دخلا أقل من أو یساوي 

من أفراد العینة  %14,5فردا، ونسبة  19حیث بلغ عددهم دج،  40000و 30000دخلا ما بین 
أفراد العینة یتقاضون  من %13,6فردا، بینما  16والبالغ عددهم دج  51000یتقاضون دخلا أكثر من 

العینة  أفرادمن  %10 فردا ، أما 15دج حیث بلغ عددهم  51000دج و 41000دخلا ما بین 
  .فردا 11دج بمعدل  29000ودج  19000 فیتقاضون دخلا ما بین 

  

36,4%

34,5%

23,6%

5,5%

الصفة

موظف

طالب

مھن حرة

متقاعد
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  التمثیل البیاني لتوزیع أفراد العینة حسب الدخل ):19(الشكل رقم               
  
  
   
  
  
  

 . Excelجوبرنام) 18(رقمالطالبتین اعتمادا على الجدول  إعدادمن : المصدر                     

  :عدد السنوات التعامل مع المؤسسة لمتغیر الإحصائيالوصف والتحلیل  -سادسا
  :یليكما مؤسسةمتغیر عدد سنوات التعامل مع الالعینة حسب  أفرادیتوزع         

  العینة حسب عدد سنوات التعامل مع المؤسسة أفرادتوزیع ): 19(الجدول رقم         
  %النسبة المئویة  التكرارات  عدد سنوات التعامل مع المؤسسة

  28,2  31  قل من سنتینأ

  31,8  35  سنوات 4 إلى 2من 

  19,1  21  سنوات 7 إلى 5من 

  20,9  23  سنوات 7كثر من أ

  100  110  المجموع

  .SPSSعداد الطالبتین اعتمادا على نتائج إمن : المصدر           

م هسنوات  4 إلى 2الفئة من  أننجد  ،)19( حسب الجدول رقم إلیهامن خلال النتائج المتوصل      
قل من سنتین بنسبة أفردا، تلیها الفئة  35بمعدل  )%31,8(كبر مساهمة في هذه العینة أالذین لهم 

 7 إلى 5الفئة من  وأخیرا، )فردا  23( %20,9سنوات بنسبة 7من  أكثر، ثم الفئة )فردا 31( 28,2%
  .فردا 21 العینة بمعدل أفرادمن  %19,1سنوات والتي تمثل 

  
  
  
  

44,5%

10%

17 3, %

13,6%

14 5, %

الدخل
 18000أقل من أو یساوي 

دج

 29000إلى  19000من 
دج

 40000إلى  30000من 
دج

 51000إلى  41000من 
دج
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  التمثیل البیاني لتوزیع أفراد العینة حسب عدد سنوات التعامل مع المؤسسة ):20(الشكل رقم

  
 .Excel وبرنامج) 19(الطالبتین اعتمادا على الجدول رقم إعدادمن : المصدر                          

  الاستبیانل الوصفي لمتغیرات محاور التحلی: المطلب الرابع
بعد القیام بعملیة جمع البیانات من المیدان عن طریق الاستبانة سنقوم في هذه المرحلة بتحلیل       

  .هذه البیانات
  :بالترویجتحلیل البیانات المتعلقة - ولاأ

  :الجدول الموالي هیتم تقییم الحملات الترویجیة لمؤسسة أوریدو من طرف زبائنها كما یوضح      
 المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة المتعلقة بتقییم مفردات العینة للأسلوب  ):20(الجدول رقم

  وریدوالترویجي لمؤسسة أ                  
  الإحصائیةالمؤشرات   عبارات سلم لیكرت                 رقم الفقرة

غیر موافق 
  بشدة

المتوسط   موافق بشدة  موافق  محاید  غیر موافق
الحسابي 

  حالمرج

ف االانحر 
  المعیاري

درجة 
  الموافقة

  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار
  %النسبة  %النسبة  %النسبة  %النسبة  %النسبة

  عالیة  0,984  3,8  23  59 15  9  4  1
3,6%  8,2%  13,6%  53,6%  2,9%  

  عالیة  0,820  3,74  14  64  22  9  1  2
0,9%  8,2%  20,0%  58,2%  12,7%  

  عالیة  0,898  3,68  16  58  22  13  1  3
0,9%  11,8%  20,0%  52,7%  14,5%  

  عالیة  0,911  3,75  23  47  32  6  2  4
1,8%  5,5%  29,1%  42,7%  20,9%  

  عالیة  0,815  3,82  21  55  27  7  0  5
0%  6,4%  24,5%  50%  %19,1  

28,2 %

31,8%

19,1%

20,9%

عدد سنوات التعامل مع المؤسسة

اقل من سنتین

سنوات 4الى  2من 

سنوات 7الى  5من 

سنوات 7اكثر من 
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  عالیة  0,983  3,53  18  42  31  18  1  6
0,9  16,4  28,2  38,2  16,4  

  عالیة  0,845  3,96  30  53  20  7  0  7
0%  6,4%  18,2%  48,2%  27,3%  

  عالیة  0,826  3,75  17  58  27  7  1  8
0,9%  60,4%  24,5%  52,7%  15,5%  

  عالیة  0,897  4,17  44  51  6  8  1  9
0,9%  7,3%  5,5%  46,4%  40%  

  عالیة  1,046  3,46  17  44  24  23  2  10
1,8%  20,9%  21,8%  40%  15,5%  

11  
  

  عالیة  0,883  3,44  11  43  40  15  1
0,9%  13,6%  36,4%  39,1%  10%  

12  
  

  عالیة  0,943  3,57  14  55  22  18  1
0,9%  
 

16,4%  20%  50%  12,7%  

  عالیة  0,957  3,76  20  61  15  11  3  13
2,7%  10%  13,6%  55,5%  18,2%  

  عالیة   0,46  3,72  18,75  48,25  21,18  10,58  1,24  المجموع
  .SPSSالطالبتین اعتمادا على نتائج الاستبیان باستخدام  إعدادمن : المصدر
كانت ضمن الموافقة  فقرات، أن اتجاهات أفراد العینة نحو جمیع ال)20(نلاحظ من الجدول رقم     

كرت، وهذا یدل على أن غالبیة أفراد عینة الدراسة یمن سلم ل)  4,2لى إ 3,41( العالیة في المجال 
  .یرون أن الأسلوب الترویجي لمؤسسة أوریدو والجزائر جید

ل درجة موافقة والذي یمث ،)4,17(بمتوسط حسابي  )9(رقم  فقرةولى الحیث حصلت على المرتبة الأ
وفیما یتعلق  ،)3,44(على أدنى متوسط حسابي والمقدر بـ ) 11( رقم فقرةحصلت ال حین في ،عالیة

المتعلقة بالترویج، فیتبین من  فقراتالمعیاریة لكافة ال بالمعدل العام للمتوسطات الحسابیة والانحرافات
مها مؤسسة الزبائن موافقین على الحملات الترویجیة التي تقد إجاباتمن  %48,25الجدول أعلاه أن 

 محایدین %21,18تتفق بشدة على ذلك، وبالمقابل كانت النتائج  %18,75ن ، كما أأوریدو الجزائر
الحسابي الكلي لا تتفق بشدة، وعزز ذلك قیمة المتوسط %1,24و لا تتفق على ذلك، %10,58و
عالیة، وبإجماع أفراد عینة الدراسة كما یدل علیه تدني  موافقة على درجة روالذي یعب) 3,72(

  ).0,897(المعیاري  الانحراف
  :تحلیل البیانات المتعلقة بالقرار الشرائي -ثانیا
  .وریدو حسب الجدول المواليیتم توضیح الإجابات المتعلقة بالقرار الشرائي من طرف زبائن أ     
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 لزبائن قرار الشرائي الة بالمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة المتعلق ):21(الجدول رقم 
  مؤسسة أوریدو الجزائر

  الإحصائیةالمؤشرات   عبارات سلم لیكرت                  رقم الفقرة
غیر موافق 

  بشدة
المتوسط   موافق بشدة  موافق  محاید  غیر موافق

الحسابي 
  المرجع

الانحراف 
  المعیاري

 درجة
  الموافقة

  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار
  %النسبة  %النسبة  %النسبة  %النسبة  %النسبة

  عالیة  0,99  3,93  30  58  10  8  4  1
3,6%  7,3%  9,1%  52,7%  27,3%  

  متوسطة  1,32  3,39  27  33  17  22  11  2
10%  20%  15,5%  30%  24,5%  

3  
  

  عالیة  1,43  3,49  36  30  10  20  14
12,7%  18,2%  9,1%  27,3%  32,7%  

  عالیة  1,14  3,58  27  36  26  16  5  4
4,5%  14,5%  23,6%  32,7%  24,5%  

  عالیة  1,10  3,94  43  35  16  14  2  5
1,8%  12,7%  14,5%  31,8%  39,1%  

  عالیة جدا  0,72  4,42  56  48  3  2  1  6
0,9%  1,8%  2,7%  43,6%  50,9%  

  عالیة  0,80  4,17  43  46  18  3  0  7
0%  2,7%  16,4%  41,8%  39,1%  

  متوسطة  1,28  3,38  29  23  28  21  9  8
8,2%  19,1%  25,3%  20,9%  26,4%  

9  
  

  منخفضة  1,28  2,45  8  19  21  29  33
  

1,8%  10,9%  18,2%  42,7%  26,4%  

  عالیة  1,00  3,81  29  47  20  12  2  10
1,8%  10,9%  18,2%  42,7%  26,4%  

  عالیة  0,51  3,65  29,82  34,08  15,35  13,98  7,35  لمجموعا
  .SPSSعداد الطالبتین اعتمادا على نتائج الاستبیان باستخدام إمن : المصدر
) 11، 10، 7، 5، 4، 3، 1( فقراتالأن اتجاهات أفراد العینة نحو  )21(نلاحظ من الجدول رقم    

أي درجة موافقة عالیة، وهذا ما یدل على أن  من سلم لیكرت) 4,2إلى  3,41(ال كانت ضمن المج
  .والخارجیةالداخلیة  لأفراد عینة الدراسة یتأثر بدرجة كبیرة بمجموعة من العوامل القرار الشرائي
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       افقة المتوسطة من المجالكان متوسطهما الحسابي ضمن المو ) 8 ،2( فقرتینن الفي حین أ   
 فقرةعلى درجة بالنسبة للكأ) 4,42(على متوسط نجد أن أ من سلم لیكرت، كما)  3,4إلى  2,61( 
 )9( فقرة رقمموافقة عالیة جدا في حین ال التي یحتویها محور القرار الشرائي والتي تمثل درجة) 6(رقم

  .الذي یعكس درجة موافقة منخفضةو حصلت على متوسط منخفض 
المتعلقة بالقرار  فقراتالمعیاریة لكافة ال توفیما یتعلق بالمعدل العام للمتوسطات الحسابیة والانحرافا  

تأثر قرارهم ى من إجابات أفراد العینة موافقین عل %34,08 أنالشرائي، فیتبین من الجدول أعلاه 
النتائج تتفق بشدة على ذلك، وبالمقابل كانت  %29,82كما أن ، بمجموعة من العوامل الشرائي
وسط متلا تتفق بشدة، وعزز ذلك قیمة ال%7,35لا تتفق على ذلك، و   %13,98 ومحایدین  15,35%

عالیة، وبإجماع أفراد عینة الدراسة كما یدل الموافقة ال والذي یعبر على درجة) 3,65( الحسابي الكلي 
  ).0,51(علیه تدني الانحراف المعیاري 

  :على القرار الشرائي تأثیرهاعناصر المزیج الترویجي ومدى تحلیل البیانات المتعلقة ب -ثالثا
  :یليعنصر كما كلالإجابات المتعلقة بیتم توضیح        
  :علان على القرار الشرائيتحلیل البیانات المتعلقة بتأثیر الإ -1
  .فراد العینةأجابات إموالي لیوضح الجدول ا    

 القرار على الإعلانر یتأثالمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة المتعلقة ب ):22(الجدول رقم 
  الشرائي

  الإحصائیةالمؤشرات   عبارات سلم لیكرت                رقم الفقرة
غیر موافق 

  بشدة
المتوسط   موافق بشدة  موافق  محاید  غیر موافق

الحسابي 
  المرجع

الانحراف 
  المعیاري

درجة 
  الموافقة

  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار
  %النسبة  %النسبة  %النسبة  %النسبة  %النسبة

  عالیة  0,76  3,84  16  67  21  5  1  1
0,9%  4,5%  19,1%  60,9%  14,5%  

  عالیة  0,75  4,05  27  67  11  4  1  2
0,9%  3,6%  10%  60,9%  24,5%  

  عالیة  1,07  3,52  16  52  21  15  6  3
5,5%  13,6%  19,1%  47,3%  14,5%  

  عالیة  1,09  3,80  36  36  19  18  1  4
0,9%  16,4%  17,3%  32,7%  32,7%  

  عالیة  0,87  3,67  16  54  30  8  2  5
1,8%  7,3%  27,3%  49,1%  14,5%  

  عالیة  0,80  3,77  18  56  30  5  1  6
0,9%  4,5%  27,3%  50,9%  %16,4  
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  عالیة  0,51  3,77  19,51  50,3  20,01  8,31  1,81  المجموع
  .SPSSالطالبتین اعتمادا على نتائج الاستبیان باستخدام  إعدادمن : المصدر

كانت ضمن  فقراتراد عینة الدراسة نحو كل ال، أن اتجاهات أف)22( الملاحظ من الجدول رقم       
من سلم لیكرت، وهذا ما یدل على أن غالبیة أفراد عینة ) 4,2 إلى 3,41(الموافقة العالیة من المجال 

 أنللقرار الشرائي لخدماتها، كما نجد  اتخاذهمبإعلانات مؤسسة أوریدو في عملیة  الدراسة یتأثرون
الذي متوسط حسابي و  أدنى أن، في حین )2( رقم فقرةبالنسبة لل) 4,05(  متوسط حسابي كان أعلى
والانحرافات ، وفیما یتعلق بالمعدل العام للمتوسطات الحسابیة )3( رقم فقرةكان بالنسبة لل) 3,52(قدر بـ

من  %19,51فیتضح أن  ،لزبونلار الشرائي التي تبین تأثیر الإعلان على القر  فقراتافة الالمعیاریة لك
 القرار الشرائي اتخاذالتي تقدمها أوریدو على  الإعلاناتإجابات أفراد العینة موافقة تماما على تأثیر 

لا تتفق  %8,31و محایدین  %20,01ذلك، وبالمقابل كانت النتائج  تتفق على % 50,3 أنكما  ،لدیهم
 الذي یعبر على) 3,77(ك قیمة المتوسط الحسابي الكلي تتفق بشدة، وعزز ذل لا %1,81 وعلى ذلك، 

 المعیاري انخفاض الانحراف ى ذلكعینة الدراسة كما یدل عل أفرادعالیة، وبإجماع  موافقة درجة
)0,51.(  
  :البیع الشخصي على القرار الشرائيلمتعلقة بتأثیر اتحلیل البیانات  -2
 .العینة أفراد إجاباتیوضح الجدول الموالي      

البیع الشخصي على ر یالمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة المتعلقة بتأث:)23(الجدول رقم
  القرار الشرائي

  الإحصائیةالمؤشرات   لیكرتعبارات سلم                  رقم الفقرة
غیر موافق 

  بشدة
المتوسط   موافق بشدة  موافق  محاید  غیر موافق

الحسابي 
  حالمرج

الانحراف 
  المعیاري

درجة 
  الموافقة

  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار
  %النسبة  %النسبة  %النسبة  %النسبة  %النسبة

  عالیة  0,81  4,09  38  48  20  4  0  1
0%  3,6%  18,2%  43,6%  34,5%  

  عالیة  0,83  4,13  41  46  20  2  1  2
0,9%  1,8%  18,2%  41,8%  37,3%  

  عالیة  0,81  4,15  41  47  20  1  1  3
0,9%  0,9%  18,2%  42,7%  37,3%  

عالیة   0,69  4,23  42  51  17  0  0  4
  اجدّ 

0%  0%  17%  51%  42%  
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  عالیة  0,94  4,13  47  38  18  6  1  5
0,9%  %5,5  16,4%  34,5%  42,7%  

  عالیة  0,85  3,95  30  51  24  4  1  6
0,9%  3,6%  21,8%  46,4%  27,3%  

  عالیة  0,53  4,11  36,21  42,56  18,05  2,56  0,6  المجموع
  .SPSSالطالبتین اعتمادا على نتائج الاستبیان باستخدام  إعدادمن : المصدر
) 5، 4، 3، 2، 1( فقراتفراد عینة الدراسة نحو الأ، أن اتجاهات )23(نلاحظ من الجدول رقم      

، وهذا ما یدل على أن أفراد العینة یتأثرون )4,2 إلى 3,41( الموافقة العالیة من المجال  كانت ضمن
على متوسط نجد أن أ اوریدو الجزائر بدرجة عالیة، كمأقرارهم الشرائي برجال بیع مؤسسة  اتخاذفي 

التي یحتویها المحور، والتي تمثل درجة  فقراتمن ال) 4( رقم لفقرةالى ، بالنسبة إ)4,23(حسابي هو 
) 3,95(بـوالذي قدر  ،)6(رقم فقرةمتوسط حسابي كان بالنسبة  للموافقة عالیة جدا، في حین نجد أدنى 

وفیما یتعلق بالمعدل العام للمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لكافة الفقرات التي تحدد تأثیر 
من إجابات الزبائن  %42,56ن رجال البیع على القرار الشرائي لعینة الدراسة، فیتبین من الجدول أ

مؤسسة أوریدو الجزائر، كما أن قرار الشراء من خلال تأثرهم برجال البیع في  اتخاذهمموافقین على 
تتفق على لا  %2,56ومحایدین،  %18,05ذلك، وبالمقابل كانت النتائج  تتفق بشدة على 63,21%

والذي یعبر على درجة ) 4,11(زز ذلك المتوسط الحسابي الكلي لا تتفق بشدة، وع %0,6ذلك، و
  ).0,53( علیه تدني الانحراف المعیاري عینة الدراسة كما یدل أفرادعالیة، وبإجماع موافقة 

  :تحلیل البیانات المتعلقة بتأثیر تنشیط المبیعات على القرار الشرائي -3
 .العینة أفرادجابات إیوضح الجدول الموالي     

 تنشیط المبیعات على ریالمتعلقة بتأثالمتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة  ):24(الجدول رقم 
  القرار الشرائي

  الإحصائیةالمؤشرات   عبارات سلم لیكرت                رقم الفقرة
غیر موافق 

  بشدة
المتوسط   بشدة موافق  موافق  محاید  غیر موافق

الحسابي 
  حالمرج

الانحراف 
  المعیاري

درجة 
  الموافقة

  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار
  %النسبة  %النسبة  %النسبة  %النسبة  %النسبة

  عالیة  0,87  3,89  24  59  21  3  3  1
2,7%  2,7%  19,1%  53,6%  21,8%  

  عالیة  0,87  4,13  41  50  12  6  1  2
0,9%  5,5%  10,9%  45,5%  37,3%  

  عالیة  0,92  3,37  14  31  49  14  2  3
1,8%  12,7%  44,5%  28,2%  12,7%  
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  عالیة   0,78  4,05  31  58  16  5  0  4
0%  4,5%  14,5%  52,7%  28,2%  

  عالیة  1,00  3,53  18  41  36  11  4  5
3,6%  10,0%  32,7%  37,3%  %16,4  

  عالیة  0,99  3,51  22  28  46  12  2  6
1,8%  10,9%  41,8%  25,5%  20%  

  عالیة  0,53  3,74  22,73  40,46  27,25  7,71  1,8  المجموع
  SPSS.الطالبتین اعتمادا على نتائج الاستبیان باستخدام  إعدادمن : المصدر

كانت ضمن الموافقة  فقراتالعینة نحو كل ال أفراد اتجاهاتأن ) 24(الملاحظ من الجدول رقم     
من سلم لیكرت، وهذا ما یدل على أن غالبیة أفراد عینة الدراسة )  4,2 إلى 3,41( العالیة في المجال 

یة، كما القرار الشرائي لخدمات مؤسسة أوریدو الجزائر بدرجة عال اتخاذیتأثرون بتنشیط المبیعات في 
 فقرةدنى متوسط حسابي بالنسبة لل، وأ)2( رقم فقرةبالنسبة لل) 4,13( على متوسط حسابيأ ننجد أ

  ).3,37(والذي قدر بـ ) 3(رقم
التي تبین تأثیر  فقراتنحرافات المعیاریة لكافة الوفیما یتعلق بالمعدل العام للمتوسطات الحسابیة والا  

من إجابات الزبائن موافقة على اتخاذهم  % 4,26تنشیط المبیعات على القرار الشرائي، فیتضح أن 
 تتفق بشدة على %22,73ن مؤسسة أوریدو الجزائر، كما ألمبیعات البتنشیط  ر الشراء نتیجة تأثرهمقرا

لا تتفق بشدة  %1,8لا تتفق على ذلك، و %7,71محایدین و  %27,25ذلك، وبالمقابل كانت النتائج 
وبإجماع أفراد وهو ما یعبر على درجة موافقة عالیة ) 4,11(المتوسط الحسابي الكلي وعزز ذلك قیمة 

  ).0,53(علیه تدني الانحراف المعیاري  عینة الدراسة كما یدل
  :لاقات العامة على القرار الشرائيتحلیل البیانات المتعلقة بتأثیر الع -4
 .العینة أفراد إجابات یوضح الجدول الموالي     

لاقات العامة على ر العیوالانحرافات المعیاریة المتعلقة بتأث المتوسطات الحسابیة ):25(الجدول رقم
  القرار الشرائي

  الإحصائیةالمؤشرات   عبارات سلم لیكرت                  رقم الفقرة
غیر موافق 

  ةبشد
المتوسط   موافق بشدة  موافق  محاید  غیر موافق

الحسابي 
  حالمرج

الانحراف 
  المعیاري

درجة 
  الموافقة

  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار  التكرار
  %النسبة  %النسبة  %النسبة  %النسبة  %النسبة

  عالیة  0,69  4,03  27  60  22  1  0  1
0%  0,9%  20%  4,5%  24,5%  

  عالیة  0,81  4,19  44  48  13  5  0  2
0%  4,5%  11,8%  43,6%  40%  

  عالیة  1,04  4,12  52  31  18  6  3  3
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2,7%  5,5%  16,4%  28,2%  47,3%  

  عالیة  0,92  3,67  22  42  34  12  0  4
0%  10,9%  30,9%  38,2%  20%  

  عالیة  1,39  3,75  47  24  16  10  13  5
11,8%  9,1%  14,5%  21,8%  42,7%  

  عالیة  0,72  3,89  21  58  29  2  0  6
0%  1,8%  26,4%  52,7%  19,1%  

  عالیة  0,53  3,94  %32,26  %39,83  %20  %5,45  %2,41  المجموع
  .SPSSالطالبتین اعتمادا على نتائج الاستبیان باستخدام  إعدادمن : المصدر

الموافقة  كانت ضمن فقراتنحو كل ال ة، أن اتجاهات أفراد العین)25(الملاحظ من الجدول رقم    
الدراسة من سلم لیكرت، وهذا ما یدل على أن غالبیة أفراد عینة )  4,2لى إ 3,42( العالیة في المجال 

الشرائي لخدمات مؤسسة أوریدو الجزائر بدرجة عالیة، ونجد  مة في اتخاذ القرارایتأثرون بالعلاقات الع
ى متوسط حسابي كأعلى درجة موافقة، وأدن )2(  رقم فقرةبالنسبة لل)  4,19( أعلى متوسط حسابي 

لمتوسطات الحسابیة والانحرافات ، وفیما یتعلق بالمعدل العام ل)3,67(والبالغ ) 4( رقم فقرةبالنسبة لل
من  %39,83ن التي تبین تأثیر العلاقات العامة على القرار الشرائي فیتضح أالفقرات المعیاریة لكافة 

قرار الشراء نتیجة تأثرهم بالعلاقات العامة لمؤسسة أوریدو، كما  اتخاذهمإجابات الزبائن موافقة على 
لا تتفق على  %4,45محایدین و %20وبالمقابل كانت النتائج  ،تتفق بشدة على ذلك % 32,26ن أ

وهو ما یعبر على   )3,94(  لا تتفق بشدة، وعزز ذلك قیمة المتوسط الحسابي الكلي %2,41و ذلك
  ).0,53(علیه تدني الانحراف المعیاري  درجة عالیة وبإجماع أفراد عینة الدراسة كما یدل

  عرض النتائجو الفرضیات  اختبار: المبحث الرابع
 تائجنركز في هذا الجزء على اختبار الفرضیات المتعلقة بموضوع دراستنا وعرض أهم النّ        

  .لیهاإ المتوصل
  ولىاختبار الفرضیة الأ : المطلب الأول

  :تنص الفرضیة الأولى على        
H1: تقییما سلبیاالجزائر أوریدو  لأسلوب الترویجي المستخدم من قبل مؤسسةاالزبائن  یقیم.  

  :وتشتق من هذه الفرضیة الفرضیتین التالیتین    
0H1 : من طرف الزبائن للأسلوب الترویجي المستخدم من قبل مؤسسة أوریدو سلبي هناك تقییم

  .الجزائر
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1H1:من طرف الزبائن للأسلوب الترویجي المستخدم من قبل مؤسسة أوریدو  إیجابيناك تقییم ه
  .الجزائر

نحتكم إلى قاعدة القرار المتعلقة بالمتوسط الحسابي ) رفض/قبول( للحكم على الفرضیة  العدمیة    
بخصوص تقییم أفراد عینة الدراسة  SPSSالناتج عن العملیات الحسابیة المستخرجة من برنامج 

نقوم للأسلوب الترویجي المستخدم من قبل مؤسسة أوریدو الجزائر، ولتأكید الحكم على هذه الفرضیة 
  : ،حیث تنص قاعدة القرار المتعلقة بهذا الأخیر على)T-test( الإحصائيبإجراء الاختبار 

 .الجدولیة نرفض الفرضیة العدمیة ونقبل الفرضیة البدیلة tالمحسوبة أكبر من  t كانت إذا -
 .الجدولیة نقبل الفرضیة العدمیة tالمحسوبة أقل من  tكانت  إذا -
ر من مستوى المعنویة المعتمدة أكب T-testالتي نتجت عن  )sig( كان مستوى الدلالة إذا -

 . نقبل الفرضیة العدمیة)  0,05(
  .(One Sample T-test)والجدول الموالي یوضح نتائج اختبار 

على تقییم الزبائن للأسلوب  (One Sample T-test)ختبارا نتائج تطبیق ):26(الجدول رقم 
  الترویجي لمؤسسة أوریدو الجزائر

  مستوى الدلالة  tقیمة   الانحراف المعیاري  المتوسط الحسابي  فقرةالرقم 
1  3,80  0,984  8,524  0,000  
2  3,74 0,820 9,414 0,000 
3  3,68 0,898 7,965  0,000 
4  3,75 0,911 8,691  0,000  
5  3,82 0,815 10,532  0,000  
6  3,53 0,983 5,623  0,000  
7  3,96 0,845 11,959  0,000  
8  3,75 0,826 9,580  0,000  
9  4,17 0,897 13,711  0,000  

10  3,46 1,046 4,647  0,000  
11  3,44 0,883 5,181  0,000  
12  3,57 0,943 6,370  0,000  
13  3,76 0,957 8,368  0,000  

  0,000  16,500  0,46  3,72  المجموع

   0,05مستوى الدلالة المعتمد 
  1,9605=الجدولیة  tقیمة 

DF=109 
  .SPSSعداد الطالبتین اعتمادا على نتائج الاستبیان باستخدام إمن : المصدر
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، نجد أن قیمة المتوسط الحسابي )26( في الجدول رقم المتوصل إلیها من خلال النتائج       
ب الترویجي الذي للأسلو  الجزائر أي أن تقییم زبائن مؤسسة أوریدو)  3,72( جمالي مساوي لـالإ

  t رمن جهة أخرى نتائج اختباو  ،هذا من جهة) 0,46(معیاري  وبانحراف إیجابیاتستخدمه كان 
كانت مستوى الدلالة و ، )1,9605(الجدولیة  tوهي أكبر من قیمة ) 16,500(المحسوبة قد بلغت 

لذلك نرفض الفرضیة العدمیة ونقبل ) 0,05(المعنویة المعتمدة أقل من مستوى ) 0,000(المحسوبة 
للأسلوب الترویجي لمؤسسة  اإیجابی ان هناك تقییمأي أ) 0,05(مستوى الدلالة بدیلة عند الفرضیة ال

  .من قبل زبائنها أوریدو الجزائر
  اختبار الفرضیة الثانیة : المطلب الثاني

  :تنص الفرضیة الثانیة على       
H2 :الجزائر بتفاعل مجموعة من المؤثرات الداخلیة  أوریدو یتحدد القرار الشرائي لزبائن مؤسسة
  .الخارجیةو 

  :وتشتق من هذه الفرضیة الفرضیتین التالیتین
0H2 : یتحدد القرار الشرائي لزبائن مؤسسة أوریدو الجزائر بتفاعل مجموعة من المؤثرات الداخلیة

  . والخارجیة
  1H2 :بتفاعل مجموعة من المؤثرات الداخلیة  لا یتحدد القرار الشرائي لزبائن مؤسسة أوریدو

  .والخارجیة
فراد تم اختبار هذه الفرضیة بالاعتماد على المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة لإجابات أ    

  ).27(المتعلقة بقرارهم الشرائي لخدمات أوریدو كما یوضحه الجدول رقم  فقراتالعینة على ال
  :یكون حسب قاعدة القرار التالیة) رفض/ولقب(الحكم على هذه الفرضیة     

لمفردات عینة الدراسة نحو  إیجابي یكون هناك اتجاه 3إذا كان المتوسط الحسابي أكبر من  -
 .الموضوع المدروس

الموضوع  نحوسلبي لمفردات عینة الدراسة یكون هناك اتجاه  3 إذا كان المتوسط الحسابي أقل من -
 .المدروس

  المتوسط الحسابي والانحراف المعیاري لمحور القرار الشرائي ): 27( الجدول رقم
  درجة الموافقة  الانحراف المعیاري  المتوسط الحسابي   المحور 
  عالیة  0,51  3,65  الشرائي القرار
  .)21(عداد الطالبتین اعتمادا على نتائج الاستبیان باستخدام الجدول رقمإمن : المصدر
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محور القرار  فقراتجمالي المتوسطات الحسابیة لن إأ، )27( رقمالجدول  نلاحظ من خلال      
مما  ،عالیةالموافقة ال، وهو ما یعكس درجة 4,2 إلى 3,41یقع ضمن المجال من ) 3,65(الشرائي 

الجزائر یتحدد بتفاعل  أي أن القرار الشرائي لزبائن مؤسسة أوریدو 0H2العدمیة یعني قبول الفرضیة 
مجموعة من المؤثرات الداخلیة كالحاجات والرغبات والدوافع سواء كانت عقلیة أو عاطفیة وغیرها 

  .ت المرجعیة من أسرة، وأصدقاء وزملاء المهنةاعامجمجموعة من المؤثرات الخارجیة كالو 
  لثةاختبار الفرضیة الثا: المطلب الثالث

  :علىتنص الفرضیة الثالثة        
H3:  یوجد تأثیر لعناصر المزیج الترویجي لمؤسسة أوریدو الجزائر على القرار الشرائي لزبائنهالا.  
  :تینالتالی تینالفرضی) H3(وتشتق من الفرضیة الثالثة       
 0H3 : تأثیر لعناصر المزیج الترویجي لمؤسسة أوریدو الجزائر على القرار الشرائي لزبائنهالایوجد.  
1H3 : تأثیر لعناصر المزیج الترویجي لمؤسسة أوریدو الجزائر على القرار الشرائي لزبائنهایوجد.  

  :وتندرج تحت هذه الفرضیة الفرضیات الفرعیة التالیة      
1H3 :علان على القرار الشرائي لزبائن مؤسسة أوریدو الجزائرالإ صریوجد تأثیر لعن لا.  
2H3: یوجد تأثیر لعنصر البیع الشخصي على القرار الشرائي لزبائن مؤسسة أوریدو الجزائرلا.  
3H3:یوجد تأثیر لعنصر  تنشیط المبیعات على القرار الشرائي لزبائن مؤسسة أوریدو الجزائر لا.  
4H3:یوجد تأثیر لعنصر العلاقات العامة على القرار الشرائي لزبائن مؤسسة أوریدو الجزائر لا.  

وللحكم على ) One Sample T-test(، تم الاعتماد على اختبار )H3(ار الفرضیة الثالثة بولاخت   
نحتكم أولا إلى قاعدة القرار المتعلقة بالمتوسط الحسابي الناتج عن العملیة ) رفض/ قبول ( الفرضیة 

القرار على  بخصوص عناصر المزیج الترویجي وتأثیرها  SPSSالحسابیة المستخرجة من برنامج 
الإحصائي  ختبارالاة نقوم بإجراء شرائي لزبائن مؤسسة أوریدو ، ولتأكید الحكم على هذه الفرضیلا
)T-test(، حیث تنص قاعدة القرار المتعلقة بهذا الأخیر على:  

 .الجدولیة نرفض الفرضیة العدمیة ونقبل الفرضیة البدیلة tالمحسوبة أكبر من  tكانت  إذا -
 .الجدولیة نقبل الفرضیة العدمیة tالمحسوبة أقل من  tكانت  إذا -
 ر من مستوى المعنویة المعتمدة أكب )T-test(التي نتجت عن  )sig( كان مستوى الدلالة إذا -

 . نقبل الفرضیة العدمیة)  0,05(
  .)06الملحق رقمانظر ( ،(One SampleT-test)والجدول الموالي یوضح نتائج اختبار     
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على مدى تأثیر عناصر المزیج  (One Sample T-test)نتائج تطبیق اختبار ): 28(الجدول رقم
  أوریدو لزبائن مؤسسة الترویجي على القرار الشرائي

  مستوى الدلالة  tقیمة   الانحراف المعیاري  المتوسط الحسابي  عناصر المزیج الترویجي
  3,77  الإعلان

  
0,518  

  
15,67  

  
0,000  

  
  4,11  البیع الشخصي

  
0,537  

  
21,69  

  
0,000  

  
  3,74  تنشیط المبیعات

  
0,469  

  
16,64  

  
0,000  

  

  0,000  18,56  0,531  3,94  العلاقات العامة

  0,000  27,7  0,343  3,89  المجموع

   0,05مستوى الدلالة المعتمد 
  1,9605=الجدولیة  tقیمة 

DF=109 
  .SPSSالطالبتین اعتمادا على نتائج الاستبیان باستخدام  إعدادمن : المصدر

ة ، نجد أن قیمة المتوسطات الحسابی)28( من خلال النتائج الموضحة في الجدول رقم         
من سلم لیكرت، والتي تمثل  4,20لى إ 3,41تقع ضمن المجال بین ) 3,94، 3,74 ،4,11، 3,77(

 15,67(  المحسوبة tتبین أن قیم  tنتائج اختبار  خرىجهة أمن و ، هذا من جهة یةدرجة موافقة عال
المحسوبة  ، أیضا كانت مستوى الدلالة)1,9605(الجدولیة  t أكبر من قیمة) 18,56، 16,64 ،21,69

یجابي لعناصر المزیج إمما یدل على وجود تأثیر  ،)0,05( ةقل من مستوى الدلالة المعتمدأ) 0,000(
  .الترویجي على القرار الشرائي لزبائن مؤسسة أوریدو الجزائر

  :التالیة الفرعیة وبناءا على ذلك نرفض الفرضیات    
1H3 :یوجد تأثیر لعنصر الإعلان على القرار الشرائي لزبائن مؤسسة أوریدو الجزائر لا.  
2H3:یوجد تأثیر لعنصر البیع الشخصي على القرار الشرائي لزبائن مؤسسة أوریدو الجزائر لا.  
3H3:یوجد تأثیر لعنصر تنشیط المبیعات على القرار الشرائي لزبائن مؤسسة أوریدو الجزائر لا.  
4H3: یوجد تأثیر لعنصر العلاقات العامة على القرار الشرائي لزبائن مؤسسة أوریدو الجزائرلا.  

تأثیر لعناصر لا یوجد "  أن التي تنص على) ةالعدمی(الثة وبهذا نرفض الفرضیة الرئیسیة الث     
: ونقبل الفرضیة البدیلة  القائلة" المزیج الترویجي لمؤسسة أوریدو الجزائر على القرار الشرائي لزبائنها 

  .قرار الشرائي لزبائنهاأنه یوجد تأثیر لعناصر المزیج الترویجي لمؤسسة أوریدو الجزائر على ال
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افقة لعنصر البیع أن قیمة المتوسط الحسابي المو ) 28( كما یتبین من خلال نتائج الجدول رقم    
ن عنصر ، مما یدل على أمتوسطات الحسابیة للعناصر الأخرىأكبر من قیمة ال) 4,11(الشخصي 

، ویلیه عنصر العلاقات وریدو الجزائرتأثیرا على القرار الشرائي لزبائن مؤسسة أ كثرأالبیع الشخصي 
  .علان وأخیرا تنشیط المبیعاتالعامة ثم الإ

  عرض النتائج  :طلب الرابعالم 
 دویتأثیر عناصر المزیج الترویجي لمؤسسة أور  تللدراسة المیدانیة، والتي تناولمن خلال إجرائنا      

  :الجزائر على القرار الشرائي لزبائنها، تم التوصل إلى مجموعة من النتائج أهمها
  :النتائج المستمدة من وصف خصائص عینة الدراسة -أولا 

  :تتمثل النتائج المستمدة من وصف خصائص عینة الدراسة فیمایلي       
مقابل  %52,7نسبة جنس الذكور متناسبة مع نسبة جنس الإناث، حیث بلغت على التوالي  -1

47,3%. 
  ).%48,2(سنة  30و  21نسبة كبیرة من زبائن مؤسسة أوریدو الجزائر أعمارهم تتراوح بین  -2
 .من زبائن مؤسسة أوریدو الجزائر مستواهم التعلیمي جامعي 53,6% -3
 .أوریدو الجزائر هم موظفونمن زبائن مؤسسة  36,4% -4
 .سنوات 4 إلى 2تهم مع المؤسسة بین أوریدو الجزائر تتراوح مدة تعاملأغلب زبائن مؤسسة  -5

  :العینة أفراد جاباتإتحلیل  ة منالنتائج المستمد -ثانیا
یل استبیان الدراسة التي تناولت تأثیر عناصر المزیج الترویجي على القرار لأظهرت نتائج تح      

  :یلية من الدلالات یمكن حوصلتها فیماالشرائي للزبون جمل
تقییما  لأسلوب الترویجي المستخدم من قبل مؤسسة أوریدو الجزائراقیم أفراد عینة الدراسة ی -1

، وهذا ما یشیر إلى درجة 3,72جابات أفراد العینة لإ، حیث بلغ المتوسط الحسابي العام إیجابیا
 .خیرةقبل هذه الأ نالموافقة العالیة لزبائن مؤسسة أوریدو الجزائر على الأسلوب الترویجي المستخدم م

 بین تتنوع إذ هناك العدید من العوامل المؤثرة على القرار الشرائي لزبائن مؤسسة أوریدو الجزائر -2
 ).كالجماعات المرجعیة(  جیةخار  وأخرى) كالحاجات والدوافع( عوامل داخلیة 

ل دراسة الاتجاه العام لأفراد عینة الدراسة نحو مدى تأثیر الإعلان على القرار الشرائي من خلا -3
 على القرار الشرائي للزبائن إیجابیاتأثیرا  للزبائن في مؤسسة أوریدو الجزائر تبین أن للإعلان
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مدى تأثیر البیع الشخصي على القرار  راسة نحومن خلال دراسة الاتجاه العام لأفراد عینة الد -4
صر المزیج الترویجي تأثیرا على القرار االشرائي للزبائن، تبین أن عنصر البیع الشخصي هو أكثر عن

 .الشرائي لدى زبائن مؤسسة أوریدو
 على القرار من خلال دارسة الاتجاه العام لأفراد عینة الدراسة نحو مدى تأثیر تنشیط المبیعات -5

 .للزبائن على القرار الشرائي إیجابیالوسائل تنشیط المبیعات تأثیرا  أنن یالشرائي للزبائن، تب
قات العامة على القرار من خلال دراسة الاتجاه العام لأفراد عینة الدراسة نحو مدى تأثیر العلا -6

لشرائي لزبائن مؤسسة قات العامة على القرار اللعلا إیجابیاهناك تأثیرا  نالشرائي للزبائن، تبین أ
 .أوریدو الجزائر

العام لأفراد عینة الدراسة نحو مدى تأثیر المزیج الترویجي على القرار  الاتجاهمن خلال دراسة  -7
على القرار  یؤثر الشرائي للزبون في مؤسسة أوریدو، تبین أن المزیج الترویجي لمؤسسة أوریدو الجزائر

  .الشرائي  لزبائنها
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  :الفصل خلاصة
یجي في و نا المیدانیة، إعطاء صورة واقعیة لمدى تأثیر عناصر المزیج التر تولنا في دراساح     

نة من زبائن على القرار الشرائي لزبائنها، وهذا من خلال القیام باستقصاء لعی مؤسسة أوریدو الجزائر
أسلوبها  نالجزائر یرون أ ائن مؤسسة أوریدوبولایة جیجل، فبینت النتائج أن زبأوریدو  مؤسسة

فیما  أما ،تها یتأثر بمجموعة من العوامل الداخلیة والخارجیةاوأن قرارهم الشرائي لخدمالترویجي جید 
عال، وهذا المستوى محقق من المزیج الترویجي على قرارهم الشرائي، فقد كان بمستوى  تأثیریخص 
موافق، والتي عبرت عنها المتوسطات  بدرجةغلبها أجابات المستقصى منهم التي كانت إخلال 

  .الحسابیة التي كانت بدرجات عالیة
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  :خاتمةال
عل المؤسسة مع الجماهیر حجم تفا كثر نجاعة في تأشیرالأ الاتصاليیمثل الترویج النشاط      

  .نحو المؤسسة وخدماتها  االمستهدفة وتغییر اتجاهاته
 مرا ضروریا في رصد مستقبل المؤسسة لما له من قدرةأ تصبحفالحاجة إلى النشاط الترویجي أ     

مجال التأثیر على القرار الشرائي للزبون، وذلك باستخدام مختلف تحقیق النجاح والفعالیة في  على
وهذا ما ، هوعادات هفكار تتوافق وقیمي للتغلغل في ذهن الزبون وترسیخ أعناصر المزیج الترویج

أكثر  را ببناء مزیجها الترویجي لیكونالجزائر التي اعتنت كثی OOREDOOوریدوسناه في مؤسسة ألم
ن المزیج الترویجي المناسب مطلب رئیسي في تحقیق ن الجزائري، ومن هنا یمكن القول أقناعا للزبو إ

 .التأثیر على القرار الشرائي للزبون
  :وتوصلنا من خلال نتائج الدراسة المیدانیة إلى أن  
خاطئة لأن تقییم  ".لوب الترویجي لمؤسسة أوریدو تقییما سلبیازبائن الأسالیقیم " :الفرضیة الأولى -
  .زبائن للأسلوب الترویجي لأوریدو كان إیجابیاال
 یتحدد القرار الشرائي لزبائن مؤسسة أوریدو بتفاعل مجموعة من المؤثرات" :الفرضیة الثانیة -

، لأن زبائن المؤسسة یتأثرون بمجموعة من العوامل عند اتخاذ القرار صحیحة". والخارجیة الداخلیة
  .ات، الدوافع، الجماعات المرجعیة، وغیرهاالشرائي كالحاج

یوجد تأثیر لعناصر المزیج الترویجي لمؤسسة أوریدو الجزائر على القرار لا " :الفرضیة الثالثة -
عناصر المزیج الترویجي لأوریدو على القرار لجمیع  خاطئة، لأنه یوجد تأثیر".الشرائي لزبائنها

  . الشرائي لزبائنها ولكن بدرجات متفاوتة
لق بالجانب النظري ما تع واءلى مجموعة من الاستنتاجات سإالدراسة توصلنا من خلال هذه كما     

وریدو على تراحها لمساعدة المؤسسة الخدمیة ألى جانب مجموعة من التوصیات تم اقأو التطبیقي، إ
على القرار الشرائي للزبون الجزائري، ومن ثم نقترح بعض  التأثیرنشطتها الترویجیة بغیة زیادة فعالیة أ
  .لیهفي هذه الدراسة وحال دون تطرقنا إعنا لاستكمال ما غاب  ،النقاط للبحث

  :نتائج الجانب النظري - ولاأ
  :هم نتائج الدراسة النظریة فيتخلص أت     
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  ؛ وأسواقها المستهدفة لمؤسسةیعمل النشاط الترویجي على بناء علاقة اتصالیة بین ا -1
علان، البیع الشخصي، تنشیط المبیعات، العلاقات العامة ولكل یتشكل المزیج الترویجي من الإ -2

  لخاص على السلوك الشرائي للزبائن؛ا تأثیرهعنصر من هذه العناصر 
 الزبائنطبیعة : همهاالعوامل أاختیار المؤسسة لعناصر المزیج الترویجي بمجموعة من  یتأثر -3

  .دورة حیاتها وغیرها مرحلة التي تمر بها الخدمة منال ،مكانات المؤسسةدرجة المنافسة، إ
  استراتیجیاتها الترویجیة بكفاءة؛ تكسب دراسة سلوك الزبون المؤسسة القدرة على صیاغة -4
  ساس الاختیار بین عدة بدائل؛أ الزبون قراره الشرائي علىیتخذ  -5
المعلومات ، تقییم البدائل دراك الحاجة، البحث عن بخمس مراحل تنطلق من إرار الشراء یمر ق -6

ع المحقق وهل یكرر عملیة شبامستوى الإ الزبون یمقرار الشراء والذي على أساسه یق لیصل إلى
  م لا؛الشراء أ

دراك والإ، الدوافع الحاجات والرغبات (القرار الشرائي للزبائن بمجموعة من العوامل الداخلیة  یتأثر -7
جعیة، الطبقة الاجتماعیة الثقافة، الجماعات المر ( ومجموعة من العوامل الخارجیة ) خصیة وغیرهاشال

  ؛)وغیرها
 قناعوالإمن خلال التعریف على السلوك الشرائي للزبائن  للتأثیرساسا یوجه المزیج الترویجي أ -8

  والتذكیر بالخدمات الموجودة؛
ث استجابات تدریجیة لدى الزبائن أو من حداالقرار الشرائي من خلال إویج على ثر التر یظهر أ -9

  .اتهمومیولاتهم وسلوكاتجاهاتهم  حداث تغییر فيخلال إ
   :نتائج الجانب التطبیقي -ثانیا

  :یليلى مجموعة من النتائج وهي كماخلال الدراسة التطبیقیة توصلنا إ من      
علان، البیع الشخصي الإ(عناصر المزیج الترویجي مختلف وریدو الجزائر تستخدم مؤسسة أ -1

  للتعریف بخدماتها؛) العامة تنشیط المبیعات، العلاقات
هداف الترویجي ساهمت في تحقیق أ للأسلوبوریدو الجزائر التي تولیها مؤسسة أ الأهمیة -2

  المؤسسة؛
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العنصر  باختلافالجزائر الترویجي لمؤسسة أوریدو  بالأسلوبالزبائن  تأثرتختلف درجة  -3
  الترویجي المستخدم؛

بائن لجمیع عناصر المزیج الترویجي على القرار الشرائي لز  تأثیر إلى وجود توصلت الدراسة -4
  المؤسسة  ولكن بدرجات مختلفة؛

على القرار الشرائي  تأثیراكثر عناصر المزیج الترویجي وریدو أر البیع الشخصي في مؤسسة أیعتب -5
  لزبائنها؛

على القرار الشرائي وقد جاء  التأثیرهمیة عناصر المزیج الترویجي في أكدت نتائج الدراسة أ -6
  .علان، تنشیط المبیعاتبیع الشخصي، العلاقات العامة، الإال: یلي كما التأثیرترتیبها في 

  :الاقتراحات -ثالثا

  :التوصیات التالیة ى ضوء النتائج السابقة یمكننا تقدیمعل     
  هم محددات سلوكه؛دوافع الزبون وأهم طلاع على أالإالجزائر  وریدوعلى مؤسسة أ -1
سلوك الزبائن ومعرفة خصائصهم وریدو الجزائر القیام بصفة دوریة ودائمة بدراسة على مؤسسة أ -2

  ا السلوك؛ویجیة للمؤسسة والتي تتوافق مع هذالتر  الإستراتیجیةجل صیاغة من أ
كل لمبیعات وزیادة الفترات الزمنیة الخاصة بالجزائر  تكثیف تقنیات تنشیط ا وریدوعلى مؤسسة أ -3

  تقنیة؛
ف على نقاط علانات وذلك للوقو ف الإوریدو الجزائر القیام بقیاس فعالیة مختلعلى مؤسسة أ -4

  ؛اللاحقةعلانات الضعف وتداركها في الإ
لإحداث الأثر  عنصرال والتركیز على هذا علانكثر بالإأ هتمامالاوریدو الجزائر أعلى مؤسسة  -5

  ؛المرغوب على الزبون
بالبحوث والدراسات المیدانیة، لأن سوق  وریدو الجزائر فتح المجال للطلبة للقیامعلى مؤسسة أ -6

  ؛كثر الأسواق نشاطا وتطورا مقارنة بالمجالات الأخرى في الجزائرالهاتف النقال من أ
والتركیز على عرض موضوع الإعلان بحس  إعلاناتهاالجزائر تحسین  وریدوعلى مؤسسة أ -7

  كبر؛إبداعي أ
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للزبون بهدف  القرار الشرائي اتخاذ ىبالعوامل المؤثرة عل الاهتماموریدو الجزائر على مؤسسة أ-8
  علیه؛ التأثیر

  .الاستبیانالزبائن الذین أعطوا نتائج سلبیة في ن تراعي ما هي رغبات على المؤسسة أ -9
  :فاق الدراسةآ -رابعا

البحث في هذا الموضوع من  مكانیة مواصلةطرق لموضوع دراستنا جعلنا نكتشف إن التإ       
شكل عناوین تصلح فاق للبحث في اب الدراسة من جدید نقترح بعض الآ، وبغیة فتح بخرىجوانب أ

  :لدراسات مستقبلیةأن تكون إشكالیات 
  الترویج على تحسین صورة المؤسسة؛ ثرأ -1
  الجودة الشاملة للمؤسسات الخدمیة؛دور الترویج في تحقیق  -2
  ر على القرارات الشرائیة للزبائن؛دور العوامل الثقافیة في التأثی -3
  جیة للمؤسسة؛التروی الإستراتیجیةفي صیاغة  دور سلوك الزبون -4
  لموقع الالكتروني؛لزبون اشرائي لالعوامل المؤثرة على القرار ا -5
  .فاق التسویق في مؤسسات الاتصالواقع وآ -6
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  :) (01الملحق رقم
  وزارة التعلیم العالي والبحث العلمي

  -جیجل -جامعة محمد الصدیق بن یحي
  وعلوم تجاریة -التسییر –كلیة العلوم الاقتصادیة 

  م العلوم التجاریةقس
  تخصص تسویق خدمات

  
  استمارة استبیان

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  بیانات شخصیة: المحور الأول

 أنثى        ذكر                :              الجنس .1
 سنة 40إلى  31سنة                  من  30 - 21سنة         من  20أقل من : السن .2

 سنة 50سنة              أكثر من  50 - 41من 
  سات علیا دراثانوي           جامعي                         ما دون الثانوي  :المستوى التعلیمي .3
 طالب               مهن حرة              متقاعدموظف                  : الصفة .4
 دج       29000 -19000من دج           18000 أو یساوي قل منأ: الدخل .5

 دج 51000أكثر من         دج 51000- 41000من        دج  40000 – 30000 من
 سنوات      4 -2أقل من سنتین              من : عدد سنوات التعامل مع المؤسسة .6

  السلام علیكم ورحمة االله وبركاته :تحیة طیبة وبعد

تحت  -في إطار إعداد مذكرة تخرج ضمن متطلبات نیل شهادة الماستر تخصص تسویق خدمات  
عنوان تأثیر المزیج الترویجي على القرار الشرائي للزبون دراسة حالة مؤسسة الاتصالات بالهاتف النقال 

"OOREDOO"في ) ×( ، نرجو منكم التكرم بالإجابة على أسئلة الاستبیان التي بین أیدیكم بوضع علامة
تستخدم  سوف المكان المناسب حسب رأیكم، ووفق العبارات الموجودة، علما بأن المعلومات التي سیتم جمعها

  .لأغراض البحث العلمي فقط

 .وأخیرا تقبلوا منا كل الاحترام     
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  سنوات 7أكثر من      سنوات           7-5من 
  بیانات متعلقة بالترویج: المحور الثاني

  سلم الإجابة  العبارة  الرقم
غیر 

موافق 
  بشدة

غیر 
  موافق

موافق   موافق  محاید
  بشدة

            دو فیه إبداعیالأسلوب الترویجي لمؤسسة أور   1
2  
  

الحملات الترویجیة لأوریدو توفر معلومات دقیقة عن 
  خدماتها

          

3  
  

الحملات الترویجیة لأوریدو توفر معلومات كافیة عن 
  خدماتها

          

4  
  

الحملات الترویجیة لأوریدو توفر معلومات صادقة 
  عن خدماتها

          

            الحملات الترویجیة لأوریدو واضحة ومفهومة  5
6  
   

النشاط الترویجي المقدم من قبل مؤسسة أوریدو 
  مغري

          

7  
   

النشاط الترویجي المستخدم ملائم لنوعیة خدمات 
  أوریدو

          

8  
   

الرسائل الإعلانیة المستخدمة في الحملة الترویجیة 
  مناسبة

          

9  
   

تتكرر الرسائل الترویجیة لمؤسسة أوریدو في العدید 
  من وسائل الإعلام

          

10  
  

تستطیع تذكر الحملة الترویجیة لمؤسسة أوریدو 
  .بسهولة

          

11  
  

تشعر أن الرسالة  الترویجیة لمؤسسة أوریدو تخاطبك 
  شخصیا

          

12  
  

الأسلوب التروجي لمؤسسة أوریدو یحفزك للاستفادة 
  من خدماتها

          

            یعجبك الأسلوب الترویجي الذي تستخدمه أوریدو  13
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  بیانات متعلقة بالقرار الشرائي: الثالث المحور
  سلم الإجابة  العبارة  الرقم

غیر 
موافق 

  بشدة

غیر 
  موافق

موافق   موافق  محاید
  بشدة

1  
  

قرارك الشرائي یستند على المعلومات التي تمتلكها 
  من طرف مؤسسة أوریدو  حول الخدمات المقدمة

          

2  
  

المتعاملین مع  تستعین بآراء الأصدقاء والزملاء
  في اتخاذ قرارك الشرائي أوریدو 

          

المشتركین مع أوریدو  الأسرة أفراد تعتمد على رأي  3
  الشرائي كقرار  اتخاذ في

          

لخدمات  غالبا ما تكون أول من یبادر بفكرة الشراء  4
  أوریدو

          

            شخصیا لخدمات أوریدو تتخذ قرارك الشرائي  5
6  
  

في التعامل مع مؤسسة  السابقة خبرتك وتجربتك
  الشرائي كقرار تساعدك في اتخاذ  أوریدو

          

7  
  

تتخذ قرارك الشرائي بعد المقارنة بین الخدمات 
  مقدمة من قبل أوریدو ومؤسسات الاتصال الأخرىال

          

یتأثر بثقافة المجتمع  لخدمات أوریدو قرارك الشرائي  8
  الذي تعیش فیه

          

            رغبة في التمیز والتفاخر خدمات أوریدو شراءتقوم ب  9
            لحاجتك لها فقط أوریدو خدماتتشتري   10

   
  
  
  
  



                                                                                                    :          الملاحق                        
 

 

  
  
  

  على القرار الشرائي وتأثیرها المزیج الترویجيبیانات متعلقة بعناصر : حور الرابعالم
  سلم الإجابة  العبارة  الرقم

غیر 
موافق 

  بشدة

غیر 
  موافق

موافق   موافق  محاید
  بشدة

  تأثیر الإعلان على القرار الشرائي: الفرع الأول
1  
  

وضوح الرسالة الإعلانیة شجعك على الاستفادة من 
  خدمات أوریدو

          

شجعتك الإعلانات التلفزیونیة لأوریدو على اختیار   2
  خدماتها

          

  
3  

و نات المتكررة لأوریدو عبر الرادیسماعك للإعلا 
  للحصول على خدماتهاتزودك بالمعلومات الكافیة 

          

4  
  

 الالكتروني موقعالتتبعك للإعلانات الموجودة في 
  مؤسسة أوریدو تحفزك على الاشتراك في خدماتهال

          

5  
  

إطلاعك المستمر على إعلانات مؤسسة أوریدو 
  بالصحف والمجلات تجعلك تقبل على خدماتها

          

على  تعمل الملصقات الخاصة بخدمات أوریدو  6
  توجیهك نحو الحصول على خدماتها

          

  الفرع الثاني تأثیر رجال البیع على القرار الشرائي
1  
  

یمتلك رجل البیع في مؤسسة أوریدو مهارة توصیل 
  المعلومات المناسبة لدفعك للاشتراك في خدماتها

          

2  
  

في  المرونة لدى رجل البیع في مؤسسة أوریدو
  التعامل، تحفزك على تكرار التعامل معه

          

3  
  
  

لدى رجل البیع في مؤسسة أوریدو قدرة كبیرة في الرد 
على شكاویك واستفساراتك دفعك للاستفادة من 

  الخدمات التي یقدمها
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4  
  

استعمال رجل البیع اللغة التي تفهمها یزید رغبتك في 
  التعامل مع المؤسسة

          

5  
  

البیع في تقدیم الخدمة شجعك على  سرعة رجل
  الاستمرار في الحصول على خدمات أخرى

          

المطویات التي یقدمها لك رجل البیع تساعدك في   6
  الاستفادة من مختلف خدمات أوریدو

          

  تأثیر تنشیط المبیعات على القرار الشرائي: الفرع الثالث  
1  
  

في  سسة أوریدو بتقدیم تخفیضات وخصوماتتقوم مؤ 
  مما یدفعك للاستفادة من خدماتها المناسبات والأعیاد

          

2  
  

مجانیة،  SMSرسائل قصیرة : مثل(ینات المجانیة الع
 التي) لمات المدفوعةامنح دقائق مجانیة على المك

  تقدمها مؤسسة أوریدو شجعتك على تجربة خدماتها

          

 أقلام، میدالیات(هدایا تذكاریة  تقدیم مؤسسة أوریدو   3
  ك للاستفادة من خدماتهادفع) علیها اسم المؤسسة

          

 tablet ( م مؤسسة أوریدو الجوائز التشجیعیةاستخدا   4
  حفزك على الإقبال على خدماتها) مجانا 

          

5  
  

  

دو في جذبك للحصول على تعتمد مؤسسة أوری 
تعطي لحاملها  قسیمات(كوبونات خدماتها على ال

  )الحق في خصم محدد من سعر الشراء

          

المعارض التي تنظمها مؤسسة أوریدو جعلتك تقبل   6
  على الاستفادة من خدماتها

          

  تأثیر العلاقات العامة على القرار الشرائي: الفرع الرابع  
1  
  

قدمها مؤسسة أوریدو للصحافة تالتصریحات التي 
  بخدماتهاها تزید ثقتك اتحول نشاط

          

2  
  

رعایة مؤسسة أوریدو لمختلف الأعمال الخیریة 
  شجعك للحصول على خدماتها

          

3  
  

التمویل الذي تمنحه المؤسسة لمختلف الفرق 
  الریاضیة جعلك تقبل على خدماتها
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4  
  

تنظیم مؤسسة أوریدو للعدید من الحفلات والأبواب 
  المفتوحة دفعك لاختیار خدماتها

          

5  
  

: مثل(توقیع مؤسسة أوریدو لاتفاقیات مع قادة الرأي 
  حفزك على الاستفادة من خدماتها) میسي

          

  
6  

إعلان لصورة المؤسسة (الإعلان المؤسساتي
الذي تقوم به مؤسسة أوریدو لإثبات ) وخدماتها

  وجودها في السوق شجعك على اختیار خدماتها
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Scale: ALL VARIABLES 
 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 110 100,0 

Excludeda 0 ,0 

Total 110 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 
  

 

 
 

 
 
 
 
 
 

 

 
 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

,826 47 
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 ML MO MA MB MC MD MTOTAL 

N 110 110 110 110 110 110 110 

Normal Parametersa,b 

Mean 3,7266 3,6564 3,6000 3,9621 3,4621 3,6788 3,6810 

Std. 

Deviation 
,46184 ,51572 ,63463 ,68128 ,73560 ,77114 ,46432 

Most Extreme Differences 

Absolute ,116 ,071 ,107 ,122 ,121 ,152 ,095 

Positive ,068 ,071 ,073 ,064 ,060 ,082 ,048 

Negative -,116 -,063 -,107 -,122 -,121 -,152 -,095 

Kolmogorov-Smirnov Z 1,215 ,742 1,123 1,281 1,273 1,196 ,996 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,104 ,640 ,160 ,075 ,078     ,112 ,274 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 
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Correlations 

 الاعلانیة الرسالة وضوح 

 من الاستفادة على شجعك

 اوریدو خدمات

 الاعلانات شجعتك

 لاوریدوعلى التلفزیونیة

 خدماتھا اختیار

 للاعلانات سماعك

 الرادیو عبر المتكررة

 الكافیة بالمعلومات تزودك

 خدماتھا على للحصول

 الموجودة للاعلانات تتبعك

 الالكتروني الموقع في

 تحفزك اوریدو لمؤسسة

 خدماتھا في الاشتراك على

 على المستمر إطلاعك

 اوریدو مؤسسة اعلانات

 والمجلات بالصحف

 خدماتھا على تقبل تجعلك

 الخاصة الملصقات تعمل

 على اوریدو بخدمات

 الحصول نحو توجیھك

 خدماتھا على

MA 

 على شجعك الاعلانیة الرسالة وضوح

 اوریدو خدمات من الاستفادة

Pearson Correlation 1 ,267** ,139 ,081 -,012 ,043 ,405** 

Sig. (2-tailed)  ,005 ,149 ,399 ,899 ,653 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 لاوریدوعلى التلفزیونیة الاعلانات شجعتك

 خدماتھا اختیار

Pearson Correlation ,267** 1 ,241* ,275** ,160 ,122 ,387** 

Sig. (2-tailed) ,005  ,011 ,004 ,095 ,206 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 الرادیو عبر المتكررة للاعلانات سماعك

 على للحصول الكافیة بالمعلومات تزودك

 خدماتھا

Pearson Correlation ,139 ,241* 1 ,322** ,357** ,179 ,464** 

Sig. (2-tailed) ,149 ,011  ,001 ,000 ,061 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 الموقع في الموجودة للاعلانات تتبعك

 على تحفزك اوریدو لمؤسسة الالكتروني

 خدماتھا في الاشتراك

Pearson Correlation ,081 ,275** ,322** 1 ,169 ,145 ,424** 

Sig. (2-tailed) ,399 ,004 ,001  ,077 ,132 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 مؤسسة اعلانات على المستمر إطلاعك

 على تقبل تجعلك والمجلات بالصحف اوریدو

 خدماتھا

Pearson Correlation -,012 ,160 ,357** ,169 1 ,333** ,418** 

Sig. (2-tailed) ,899 ,095 ,000 ,077  ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 اوریدو بخدمات الخاصة الملصقات تعمل

 خدماتھا على الحصول نحو توجیھك على

Pearson Correlation ,043 ,122 ,179 ,145 ,333** 1 ,322** 

Sig. (2-tailed) ,653 ,206 ,061 ,132 ,000  ,001 

N 110 110 110 110 110 110 110 

MA 

Pearson Correlation ,405** ,387** ,464** ,424** ,418** ,322** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001  

N 110 110 110 110 110 110 110 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Correlations 

 في البیع رجل یمتلك 

 مھارة اوریدو مؤسسة

 المعلومات توصیل

 للاشتراك لدفعك المناسبة

 خدماتھا في

 البیع رجل لدى المرونة

 في اوریدو مؤسسة في

 على تحفزك التعامل

 معھ التعامل تكرار

 في البیع رجل لدى

 قدرة اوریدو مؤسسة

 على الرد في كبیرة

 واستفساراتك شكاویك

 من للاستفادة دفعك

 یقدمھا التي الخدمات

 اللغة البیع رجل استعمال

 تفھمھا التي

 تقدیم في البیع رجل سرعة

 على شجعك الخدمة

 الحصول في الاستمرار

 أخرى خدمات على

 لك یقدمھا التي ت المطویا

 في تساعدك البیع رجل

 مختلف من الاستفادة

 اوریدو خدمات

MB 

 مھارة اوریدو مؤسسة في البیع رجل یمتلك

 للاشتراك لدفعك المناسبة المعلومات توصیل

 خدماتھا في

Pearson Correlation 1 ,519** ,298** ,204* ,438** ,270** ,639** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,002 ,033 ,000 ,004 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 اوریدو مؤسسة في البیع رجل لدى المرونة

 معھ التعامل تكرار على تحفزك التعامل في

Pearson Correlation ,519** 1 ,324** ,138 ,341** ,318** ,612** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,001 ,150 ,000 ,001 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 قدرة اوریدو مؤسسة في البیع رجل لدى

 واستفساراتك شكاویك على الرد في كبیرة

 یقدمھا التي الخدمات من للاستفادة دفعك

Pearson Correlation ,298** ,324** 1 ,232* ,361** ,223* ,464** 

Sig. (2-tailed) ,002 ,001  ,015 ,000 ,019 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 تفھمھا التي اللغة البیع رجل استعمال

Pearson Correlation ,204* ,138 ,232* 1 ,347** ,218* ,368** 

Sig. (2-tailed) ,033 ,150 ,015  ,000 ,022 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 شجعك الخدمة تقدیم في البیع رجل سرعة

 خدمات على الحصول في الاستمرار على

 أخرى

Pearson Correlation ,438** ,341** ,361** ,347** 1 ,294** ,540** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,002 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 تساعدك البیع رجل لك یقدمھا التي ت المطویا

 اوریدو خدمات مختلف من الاستفادة في

Pearson Correlation ,270** ,318** ,223* ,218* ,294** 1 ,512** 

Sig. (2-tailed) ,004 ,001 ,019 ,022 ,002  ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

MB 

Pearson Correlation ,639** ,612** ,464** ,368** ,540** ,512** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 110 110 110 110 110 110 110 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Correlations 

 اوریدو مؤسسة تقوم 

 تخفیضات بتقدیم

 الاعیاد في وخصومات

 دفعك مما والمناسبات

 خدماتھا من للاستفادة

 مثل المجانیة العینات

 مجانیة قصیرة رسائل

 على مجانیة دقائق ومنح

 تقدمھا التي المكالمات

 شجعتك اوریدو مؤسسة

 خدماتھا تجربة على

 ھدایا اوریدو مؤسسة تقدیم

 میدالیات و اقلام تذكاریة

 دفعتك المؤسسة اسم علیھا

 خدماتھا من  للاستفادة

 اوریدو مؤسسة تستخدم

 ثابلاث  التشجیعیة الجوائز

 الاقبال على حفزك مجانا

 خدماتھا على

 في اوریدو مؤسسة تعتمد

 على للحصول جدبك

 للكوبونات خدماتھا

 تنظمھا التي المعارض

 جعلتك اوریدو مؤسسة

 من الاستفادة على تقبل

 خدماتھا

MC 

تقوم مؤسسة أوریدو بتقدیم تخفیضات 

وخصومات في الأعیاد والمناسبات دفعك 

 للإستفادة من خدماتھا

Pearson Correlation 1 ,282** ,028 ,250** -,102 ,044 ,497** 

Sig. (2-tailed)  ,003 ,771 ,009 ,290 ,651 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 مجانیة قصیرة رسائل مثل المجانیة العینات

 التي المكالمات على مجانیة دقائق ومنح

 تجربة على شجعتك اوریدو مؤسسة تقدمھا

 خدماتھا

Pearson Correlation ,282** 1 -,081 ,138 -,077 -,117 ,346** 

Sig. (2-tailed) ,003  ,399 ,150 ,425 ,224 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 و اقلام تذكاریة ھدایا اوریدو مؤسسة تقدیم

  للاستفادة دفعتك المؤسسة اسم علیھا میدالیات

 خدماتھا من

Pearson Correlation ,028 -,081 1 ,166 ,419** ,270** ,146 

Sig. (2-tailed) ,771 ,399  ,083 ,000 ,004 ,127 

N 110 110 110 110 110 110 110 

  التشجیعیة الجوائز اوریدو مؤسسة تستخدم

 خدماتھا على الاقبال على حفزك مجانا ثابلاث

Pearson Correlation ,250** ,138 ,166 1 ,110 ,041 ,367** 

Sig. (2-tailed) ,009 ,150 ,083  ,255 ,672 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 للحصول جدبك في اوریدو مؤسسة تعتمد

 للكوبونات خدماتھا على

Pearson Correlation -,102 -,077 ,419** ,110 1 ,382** ,328** 

Sig. (2-tailed) ,290 ,425 ,000 ,255  ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 جعلتك اوریدو مؤسسة تنظمھا التي المعارض

 خدماتھا من الاستفادة على تقبل

Pearson Correlation ,044 -,117 ,270** ,041 ,382** 1 ,092 

Sig. (2-tailed) ,651 ,224 ,004 ,672 ,000  ,342 

N 110 110 110 110 110 110 110 

MC 

Pearson Correlation ,497** ,346** ,146 ,367** ,328** ,092 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,127 ,000 ,000 ,342  

N 110 110 110 110 110 110 110 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

 تقدمھا التي التصریحات 

 للصحافة اوریدو مؤسسة

 ثقتك تزید نشاطاتھا حول

 بخدماتھا

 اوریدو مؤسسة رعایة

 الخیریة الاعمال لمختلف

 على للحصول شجعك

 خدماتھا

 تمنحھ الذي التمویل

 الفرق لمختلف المؤسسة

 على تقبل جعلك الریاضیة

 خدماتھا

 اوریدو مؤسسة تنظیم

 الحفلات من للعدید

 دفعك المفتوحة والأبواب

 خدماتھا لاختیار

 اوریدو مؤسسة توقیع

 الراي قادة مع لاتفاقیات

 على حفزك میسي مثل

 خدماتھا من الاستفادة

 الذي المؤسساتي الاعلان

 اوریدو مؤسسة بھ تقوم

 السوق في وجودھا لاثبات

 اختیار على شجعك

 خدماتھا

MD 

 اوریدو مؤسسة تقدمھا التي التصریحات

 بخدماتھا ثقتك تزید نشاطاتھا حول للصحافة

Pearson Correlation 1 ,248** ,134 ,172 ,177 ,079 ,381** 

Sig. (2-tailed)  ,009 ,163 ,073 ,065 ,412 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 الاعمال لمختلف اوریدو مؤسسة رعایة

 خدماتھا على للحصول شجعك الخیریة

Pearson Correlation ,248** 1 ,177 ,169 ,219* ,113 ,445** 

Sig. (2-tailed) ,009  ,065 ,077 ,021 ,238 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 الفرق لمختلف المؤسسة تمنحھ الذي التمویل

 خدماتھا على تقبل جعلك الریاضیة

Pearson Correlation ,134 ,177 1 ,193* ,447** ,054 ,521** 

Sig. (2-tailed) ,163 ,065  ,043 ,000 ,577 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 الحفلات من للعدید اوریدو مؤسسة تنظیم

 خدماتھا لاختیار دفعك المفتوحة والأبواب

Pearson Correlation ,172 ,169 ,193* 1 ,177 -,040 ,292** 

Sig. (2-tailed) ,073 ,077 ,043  ,064 ,675 ,002 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 الراي قادة مع لاتفاقیات اوریدو مؤسسة توقیع

 خدماتھا من الاستفادة على حفزك میسي مثل

Pearson Correlation ,177 ,219* ,447** ,177 1 ,063 ,535** 

Sig. (2-tailed) ,065 ,021 ,000 ,064  ,512 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

 مؤسسة بھ تقوم الذي المؤسساتي الاعلان

 شجعك السوق في وجودھا لاثبات اوریدو

 خدماتھا اختیار على

Pearson Correlation ,079 ,113 ,054 -,040 ,063 1 ,154 

Sig. (2-tailed) ,412 ,238 ,577 ,675 ,512  ,109 

N 110 110 110 110 110 110 110 

MD 

Pearson Correlation ,381** ,445** ,521** ,292** ,535** ,154 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,002 ,000 ,109  

N 110 110 110 110 110 110 110 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Correlations 

 ML MO MA MB MC MD MTOTAL 

ML 

Pearson Correlation 1 ,528** ,443** ,404** ,329** ,454** ,676** 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

MO 

Pearson Correlation ,528** 1 ,461** ,366** ,324** ,482** ,686** 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

MA 

Pearson Correlation ,443** ,461** 1 ,499** ,445** ,481** ,759** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

MB 

Pearson Correlation ,404** ,366** ,499** 1 ,342** ,561** ,739** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

MC 

Pearson Correlation ,329** ,324** ,445** ,342** 1 ,466** ,693** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,001 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

MD 

Pearson Correlation ,454** ,482** ,481** ,561** ,466** 1 ,811** 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 110 110 110 110 110 110 110 

MTOTAL 

Pearson Correlation ,676** ,686** ,759** ,739** ,693** ,811** 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 110 110 110 110 110 110 110 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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One-Sample Test 

 Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

ML 16,500 109 ,000 ,72657 ,6393 ,8138 

 
 
 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

MA 110 3,7742 ,51807 ,04940 

MB 110 4,1121 ,53763 ,05126 

MC 110 3,7455 ,46962 ,04478 

MD 110 3,9409 ,53166 ,05069 

MS 110 3,8932 ,34352 ,03275 

 
 

One-Sample Test 

 Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

MA 15,674 109 ,000 ,77424 ,6763 ,8721 

MB 21,695 109 ,000 1,11212 1,0105 1,2137 

MC 16,648 109 ,000 ,74545 ,6567 ,8342 

MD 18,561 109 ,000 ,94091 ,8404 1,0414 

MS 27,270 109 ,000 ,89318 ,8283 ,9581 

 
 

 
 

One-Sample Statistics 

 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

ML 110 3,7266 ,46184 ,04403 
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Frequency Table 
 الجنس

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 52,7 52,7 52,7 58 ذكر

 100,0 47,3 47,3 52 انثى

Total 110 100,0 100,0  
 
 السن

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

سنة 20أقل من أو یساوي   11 10,0 10,0 10,0 

سنة 30إلى  21من   53 48,2 48,2 58,2 

سنة 40إلى  31من   27 24,5 24,5 82,7 

سنة 50إلى  41من   12 10,9 10,9 93,6 

سنة 50أكثر من   7 6,4 6,4 100,0 

Total 110 100,0 100,0  
 
 المستوى التعلیمي

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

الثانويما دون   12 10,9 10,9 10,9 

 31,8 20,9 20,9 23 ثانوي

 85,5 53,6 53,6 59 جامعي

علیا دراسات  16 14,5 14,5 100,0 

Total 110 100,0 100,0  

 
 
 الصفة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

 36,4 36,4 36,4 40 موظف

 70,9 34,5 34,5 38 طالب

حرة مھن   26 23,6 23,6 94,5 

 100,0 5,5 5,5 6 متقاعد

Total 110 100,0 100,0  
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 الدخل

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

دج 18000من أو یساوي  اقل   49 44,5 44,5 44,5 

دج 29000إلى  19000 من  11 10,0 10,0 54,5 

دج 40000إلى  30000 من  19 17,3 17,3 71,8 

دج 51000إلى  41000من   15 13,6 13,6 85,5 

دج 51000من  كثرأ   16 14,5 14,5 100,0 

Total 110 100,0 100,0  

 
 
 عدد سنوات التعامل مع المؤسسة

 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 

Percent 

Valid 

من سنتین اقل  31 28,2 28,2 28,2 

 4إلى 2 من

 سنوات
35 31,8 31,8 60,0 

سنوات 7إلى5ن م  21 19,1 19,1 79,1 

سنوات 7من كثرأ  23 20,9 20,9 100,0 

Total 110 100,0 100,0  
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